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Strategické rizeni regionalni znacky
Abstrakt

Cilem diplomové prace, ktera se zabyva znackou POLABI regionlni produkt® je
posouzeni pozice a hodnoty této regionalni zna¢ky, identifikace obecnych principu, které se
poji s fizenim znacky POLABI regionalni produkt®. Zhodnocen byl dile vyznam znacky
pro jeji drzitele (producenty) a povédomi vetejnosti o znacce.

V teoretické ¢asti jsou komparovany dostupné odborné zdroje, s jejich oporou jsou
zde vymezeny postupy a principy marketingového ftizeni, spotfebniho chovani, vyznam
znacky a proces jejiho strategického fizeni s dil¢imi aktivitami a také systémy znaGeni v CR.

Empiricka &ast se jiz soustiedi na samotnou znatku POLABI regionélni produkt®.
Nejprve je zkouméno vnéjsi okoli znacky, tj. vymezeni regionu Polabi, jakozto soucast
Sttedogeského kraje, piedpoklady regionu, véetné mistniho cestovniho ruchu a také je
vymezeno konkuren¢ni prostiedi znacky. Dale je na zaklad¢ sekundarnich dat vymezena
identita znacky, v ramci, které je shrnut proces certifikace, cilova skupina znadky POLABI
regionalni produkt®, jeji prvky a znacka POLABI regionalni produkt® je posouzena
v kontextu nastroji marketingového mixu.

Nasleduje kvalitativni Setfeni v podob¢ polostrukturovanych rozhovora s drziteli
znatky POLABI regionalni produkt®, které odhalilo, Ze znatku vnimaji jako uréitou
srdcovou zaleZitost a piinosy pfindsi zejména mensim producentiim, ktefi ziskavaji moznost
ziskani distribuéniho kanalu. Ten ovSem neni vyznamny pro vétsi producenty s vlastni
provozovnou. Samotna ekonomicka hodnota pro producenty jinak neni zna¢na.

Zavérem je na zaklad€ vyhodnoceni prob&hlych kvantitativnich Setfeni zkoumajicich
povédomi a kupni chovani spotiebitelll v oblasti regionalnich znac¢ek odhaleno podpramérné
povédomi o znatce POLABI regionalni produkt® zapiiginéné slabou marketingovou

komunikaci, pro jejiz zefektivnéni byly navrzeny patfi¢né kroky.

Kli¢ova slova: znacka, regionalni znacka, marketing, strategicky marketing, positioning,
identita znacky, image znacky, spotiebni chovani, marketingové nastroje, POLABI]

regionalni produkt®



Management of the Regional Brand

Abstract

The aim of this diploma thesis, which deals with the POLABI regional product®
brand, is to assess the position and value of this regional brand and to identify general
principles associated with the management of the POLABI regional product® brand.
The significance of the brand for its holders (producers) and public awareness of the brand
are also assessed.

Available expert sources are discussed in the theoretical part, and the procedures and
principles of marketing management, consumer behaviour, significance of the brand and the
process of its strategic management with sub-activities as well as the labelling systems in the
Czech Republic are defined with support of these sources.

The empirical part focuses on the POLABI Regional Product® brand itself. Firstly,
the external environment of the brand is examined, i.e., the definition of the region of Polabi
as a part of the Central Bohemia Region, the conditions of the region including local tourism;
the competitive environment of the brand is also defined. Further, the identity of the brand
which includes a summary the certification process, the target group of the POLABI
Regional Product® brand and its elements is defined and the POLABI Regional Product®
brand is assessed in the context of marketing mix tools.

Following part contains a qualitative investigation in form of semi-structured
interviews with POLABI Regional Product brand holders, which has revealed their
perception of the brand as a matter close to their heart and shows that it is particularly
beneficial for smaller producers who gain the opportunity to acquire a distribution channel.
However, the distribution channel is not significant for larger producers with their own
premises. The economic value itself is not significant to the producers in other ways.

In conclusion, a below-average awareness of the POLABI Regional Product® brand
due to poor marketing communication, for the efficiency of which specific steps have been
proposed, is revealed based on the evaluation of quantitative surveys carried to examine

consumer awareness and purchasing behaviour in the area of regional brands.

Keywords: brand, regional brand, marketing, strategic marketing, positioning, brand

identity, brand image, consumer behaviour, marketing tools, POLABI regional product®
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1 Uvod

Problémem, ktery v dnes$ni dob¢ Casto trapi spotiebitele ve fazi nakupu je mnozstvi
rozlicnych oznacéeni na produktech. Spotiebitelé se v této zaplave Casto neorientuji a hledaji
zpisoby, jak si optimalné vybrat produkt s vlastnostmi, které potiebuji.

Trendova kiivka ukazuje, ze v soucasnosti roste zdjem spotiebiteld o tuzemské
produkty. Diivodu je mnoho — jednim z faktort je zajem o kvalitngjsi produkty a nedivéra
v zahrani¢ni produkty, zejména potraviny. Lidé si také uvédomuji ekonomicky pifinos pro
tuzemsky trh.

Jednim z feSeni, jak spotiebitelim usnadnit vybér kvalitnich tuzemskych produkti, je
identifikace v podob¢ certifikovaného oznaceni mista ptivodu. Na trhu existuji nejriiznéjsi
znacky a programy, které garantuji ptivod produktu v nadnarodnim, narodnim, krajském
nebo dokonce mikroregionalnim méfitku. Tyto znacky byly vytvofeny pod zastitou
Evropské unie, centralnich instituci nebo krajskymi samospravami.

Regionalni znacky jsou provozovany neziskovymi organizacemi, které ptisobi
v konkrétnich regionech. Tyto organizace se sdruzuji v ramci Asociace regionalnich zna¢ek
(ARZ) a jeho soucasti je n¢kolik jednotlivych regionalnich znacek. VSechny se pro lepsi
vnimani zdkaznikem drzi jednotného propagacniho stylu.

Jednim piikladem certifikované znacky spadajici pod ARZ je znatka POLABI
regionalni produkt®, ktera je provozovana na polabském Uzemi a je pod spravou Mistni
ak¢ni skupiny Podlipansko. Tuto zna¢ku mohou ziskat vyrobci z dané lokality, jejich ¢innost
je v8ak provétena certifikacni komisi, ktera zahajuje pfisny schvalovaci proces. Region
Polabi se sklada z vice nez 400 obci a mést a zatim se miize pochlubit 47 drziteli certifikace.

Pro spotiebitele by certifikace méla byt odrazem vysoké kvality, garanci mista pivodu
produktu, jeho tradi¢ni vazbu na region a zaroven si mize byt jisty tim, ze vyrobni proces
produktu nezatizil Zivotni prostiedi. Pro mistni vyrobce je zase drZeni znacky vyvolano
potiebou odlisit své produkty od konkurence a vytvorit si vlastni, rozpoznatelnou identitu na
trhu. Dalsi vyhodou regiondlnich znacek pro producenty je, Zze mohou ziskat podporu od
mistnich komunit a regiondlnich organti. To mize znamenat finan¢ni podporu, odborné
poradenstvi, marketingovou podporu a dalsi vyhody, které mohou pomoci producentiim rtist

a rozvijet své podnikani.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je zhodnotit pozici a proces fizeni znacky POLABI
regionalni produkt®. K tomu je nutné identifikovat aktivity, které jsou spjaty s budovanim
této regiondlni znacky. Dale bude zkoumana znac¢ka ze strany spotiebitele i nositele znacky.
Bude zjisténo povédomi spotiebitell o znaéce POLABI regionalni produkt® v ramci
ndkupniho rozhodovaciho procesu i vyuZivani znaCky a jeji vyznam pro producenty.
Na zéklad¢ ziskanych poznatk budou piedlozeny navrhy na upevnéni pozice regionalni
znacky na trhu.

Teoretickd Cast je strukturovdna do Ctyf Casti a zpracovana na zdkladé komparace
dostupné odborné literatury, ¢lankl a relevantnich internetovych zdroji. V prvni ¢asti je
postupné charakterizovana problematika marketingového fizeni a jeho kontinualni proces
vn¢ podniku, véetné marketingového mixu a cileného marketingu. Dale je definovano kupni
chovani spotiebitela s jeho naslednym pievedenim do modelu spottebniho chovani a je
provedena deskripce vsech jeho ¢asti vcetn¢ pusobicich faktort. Treti ¢ast rozpracovava
nejprve v obecnéjsi roviné vlastnosti znacky a jejich prvki, nasledné je znacka zkoumana
bliZ ve strategickém procesu jejiho fizeni, ktery zahrnuje znalost identity a image znacky,
jeji hodnotu a brandovy positioning. V posledni ¢asti jsou rozebrany jiz konkrétni systémy
znaceni v nadnarodnim, narodnim, krajském a mikroregionalnim méfitku. Zjistené
informace predstavuji zdrojovy material pro praktickou ¢ast.

Praktickou ¢ast je nutno rozdélit opét do Ctyft Casti, kde v prvni a druhé ¢asti je vyuzito
elektronickych zdroji (konkrétné zejména webovych stranek koordinatora znacky
awebovych stranek zna¢ky samotné a jejich drziteld) k blizSimu predstaveni
mikroregionalni znatky POLABI regionalni produkt®. Je zde zkoumana problematika
geografického vymezeni regionu Polabi, které je z davodu omezenych dostupnych
a relevantnich dat navazano na geografické¢ vymezeni Stredoceského kraje, kde se region
Polabi nachazi, véetné zakladnich statistickych tdaja o uvedeném kraji. Dale je definovana
pozice regionu Polabi na trhu cestovniho ruchu, kde jsou shrnuty piirodni a historické
turistické cile. Poté je zanalyzovana identita znacky POLABI regionalni produkt® spolu
s atributy, které si ma vetejnost v souvislosti s ni asociovat. V souvislosti s danou znackou
je identifikovan koordinator znacky Mistni akéni skupina Podlipansko. Je definovano
konkurenéni prostiedi znacky — jelikoZz v polabském regionu neplsobi jina regionalni

znacka, jako konkuren¢ni jsou vnimany regionalni znacky v pfilehlych oblastech
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a analyzovany na zakladé charakteristik, které jsou pro regionalni znac¢ku typické a které ji
definuji — odkaz na puvod, specifické vlastnosti, kvalita produktu nebo Setrnost
k environmentu. Jako konkurenéni byly shledany znaéky spravované ARZ (CESKE
STREDOHORI regionalni produkt®, ZAPRAZI originalni produkt®, KUTNOHORSKO
regionalni produkt®) a mimo ARZ (Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj,
Regionalni produkt Cesky raj). Déle jsou popsany stanovené pozadavky a dil¢i kritéria, ktera
musi byt splnéna pro registraci ke znaéce POLABI regionalni produkt®, jsou stanoveny
prvky této znacky, souCasné s kritérii pro vyber prvki znacky a v neposledni fad¢ jsou
rozebrani aktudlni drzitelé znacky se svymi certifikovanymi produkty. Na zavér je znacka
POLABI regionalni produkt® pienesena do kontextu nastrojii marketingového mixu.

Treti cast v empirickém celku je zaméfena na image znacky neboli na vnimani,
povédomi a hodnotu znacky pro spotiebitele. K hodnoceni je vyuzito kvantitativni Setfeni
provedené autorkou vroce 2021 sdoplnénim dalSich uskuteénénych vyzkumi
(STEM/MARK pro szif, Nielsen pro ARZ a Ipsos pro idnes) spotiebitelského chovani
v ramci tuzemskych znacek. Vyhodnoceni spotiebitelského chovani je rozdéleno na (1) vliv
certifikace a mista pavodu na nakupni chovani, (2) kupni chovani v souvislosti
s certifikacemi a konkrétné znatkou POLABI regionalni produkt® a (3) zajem
o certifikované produkty a (potencialni) kupni chovani regionalnich znacek i znacky
POLABI regionalni produkt®.

V posledni ¢asti je provedeno vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni v podobé
polostrukturovanych rozhovort s drziteli znacky (producenti), které se vénovali stézejnim
tématim (1) motivy vedouci k ziskani znacky, (2) pfinosy i zapory plynouci z drzeni
certifikace, (3) nakladani se znackou, (4) spoluprace ARZ a producentt, (5) spokojenost se
znaCkou. Vybrani respondenti jsou zastupci potravinafskych ¢i zemédé€lskych produkti,
ptirodnich produktti a také femesIné produkce. Certifikovani vyrobci/poskytovatelé byli
osloveni prostfednictvim e-mailu a telefonicky. S rozhovorem souhlasilo 16 subjektt
arozhovory byly provadény od 4. unora 2023 osobné, obvykle v mist¢ plsobnosti
jednotlivych producenttl, u nekterych producentd byla z ditvodu ¢asového vytizeni vyuzita
online a telefonickd forma rozhovort.

Zavérem jsou zrekapitulovany vysledky praktické c¢asti a na jejich zakladé jsou
vyslovena doporuéeni pro upevnéni pozice znacky POLABI regionalni produkt®, zvyseni

efektivity jeji komunikace a moznost financovani.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strategické marketingové rizeni

Strategické marketingové fizeni je vnitini kontinualni proces podniku (Obrédzek 1),
zahrnujici (1) marketingové planovani, (2) realizaci a (3) pribézné hodnoceni
marketingovych aktivit ve snaze dosazeni dlouhodobych cili (Horédkova, 2003). Dle Kotlera
(2007) je timto cilem zajisténi poptavky a ziskani zakaznického publika se kterymi bude
utvoreno co nejsilngjsi pouto.

Soucasti procesu a podklad pro spusténi marketingovych aktivit je také provedeni
analyza trhu a konkurence (situa¢ni analyza), definovani a vybréni cilovych segmentt
a positioning znacky, sestaveni marketingové strategie a tvorba marketingového mixu
(Blazkova, 2007).

Schopnost organizace adaptovat se na zmény v trznim prostiedi a vyuzit nové
ptilezitosti je zdkladnim ptedpokladem pro uspésnost strategického marketingového fizeni.
Soucasn¢ musi marketingovi specialisté po prozkoumani vykonu marketingovych aktivit
marketingové plany a strategie pribézné aktualizovat (Jakubikova, 2013).

V literatuie je proces strategického marketingového fizeni oznacovan zkratkou

AOSTC, zahrnujici pét na sebe navazujicich ¢innosti (Jakubikova, 2013; Palatkovd, 2011):

1. Analysis — Analyza marketingovych pfilezitosti (Situacni analyza viz 3.1.1)

2 Objectives — Vyzkum a vybér cilovych trha (viz 3.1.5)

3 Strategies — Navrh na sestaveni strategie (viz 3.1.1)

4. Tactics — Taktické planovani a organizovani marketingovych ¢innosti (viz 3.1.1)
5 Control — Provadeéni kontroly (viz 3.1.3)
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Obrazek 1: Proces strategického marketingového Fizeni

Strategicky marketingovy proces

Plinovaci etapa

|. marketingova
situaéni analyza
2. stanoveni cilu a

formulace strategii

Realizalni etapa

|. vlastni sestaveni
planu

2 vytvoieni
marketingové

Kontrolni etapa

I. méfent
dosaZzenych
vysledku a
porovnani s planem

3. sestaveni organizace 2. hodnoceni,
marketingového korigovani a vyuZiti
planu odchylek

1 1 '

Poslani podniku

Zdroj: Horakova, 2003
3.1.1 Marketingové planovani

Prvni fazi strategického marketingového tizeni je planovani. Vystupem je souhrn
vsech marketingovych aktivit planovanych pro urcitou dobu (obvykle na jeden rok), ktery
vede marketingové ¢innosti k vytyéenym cilim. Déle slouzi také k pravidelné kontrole
pInéni a efektivity finan¢niho planu pro marketing (Karli¢ek, 2018). Planovani muze byt
déleno dle ¢asového hlediska kratkodobé, stfednédobé ¢i dlouhodobé a dle rozhodovaci
metody na strategické planovani (naplnéni firemnich cili) a operativni (naplanovani
jednotlivych ¢innosti vychazejicich ze strategie) (Jakubikové, 2013).

Marketingovy plan je vzdy tieba optimalizovat vzhledem ke konkrétnimu typu
podniku a jeho c¢innosti. Neexistuje zadny zaruc¢eny postup, ktery je mozny aplikovat
na kazdy podnik (Kotler, 2005). Jsou vSak ¢innosti, které byvaji obsahem tohoto procesu.
Patii mezi né€ soupis manazerského shrnuti a sestaveni situacni analyzy.

Manazerské shrnuti piedstavuje stru¢né shrnuti klicovych informaci obsazenych
Vv delSim dokumentu (napf. pravé v marketingovém planu), uréené vedeni nebo jinym
rozhodovacim organim. Poskytuje rychly ptehled o podstatnych informacich a tim pomaha
pohotové rozhodnout a naplanovat budouci akce (Karlicek, 2018).

Situa¢ni analyza by méla byt provadéna pravidelng, nejlépe jedenkrat rocné
a sleduje minuly, soucasny i budouci vyvoj. Jedna se o proces sbéru, hodnoceni a

vV

interpretace informaci o podniku a jeho okoli. Analyzuje vnéjsi prostiedni (makroprostiedi)
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a vnitini prostiedi (mikroprostredi). Vnéjsi prostfedi (makroprostiedi) tvori Sir§i okruh
podniku a pti jeho analyze jsou hodnoceny neovlivnitelné faktory, které maji ovsem dopad
na firemni pusobeni (viz PEST analyza v kapitole 3.2.1). Vnitini prostiedi podniku
(mikroprostiedi) se zabyva naopak faktory ovlivnitelnymi (Horakova, 2003). Jeho soucasti
jsou dodavatelé, zakaznici, konkurence, distribu¢ni ¢lanky a dalsi.

Situacni analyza je pro podniky vyznamna, jelikoz ptispiva k lepSimu pochopeni
prostfedi, ve kterém ptisobi, a k identifikaci oblasti, ve kterych by mohl zlepsit svou
vykonnost a konkurenceschopnost (Jakubikova, 2013). Od vysledku situacni analyzy se dale

odviji etapy marketingové strategie (Karlicek, 2018).

. Definovani marketingovych cilt, které ukazuje smér, kam se chce podnik dostat

. Formulace marketingové strategie vedouci podnik k dosazeni jeho cila

. Marketingovy mix je souhrnem marketingovych nastroju viz kapitola (3.1.4)

. Casovy a finanéni plan je obyvkle finalni ¢asti marketingového planu a pomaha

podniku synergizovat marketingové aktivity s podnikovymi zdroji. Casovy a finanéni plan
je podrobnym vypisem ¢innosti pro cely rok (po mésicich), kterym se chce firma vénovat.
Obsahuji vétsinou informace o financéni naroc¢nosti dané aktivity, povéienych osobach,
zpusobu vykonu krok po kroku, nacasovani a zaméru (Karlicek, 2018).

Ackoliv jsou obyvkle vsechny vyse uvedené kroky vykonavany v daném potadi, je
nutno se k jednotlivym krokim pribézné vracet a kontrolovat, zda do sebe jednotlivé kroky
»zapadaji (Karlicek, 2018).

Marketingové cile

Stanoveni marketingovych cilt je jednim z krokt marketingového planovani. Jsou to
body, do kterych se podnik snazi za pomoci marketingovych aktivit dostat a jdou opét ruku
v ruce s celkovymi stanovenymi cili podniku. Pti tvoreni cila by mél mit podnik na paméti,
ze cile maji byt méritelné v ¢asovych etapach, konkrétni, dosazitelné, realné, vzajemné
koordinovatelné a usporadané podle dilezitosti.

Podnik miva jak hlavni marketingové cile, tak dil¢i — obvykle jsou tyto cile na sobé
zavislé, dil¢i mohou predchazet t¢ém hlavnim (Kotler, Keller, 2013). Mezi hlavni cile patii
Ve Vétsing pripadt maximalizace zisku, stabilizace ¢i zvyseni trzeb, stabilizace nebo zvyseni
objemu produkce (cil, ktery je stanovovan zvlaste v dob¢ inflace, kvili ¢asto neobjektivnimu
stavu trzeb), stabilizace nebo zvyseni trzniho podilu, socialni odpovédnost (podnik reaguje
na generalni zajem spolecnosti na ukor zisku), a v neposledni rad¢ maze byt z kratkodobého

hlediska cilem pteziti podniku.
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Z vyse uvedenych cila vétsinou vychazi dosahovani dil¢ich cilt jako jsou inovace,
positioning atd. Pro lepsi plnéni stanovenych cild, je podnik hierarchicky tiidi dle
vyznamnosti a ¢asového pInéni. Navrchu jsou cile hlavni, ve spodni ¢asti dilci. Cile by mély
byt kompatibilni, realistické a zaroven stimulujici (Kolektiv, 2003).

Marketingova strategie

Po nadefinovani marketingovych cila pfichazi na fadu urceni zpisobu, jakymi jich
bude dosazeno. Pro dosazeni jednotlivych cild je zapotiebi nastavit ptihodnou
marketingovou strategii, a to pro kazdy cil zvlast.

Marketingovou strategii rozumime rozhodnuti o budoucich ¢innostech, provadénych
v delsim casovém tseku, diky nimz podnik ziska konkurenc¢ni vyhodu a dosahne
nadiazenych obchodnich cili. V praxi se jedna stejné tak jako u podnikovych strategii
obecn¢ o souvisly, dokola se opakujici proces (Hanzelkova, 2009).

Marketingovou strategii je mozné koncipovat dle postaveni firmy na trhu a jejiho
trzniho podilu v daném odvétvi pusobnosti. Rozdéleni pak Kotler (2001) provadi
nasledovne:

* Strategie trzniho vidce

Charakteristickym rysem trzniho vadce je jeho dominance na daném trhu. Pusobi
na ostatni spolecnosti, které ho kopiruji a patéi 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 potiebu neustale inovovat, jakmile
se objevi dira na trhu, hned se ji snazit vyplnit svymi produkty a zvysovat jejich kvalitu.
Dalsi strategii maze byt pokus o ziskani jesté vétsiho podilu, rozsirovanim sortimentu
a celkovym zlepsovanim piistupu k zakaznikovi i nabizenych produkti/sluzeb (Blazkova,
2007).

* Vyzyvatel

Vétsinou se jedna o spolecnosti, které jsou na trhu tésné za vidcem a jejich cilem je
se mu vyrovnat a ziskat vétsi trzni podil zasazenim slabych mist svych konkurent.
* Nasledovatel

Nasledovatel se obvykle nesnazi o dominantni trzni pozici z vice davoda —
nedostatek financnich prostredku a dalsich kapacit. Ptipadny neaspéch by ho mohl poskodit.
Na trhu ma vsak casto dobrou povést a jejich podnikani mtze byt vysoce ziskové. Jejich
zpusob je kopirovani jiz fungujicich produkti ¢i sluzeb se snahou se alespon néjakym

zpusobem odlisit (odbornost, odlisnym servisem, kvalitou vyrobki, ...) (Kotler, 2001).
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* Vyhledavaé trzni mezery

Vyhledavaci jsou vétsinou vice specializovani, proto se mohou pustit do vyplInéni
mezer na trhu, na kterou si ostatni podniky netroufnou, nebo pro vétsi firmy neni dostatecné
atraktivni (Blazkova, 2007).

3.1.2 Realizace marketingovych aktivit

Podle Bouckové (2007) se podnik ve féazi realizace zabyva zavedenim aktivit
marketingového planu do kazdodenniho béhu firmy. Realiza¢ni proces pak déli na faktickou
realizaci marketingového pldnu prostfednictvim provadécich programii a vytvofeni
marketingového systému, ktery bude umoziiovat plan nejdiive sestavit a az poté uvést
v praxi. Zamazalova (2009) dale dopliuje hloubé&ji, ze pii realizaci marketingové strategie
zastdva zasadni roli organizacni struktura spole¢nosti, kdy je treba srozumitelng
komunikovat a vhodné rozd¢lit ukoly zaméstnancam, a soucasné stanovit odpovédnost za
jednotlivé operace.

Firma nesmi zapomenout ani na adekvatni motivaci vsech pracovniku, napiiklad
v podobé¢ finan¢niho odménovani. V realizacni etapé se musi firma mimo jiné tidit také

¢asovym harmonogramem.
3.1.3 Kontrolni proces

Posledni faze procesu marketingového fizeni se zabyva monitorovanim a kontrolou
zvolené marketingové strategie. To znamena, ze podnik zkouma marketingové ¢innosti,
jejich aktualni stav a porovnava ho s vytyéenym marketingovym cilem a planem. Zkoumani
jsou podrobeny i odchylky a dle potieby jsou provedeny opravné upravy. U odchylek
pozitivniho charakteru podnik vyuzije pfilezitosti, u naopak negativnich odchylek podnik
zpétn€ zkouma vhodnost nastavenych cilii ¢i odstrafiuje negativné ptsobici prvky (Charvat,
2006).

Kontrolni proces podnik obvykle stratifikuje na zakladé vyrobku, zakazniki, a podle
prodejni oblasti. Kontrola dodrzovani planu probiha analyzou prodeje, kde je porovnan
indikator planovaného prodeje ku stavajicimu, analyzou trzniho podilu, ktera zachycuje
vymezeni podniku vuci konkurenénimu prostredi a analyzou marketingovych nakladi

v realizaci k prodeji, ktera slouzi ke zhodnoceni primérenosti naklada ve vztahu k prodeji.
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Podnik se kromé kontroly dodrzovani planu rovnéz soustiedi na kontrolu ziskovosti,
marketingové naklady a spokojenost zakaznickeho publika. Pocita s realnym ziskem,
prodejem jednotlivych druhti vyrobkd, prodejem zakaznickym skupindm, prodejem
jednotlivymi zpusoby marketingovych kanalt nebo v riiznych teritoriich.

Posledni kontrola ma na starosti pravideln¢ hodnotit efektivitu marketingové
strategie. Firma musi marketingovou strategii stale prehodnocovat, protoze aktudlné

fungujici strategie mize byt za néjaky cas jiz neefektivni (Bouckova, 2007).
3.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z hlavnich koncepti moderniho marketingu a je
definovan jako soubor fizenych, taktickych marketingovych nastrojii, které firma
kombinuje, aby dosahla pozadované odezvy na cilovém trhu. Sklada se ze v§eho, co mlize
firma ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém vyrobku. Hlavni nastroje 1ze seskupit do Ctyt
proménnych, znamych jako "4P" neboli product (produkt/sluzba), price (cena), place
(misto), promotion (propagace). Zaroven se pod jednotlivymi ,,P* ukryva mnozstvi
rozli¢nych vlastnosti (Obrazek 2).

Marketingovy mix je jednim z nejznaméjSich marketingovych pojmi a predstavuje
taktickou nebo operativni ¢ast marketingového planu. Je dilleZité, aby vSechny Ctyfi néstroje
fungovaly soucasné (Kotler a Armstrong,2012).

Pti vytvareni marketingové strategie je nutné brat v ivahu vazby mezi jednotlivymi
nastroji a spravné je kombinovat, aby bylo dosazena optimalni efektivity vSech prvki.
Zakaznici tyto vazby vnimaji a pokud je tieba pouze jedna z nich Spatn€ nastavend, mize to
znehodnotit celou pripravenou nabidku. Otazkou pfi tvorbé kvalitniho marketingového mixu
je také zaméfeni na cilovou skupinu zakaznikd. Bud’ se nejprve zvoli segment trhu a poté se
pro n¢j pfipravi optimélni marketingova strategie, nebo se segmentace trhu provede az po

vvvvvv

Paulovcakova, 2015).
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Obrazek 2: Struktura 4P
Marketingovy mix |
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platebni podminky pfimy marketing

Zdroj: Kotler, Keller 2013

Jiz bylo piedstaveno vice typi marketingového mixu, protoZze zakladni 4P mix
nemusi byt vzdy pro vSechna odvétvi nebo ve vSech ptipadech dostatecny. Znadmy je
rozsiteny model 5P, ktery mimo zékladni prvky zahrnuje také lidsky prvek (people), v tomto
ptipadé se jedna o zaméstnance firmy, ktefi jsou podstatni, protoze zrovna pracovnici maji
vyrazny podil na uspéSném dosazeni podnikovych cilti (Chudoba, 2008).

Kotler pak s rozsitenim pokracuje, kdyz pridava dvé dalsi proménné a tvoii model
7P, obohaceny o politiku (politics) a vefejné minéni (public opinion). Prvni zahrnuje
vyuzivani lobbistickych a politickych nastroji a ¢innosti k ovlivnéni poptavky na trhu
a druh¢ k ovlivnéni postoji a naladéni vefejnosti. Vyznam téchto dvou proménnych je
rostouci pii vstupu podniku na obsazengjsi trhy v mezinarodnim marketingu (Kotler,
Armstrong, 2012).

Dal$im modelem, kterym je mnohdy zakladni 4P model dopliiovan je model 4 C,
pfedstavujici koncept zaméfeny na zdkaznika, ktery dba na oboustrannou komunikaci.
Utelem je ukazat zakaznikovi, jaky uzitek ziska koupi produktu pii vynaloZeni uréitych
nakladt. V potaz je brano pohodli, které musi zakaznik pro vyse uvedené ob&tovat. V praxi
se doporucuje kombinovat oba modely (4P a 4 C), protoze 4P je pohledem producenta

hodnot a 4 C je pohled zakaznikt (Jakubikova 2013).
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Produkt

Produkt nebo sluzba je pro marketingovy mix zakladem. Kotler a Armstrong (2012)
definuji produkt jako cokoli, co miize byt na trhu nabidnuto k pofizeni, pouZiti nebo spotiebé
a co muze uspokojit prani nebo potiebu. Produkt mtize byt oznaceni pro fyzicky predmét
nebo sluzbu, ktera se prodava a ma hmatatelnou charakteristiku nebo komplexni soubor
vyhod, které lze vyuzit k uspokojeni potieb zakaznika (Kotler, 2007). Produkt muze
zahrnovat fyzicky pfedmét, sluzbu, misto, organizaci nebo dokonce myslenku. V ramci
produktové politiky hovotfime o sortimentu, kvalité, designu, vlastnostech, znacce, baleni,
servisu a zaruce. (Pourdehghan, 2011).
Podle Kotlera a Armstronga (2012) 1ze produkt rozdélit do tii vrstev (Piloha 1):
1. Zékladni produkt nebo taky jadro produktu piedstavuje zakladni uzitek, ktery
zakaznik pii koupi vyrobku hledd. Naptiklad zakladnim uZitkem automobilu je
doprava.
2. Stfedni vrstva je tzv. skuteény produkt a jednd se o hmatatelny vyrobek, ktery
zakaznik obdrzi pfi koupi vyrobku. Zahrnuje vlastnosti vyrobku, jeho design, kvalitu,
baleni a znacku. Naptiklad skute¢ny produkt automobilu zahrnuje model
automobilu, barvu, motor, pfevodovku a dalsi fyzické atributy.
3. Vngjsi vrstvu oznacuje pojem rozsifeny produkt a jednd se o urcitou dodatecnou
hodnotu, kterou zdkaznik obdrzi nad ramec zékladniho a skute¢ného produktu. Muze
jit o poprodejni sluzby, jako jsou zaruky, sluzby oprav a idrzby nebo také zakaznicka
podpora. Naptiklad rozsifeny produkt automobilu mtze zahrnovat zaruku, silni¢ni
asistenci a piistup k zakaznickému servisu.
Pochopenim téchto vrstev produktu mohou marketéti vytvofit komplexni produktovou
strategii, ktera spliuje potieby cilovych zakaznikii a poskytuje jim hodnotu, kterou hledaji.
Cena

Cena oznacuje penézni sumu, kterou musi zédkaznici zaplatit vyménou za vyrobek
nebo sluzbu o kterou maji zajem. Cena je tedy protihodnotou, za kterou je prodavajici
ochoten smenit svuj produkt, a je regulovana a kontrolovana firmou, trhem i statem.

Stanoveni spravné cenové politiky pro vyrobky nebo sluzby je pro uspéch kazdého
podniku naprosto zasadni. Cena musi byt dostatecné vysoka, aby pokryla naklady na vyrobu
a dodani produktu, stejné jako rezijni naklady spole¢nosti a pozadované ziskové marze.
Zaroven musi byt cena dostatecné nizk4, aby zlstala na trhu konkurenceschopna a ptildkala

zakazniky. Cenova rozhodnuti je nutno nalezité uvazit, protoze jsou majoritni slozkou pfi
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budovani image podniku a dopada na n¢ zakazniické vnimani hodnoty a kvality (Kotler,
2007). Cena dle Jakubikové (2013) predstavuje také vyznamny marketingovy nastroj,
pomoci kterého mohou byt marketéry vytvareny rizné cenové strategie a taktiky (slevy,
mozné poskytnuti ivéru, vyhodné platebni podminky).

Propagace

Propagace v marketingu oznacuje komunikacni strategie pouzivané k osloveni
zakaznikli a podpofe prodeje. Je povazovana za nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsi nastroj
marketingoveho mixu (Vastikova, 2014). Cilem propagace je zmapovat potieby zakaznika
a pretvofit je v idedlni produkt, cehoz se dosahuje prostiednictvim tzv. komunika¢niho mixu.
Prostfedky komunika¢nihho mixu jsou reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public
relations (PR), osobni prodej a online marketing.

Reklama je placena nebo neplacena forma neosobni komunikace mezi firmou
a zékaznikem, jejimz cilem je ptfedevSim pfildkat zdkazniky, ovSem také vytvofit silnou
znacku a jeji pozitivni image. Musi byt schopna upoutat pozornost zdkaznika a ptisobit na
jeho emoce. Je realizovdna prostfednictvim medialnich kanali, jako je rozhlas, televize,
internet, noviny, letdky apod (Karlicek 2018; Zamazalova, 2009). Jednou z vyhod tohoto
druhu komunikace je, Ze je velmi u¢innd a miize oslovit velké mnozstvi divakl s relativné
nizkymi néklady na osloveni tisicovky divaka (CPT). Reklama také umoznuje firmam
prezentovat své produkty a znacku prostfednictvim grafickych prvki a riznych tiskovych
moznosti (Kotler, Keller, 2013). Existuji ovSem i nékteré nevyhody reklamy, naptiklad
konkurence mtize byt velka, coz miize vést ke zahlceni cilové skupiny a snizeni G¢innosti
reklamniho sd€leni. Méfeni vlivu reklamy na prodej mize byt obtizné a reklama mtize byt
Vv porovnani s jinymi nastroji komunika¢niho mixu povazovana za méné osobni
a presvédcivou (Karlicek, Kral, 2011).

Public relations (PR) neni na rozdil od reklamy tak snadné rozpoznat. Reklama ma
kratkodobégjsi charakter a odlisné znaky. PR je komunikace meziorganiza¢ni a komunikace
s vefejnosti, kterd ma za cil vytvoftit pozitivni image podniku, produktu nebo znacky. PR se
déli podle cilovych skupin na interni (zaméstnanci) a externi komunikaci (investofi, média..).
D¢lena muze byt ovSem i dle komunikovanych odvétvi (Hejlova, 2015).

Primy marketing spoc¢iva v tom, Ze jsou oslovovéni piimo vybrani zakaznici. Tento
piimy kontakt se osvédCil jako velmi efektivni. Mezi je prostiedky patii napiiklad
katalogovy prodej, posilani propagcnich SMS zprav, rozesilani nabidek a letakii pfimo na

konkrétni adresy a také prostfednictvim elektronické posty. I kdyZ se mtlize zdat, Ze tiSténé
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materialy jsou pfili§ zastaralé, je stale dilezité je pouzivat, protoze zakaznici mohou
elektronické nabidky blokovat (Krej¢i, 2013).

Osobni prodej je nejstar$i z nastroji komunika¢niho mixu a také byva casto
oznacovan jako nejuc¢ingjsi a kvili odmeéné pro zameéstnance i velmi nakladny (Kotler,
2007). Je zde kladen diiraz na diiveru mezi zékaznikem a prodejcem, kteou je pii osobnim
styku mnohem snazsi ziskat. Interakce mezi témito dvéma stranami je navic okamzita-
zakaznikovi mtize byt poskytnuta individualni nabidka a zaroveii mu mohou byt okamzité
zodpoveézeny veskeré dotazy. Pii osobnim prodeji hraji velkou roli kvalifikace a schopnosti
pracovniku (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé podnéty, jejichz hlavnim cilem je zvySeni
prodeje urcitého produktu. Témito podnéty pro zédkazniky mohou byt napiiklad vzorky,
kupony, zvyhodnéné baleni, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, soutéze nebo loterie
(Kotler, 2007). Cilem podpory prodeje je posilit nebo doplnit G¢inky jinych reklamnich
strategii (Ptikrylova a Jahodova, 2010) . Mezi cile podpory prodeje patii pfilakani pozornosti
k produktu, prohloubeni znalosti o ném, ziskani novych zakaznikd nebo zvyseni povédomi
o0 produktu (Zamazalové, 2010).

Online marketing do svych marketingovych aktivit jiz v dne$ni dob¢ zahrnula vétSina
podnikl, z nichz nékteré vyuzivaji pouze internet. Online svét stale roste a s nim se objevuji
i stale nové nastroje pro marketéry (BureSova, 2022).

Uplnym zakladem online marketingu jsou webové stranky, slouZici jako cil
komunikacénich néstroji na internetu. Tyto stranky by mély byt pfitazlivé graficky, snadno
¢itelné a prehledné, a mit u¢inny vliv na zamyslenou cilovou skupinu i pro vyhledavace.

Reklama na internetu se provadi prostfednictvim reklamnich kampani, virtualniho
marketingu, online PR a buzz marketingu. Podpora prodeje se zajistuje prostfednictvim
reklam ve vyhledavacich, affiliate marketingem a online soutéZemi pro spotiebitele
(Prikrylova, Jahodova, 2010). Nekteti autoti hovoti o podoborech e-marketingu (Ptiloha 2)
do kterych spadd marketing ve vyhledavani (search engine marekting), socialni média.
Obsahovy marketing (content marketing), e-mailing, uzivatelska zkuSenost (UX) a web
deign (BureSova, 2022)

Blazkova (2007) identifikuje jako hlavni pozitiva online marketingové komunikace
celosvétoveé pokryti, 24/7 dostupnost, rychlost, interaktivita, zpétnd vazba, nizké naklady
a snadné zpracovani informaci. Karli¢ek a Kral (2011) fadi mezi kli¢ové benefity internetové

komunikace: pfesné zacileni, personalizaci, interaktivitu, vyuziti multimedidlnich obsah,
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jednoduché méfeni ti€innosti a relativné nizké néklady jako kli¢ové pozitivni charakteristiky
online komunikace. Mezi nevyhody patii neosobni charakter komunikace a omezena
dostupnost pro jedince, ktefi nejsou on-line.
Misto

V marketingovém mixu zna¢i misto soubor distribu¢nich aktivit, které zajistuji, aby
byl produkt dodan z mista vzniku k zdkaznikovi, kde ho miize zakoupit. Distribuce je d€lena
na piimou nebo nepiimou a také miZze zahrnovat mezilehlé zprostiedkovatele. Cilem
optimalni distribuce je zajistit, aby zakaznik obdrzel produkt v pozadovaném mnoZzstvi,
casovém okamziku a na spravném misté. Distribuce také zahrnuje skladovani, fizeni zasob,
poskytovani aveéri a poradenské Cinnosti. Pfima distribuce umoziuje vyrobci udrzovat
kontrolu nad produktem a kontakt se zdkaznikem. Na druhé strané nepiima distribuce mtize

zvysit pocet zakazniki a prodej produktu (Vastikova, 2014).
3.1.5 Cileny marketing

V dne$ni dob¢ je masovy marketing (marketing zaméfeny na Sirokou vefejnost bez
ptihlédnuti k jakymkoliv charakteristikdm) ¢im dal méné vyuZzivany a podniky vénuji vétsi
pozornost cilenému marketingu (Kotler, 2007). Cileny marketing je piistup rozdéleni
potencidlnich zdkaznikii do samostatnych skupin dle jejich preferenci, zajmut, ndkupniho
chovani nebo potfeb. Tento piistup zajiStuje efektivnéjSi osloveni a ziskdni zidjmu
zakaznického publika. Jako benefit navic ziska firma zna¢nou ¢asovou a finanéni tsporu.
Cileny marketing se vyznacuje po sob¢ jdoucimi, vzajemné korelujicimi fazemi - tzv.
procesem STP, coz je zkratkou pro: segmentaci trhu, marketing (zacileni) a positioning
(umisténi) (Kotler, Keller, 2013).

Stiisek a Kvasnitkova Stanislavska (2013) poukazuji na to, Ze procesu STP by mél
jednoznaéné¢ predchizet marketingovy vyzkum a tvorba marketingového mixu.
Marketingovy vyzkum je osou kazdého manazerského rozhodovani a je provadén pro
ziskani empirickych dat o zakaznicich a hlubsiho poznani situace na trhu. Na zaklad¢ téchto
informaci je pak vhodne trh segmentovat do vybranych skupin, zacilit ho a sestavit strategii
pozicovani. Tuto strategii nasledné pokryje marketingovy mix (Stisek, Kvasni¢kova
Stanislavska, 2013).

Obor vyzkumu trhu se diive neobeSel bez aktivni u€asti respondentl, ovSem nyni jiz
Casto stoji na ziskdvani dat prostiednictvim automatizace nebo pasivnim sbéru dat (Tahal,

2022).
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Foret a Melas (2021) vsak taky uvadi dulezitost komplexnosti informaci ,,ziskavani
takovych informaci pro marketingové rozhodovéani je vysledkem celého procesu, tedy
objektizovanych a systematickych metodologickych postupt, které respektuji specifika
slozité socialné-ekonomické reality*. Marketingovy vyzkum musi byt provadén vzdy bez
zaujeti, nezavisle a z divodu ¢astych zmén marketingového prostiedi také pravidelné (Tahal,
2022). Nalezity vyzkum firm& pomaha predejit jinak finan¢né naroénym omylim, a tak musi
byt vydaje na vyzkum vzdy porovnavany s piedpokladanou cenou zkoumané ptilezitosti ¢i
problému. Vydaje se pak odliSuji podle toho, zda firma provadi vyzkum v ramci svého
interniho odd¢lent, vyuziva specializovanou agenturu nebo kombinuje obé moznosti (Kozel,
2006).

Segmentace

Prvni fazi procesu STP je segmentovani trhu. Podnik se zamétuje na trh, na kterém
se aktualné nachazi nebo i na trhy, které chce ovladnout v budoucnu (Jakubikové, 2013).
Spottebitelé by v podstaté na zakladé odlisnosti mohli byt segmentovani kazdy zvIast, to by
vSak nebylo uchopitelné a efektivni, a tak jsou rozdéleni do homogennich skupin, které by
mély byt zaroven vii€i sobé co nejvice heterogenni. Do skupin jsou zékaznici pfidélovany
podle urcitych pfislusnosti, nejcastéji dle zdkaznickych charakteristik nebo dle reakeci
zakaznikd.

e Segmentace dle z&kaznickych charakteristik — Tato segmentace je utvofena na
zakladé¢ demografickych rysti (pohlavi, vék, pfijem, vzd€lani, naboZenstvi...),
geografickych ryst (region, pocet obyvatel mésta, hustota obyvatel...) a podle
psychografickych rysu (Zivotni styl, socialni tfida, osobnost...)

e Segmentace podle zdkaznickych reakci (behavioralni) — Podnik zkouma, jaké reakce
v zakaznicich jejich produkt vyvolava (Kincl, 2004). Tento druh segmentace se
zaméfuje na to, jak zékaznici reaguji na rizné aspekty nabizeného produktu nebo
sluzby vcetné ceny, kvality, znacky, prakti¢nosti nebo také frekvence nakupu
a dalSich faktorii. Obvykle je provadéna pomoci analyzy dat ziskanych zdkaznickymi
prizkumy, chovdnim na internetu, ndkupnimi historiemi a dalS$imi zdroji dat
(Machkova, 2015).

Targeting

Druhé faze STP je zamétfena na vybér cilového segmentu zakaznikl, na ktery se

firma bude zamétovat. Tento proces zahrnuje analyzu a porovnani riznych segmenti trhu

a vybér toho, ktery ma pro podnik nejvétsi potencial. Targeting je snaha o osloveni spravné
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zékazniky se spravnou nabidkou (Koudelka, 2006). Jeho souéasti je identifikace skupin
zakaznikt, ktefi maji podobné potieby, preference a chovani a mizou na n¢ byt efektivné
namifené marketingoveé aktivity. Vhodné zacileni pfinasi podniku efektivnéjsi vyuziti svych
zdroju a zvySeni GispéS$nosti svych marketingovych kampani (Kotler, 2007).

Podnik si trzni segmenty vybira na zakladé tii segmentaénich strategii, kterymi jsou
nediferencovany marketing, diferencovany nebo mikromarketing.

Nediferencovany marketing (masovy marketing) je pfistup, kdy spole¢nost nabizi stejny
marketingovy mix vSem zékazniky, bez ohledu na jejich specifické potieby a preference.
Zakladem tohoto piistupu je tedy predpoklad, ze vSichni zékaznici jsou si podobni. Tento
pfistup vyuZiji spolecnosti, které se zaméfuji na trhy s velkym poctem homogennich
zakaznika (Kotler, Keller, 2013).

Mikromarketing (individualni marketing) cili na kazdého zakaznika na zékladé jeho
specifickych potieb a preference a nabizi mu jedine¢né produkty a sluzby. Tento ptistup
predpoklada, ze kazdy zdkaznik je jedine¢ny a ma specifické potieby a preference, které
musi byt uspokojeny. Mikromarketing mize byt vyhodny pro spole¢nosti, které se zaméiuji
na trhy s vysokou Urovni individuality a potfebuji nabidnout zakaznikiim produkty a sluzby,
které jsou §ité na miru.

Diferencovany marketing se zaméfuje na nékolik riznych segmentt trhu a snazi se
oslovit kazdy segment s riznymi produkty nebo sluzbami. Spole¢nost tedy vytvaii riizné
verze svych produkti nebo sluzeb a ptizplisobuje svou marketingovou strategii pro kazdy
segment trhu. Tato strategie pfinasi vyssi zisky nez nediferencovany marketing, ovSem také
je spojena s vyssimi naklady.

Kazdy z téchto piistupi ma své vyhody a nevyhody a volba mezi nimi zavisi na mnoha
faktorech, jako jsou velikost trhu, konkurence, dostupnost zdroji a preference zakaznika
(Jakubikovéa 2013).

Positioning

Positioning neboli umisténi je vytvofeni vyrazné a pfitazlivé pozice produktu
v myslich cilovych zdkaznikl. Existuji rizné vyklady positioningu, jeho hlavnim cilem je
ale odlisit sviij vyrobek od konkurence a vytvofit pfiznivé vnimani v podvédomi zakaznikd.
Positioning nastavuje nabidku pro cilové skupiny za pouziti marketingového mixu a jeho
primarnim ukolem je identifikace a vybér jedineénych konkuren¢nich vyhod podniku, které
mohou byt prezentovany cilovym segmentim. To pomitzZe vyrobku vyniknout a oslovit

zakazniky zptisobem, kterym konkurence nemiize (Aaker, 2003, Svétlik, 2012).
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Volba vhodné positioningové strategie vyzaduje analyzu hodnotové propozice
produktu, coz je souhrn v§ech uzitnych vlastnosti, které produkt nabizi. USP neboli Unique
Selling Proposition by méla byt zvolena na zakladé riiznych charakteristik, jako je cenova
dostupnost, jedine¢nost, dulezitost, ziskovost a dalsi. Zvolené USP musi byt v souladu
s hodnotovou nabidkou produktu, protoze podle néj se bude fidit strategie positioningu
(Kotler, Armstrong, 2004).

Positioning ma tfi alternativy:

e Posileni soucasné pozice znacky — tento piistup se zamétuje na posileni stdvajiciho
positioningu zna¢ky v mysli spotiebiteli. Podnik se mtiZe snazit o posileni hodnoty
znacky, zvySeni povédomi o znace nebo zlepSeni zakaznického zazitku
s produktem.

e Nalezeni nové "neobsazené™ pozice — podnik hleda novy trh, ktery neni plné vyuzity,
a usiluje o ziskani pozice znacky na tomto trhu. To mlize zahrnovat vyuziti novych
prilezitosti, jako jsou nové zakaznické segmenty nebo trzni vyklenky, kde znacka
muze uspét (Zamazalové, 2009).

e Depozice nebo repozice vuéi konkurenci — depozice se snazi ovlivnit vnimani
konkurenénich produktll v mysli spotiebitelti a snizit hodnotu konkurence. Repozi¢ni
pristup se zaméfuje na zménu vnimani produktu trhem a na piesun znacky na nové
misto v mysli spotfebiteld, coz miize znamenat zmény v marketingové strategii,
designu produktu nebo naptiklad v komunikacnich aktivitach (Kotler, Armstrong,
2004).

Pro volbu vhodneho positioningu nebo jako podklad k jedné z alternativ positioningu
muze slouzit tzv. EST model, ktery pracuje se ¢tyimi odliSujicimi proménnymi. Podnik
mize pracovat pouze se dvéma proménnymi S tim, Ze nelze volit proménné v protilehlych
vrcholech — ty se vzajemné odpuzuji. Pro podnik je dulezité se odlisit, aby nebyl zafazen
mezi pramér, kterému hrozi postupny zanik.

Cheap-EST — zaméftuje se na vytvareni positioningu na zakladé nejvyhodnéjsich cen. To
pro firmu znamena snizovani nakladii na vyrobu a nasledny prodej produktli za nejnizsi cenu
na trhu.

Easy-EST — podnik bude poskytovat nejlepsi sluzby. Pro zdkaznika je vyhodou snadny
a rychly pfistup k produktiim, rychlé a efektivni zpracovani objednavek, kvalitni zakaznicky

servis apod.
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Hot-EST — tato proménna se soustiedi na nejzhavéjsich novinky a trendy na trhu. Témi
mohou byt nabizeni nejnovéjsich technologii, nejmodernéj$iho designu, nejaktualnéjsich
trendil a dalsi.
usilovat 0 nabizeni nejvétsiho mnozstvi produktl v ramci svého oboru nebo napiiklad
nabizeni riznych variant produktt.

Cilem EST modelu je najit své specifické vyhody na trhu a vytvofit positioningu, ktery

maximalizuje potencialni prospéch pro firmu (Zamazalové, 2009).
3.2 Kupni chovani spotrebitele

Koudelkova definice kupniho chovani zni: ,,Spotitebni chovani znamena chovani lidi,
konec¢nych spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich
vyrobku-produktt (Koudelka, 1997). Kotler k tomu navic dodava, ze spolecné kone¢ni
spotiebitelé utvari tzv. spotiebni trh (Kotler, 2007). Definice kupniho chovani autort
z dalsich zdroju se ve veétsing taktéz shoduji, zaroven je u nich zjevné, ze autofi vyuzivaji
spojeni kupni chovani, nakupni chovani 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 i ¢asto zaménované terminy spotiebitel a zakaznik.
Vysekalova je odlisuje ve stru¢né a srozumitelné definici: ,,Spotiebitel je pojem obecnéjsi,
zahrnuje vse, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Zakaznik je
zjednoduseng receno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati (Vysekalova, 2011).

Spotiebitel je jednim z hlavnich aktért v marketingovém prostiedi, proto aby se mohl
podnik ve svém marketingovém snazeni posunout dal, je nejprve nutné, aby porozumeél jeho
chovani. To je rovnéz dulezity predpoklad uspésného strategického planovani podniku
(Zamazalova, 2009). V dnesni dobé se pro tuto problematiku provadi nespocet
marketingovych vyzkumu, které usnadnuji praci firmam a jejich marketingovym
specialistam. Ti jsou pak na zakladé téchto informaci blize k porozuméni spotiebnimu
chovani a dokazi tak Iépe motivovat budouci zakazniky k piipadnému nakupu (Kaotler,
Armstrong, 2004).

Zamazalova (2009) dale prezentuje sérii ucelnych otazek které by si prodavajici mél
klast v ramci priazkumu spotiebitelského spektra:

- O jaké vyrobky ma zakaznik zajem?
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- Zalezi mu vice na funk¢nosti nebo samotné znac¢ce vyrobku?

- Preferuje sirokou nabidku ¢i omezenéjsi vybér?

- Jakou cenovou hladinu ocekava?

- Do jaké miry mu zalezi na kvalité obsluhy a prostiedi?

- Ma na n¢ho n¢jaky vliv doba stravena nakupem?

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

Otazky se ve skutecnosti snazi nalézt odpovedi na to, co se déje v tzv. cerné skiince
neboli ve védomi spotiebitele. Model pracuje jak s exogennimi (podnéty z okoli), tak
I s endogennimi vlivy (uvazovani zakaznika). Exogenni vlivy lze kvantifikovat, zkoumat
nebo dokonce kontrolovat a budovat. Na druhé strané endogenni vlivy jsou vnitini ¢initelé
kazdého jedince a nabyvaji individualniho (hodnoty, zivotni styl) a psychologického
charakteru (motivace, vnimani, uceni).

Vzorec spottebniho chovani se méni a je zasadni zjistit, jak bude spotiebitel reagovat
na razné marketingové podnéty, které spolec¢nosti vyuzivaji. Spotiebitel je obklopen podnéty
z okoli, které mohou mit marketingovy puvod, ale i dalsimi neovlivnitelnymi externimi
stimuly, které maji vliv na jeho rozhodovani pfi nakupu.

Marketingové stimuly zahrnuji cenu, produkt, distribuci a komunikaci — marketingovy
mix (kapitola 3.1.4). Externimi stimuly jsou chapany faktory z ekonomickeé, technologické,
politické a kulturni oblasti (kapitola 3.2.1). Pii kupnim rozhodnuti hraji mimo vnéjsich
stimula roli i charakteristické vlastnosti spotiebitele neboli faktory, které tyto vlastnosti tvori
— kulturni, spolecenské, osobni a psychologické, a dale kupni rozhodovaci proces.

Vlastnosti spotiebitele (kapitola 3.2.2) a rozhodovaci proces (kapitola 3.2.3) spolec¢nou
interakci tvori prave ¢ernou skiinku spotiebitele, kterou se podnik snazi odhalit. A¢koliv to
nikdy nemuze byt zcela presné, jelikoz nikdy nelze s jistotou fici, jak presné¢ mysl
spotiebitele funguje, ovsem lze registrovat jisté zakonitosti a predispozice v jeho chovani.

Po tom, co spotiebitel veskeré zminéné vnéjsi i vnitini vlivy a podnéty zpracuje,
nasleduje vyvolani urcitych reakci — kupnich rozhodnuti. Spotiebitel ¢ini dil¢i rozhodnuti:
voli produkt, znacku, prodejce, rozhoduje se o0 nac¢asovani nakupu a o tom, jak velky nakup
poridi (Vysekalova, 2011; Kotler, Armstrong, 2004).
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Obréazek 3: Model podnét-¢erna skiifika-reakce

Marketing a dalSi podnéty Reakce kupujicicho

Vyrobek Ekonomické |:> Volba produktu
Volba znacky

Cena Technologické Volba prodejce
5 E> Nacasovani koupé
Distribuce Politické / A
Disponibilni obnos pro
Komunikace Kulturni nakup

Zdroj: Upraveno autorkou dle Kotlera, Armstronga, 2004
3.2.1 Faktory makroprostiedi

Na chovani spotiebitele ptasobi fada vlivi z vnéjsku, které nelze nebo jen velmi
obtizn¢ ovlivnit. Jakubikova (2013) zkoumani vliva vnéjsiho nemarketingového prostiedi
pojmenovala PEST (anglicka i ¢eska prvni pismena vlivt) analyza — zkoumany jsou vlivy
politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické.

Politické faktory patiti mezi nejméné predvidatelné prvky v podnikatelském
prostiedi (Pestleanalysis Contributor, 2015). Kotler (2007) uvadi, ze politicko-pravné
spotiebitele ovliviuji a omezuji zakony, vladni instituce a zajmové skupiny. Velmi siln¢
pusobi také na marketingova rozhodnuti podniku. Jakubikova (2013) udava jako priklady
politickych faktort politickou stabilita, fiskalni politiku, socialni politiku a dalsi.

Ekonomické faktory jsou zakladnou pro definovani efektivni poptavky
(Zamazalova, 2009). Tvoii ho faktory, které maji do velké miry vliv na kupni silu a chovani
spotiebitelt. Faktory, které maji vyrazny vliv na zmény kupniho chovani jsou napiiklad:
vyse prijmu obyvatelstva, uspory, poskytované uveéry, ceny na trhu (Kotler, Keller, 2013).
Jakubikova pridala dulezitost ekonomické urovné statu v podobé hodnoty HDP, arokové
miry, vysi nezamestnanosti, inflace, faze ekonomického cyklu apod. (Jakubikova, 2013).

Socialni faktory rozdélila Zamazalova (2009) do skupin demografickych
a kulturnich faktora. Demografické faktory identifikuji celkovou populaci (hustota, vek,
genderové rozlozeni, zaméstnani apod.) a soucasti je i monitorovani zmeén prostiednictvim
stavu natality a mortality, migrace a dalSich ukazateli. Tyto informace umoziuji piesnéjsi

rozdéleni trhu na segmenty.
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Kulturni faktory jsou individualni zalezitosti, zalozené na spolec¢nosti, ve které
jedinec zije, ktera ho formuje a predava mu urcité hodnoty. Kulturni faktory jsou do jisté
miry soucasti ¢erné skiinky spotiebitele a je jim vénovan prostor v kapitole o vlastnostech
spotiebitele jakozto faktorech pasobicich na spotiebitele (3.4.1).

Technologické faktory jsou velmi dilezité a s ohledem na rychly vyvoj i aktualni.
Vzhledem k inovacim, novym objeviim a pokroktm je tato oblast lukrativni trzni piilezitosti
pro podniky, které mohou a dokazi jejiho potencialu vyuzit. Aby firmy ustaly konkurencni
tlak, vylepsovaly nabidku a uspokojily zvysujici se naroky zakazniku, investuji do oblasti

vyzkumu a vyvoje (Zamazalova, 2009).
3.2.2 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotrebitele

Kazdy nakupujici ma predpoklad k urcitému nakupnimu chovani. To je dle Kotlera
(2004), Jakubikové (2008) a dalsich autort ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory (Obrazek 4), které tvori vlastnosti spotiebitele pattici do jedné ze
dvou casti cerné skiinky spotiebitele (Obrazek 3) (Kotler, 2004).

Obréazek 4: Rozdéleni faktora ovliviiujicich spotfebni chovani

Kulturni
Spoletenské
Kultura Referenéni Osobni
skupiny Vék a faze Psychologické
. iT\vrota' ’ Motivace
ameéstnani e
Subkultura RolEe Ekonomicka VEIL':Z:? Kapulkh
_ Situace Pfesvédéeni
Zivotni styl a postoje
Role a Osobnost a
) . spolegensky vnimanf sebe
Spolecenska At sama

tfida

Zdroj: Kotler, Keller 2007
Kulturni faktor
Kultura ma na spotiebitele nejzasadnéjsi vliv. Je to soubor postoju, piani, hodnot,
které si tvori a prijima jiz od narozeni od své rodiny a jinych hlavnich instituci. Jedna se

o prostiedi, kde vyrastal, zvyky a tradice. U lidi, zijicich ve stejné kultuie se objevuji

analogické rysy ve spotiebnim chovani.
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Subkultura je soucasti kultury a shromazd’uje narodnostni, nabozenské a etnické
skupiny lidi a celé zem¢pisné regiony. Pokud je tato skupina dostatecné velka, vytvari se pro
ni zvlast marketingovy program.

V kazdé spolecnosti se objevuje socialni stratifikace, ve formé rozdéleni do
spolecenskych trid. Jednotlivé tridy spojuji lidi s blizkym hodnotovym systémem, zajmy
a chovanim. Naopak mezi ¢leny odlisnych spolec¢enskych tiid panuji vyrazné rozdily, coz se
v mnoha oblastech odrazi na preferencich vyrobku a sluzeb. Spolecenska trida, subkultura
i kultura utvareji individualitu jednotlivych spotiebiteli (Kotler, Keller, 2007).
Spole¢ensky faktor

Za spolecenské faktory povazuje Douchova (1993) referencéni a ¢lenské skupiny, roli
jedince a jeho spolecensky status. Individualita zminovana v kulturnich faktorech se utvari
pravé ve spolecenskych podminkach. P¥imo i nepfimo ovliviuji postoj a chovani jedince
referencns skupiny. Ty vstépuji jedinci nové chovani a zivotni styl a tlaci ho k potlacovani
jeho vlastnich projevi.

Skupiny s primym pasobenim jsou oznacovany jako clenské skupiny. Mohou byt
primarni a sekundarni. Primarni maji neformalni charakter a ¢lovék je s nimi prakticky
v soustavném kontaktu v podobé rodiny, pratel, kolegt v praci, sekundarni byvaji neformalni
— jedna se 0 nabozenské, profesionalni a odborové skupiny.

Nejsilngjsi spotiebitelskou jednotkou na trhu je rodina, a tak jsou ¢lenové rodiny
velice vlivnym ¢lankem. Primarné pusobi jiz od détstvi, maji hlavni vliv na osobnost svych
¢lent a jejich psychologické procesy. Dale Kotler a Keller (2007) dopliuji, ze na spotiebni
chovani ma veétsi vliv prokreacni rodina. Stejné jako u socialnich trid i spolecenské postaveni
v kazdé ze skupin s sebou nese odlisné predispozice chovani jednotlivca. Produkty, o které
ma jednotlivec zajem, mohou symbolicky vyjadiovat jeho spolecenské postaveni.

Osobni faktor

Jak bylo teceno, potieby kupujiciho koreluji s jeho vlastni individualitou. Méni se
s vékem, kdy mladsi obvykle vyhledavaji moderni, trendy produkty a staii vidi nejvétsi
hodnotu ve funkcnosti. S ohledem na vek se také lisi ¢astka, kterou je ¢loveék ochotny za
nakup vynalozit. Starsi kupujici zajima ekonomicka stranka, kdezto u mladsich jesté neni
dostate¢n¢ vyvinuta finanéni gramotnost a roli hraji také nizké zkusenosti se zameéstnanim.
Rozdilné potieby maji také zeny oproti muziam a do spotiebniho chovani zasahuje i moda
azivotni styl. Firmy se témto odlisSnym potirebam prizpasobuji a vyuzivaji vyhod této
rozmanitosti (Kotler, Keller, 2013).
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Psychologicky faktor

Do jisté miry ovliviuji kupni chovani jedince vnitini psychologické faktory jako je
motivace, vnimdni, uceni, presvedceni a postoje. Motivaci je rozumeéna silna potieba nebo
zajem jakéhokoliv druhu vedouci spotiebitele k jejimu uspokojeni. Muze byt vsak chapana
razn¢, rozhodné ji vsak musi byt vénovana patti¢na pozornost, jelikoz zakladem 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 ¢lovek
vnima jednotlivé situace (Kotler, 2007). Vnimani ma ptimou zavislost na individualnich
hodnotach jedince, jeho zkusenostech, zajmech atd. (Vysekalova, 2004).

K uc¢eni dochazi tehdy, kdyz jedinec ptijima nové znalosti, ziskava nové zkusenosti
a sleduje nové vzorce chovani. Vysekalova (2004) dale déli uceni z pohledu spotiebniho
chovani na socialni a kognitivni. Socialni uceni sleduje ostatni, aby vysledovana data mohl
piipadné pouzit. Kognitivni uceni je proces ucelného ziskavani a zpracovavani dat pro feseni
urcitého problému (Vysekalova, 2004).

Presvedceni se zakladaji bud’ na znalosti nebo na vlastnim nazoru ¢i vife a hraji
podstatnou roli v utvaieni image produktu a znacky. Je pomérné lehké je zmenit.

Postoje se mohou tykat témetr ¢ehokoliv, jsou to pristupy, které je velmi tézké
ovlivinovat. Pro jejich pietvoieni, musi byt zména komplexni, obvykle nelze zménit pouze

postoj k jedné vybrané zalezitosti (Kotler, 2007).
3.2.3 Néakupni rozhodovaci proces

., Mnoho pravych divodi, proc¢ se spotrebitel v ndkupni situaci chovda zcela urcitym
zpusobem, si sam neuvedomi, i kdyz je toho ndzoru, Ze duvody pro sviij vybér znd “ (McGuire,
1976).

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

Vysekalova (2011) ve své knize o chovani spotiebitele uvadi zakladni model
nakupniho chovani (Obrazek 5). Ten interpretuje akt nakupu od samotného rozpoznani

potieby az po finalni koupi a pomaha tak porozumét samotnému rozhodnuti o koupi.
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V prvni fazi musi zakaznik pocitovat urcity nedostatek ¢i potiebu a chtit ji uspokojit.
Ve druhé fazi zakaznik shani informace nezbytné k rozhodnuti. Informace muaze nabyt
z vnéjsich zdroja, stejné tak ale mohl radu nasbirat jiz diive a vybavit si je.

Jelikoz nabidka muze byt opravdu siroka, ¢eka zakaznika volba z heterogennich
produktu, pak ze substitu¢nich, a nakonec vybira jesté z nékolika znacek a variant produktu.
S volbou mu pomaha srovnani informaci z piedchozi faze. Pokud se nejedna o jeden
z impulsivnich nakupi, tak jesté nasleduje tieti faze — nacasovani nakupu.

Nakupem produktu to vsak nekon¢i, nakupni proces spotiebitele probiha i po
samotném nakupu. Pro podnik ponakupni faze predstavuje moznost vytvoreni si
z obycejného zakaznika, vérného zakaznika. Zakaznik totiz v ponakupni fazi hodnoti
produkt a zvazuje dalsi koupi, ptipadné doporuceni/nedoporuceni svému okoli (Vysekalova,
2011).

Obrazek 5: Zakladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

'

Orientace v prodejné

/ A Aktivn

Pisobeni nabidky um:fiyt;llid:;i) v

X

Proces rozhodovani

Nakup

Zdroj: Upraveno autorem dle Vysekalové (2011)
Determinanty ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces
Na prubéhu a vysledku kupniho chovani se podili ptisobeni fady faktort, Zamazalova
(2009) uvadi nasledujici:
- vrozené sklony jedince a jeho personalita;
- trida produktu;

- mira zajmu o produkt;
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- cenove zatizeni,

- technicka obtiznost produktu;

- opakovatelnost nakupu konkrétniho produktu;
- spotiebni zvyky

3.3 Znacka

Pro pochopeni problematiky, které se vénuje tato prace, je nezbytné objasnit, co pojem
znacka sam o sob¢é znamena a co predstavuje. V marketingu se casto setkavame s anglickou
podobou tohoto slova — znacka = brand. VVénovat se budu také roli, kterou na trhu znacka
zastava.

Znacky jsou znamé jiz po staleti, leccos se vsak zménilo. Diive bylo totiz uzivani
znacek vyhradou pouze pavodniho vyrobce. Okolo roku 1870 si zacali vytvaret vlastni
znacky i maloobchody, coz jim umoznilo zvednout svoji strategii 0 Groven vyse. Ze zacatku
byl vsak mezi zakazniky rozsiren vseobecny mytus o tom, ze privatni znacky disponuji nizsi
kvalitou vyrobki. Podle aktualnich prazkumi vsak toto obecné minéni skoro vymizelo
a privatni znacky si naopak ziskavaji vyssi stupen divery naprosto srovnatelny s ostatnim

zbozim (Zamazalova, 2009).
3.3.1 Definice a vyznam znac¢ky

Znacka (brand) neni pouze symbolem, ale definuje v prvni fadé¢ predstavu, kterou si
spotiebitel o produktu utvoii. To potvrzuje také Kotler svym vyrokem ,,znacky existuji
zejména v myslich spotrebitelsi “, a dale hovoti o tom, ze dilezitost znacky spociva v tom, ze
tvoii podstatny komunikacni prostiedek prodavajiciho se zakaznikem a casto se stava
prvnim kontaktem, ktery je se zakaznikem navazan. Znacka ma vliv na to, jak bude dana
firma a jeji produkty/sluzby na zakaznika pusobit a jaké pocity v ném bude evokovat. Pro
firmu jsou mnohdy jejim nejhmotné¢jsim aktivem (Kotler, 2007). Existence znacky je zavisla
zejména na tom, jak o ni uvazuji a vnimaji ji spotiebitelé¢ (Healey, 2003)

Definice americké marketingové asociace o znacce tika: ,, Znacka je jméno, nazev,
znak, vytvarny projev, nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odlisen: zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejci od zbozi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcu “ (Kotler, 2001).
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V souvislosti s marketingem je znacka podstatnym konkuren¢nim nastrojem. Pokud
je znacka dostatecn¢ silna, maze firma ziskavat lepsi pozici na trhu (Barta, Patik, Postler,
1993).

Willliams (2016) vzhledem k rozdilnym funkcim znacky shrnula nékolik moznych zptsobii,
jak mize byt ke znac¢ce pristupovano:

e Identifikator: Znacka mize slouzit jako identifikator, ktery pomaha zakaznikiim
rozpoznat nabidku od urcitého poskytovatele a usnadiuje jejich vyber. Pomocnikem
k identifikaci pak muze byt ndzev, logo, slogan, symbol nebo jiny vizualni prvek.

e Piislib: Pfislib znacky mutze byt dilezitym faktorem pii rozhodovani zakaznik
0 nakupu. Znacka muze ptedstavovat indikdtor kvality, spolehlivosti a jinych
vlastnosti, které jsou pro zakaznika dulezité.

e Vyhoda: Dilezitym faktorem je povést znacky na trhu. Zakaznici mohou vnimat
znacku jako kvalitni, inovativni, spolehlivou apod.

e Soubor vnimani: Znacka muze byt odkazem na to v co lidé véfi, co si mysli, co vidi,
sly$i a prozivaji ve vztahu k produktu ¢i podniku. To miize zahrnovat jeji historii,
image, hodnoty, osobnost a dalsi faktory, které ovlivituji zakaznické vnimani znacky.

e Podil v mysli: V mysli zdkaznika muze znacka zaujimat jedineéné postaveni na
zakladé jeho predeslych zkuSenosti a toho, co ocekdva v budoucnosti. Patii sem
aspekty jako zkuSenosti zdkazniku, reklama, konkurence a dalsi faktory, které
ovliviiuji nakupni rozhodovaci proces (3.2.3).

Vysekalova (2011) tvrdi, ze znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/20%, pricemz
prezije pouze 20 % vsech znacek. Diavody jsou nasledujici:

a) Mezi znackami nejsou dostatecné rozdily, jsou podobné konkurencnim znackam

a diky tomu se v nich poté zakaznik ztraci.

1 Pravidlo 80/20 definoval italsky Ekonom Vilfredo Parreto (1848-1923) jako obecnou zasadu, kterou lze
uplatnit na celou fadu zkusenosti: 20 % obchodniki zajisti 80 % zakazek, 20 % klientd tvori 80 % obratu, 20
% vynalozeného casu ptinese 80% vysledka (a také 80% zisku)“ (Vysekalova 2011).
Toto pravidlo se ¢asto vyuziva v metodikach time managementu v manazerské praxi i v marketingu. Jeho
pouziti znamena sefadit si ¢innosti podle dalezitosti (podilu na celkovém vysledku) a zacit teémi

nejdualezitéjsimi, t&ém méné vyznamnym se vénovat pozdeji.
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b) Firmy kopiruji fungujici marketing existujicich, aspésnych znacek s predpokladem,
7e jim prinese stejny uspéch. Tento piedpoklad je vsak mnohdy bezaspésny.

¢) Castd fluktuace marketingovych manazera muze zpusobit nestaly kontent
marketingovych kampani a s tim i budovani zna¢ky jako takové.

d) Casto je interni komunikace neefektivni nebo nepromyslena.

Jak vychazi z uvedenych definic, vlastnikem znacky je zakaznik, ktery znacku
a vsechny pocity s ni spjaté ma ve své mysli, vlastnikem produktu je vyrobce. Firma se
zejména musi snazit znackou odlisit a za pomoci vhodnych marketingovych aktivit
v zakaznicich budit v jeji souvislosti pozitivni emoce. Je nezbytné pravidelnymi aktivitami
kontrolovat, zda zakaznik znacku vnima a zarazuje ji do uptrednostiované skupiny znacek.
Pokud se firmé podati uspésnou znacku vybudovat, neznamena to vsak, ze ma vyhrano.
O znacku musi i nadale nalezité ,,pecovat™. Znacka by méla mit vyraznou identitu a méla by

byt vyjadienim toho, co chce predat (Vysekalova, 2011).
3.3.2 Prvky znacky

Spoluvytvaret hodnotu znacky (3.4.3) a jeji identitu (3.4.1) pomahaji patentovatelné
nastroje, nazyvajici se prvky znacky. Obecné plati, ze ¢im vEtsi je mnozstvi prvka, tim vetsi
je sance na uspéch (napt. na zapamatovani) (Kotler, Keller, 2007). Tento trend je mozné
sledovat pravé u silnych znacek.

Kotler a Keller uvadi (2013), ze znacku tvori sdruzeni prvka, které maji ulohu
identifikovat a odlisit se (v kapitole 3.4.1. uvedeno jako jeden z rysi uspésné znacky).
Ptibova (2000) prvky znacky rozdéluje do dvou skupin, na prvky racionalniho a prvky
emocionalniho charakteru. Racionalni prvky jsou vizualni nalezitosti znacky oslovujici
levou mozkovou hemisféru. Patii sem logo, symbol, ikona apod. Emocionalni prvky pisobi
na pravou mozkovou hemisféru a patii sem napiiklad styl, ton ¢i charakter znacky.

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
méla fidit tim, Ze by nazev mél byt snadno zapamatovatelny — proto by také nemél byt piilis

dlouhy, mél by byt smysluplny a odlisitelny (Kotler, Armstrong, 2004).
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Logo je druhym nejduilezitéjsim prvkem a dohromady s nazvem hraje klicovou roli
ve snaze zviditelnéni a zapamatovani si produktu. Je efektivni zacilit na vizualni
i verbalni smysly zakaznika, a kromé nazvu mu nabidnout i logo, které by mu mohlo
snaze utkvét v paméti. Logo miaze mit nejriznéj$i podoby a zaroven ho muze
doprovazet i symbol (Karlicek, 2013).

Slogan je kratka fraze, ktera ma za cil priblizit zakaznikovi znacku a obhajit svoji
odlisnost. Slogan by mél byt vzdy snadno pochopitelny a zapamatovatelny.

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

Predstavitel znacky je jeji tvari a zosobnénim, protoze na znacku prenasi své hlavni
rysy (Ptibova, 2000). Jeho dulezitost spociva v upevinovani vlastnosti, které znacka
poskytuje. Je vlivnym prvkem zejména v reklamnich kampanich.

URL Adresa by méla byt deskriptivni, snadna na zapamatovani a méla by obsahovat
klicové slovo. Dilezité také je, aby nebyla ptili§ dlouhd, protoze existuje vztah mezi
pozici ve vyhledavacich a délkou url. Kratsi URL stejn¢ jako ostatni zminéné
charakteristiky URL adresy tedy napomahaji ziskani vyhodné&jsi pozice
Vv internetovych vyhledavacich (Vojtech Bruk, 2023).

Keller (2007) a Ptibova (2000) se shoduji na tom, Ze vybér vhodnych prvkia znacky by se

mél ridit dle nékolika kritérii:

Zapamatovatelnost - Znacka by méla byt snadno zapamatovatelna pro spotiebitele,
aby se k ni mohli bez problému vratit a opakované nakupovat.

Smysluplnost — M¢la by mit smysluplné spojeni s produktem nebo sluzbou, kterou
reprezentuje. Smysluplnd znacka mize pomoci vytvorit divéru u spotiebiteli
a vytvoftit pozitivni vnimani znacky.

Obliba - Znacka by méla byt oblibena u cilové skupiny spotiebitelti. Vytvoreni obliby
muze byt klicové pro vytvoreni loajality zakaznikl a udrzeni si konkuren¢ni vyhody.
Pienosnost - Znacka by méla byt snadno pienosnd do riiznych jazyka a kultur, aby
se mohla stat globalni znackou. Pfenosnost zna¢ky mize byt klicova pro expanzi na

dali trhy.
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e Adaptabilita - Znacka by méla byt schopna pfizpisobit se riznym trznim trendim
a potfebam zdkaznikl. To mize pomoci udrzet si konkurenéni vyhodu a ptizptisobit
se ménicim se trznim podminkam.

e Moznost ochrany — Ochranit znacku pted konkurenci Ize pomoci ochrannych
znamek ¢i autorskych prav. Mize byt klicova pro udrzeni si vyluéniho préva na
pouzivani znacky a ochranu proti kopirovani.

Kritéria dle kterych se podnik bude fidit se mohou liSit v zavislosti na cilové skuping,

odvétvi a dalSich faktorech.

3.4 Proces strategického Fizeni znacky

Pojem fizeni znacky je popularni také pod anglickym nazvem ,,brand management™
a zahrnuje design a implementaci marketingovych programt a aktivit, které slouzi
k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky* (Keller, 2007). Jedna se o zasadni a stale se
rozvijejici marketingovou sféru (Vysekalova, 2011).

Rizeni znacky je dlouhodoby proces, pomoci kterého se spolegnost snazi dosahnout
svych cild a posilit svou pozici na trhu prostiednictvim své znacky (Ptibova, 2000).

Brand management neni otdzkou pouze pro firmy s nejvétSim nebo mezinarodnim
trznim podilem, ale je kli¢ové i1 pro malé lokalni, stfedni a velké podniky. Strategie budovani
znacky se nevyplati aplikovat u produktt n€kterych oblasti, u ostatnich je vSak tato strategie
na misté, nebot’ piindsi podstatnou vyhodu oproti konkurenci. Prizkumy poukazuji na
podniky se zaméfenim na budovani znacky, které v uplynulych patnacti letech vykazaly
znatelné lepsi vysledky (Smith, 2000).

Mezi majoritni ikoly moderniho fizeni znacky patii pfidani hodnoty svému produktu
tak, aby se sam produkt stal znackou a byl atraktivnéjSim pro zakazniky, dale udrzovani své
odli$nosti od konkurence, aby neztratila svoji trzni pozici ¢i zédkazniky a dale by méla
spole¢nost méla rozvijet takzvané znackové mysleni na ukor produktového, coz znamena
pfemyslet o znacce jako o strategickém ndstroji a jeho vyuziti k dosaZeni marketingovych
cilii podniku (Ptibova, 2000).

Rizeni znagky postupuje v péti vzajemné puisobicich krocich (Obrazek 6).
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Obrazek 6: Proces Fizeni zna¢ky

Identifikace
Analyza cilovyeh
situace skupin a

uréeni cili

Technické Rizeni Hodnoceni

vytvoleni pozice uspésnosti
Fnacky znacky znacky

Zdroj: Vysekalova, 2004

V prvni fadé¢ je provedena analyza situace, vyZadujici zejména podrobnou analyzu
konkuren¢nich znacek, rozbor zakaznickych potieb a stimuli k ndkupu i soucasné postaveni
znacky a jeho nadchéazejicimu smétfovani. Klicova je také identifikace cilové skupiny na
které bude strategie smefovana. Dale je tieba vytvofit znacku bud’to zcela novou nebo
pfizpisobit existujici znacku trznim podminkdm a potiebdm zakaznikd. Po téchto krocich
nasleduje samotné fizeni znacky.

Pro jeho uspésné fizeni znacky je nutné znat cile znacky a jeji diferenciacni vyhodu.
Marketéfi zde tesi otazky kdy (Casovy ramec plnéni cili), jak (zptisob dosazeni) a kdo
(realizator ¢innosti). Posledni f4ze zahrnuje méfeni a hodnoceni vykonnosti znacky, aby bylo
mozné zjistit, zda je dosahovano pozadovanych vysledkt (Vysekalova, 2004).

Keller (2007) se procesem strategického fizeni zabyva do hloubky a ptedstavil ho ve
¢tyfech krocich s fadou klicovych koncepti (Obrazek 7):

1. Identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky

Nejprve prichdzi na fadu stanoveni pozice znacky (3.4.4) a jeji jasné budouci
nastaveni s ohledem na konkurenci. Jde o snahu pochopit, ¢im ma znacka pro zédkaznika byt
a nasledné zakaznika presvédcit, Ze je presné tim, co hleda. Do positioningu zde Keller
zahrnul i1 zakladni hodnoty znaCky a mantru znacky. Zakladni hodnoty jsou odrazem
charakteristik a benefitl znacky a mantra znacky je kratka, tii az pétislovna fraze, vystihujici
nevyvratitelnou podstatu nebo ducha znacky. Je podobna jako esence znacky nebo hlavni
pfislib znacky, také znamy jako jeji DNA. Od sloganu se lisi tim, Ze se jednd o poselstvi
sméfujici zaméestnanctim, kteti by si diky nému méli uvédomit, co chce podnik pro vetejnost
pfedstavovat, zatimco slogan mé pisobit externé. Spravna mantra by méla spliovat tfi
kritéria — komunikovat, zjednodusovat a inspirovat.

Dalsim kli¢ovym konceptem v prvnim kroku jsou mentalni mapy neboli vniméani

a projekce asociaci spojenych s brandem v mysli spotiebitele.
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Ptislusnosti do produktové kategorie a odliSnosti od jinych znacek patii taktéz mezi
klicové koncepty a je jim opét vénovan prostor v kapitole zabyvajici se positioningem
znacky (3.4.4).

2. Naplanovat a implementovat marketingové programy znacky

Jakmile tym managementu znacky vymysli strategii umisténi, dalsi krok zahrnuje planovani
a implementaci marketingovych programi pro umisténi znacky. Proces zavisi na tvorbé
identity znacky skrze vybér prvkil, na marketingovych aktivitach, programech podporujicich
znacku a dalSich nepfimych asociacich spojenych se znackou. Pro vytvofeni silnych
a pozitivnich asociaci se znackou, zvySeni povédomi a vyvolavani pozitivnich ohlast jsou
tedy voleny prvky v podob¢ pitihodného nazvu, logo a jind grafika, slogan a dalsi, kterym je
vénovana kapitola 3.3.2. V tomto Usili podnik pokracuje i aktivitami marketingového
programu — ptedevsim nastavenim marketingového mixu 4P (3.1.4), jeZ je nejvyznamnéj$im
ptispévkem. Znacku tvofi 1 sekundarni asociace, vychazejici ze spojeni s entitami, které
nelze nebo téZko ovlivnit. Jedna se naptiklad o spojeni s geografickou oblasti, s ur¢itymi
distribu¢nimi kanaly nebo i s jinou znackou. Znacka se mlze snaZit o spojeni s vybranymi
zdrojovymi faktory a ptispét tak ke zvySeni jeji hodnoty.

3. Zménit a interpretovat vykonnost znacky

Marketingové programy jsou monitorovany a vyhodnocovény, aby bylo mozné
zjistit, zda se dostavuji poZzadované vysledky. Pro méteni vykonnosti znacky Keller nabizi
hodnotovy fetézec, jenz monitoruje prubéh tvorby hodnoty brandu a sdruzené financ¢ni
naklady. Umoznuje vyvinout nejlepsi moznou taktiku pro budovani, méteni a fizeni hodnoty
znacky.

Dalsi moznosti pro sledovani vykonnosti je treking, fungujici na bazi prubézného
sledovani procesu a vysledki vykonnosti. Cerpa z kvantitativnich dat ziskanych od
zakaznikd. Dale se v tomto kroku provadi audit znacky, ¢imz je komplexni hodnoceni
podnétné navrhy na ptipadné vylepSeni pozice znacky.

4. ZvySovat a udrzovat hodnotu znacky

Jakmile bude hodnota znacky vybudovana, skuteCnou vyzvou je jeji udrzeni
arozsSifovani, aby znacka rostla. ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky vyzaduje
dlouhodoby strategicky plan, ktery se zabyva potencialnim vyvojem produktu, firemnimi

cili nebo trznim ristem. Je to kontinualni proces postaveny opét na nékolika konceptech.
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Jednim z konceptl je matice znacka-produkt v podobé grafického znazornéni vSech znacek
a produktii proddvanych firmou. V matici znacka-produkt jsou vSechny produkty nabizené
pod riznymi znackami zastoupeny ve sloupcich. To pomahd obchodnikiim pochopit
soucasnou fadu znacek a prozkoumat dalsi prilezitosti v rozsifeni produktové rady.

Vsechny stavajici existujici znacky jsou seskupeny v fadcich, oznacenych jako
portfolio znacek. Podnik stanovuje architekturu znacky, slozenou z portfolia znacek
a hierarchie znacek. Portfolio znacek prezentuje rizné znacky, které spolecnost nabizi
a hierarchie znacek znaci Cetnost a povahu jedinec¢nych i spole¢nych prvkl znacky napiic
produkty spole¢nosti.

Koneénym krokem k zajisténi ristu a udrZitelnosti hodnoty znacky je ucinit nejlepsi
mozna taktickd rozhodnuti, kterd zajisti, Ze znacka bude i nadale vyuzivat své zdroje
vlastniho kapitalu. Znacka by méla byt posilovana v dlouhodobém horizontu
prostiednictvim pieddvani jeji image spotiebitelim. Déale by mély byt znovu ziskavany
ztracen¢ zdroje hodnoty znacky nebo identifikovany a vytvoreny nové (Keller, 2007).

Obrazek 7: Proces strategického Fizeni znacky

—~ Mentalni mapy
— Konkurenéni pole

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

—— Prisluinost do produktove kategorie
a odliznost od jinych znacek v kategorii

~ - Zakladni hodnoty znacky

T Mantra znatky

— Propojeni riznych prvkl znadky

Maplanovat a implementovat e - . .
) . ; = Integrace aktivit marketingu znacky
marketingové programy znacky ——

— Plsobeni sekundarnich asociaci

- Hodnotovy fetézec znadky

Zménit a interpretovat ——— Audity znacky

vikonnost znadky

——— Treking znacky
T Systém fizenl hodnoty znatky

— Matice znalka-produkt

Zvyiovat a udriovat - Portfalio a hierarchie madky

hodnatu mnadky

— Strategie expanze znacky
- Posilovani a revitalizace znalky

Zdroj: Keller, 2007

Problematika brand managementu je rozsahla a pfistupti k brand managementu

existuje Siroké spektrum, nicméné zaddné z nich neni brano jako univerzalné piijimané.
V pfiistupech autori lze pozorovat shody v tom, Ze fizeni znacky zahrnuje mnozZstvi aktivit
podporujicich budovani silného brandu a cilem je zhodnoceni a odliSeni znacky, piispivani
k povédomi o znacce a upeviiovani jeji pozice na trhu prostrednictvim spotiebitelt.
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3.4.1 Identita znacky

Na identitu znacky lze nahlizet velmi podobné¢ jako na firemni identitu. Bere v potaz
zpisoby, jakymi podnik komunikuje s verejnosti prostiednictvim riznych aspektt jakymi je
vize, podnikova historie, firemni filosofie nebo etické hodnoty. Firemni identita stejn¢ jako
identita znacky nikdy neni pouze o vizudlnim stylu, ale zahrnuje Siroké spektrum prvki,
které tvofi obraz podniku/znacky v o¢ich veiejnosti (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

Marie Ptibova (2000) pojima identitu znacky souhrnné jako balicek vlastnosti, které

utvari podstatu znacky.
Identita znaCky pak zahrnuje fyzické charakteristiky (vlastnosti patrné na prvni pohled
s materializovanym charakterem), osobnost znacky (personifikace znacky-kdo je, co déla,
¢emu véri), kulturni hodnoty (kulturni kofeny bud’to narodni nebo firemni), reprezentujici
vztahy (vyjadiuje vztah lidi K firmé pf. Apple — pratelské vztahy), typicti spotrebitelé
(definuje typického spotiebitele) a vnimani sebe sama (znacka reflektuje samotného
zékaznika).

Podobné identitu znacky vnimé 1 Aaker (2003), a to jako jedinecnou sadu asociaci,
které predstavuji to, co znaCka zastupuje. Jsou soucasné urcitou zarukou pro cilovou
skupinu. Identita ddva znacce smér, Ucel a funkéni i symbolicky vyznam. Tato identita
pomaha spotiebitelim rozumét, co od znacky ocekavat, co jim miize nabidnout a poskytuje
jim divod znacce davétrovat.

S Aakerem se ve svém dile shoduje Kotler, Keller (2013), kdyz identitu znacky
strukturuji do vrstev na zakladni a roz$itenou.

Zakladni identita je tzv. duSe znacky slozena z prvkd, které jsou nezbytné pro jeji
existenci a bez kterych by znacka nebyla schopna fungovat. Tyto prvky zahrnuji zakladni
vlastnosti produktu nebo sluzby, kterou znacka nabizi a také zédkladni hodnoty, které znacka
nebo firma predstavuje. Zakladni identita na rozdil od rozsifené je odolné;jsi proti zménam
a jeji asociace jsou zpravidla konstatné&jsi.

Rozsitend identita znaCky celkovy obraz identity dopliiuje a objasiiuje vyznam znacky.
Zahrnuje prvky, které ji odliSuji od ostatnich znacek a kter¢ ji délaji vyjimecnou. Tyto prvky
mohou zahrnovat asociace, které jsou s danou znackou spojovany, napiiklad inovace,
dostupnost, spolehlivost nebo kvalita. Rozsifena identita také zahrnuje prvky, které se tykaji
zpusobu, jakym se znacka prezentuje a jakym zptsobem se s ni zdkaznici identifikuji,

napiiklad osobnost, reputace nebo symbol.

44



Oba autoii zdiraziuji, ze uUspéch znacky zavisi na schopnosti vytvofit silnou
a konzistentni identitu ve vSech prvcich, a to jak v zakladni, tak v rozsifené identit¢.

Aaker (2003) se pak dale zabyva hloubkou identity a d€li podle ni znacky na Ctyfi
hlavni kategorie: produkt, organizaci, osobu a symbol. Kazda z téchto kategorii zahrnuje
specifické prvky, které se lisi v zavislosti na tom, jakym zplsobem se znacka prezentuje
a jakym zpusobem se s ni zakaznici identifikuyji.

e Znacka jako produkt: znacka mize byt spojovana s konkrétnim vyrobkem nebo
sluzbou. Cilem marketérii je, aby si zédkaznik v souvislosti se znackou nevybavil
pouze danou tfidu vyrobku, ale aby se mu znacka vybavila i v souvislosti
s konkrétnim tématem — napf. elektronika. Tato kategorie se zabyva zejména prvky
jako kvalita, cena, design, charakteristiky a funkce produktu.

e Znacka jako organizace: znacka se vétSinou spojuje i s komplexnim vniménim
podnikovych atributi, které maji dlouhodob¢jsi charakter a odolnost vuci
konkuren¢nim tlakiim. Jednat se miize tfeba o firemni historii, kulturu, filozofii,
inovace, hodnoty a ochranu Zivotniho prostiedi.

e Znacka jako osoba: Casto je znacka personifikovdna a je vnimana jeji osobnost,
charisma, diiveryhodnost a reputace. Mohou ji byt ptikladany vlastnosti a znacka
muze byt moderni, intelektudlni, formalni nebo neformalni, zabavna,.. Mtze byt také
asociovana s jednotlivcem nebo skupinou lidi, ktefi jsou s danou znackou n¢jakym
zpisobem spojovani.

e Znacka jako symbol: Symbol zna¢ky napoméha s rozpoznanim v podobé ikony, loga
nebo jinym grafickym prvkem, ktery pfedstavuje znaCku. Vizualni prvky jsou
oblibené, jelikoz umoziuji snadnou zapamatovatelnost. Tato kategorie zahrnuje
atributy jako design, barvy a grafické prvky, které se spojuji s danou znackou.

Neni nutné pouzit vSechny tyto pilife pro kazdou znacku. Nékteré znaCky mohou byt
silné spojené s produktem, jiné€ s organizaci nebo osobou a n¢které mohou byt siln¢€ spojené
se symbolem. Vse zalezi na konkrétnim pfipadu a cilech znacky (Aaker, 1996, 2003; Keller
2007).

Z nazoru autoru vyplyva, Ze identita znacky vyjadiuje jeji podstatu a to, co chtéji
marketéti, aby znacka pro své zakazniky ptredstavovala. Je dalezité, aby byla jednoznacna
ajasna. Jeji vytvoreni je slozity proces, ktery vyzaduje dikladnou analyzu a uvahu, jelikoz

se jedna o zdvazek organizace vici svym zakazniklim. Identita znacky se musi promitat
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do vSech aspektti podnikani, jako jsou produkty, ceny, marketing, komunikace a dalsi, aby

byla co nejvice konzistentni a uvétitelna.
3.4.2 Image znacky

Image se od identity znacky odliSuje tim, Ze se jedna o jeji vnéjs$i prezentaci,
utvorenou vnimanim znacky spotfebitelem prostiednictvim marketingovych aktivit. Identita
zrcadli naopak vnitini zaméry firmy a jeji hodnoty, které se odrazi v jejich produktech
a sluzbach (Kapferer, 2008). ,,Image znacky je zalozena na vSech individualné a subjektivné
vnimanych a dekddovanych signdlech vydavanych touto znaCkou. Odrazi zejména
schopnost znacky naplnit potieby spotiebitelli nebo jinych zicastnénych stran* Zakladem
pro vytvoteni brand image tedy musi byt jiz vzniklé povédomi o znacce aneb jeden ze Ctyt
atributt tvoticich dle Aakera (2003) hodnotu znacky (3.4.3.) (Burmann, 2009).

Image znacky je dilleZitou soucasti nakupniho rozhodovaciho chovani, zejména
V prvni Casti procesu, kdy zdkaznika pozitivni image znacky piivede k nabidce znacky
a Vv nejlepsim piipade 1 ndkupu nebo alesponi do volebni (pfedposledni) faze procesu, kdy
zakaznik musi byt pfesvédéen nejen o funkénosti produktu, avsak i o vlastnostech konkrétni
znacky, aby si byl jist, Ze voli spravné (Kotler, Wong, 2007).

Aktualni postoje a brandové asociace zakaznického publika skladaji image znacky.
Asociace zdkaznikidl se vztahuji k vice dimenzim, napt. pfinosim daného produktu mezi
které patii funkéni pfinosy (co by mél produkt umét), emocionalni/symbolické (vyvolané
pocity z uzivani znacky) a zkuSenostni (zazitky spojené s produktem). Dalsi asociace si
zakaznik vytvari v souvislosti s atributy, jakymi je cena, kvalita, reference atd. nebo také
osobnimu postoji ke znacce, tedy jak na znacku pohlizi, hodnoti ji a uvazuje. Atributy pro
né¢j mohou mit riznou dulezitost (Pfibova, 2000). Ackoliv je identita také jistym souhrnem
asociaci se znackou, jedna se zde pouze o asociace marketéri, kteti ji buduji.

Podle Gronroose (2008) a Kapferera (2008) je nerealné ovlivnit image, protoze se
vytvaii v mysli spotiebitele, nicméné podle Fairclotha (2001) image znacky ovlivnit lze,
jelikoz asociace se znaCkou mohou byt jistym zpiisobem vmanipulovany. Cilem je nastavit
strategii fizeni znacky takovym zplisobem, aby praveé jeji identita tvotila pozadovanou image
a oba pohledy se nésledné co nejvice prekryvaly (Holt, 2004).

Image znacky stoji na tfech pilifich. Na divéte, emocich a zdmérech. Zakaznik muze
ziskat divéru ke znacce diky jejim kvalitnim vyrobkiim; mize mit znacku rad nebo nerad

pro jeji socidlni ¢i environmentalni politiku a mize inklinovat k nakupovani znacek, které
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maji v jeho podvédomi pozitivni image a chtéli by pro ni mozna i pracovat (Vysekalova,

2011).

3.4.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky (= brand equity, brand value) pomaha vyrobky a sluzby Iépe
definovat, zaroven vyjadiuje jejich pridanou hodnotu. V literatuie se ¢asto autoti shoduji na
tom, ze opravdova hodnota silnych znacek je piimo umérna svoji schopnosti ziskat si
zakazniky a jejich davéru. Studium hodnoty znacky musi vychazet z pohleda spotiebitele
i firmy. U spotiebitele se sleduje piedevsim 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, 2007).

Aaker (2003) hodnotu znacky rozlisil na zaklade 4 atributt, které maji vliv na jeji vyvoj.
Dohromady tvoii model hodnoty znacky:

1. Povédomi o znacce, ¢asto pouzivany anglicky nazev ,,brand awareness*, monitoruje

na jaké arovni zakaznik dokaze v misté nakupu rozpoznat danou znacku a spojit si ji

s produktovou nabidkou. M¢ti schopnost ¢lovéka vybavit si symbol znacky, logo

nebo i jejich kombinaci. Brand awereness lze zkoumat i za pomoci akustickych ¢i

vizualnich pomucek, které by mély dle zkoumatele zdkaznikovi pomoci znacku
rozpoznat. V opatném piipadé¢ pomohou odhalit nizkou rozpoznatelnost mezi
ostatnimi (Burmann, 2009). Povédomi znaci také rozsah vybaveni znacky pii nakupu
produktd, at’ uz pti nakupu nebo pii pouhém piemysleni nad konkrétnimi produkty.

Z velké casti predurcuje prodejni potencial znacky (Karlicek, 2018). Na zaklade

provedenych psychologickych studii bylo prokazano, ze zakaznik preferuje znacku,

o0 které uz v minulosti slysel nebo mu zni povédomé. Znamgjsi firmy pak maji nad

ostatnimi velikou vyhodu, protoze u spotiebitela vyvolavaji podvédomé pocit vyssi

kvality (Aaker, 2003).

2. Loajalita ke znacce stoupa, pokud se zakaznikova zkusenost shoduje s ocekavanim,

a naopak (Karlicek, 2018). Vérni zakaznici tvoti pomysinou zakladnu, bez které by

se mohla firma snadno dostat do bodu ohrozeni a jejich budovani je pro firmy

zasadni. Byvaly viceprezident Fordu Basil Coughlan u¢inil odhad, Zze kazdé procento
veérnosti ma pro jeho firmu hodnotu 100 milionu dolari. Navic z ekonomického

hlediska je explicitné vyhodnéjsi udrzet si stalé zakazniky, ktefi se vraci nez
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investovat do ziskavani zakaznika novych. Bylo zjisténo, ze marketingové naklady
na prilakani novych zakazniku, jsou priblizné sestkrat vétsi nez naklady na udrzeni
vérnych (Steenkamp, 2017). Navic pro konkurenéni firmy je naro¢né pretahnout
vérné zakazniky na svoji stranu. Jelikoz jsou vérni zakaznici jednim z piedpokladu
pro vybudovani silné znacky, je nezbytné vénovat pozornost segmentaci zakaznické
vérnosti. Zakazniky na trhu lze kategorizovat na ,nezakazniky* (nakupuji
u konkurence nebo dané vyrobky nepouzivaji), ,.hlidace cen* (jejich zajmem je
nejnizsi cena), ,,pasivné vérné (u konkrétnich firem nakupuji ze zvyku), ,,zakazniky
na rozhrani (nakupuji nejen danou znacku) a ,,oddané zakazniky*. V zajmu podniku
je zainvestovat piedevsim do vytvoreni sité zakazniku, do které nepatti hlidaci cen
(Aaker, 2003).

3. Vnimana kvalita vede firmu k vyssi G¢innosti a ma deklarovany vliv na navratnost
investic. Mnoho firem ji poklada za sviij nejcenngjsi benefit. Casto byva pravé tim
aspektem, na ktery se zakaznici zamétuji. Zvysuje-li se vnimana kvalita, rostou s ni
v ocich spotiebitele i ostatni pozitivni vlastnosti produktu. Vnimana kvalita tzce
souvisi s kvalitou realnou, maze se vsak mnohdy i vyrazné lisit. Je to zpisobeno
napiiklad predchozim o¢ekavanim, poveésti podniku, kvalitnim atributem produktu,
ktery zakaznik nedoceni, piedeslou dobrou/spatnou zkusenosti nebo tim, Ze zakaznik
nema dostatek informaci kvyhodnoceni kvality vyrobkid. Obzvlast obtizné je
presvédcovani o kvalité, kdyz uz je znacka v povédomi zakaznikia zafixovana jako
nekvalitni (Aaker, 2003; Karli¢ek, 2018).

4. Asociace spojené se znackou jsou urc¢itym odrazem znacky v hlavé zakaznika.
Jedna se o0 to, co si zakaznik vybavi v souvislosti s vlastnostmi vyrobku, kvalitou
znacky, typem produktt, souvislost se znamou tvaii na zaklade reklamy nebo jiné
symboly, na které se zakaznik zaméii. Firma by se tedy méla snazit o vybudovani
vlastni zapamatovatelné identity (Aaker, 2003; Karlicek, 2018).

Keller (2007) se na hodnotu znacky diva z pohledu zakaznika a v pyramidovem schématu
ilustruje vztah zédkaznika se znackou a jeho cestu od samotného seznameni se se zna¢kou az
po konecné zadkaznické ohlasy. Schéma znazoriiuje 6 slozek, pfispivajicich k hodnoté
zakaznické znacky, tj. jak zdkaznici o znacce uvazuji a jaké emoce k ni citi. Slozky byly
prelozeny z anglického originalu jako povédomi o znacce (=salience), vykony znacky
(=performance), piedstava o znaCce (=imagery), usudek spotiebitele (judgements), pocity

spotiebitele (=feelings), rezonance se znaCkou (=resonance).
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Zakladem pyramidy je povédomi neboli to, jak si lidé obecné uvédomuji existenci
dané znacky. Ziskani povédomi je zakladnim krokem pti budovani hodnoty zakaznické
znacky. Pokud lidé znacku neznaji, je obtizné vytvofit si na ni nazor. Tato ¢ast nese vahu
zbytku pyramidy a mezi jeji dil¢i ukoly patii, aby zakaznik znacku nejen znal, ovSem aby ji
i dokazal rozeznat od ostatnich. V této fazi podnik provadi dtikladny prizkum, aby mél
jasnou piedstavu o cilové skupiné — jak se rozhoduji, co hledaji a dle ¢eho si mezi konkurenci
vybiraji? Podnik jako znacka ma zde ptilezitost se ukazat a poukazat na diivody, pro¢ by ji
méli lidé znat. Zakaznikim v této ¢asti musi byt poskytnut konzistentni, presny a autenticky
obraz identity znacky, aby mohli postoupit na dalsi krok.

Druhé trovei Kellerova modelu je rozdélena do dvou segmenti — vykon a pfedstava.
Vykon pokryvéa skute¢né funkce a moznosti produktii/sluzeb. To zahrnuje: funkcénost,
spolehlivost, styl/design, cena, trvanlivost, sluzby zakaznikiim a spokojenost zakazniku.
Pokud tedy produkt splni vlastnosti vyzdvihované v kampanich na zvySovani povédomi
0 znace, mélo by to sméfovat k pozitivnim zkuSenostem, které nasledné posouvaji
zakazniky dale v pyramidé hodnoty znacky. Pokud nesplni jejich ocekavani, je zde riziko,
ze odejdou ke konkurenci. Autenticita zde ziskava dulezity presah, kdy predstavuje cestu
k navazani dlouhodobych spokojenych vztaht se zakazniky.

Stejné dualezité jako je vykon jsou i piedstavy o znacce. Poukazuji na to, jak znacka
napliluje socidlni a psychické potieby zakaznikli, co je v souvislosti se znackou napadne
a zda by s ni byli ochotné spojovani. Podnik zde svoji znacku personifikuje a zamysli se nad
jeji osobnosti, schopnostmi a vystupovanim.

Tteti slozka zakaznické je taktéz rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast usudek nebo
hodnoceni obsahuje vytvofené pozitivni i negativni nazory na znacku. Obvykle se usudek
0znaéce de€li do Ctyf segmenti: kvalita — skute¢nd/vnimand kvalita znacky,
diavéryhodnost — povést znacky, zvazovani — relevance znacky a dominance — postaveni
znacky viaci konkurenci. Znacka by méla proti negativnim soudiim bojovat reakci na
stiznosti a problémy, kterym zakaznici ¢eli. Paklize negativni hodnoceni ptetrvavaji, je na
misté znacku a jeji funk¢énost piehodnotit.

Z nazvu vedlejsi Casti slozky vyplyva, ze se zabyva pocity zédkazniki vici znacce.
Existuje pét pozitivnich pocitil o které by podnik mél usilovat: zabava, vzruseni, bezpeci,

spolecenské pftijeti a sebetcta.
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Posledni faze je oznacena jako rezonance, kdy si zékaznici zna¢ku nejen uvédomuji
a kupuyji, ale jsou i jejimi zastanci, ktefi dokéazi spolecnost piedstavit ostatnim. Dosazeni této
posledni Grovné je neobtiznéjsi a cilem je posilit kazdou ze ¢tyt resonanénich kategorii:

Behavioralni loajalita — jak obvykle zakaznik znacku nakupuje

Postojovéa vazba — laska a spojeni, které lidé ke znacce citi

Smysl pro komunitu — pouto, které zakaznici citi k ostatnim, kteti pouzivaji zna¢ku

Aktivni zapojeni — jak jsou lidé znackou zaujati, i kdyZz u ni nenakupuji (napf.

sledovani na sociélnich sitich, marketingove akce, online chaty atd.)

Obrézek 8: Hodnota zna¢ky vychazejici z pohledu zdkaznika

4, VITAHY - Jak je to mezi ndmi?
Rezonance
ﬂm —
ﬂ e
D Ko

Zdroj: Prelozeno a zpracovano autorem na zaklade Kellera (2007)

3.4.4 Positioning znacky

Positioning (= umisténi znacky v myslich spottebitele) je pro marketingové specialisty
nezbytnym a €asov€ proménlivym prvkem. Zabyva se otdzkami, jak lze pomoci znacky
ucinné bojovat proti faktickym konkurentlim na trhu. Toto umisténi zavisi na identité znacky
a jedna se o proces, kdy se znacka aktivné umist'uje do povédomi spotiebitele. Znaéné se
positioning odviji od uchopeni znacky a vniméni vSech jejich charakteristik spotiebitely
a cilovou skupinou. Zaroven i stanovuje, jakou pozici zakaznici dané znacce pti komparaci
s konkuren¢nimi znac¢kami ptisuzuji (Foret, 2003). Nejcastéji se trzni pozice znacky zaklada
na spojeni kvality a ceny, na funkcnosti, emocionalnim prozitku a vztahu znacky k mistu
puvodu (Karlicek, Kral, 2011).

Kostelijk, Alsem (2020) vyjadiuji ptistup k brand positioningu jako praci s jiz
vytvofenym obrazem v hlavé zédkaznikt, ktery je pfipadn€ nutno ptetransformovat, nikoliv

tvofit cokoliv nového, rozdilného. Mnoho dalSich autorii apeluje na nutnost manipulace
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s povédomim a piedstavou svych zakaznika. Keller (2007) k problematice ptistupuje jako
K upevnéni konkuren¢nich vyhod pravé v mysli cilového publika. Pelsmacker, Geuens a Van
den Bergh (2007) nutnost vyzdvihovani konkuren¢nich vyhod popiraji s myslenkou, ze
pocity a vnimani zakaznikti jsou komplikované a znacku si jiz od pocatku zafazuji do
ruznych asocia¢nich schémat.

Spravné umisténi trzni pozice znacky je naprosto zasadni pro uspéch podniku, protoze
napomdha odhalit podstatu znacky a jeji cile, které pomohou spotiebitelim. Cilem je
presveédcit zakazniky o vyhodach znacky oproti konkurenci a zaroven minimalizovat jejich
obavy z nevyhod. Umisténi dané znacky by mélo byt zfetelné pro vSechny ¢leny podniku
ameélo by byt zohlednéno pii vSech nasledujicich zasadnich rozhodnutich. Pfi stanoveni
pozice znacky by mél byt kladen diiraz nejen na aktualni trh, ale také na prognoézu trzniho
vyvoje (Keller, 2007).

Positioning je mnohdy doprovazen identifikaci podobnosti a rozdilti mezi svoji vlastni
znackou a zna¢kami konkurence (Ries, Trout, 2001), coz avizuje i Keller v podle n&j hlavni
fazi positioningu.

V prvni fazi se podnik snazi nalézt odpovédi na nékolik podstatnych otazek tykajicich
se znacky. Co piedstavuje znacka? Jak moc je unikatni? Jak se odliSuje nebo naopak
ptiblizuje konkuren¢nim znackam? Proc by si ji méli spotiebitelé zakoupit a pro¢ by ji méli
pouzivat? Tyto otdzky napomdhaji odhalit cilového spottebitele, urcit konkurenci, na
zaklad¢ které jsou zjistovany shodné i odlisné vlastnosti. V hlavni fazi se positioning snazi
vytvorit zadouci asociace podobnosti a odliSnosti vii¢i ostatnim znackam, coz je prvnim
krokem v procesu strategického fizeni znacky (Obrézek 7) (Keller, 2007).

Asociace odlisnosti vychazi z vzniku silného vztahu a pfedstave o znacce jako o nécem
jedine¢ném, originalnim a prospesném. Odlisnost je chapana jako charakteristicky rys nebo
vyhoda, kterou si cilové publikum spojuje s touto znackou a véfi, Ze je jedina, kterd mu tyto
vyhody pfinese. Na druhé strané asociace ptislusnosti vychazi ze spoleénych rysii s ostatnimi
znackami ¢i produkty a jsou déleny na asociace s kategorii produktu a asociace s konkurenci.

Pro orientaci v moii znacek si spotiebitel vytvari mentalni mapy v podobé
imaginarnich Zebfi¢kd, znichz kazdy piedstavuje jednotlivou produktovou Kkategorii
apficky jsou kategorii pfisluSici znaCky. Konkurenti se snazi na Zebficku vzdjemné
predbéhnout a zaujmout tak co nejvyssi pozici (ziskat nejveétsi trzni podil). Paklize podnik
ptichazi na trh se zcela novou kategorii, musi v mysli spotebitele vytvofit novy Zebiik, coz

muze Cinit znacné usili 1 obtize. Spotiebitel si musi byt jist, Ze nakupem tohoto nového
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produktu ziska stejny nebo vyssi uzitek nez nakupem ostatnich produktti/znacek (Ries,
Trout, 2001).

Asociace s konkurenci se objevuji, pokud je jedna znaCka nadprimérna v nékteré
oblasti — v produktové kategorii a zaroven je schopna vyvolat i dal$i pozitivni a jedine¢né
asociace. Pak Ize hovoftit o vyznamném konkurenénim postaveni na trhu (Keller, 2007).

V ramci positioningu je nutné pracovat taktéz s identitou znacky. JelikoZ se jedna
0 $irs$i pojem, podnik si musi vybrat pouze konkrétni prvky identity, které by mély byt
aktivné predavany zakaznikovi v ramci komunikacni strategie a budou mit vliv na jeho
nakupni chovéani. Je doporuceno se pii volb¢ vhodnych prvkil identity zaméfit na tfi mista
,ha zékladni hodnotu, na hnaci momenty v ramci struktury identity a na nabidku hodnot*
(Aaker,2003). Pokud budou prvky identity komunikovany spravng, pak se podafi zaujmout
v mysli zdkaznika poZadovanou pozici a znacka ma Sanci dlouhodobé uspét na trhu a stat se
lidrem, coz si klade za cil pravé pozi¢ni strategie — zaujmout vedouci postaveni na trhu. Toho
lze dosahnout ziskanim dostatecné loajalnich zékaznikii, kteti jsou dilezitou soucasti

hodnoty znacky (3.4.3) (Aaker, 2003).
3.5 Systémy znaceni v Ceské republice

Znaceni zemedélskych produkta a potravin lze rozdélit do vice Grovni. S ohledem na
zaméreni prace zde bude vénovan prostor systémum znaceni dle geografického usporadani
a to na uzemi Ceské republiky. Tyto systémy jsou méfitelné na evropské, narodni, krajské

a mikroregionalni arovni.
3.5.1 Nadnarodni systémy znaceni — EU

Evropské systémy znaceni potravin a produktd jsou definovany v nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.1151/2012 o rezimech jakosti zemédélskych
produkti a potravin. Jsou soucasti §irsi strategie EU na ochranu kvality a bezpecnosti
potravin, regionalniho rozvoje a podporu dané ekonomiky. Tyto systémy znaceni také
poskytuji cennou informaci pro spotiebitele o ptivodu a kvalité potravin a produktt, coz jim
umoziuje ucinit informované rozhodnuti o jejich nakupu.

Chranéné geografické oznaceni puvodu (Protected geographical indication, PGI)

Znacka PGI znamena, Ze potravina nebo produkt pochazi z konkrétni oblasti, kde je

zajiSténa alespon jedna faze vyroby, zpracovani nebo pfipravy. PGI chrani pivod potravin
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a produktl a zajist'uje, Ze jsou vyrobeny podle urcitych tradi¢nich postupti a kritérii kvality
(EC, 2022).
Chranéné oznaceni puvodu (Protected designation of origin, PDO)

Toto oznaceni zarucuje, ze potravina nebo produkt pochazi z konkrétni geografické
oblasti a byla vyrobena s tradi¢nimi postupy a zpiisoby v souladu s pfisnymi kritérii kvality.
PDO chrani jak kvalitu potravin a produktd, tak i puvod a tradice konkrétni oblasti (EC,
2022).

Zarucena tradicni specialita (Traditional Speciality Guaranteed, TSG)

Oznaceni ZTS chrani produkty/potraviny, jez jsou pripravovany tradi¢nimi
metodami po dobu delsi nez 30 let. Toto oznaceni neni (jako u dvou vyse uvedenych)
podminéno vyrobou nebo pripravou v konkrétnich geografickych oblastech (European
Commission, 2021). Tyto potraviny a produkty se musi opét drzet stanovenych predpisu,

aby mohly nést oznaceni "zaruéena tradi¢ni specialita” (EC,2022).
3.5.2 Systém narodniho znaceni

Systémy narodniho znaceni se soustiedi na produkty, které deklaruji ¢esky puvod.
Nize je uvedeno nekolik prikladt, patii sem i znacka Regionalni potravina, ktera ma sice
0 stupen nizsi (zemépisnou) uroven, ale je fizena centralni instituci.

Ceska potravina

Oznaceni ,,Ceska potravina“ je dobrovolné a poukazuje jiz ve svém nazvu na sviij
vlastni vyznam - ptvod produkce. Aby mohl produkt, v tomto pfipadé potravina nést
oznageni Ceska potravina, musi spinit dvé podminky. Potravina musi (1) mit 100% pivod
na uzemi Ceské republiky a (2) musi obsahovat stanoveny podil surovin taktéz z této lokace
- momentalné se jedna o 75% podil.

Jednotna pravidla tykajici se tohoto dobrovolného oznacovani potravin byla
vymezena Ministerstvem zeméd¢lstvi az v roce 2016 - § 9b zakona ¢. 110/1997 Sb., Zakon
0 potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdg¢jsich predpisi. Do té doby nebylo
oznagovani logem Ceska potravina nijak definovano a bylo tak velmi obtizné rozhodnout,
které potraviny do tohoto oznaceni jesté spadaji, a které ne.

Logo Ceské potraviny (Ptiloha 4) nebo slovni oznaceni ,,Ceska potravina® mohou
nést kompletné nezpracované potraviny, vinarské produkty, mléko a prvovyroba (eAgri,
2022).
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Klasa

Oznaceni Klasa vzniklo v roce 2003, tehdy bylo udélovano produktam pavodem
a vyrobou ¢isté z Ceské republiky, po vstupu CR do EU (po uplynuti piechodného obdobi —
2007) musel byt odkaz na tuzemsky ptvod surovin z divodu ,,diskriminace* odstranén
a podminky pro ziskani znacky byly zménény. Momentaln¢ je oznaceni Klasa propijcovano
na 3 roky a je zarukou nezavadné domaci potraviny/zemédélské produkty splnujici
vyjimecna kvalitativni kritéria.

Kontroly jsou provadény ¢eskymi dozorovymi organy pouze v Ceskych vyrobnach
a zahrani¢ni firmy mohou ziskat znatku pouze tehdy, kdyZ vyrabé&ji potraviny v Ceské
republice.

Cilem je pomoci spotiebiteli svybérem a orientaci mezi ostatnimi vyrobky
a vyrobctim a zviditelnéni se (Svét potravin, 2012).

Znacka je ude¢lovana Ministerstvem zemedélstvi, spravuje ji Statni zemedélsky
intervenéni fond (SZIF) a na pozadovanou kvalitu dohlizi Statni zemedelska a potravinaiska
inspekce (SZPI) a Statni veterinarni sprava (Kazmierski, 2013). Momentaln¢ patii mezi
znacky do jejichz propagace investovala CR nejvétsi finanéni obnos (Matik, 2012). Webové
stranky eKlasa.cz v soucasné dob¢ uvadeji 960 produkta oznacenych logem Klasa od 244
ceskych a moravskych producenta (Klasa, 2022).

Regionalni potravina

Ministerstvo zemédélstvi uz 12 let porada krajské soutéze o nejkvalitn€jsi lokalni
potraviny a ud€luje znacku Regiondlni potravina. Tato znacka poméhd malym a stfednim
podnikiim v regionech zviditelnit se na trhu a seznamuje spotiebitele s kvalitnimi mistnimi
produkty. Produkty oznacené touto znackou musi byt vyrobeny z regionalnich surovin
a musi byt vazany na dany kraj bud’ tradi¢nim zpiisobem piipravy nebo jedinecnou lokalni
recepturou (Regionalni potravina, 2022). Vitézné produkty z krajskych soutézi ziskavaji
Ctyfleté opravnéni k uzivani loga Regiondlni potravina. Soutézi se ve 13 krajich a v kazdé
z deviti kategorii vybere porota jeden vitézny produkt. Nakupem regionalnich potravin
zakaznik podpoii dany region, ziska Cerstvéj$i produkty, nez pii ndkupu dovezenych
potravin a navic diky krat§im distribu¢nim cestam snizuje zatéz pro zivotni prostiedi (eAgri,
2020). Na webovych strankach regionalnipotravina.cz najdeme aktualné 415 oznacenych

produktii od 317 vyrobci (Regionalni potravina, 2022).
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3.5.3 Systém krajského znaceni

Systém krajského znaceni funguje obvykle ve formé soutézi na arovni Kraja
a ve vétsin¢ piipadi je fizen krajskymi samospravami. Cilem je udrzitelny rozvoj kraju
a sifeni povédomosti 0 zemedélskych produktech a potravinach nabizenych v jejich ramci.
Chutna hezky. Jihoéesky (CHJ)

Jednim z projektd Jiho¢eského kraje je znatka "CHUTNA HEZKY. Jihoesky"
(CHJ). Jeho snahou je propagace kvalitnich potravin a zemédélskych produkti vyrabénych
na uzemi JihoCeského kraje s pomoci riiznych marketingovych nastroji. Jednim z nastroji
propagace je souteéz, ve které se hodnoti vlastnosti vyrobktl na zdkladé mnoha hodnoticich
kriérii. Vitézné vyrobky ziskavaji pravo uzivat logo CHJ a jsou zdarma prezentovany na
webovych strankidch soutéZze, na vystavach, veletrzich a maji pfednostni zafazeni
v sortimentu mistnich prodejen. Projekt je organizovan Regionalni agrarni komorou
Jihoceského kraje za krajské podpory a oznaceni CHJ se jiz pokouselo ziskat 1763 vyrobku
a celkem se to povedlo 370. Produkty nesouci logo CHJ (Ptiloha 4) jsou vyrobeny na tizemi
Jihoceského kraje a jsou vyrobeny z maxima Jihoceskych surovin (Regionalni agrarni
komora Jihoceského kraje, 2022).

Vyrobek roku Libereckého kraje

Nejstarsi krajskou znackou je ,,Vyrobek roku Libereckého kraje®. Jedna se 0 soutéz
o ocenéni ,Vyrobek Libereckého kraje zodvétvi potravinafstvi — zemédeElstvi®
S opravnénim zminéného oznaceni ,,Vyrobek roku Libereckého kraje®. Uzivaci pravo na 2
roky udéluje hejtman Libereckého kraje na zaklad¢é schvaleni zastupitelstva. Soutéz je
pofadana kazdoro¢né od roku 2004 a mohou se do ni zapojit fyzické i pravnické osoby se
sidlem podnikani na daném Gzemi. Cilem soutéZe je upozornit spotiebitele na kvalitni mistni
zemédelské a potravinaiské produkty (ARR, 2022). V soutézi je devét hlavnich kategorii
a kazdy vyrobek je posuzovan podle stanovenych kritérii. Soucasti hodnoceni je chut
produktu, jeho ving, zevné¢jsek, podil lokalnich surovin, vyzivové hodnoty a jedinecnost
(Kaskova, 2013).

3.5.4 Systém mikroregionalniho znaceni

Mikroregionalni znaceni je ur¢itou podkategorii regionalnich znacek, na rozdil od

regionalnich vsak neptuisobi na celém uzemi regionu, nybrz v jeho castech.
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Témei cely systétm mikroregionalniho znaceni nalezi pod neziskovou
organizaci - Asociaci regionalniho znaceni, 0.s. (ARZ). Ostatni regiony, které nepatii pod
strukturu ARZ se mnohdy podili na spolupréci a funguji na podobném principu a pravidlech.
Nejvyznaméji ptisobicimi regionalnimi znackami mimo ARZ je znacka Regionalni produkt
Luzické hory a Machtiv kraj, Regionalni produkt Jizerské hory, Tradice Bilych Karpat nebo
Regionalni produkt Cesky raj.

Projekt ARZ byl zahajen v roce 2004 zavedenim regionalnich znacek na uzemich
s vysokym potencidlem mistni vyroby - Sumava (NP a CHKO), Krkonose (KRNAP)
a Beskydy (CHKO). ,, Tehdy jeste nebylo jasné, jaky potencial budou regiondlni znacky mit
a kolik zivnostnikiz bude mit zajem se na této prilezitosti podilet “, ¥ikd Tomas Kazmierski -
jeden ze zakladateli ARZ. Postupné se vsak pridavaly dalsi regiony a nyni (stav k 4.1.2023)
koncept ARZ s¢&ita 29 zapojenych regiont jimiz jsou: Krkonose, Sumava, Beskydy,
Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi
a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Prachefisko, Broumovsko, Kraj
blanickych rytita, Zelezné hory, Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské
Slezsko, Krusnohoii, Kraj Pernstejni, Ceské stiedohoti, Poohti, Kutnohorsko, Brnénsko
a Slovacko a 30 registrovanych znacek (Slovacko vlastni dvé znacky — regionalni produkt
a tradiéni vyrobek).

Mezi hlavni cile ARZ jsou zviditelnéni venkovskych regiont a podpora socianiho,
kulturniho a enviromentalniho rozvoje ekonomiky na danych uzemich (Kazmierski, 2013).
ARZ svym drziteliim nabizi propagacni materidly, publikace 1 pfirucky. Jednou z ptirucek,
kterou maji drzitelé k dispozici je ,,Marketingovy radce* (Ptiloha 3), kterd producentim
slouzi k pochopeni podstaty marketingu pro jejich podnikatelskou ¢innost a zviditelnéni
jejich produkce (Petr, 2016). Organizacni strukturu jednotlivych znacek tvofi regiondlni
koordinator a komise.

Pro znacky ARZ je typické jednotné grafické zpracovani. VSechna loga ARZ se drzi
stejného grafického manuélu (Ptiloha 4) a snazi se dodrzet jednotny design. Logo ma kulaty
tvar, znak je spiralovity a obsahuje nazev regionu v logu. Méni se pouze tvar, barevna
kombinace znaku a samoziejmé nazev regionalni znacky (regionu) (ARZ, 2022).

Pravé zminény jednotny vizualni styl vyzdvihuji koordinatoti jako zasadni vyhodu
ARZ. Jednotny styl komunikace ov§em neni pouze vizualni, ale zahrnuje i spole¢nou
webovou prezentaci, kterou zprostiedkovava reciproc¢ni propagaci a odkazuje na ostatni

znacky v ARZ. Timto zpisobem se snazi mezi sebou jednotlivé znacky provazat, a tim
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pomoci zakazniktim s lepsi a rychlejsi orientaci (v regionu A se setka se znackou ze skupiny
ARZ, a pokud pak jinou uvidi v regionu B, bude jiz védét, o co se jedna — pozna design,
logo, ...).

Mimo jiné méa koncept ARZ z velké c¢asti pozitivni vliv na cestovni ruch (Kaskova,
2013). Regionalni znaceni laka turisty, ktefi hledaji autentické zazitky a mistni kulturu
aregionalni znaceni pfitahuje pozornost k mistnim produktim, sluzbam ¢i zazitkl, které
jsou charakteristické pro dany region. Regionélni znaceni je cileno ovSem i na mistni
obyvatele, kteti radi podpoii mistni ekonomiku a s ni i,,své* vyrobce, svoji komunitu (ARZ,
2022).
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4  Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace je strukturovana do ¢tyt ¢asti. Nejprve je piedstaven
a geograficky vymezen region Polabi, ktery je z davodu omezenych dostupnych
a relevantnich zdroji navazan na geografické vymezeni Stredoceského kraje, do kterého
region Polabi nélezi. Jako dalsi bude nastinéna uroven cestovniho ruchu v Polabi, kde budou
zminény hlavni ptirodni a kulturni turistické cile.

V druhé casti prace zkoumana identita znacky Polabi regionalni produkt®, je zde
prezentovana samotna znacka a jeji cile, kritéria pro jeji ziskéni, prvky znacky a zpusoby
propagace.

Predposledni, tfeti ¢ast je vénovana spotiebitelskému vnimani regiondlnich znacek
a konkrétni znacky POLABI regionalni produkt® za téelem zjisténi povédomi spotiebitelt
o dané certifikaci. Je zde provedena analyza nékolika uplynulych prazkumu, které
se tématice vénuji.

Na zaveér je provedena analyza kvantitativniho Setfeni v podobé€ rozhovori s producenty
zamé&fena na témata: motivy K ziskani znacky, pfinosy pro producenty, spoluprace mezi

producenty a Asociaci regionalnich znacek ¢i koordinatorem.
4.1 Charakteristika regionu Polabi

4.1.1 Vymezeni regionu Polabi a Stredocesky kraj

Region Polabi

Region Polabi se (jak je patrné z nazvu) rozprostira podél teky Labe a lezi na
vychodnim tzemi Stiedoceského kraje.

Nekteré zdroje Polabi vymezuji jako celé tizemi Polabské niziny, rozléhajici se od
soutoku Ohte s Labem na Podfipsku, pres Mélnicko az po Hradecko (Tourism.cz, 2005).
Jiné zase hovoti o Sirsim ramci sahajicim od Krkonos az po Dé&cin nebo jako ¢ast mezi
Kolinem a Mélnikem (Tava, 2021).

Region Polabi byl vymezen vyhrani¢enim na map¢ (Ptiloha 9) i pro ucely ARZ,
a zverejnén na jejich strankach vcetné seznamu obci a mést. Dohromady tento seznam scita
413 obci a mést. Vymezeni slouzi zejména pro zadatele o certifikaci, aby mohli ovéfit, zda
splnuji jedno ze zasadnich kritérii pro ziskani znacky a maji na ni ze zemépisného hlediska

narok (ARZ, 2022).
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Presné vymezeni uzemni c¢asti Polabi je ovsem velmi problematické, z davodu
omezeného mnozstvi dostupnych a relevantnich zdroja. Proto je v této kapitole obsah
0 tizemnim vymezeni, sociodemografickych udajich a zemédelskych podminkach vénovan
Stiedoceskému kraji, do kterého region Polabi spada.

Stiredocdesky kraj

Stredocesky kraj se nachazi uprostied Cech, kde obklopuje celé hlavni mésto Prahu,
a ma spolecnou hranici skoro se vsemi ceskymi kraji vyjma Karlovarského a moravskych
krajt. Uzemné nalezi do geologické oblasti Ceského masivu. Povrch neni piilis ¢lenity,
nejvyssim mistem je vrchol Tok (865 m. n. m.), nachazejici se v okrese Ptibram, nejnizsi
bod predstavuje feka Labe v okrese Mélnik.

Ackoliv byly k 1.1.2003 zruseny okresni urady, okresy jako tizemni celky zistaly.
Stredocesky kraj v roce 2019 scital 12 okresti s 10 okresnimi mésty. Nejvétsim okresem
je Pribram a nejmensim Praha-zapad. Dale s¢ita 1 144 obci, soustfedénych nejvice v Mladé
Boleslavi a Pribrami. Ve sttedoceském kraji jsou ve vysoké mire zastoupeny kraje s poctem
obyvatel do dvou tisic.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou sepsany vybrané aktualni statistické udaje
Stiedoceského kraje naméiené k roku 2022. Rozlohou, po¢tem obci i obyvatel se jedna
0 nejvétsi kraj CR.

Tabulka 1: Zakladni statistické udaje — Stitedocesky kraj

Ukazatel Hodnota
Pocet obyvatel 1 396 268
Rozloha (km2) 10928
Primérna hruba mzda (K<) 39716
Nezaméstnanost (%) 3,37
HDP v r. 2021 celkem (mil. K¢) 688 764

Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU (2022)
Socio-demografické udaje
V poslednich dvaceti letech se diky vystavbé satelitnich obytnych komplexti v okoli
Prahy demograficky vyvoj kraje prudce méni, zejména diky neustalému ptirtstku st¢hovani,
ktery ovliviiuje 1 pfirozenou ménu obyvatel. V roce 2006 byl zaznamenan piirozeny
prirastek 674 obyvatel, coZ znamenalo vice nez ¢tyinasobné zvysSeni celkového ptirastku

obyvatel.
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Stfedocesky kraj ma pomérné stejné genderové rozlozeni s praimérnym vékem 41,5
let na obyvatele.

Tabulka 2: Sociodemografické Udaje — Sti‘edodesky kraj

Ukazatel Hodnota
Zeny — podet 701 332
Muzi — pocet 685 492

Primérny vek 41,5
Index stari 105,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, CSU (2022)
StfedoSkolské vzdélani s maturitou a bez maturity je ve StfedoCeském kraji
nejcastéjsi. Rozdil mezi nimi piepocteny na obyvatele Cinil v roce 2021 necelych 25 000.

Stfedocesky kraj se fadi mezi kraje s nejvysSim zastoupenim osob se stiedoSkolskym nebo
vysokoskolskym vzdélanim (Czso, 2022).

Graf 1:Dosazené vzdélani — Stfedocesky kraj

Dosazené vzdélani na pocet obyvatel

bez
vzdélani zakladni
13%

vysokoskolské
18%

VoS
7 \

stfedni s vyucenim
32%

stfedoskolské s
maturitou
34%

m bez vzdélani = zakladni = stiednis vyucenim = stfedoskolské s maturitou = VOS = vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovéani, Czso (2022)
Zemédélstvi ve Stiredoceském kraji

Stredocesky kraj je diky vybornym piirodnim podminkam jednou z nejpodstatnéjsich
zemédglskych ¢asti v CR. Kraj je ocefiovan zejména pro rostlinnou vyrobu, péstovani

psenice, jeémene, cukrovky, v piiméstskych ¢astech péstovanim ovoce, zeleniny a kvétin.
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Zemédélska pada zde zabira zhruba 670 tis. ha (CSU, 2022). V kraji se také rozrasta
ekologické zemedelstvi. Ekologicky se zde obhospodaiovavaji zhruba 3 % zemédelské
pady. V ekofarmach jsou chovany predevsim ovce a kozy. Ve srovnani s ostatnimi kraji CR
je zde nejvétsi pocet ekologickych chovi drabeze a druhy nejvétsi pocet vyrobcu biopotravin

(Ceska technologicka platforma pro ekologické zemédélstvi, 2018).

4.1.2 Cestovni ruch v regionu Polabi

Polabi jako turisticka oblast nema dlouhou historii, az v prabéhu poslednich let
zacina odhalovat svoji jedinec¢nost a objevuje skryté prilezitosti, aby mohla predstavovat
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 potencialem. Diky tomu, je zde
i z historického pohledu CR zalozen primarn¢ na piiméstské rekreacni turistice, kde zna¢nou
cast prijizdéjicich turista tvori prazsti obyvatelé. Zajem o tuto turistickou destinaci zacal
stoupat v druhé poloving 19. stoleti, ovsem v dobé socialistické zase na chvili uhasl.
Aktualné vsak zacina Polabi zazivat opét mensi turisticky boom.

V Polabi se nachazi mnoho mist, kam se turisté vydavaji objevovat prirodni krasy.
Jsou zde tii chranéna tizemi a jedna chranéna krajinna oblast: Skalka u Velimi, Lom u nové
Vsi a narodni piirodni pamatka V jezirkach a CHKO Kokotinsko. Dale turisté mohou
navstivit nejmensi ZOO s licenci v CR (ZOO Chleby), Zehusickou oboru, znamou pro chov
bilych jelend a dalsi pfirodni pamatky.

Nabizi se také nespocet kulturnich a historickych pamatek. Historicky vyznamny je
chram svatého Bartolom¢je a Karlovo namésti s radnici. Znamymi turistickymi cili jsou
zamky ve méstech Brandys nad Labem, Benatky nad Jizerou, Loucen, Podébrady a dalsi
(Zlaty Pruh Polabi, 2022). Nejnavstévovanéjsim turistickym cilem je hrad Koko#in a jeho
okoli.

Dalsimi zajimavymi misty v Polabi jsou skanzeny, klastery, tvrze, historicka mésta,
muzea, lazng, jezera a dalsi. Polabi je idealni pro cykloturistiku (rovinaty povrch), pési
turistiku a rybareni (Sopka.cz, 2006).

V Polabi vyrazné pasobi iniciativni subjekty se zajmem o podporu a rozvijeni aktivit

a sluzeb spojenych s cestovnim ruchem v cele s obecné prospésnou spolecnosti Zlaty pruh
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Polabi, 0.p.s. a Mistni akeni skupinou Podlipansko (dale jen ,,MAS®), ktera je mimo jiné

koordinatorem znacky Polabi — regionalni produkt® (Zlaty pruh Polabi, 2022).

4.1.3 Konkuren¢ni prostiredi

Na ¢eském trhu existuje ¢asto mnoho systémi regionalniho oznaceni klidné v jednom
a tom stejném regionu, pficemz vétSina z nich ma az na drobné diference stejny smysl
a princip.

Trh je definovan a limitovan tim, Ze regionalni znacky jsou vdzané na urcité izemi.
Tyto vstupni bariéry zplisobuji, Ze jsou znacky, které si vzajemné zasahuji do regionu spiSe
ve vzajemné synergii, spolupracuji spolu nebo uzaviraji jind spolecna partnerstvi.

Jako konkurenéni vSak lze znacky vnimat pfi vybéru producenta, pro kterého mize
byt mnohdy nelehké se ve znackach zorientovat, navic mohou byt nositeli klidné vice
regionalnich znacek, coz se mlize jevit na jednu stranu jako vyhoda, ale na druhou také jako
zvyseni nakladu.

Konkurenéni prostiedi znacky POLABI regionalni produkt® je v této kapitole
vnimano na zakladé odli$nosti, které jsou zavislé na regionu, ve kterém pusobi. Nemtazou
zde byt z pohledu konkurence zkoumany produkty ze stejnych odvétvi (kterych ma pod
sebou znatka POLABI regionalni produkt® mnoho), protoze konkurenci by pak neuréité
predstavoval témér kazdy dostupny vyrobek dané kategorie na trhu. ProtoZze v polabském
regionu nebyly nalezeny znacky, které by bylo mozno konkurenéné vymezit na zakladé
charakteristik, jsou nize zkoumdny znacky spliujici tyto charakteristiky a které sousedi
pfimo s regionem Polabi a jsou zaroven jeSté soucasti Stfedoceského kraje.

Konkurenc¢ni znacky jsou zde rozdéleny do skupiny znacek spadajici pod skupinu
znacek ARZ a spadajici mimo ARZ.

Konkuren¢ni zna¢ky z ARZ

V ramci ARZ jsou zfizena kritéria pro vSechny regiony stejna. Znacky se pak odliSuji

na zakladé regiontl, ve kterém puaisobi a jeho vyhod ¢i jedine¢nosti, které nabizi.

Zaprazi originalni produkt

Region Zaprazi lezi jihovychodn& od Prahy a asociaci regiondlnich znacek je
prezentovan jako kraj plny malebnych vesnicek, rybniki, ficek a ptekvapivého bohatstvi
ptirodnich kras. Do Zaprazi jezdi i mnoho turistl, které laka podivat se do kraje kde se

narodil a cerpal inspiraci mali Josef Lada. Certifikovano je 21 vyrobka a 3 ubytovaci

62



zatizeni. Nejzndméjsim drzitelem certifikace Zaprazi originalni produkt je zde jednozna¢né
pivovar Velkopopovicky Kozel (ARZ, 2022).
Kutnohorsko regionalni produkt

Kutnohorskému regionu dominuji dvé velka mésta — Kutnd Hora a Caslav. Pamatky
V této oblasti jsou velmi Casto navstévované. Hlavnimi monumenty této oblasti jsou chram
sv. Barbory a katedrala Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci. Znacku nyni nosi 25 vyrobka,
6 zazitkl a 2 sluzby (ARZ, 2022).

Ceské Stiedohofi regionalni produkt

Koordinatorem znacky Ceské Sttedohofi regiondlni produkt je Destinaéni agentura
Ceské stiedohofi 0.p.s., oviem oproti ostatnim zmifiovanych znac¢kam ze skupiny ARZ zde
za udé€leni znacky a dohled nezodpovida koordinator, nybrz komise slozena z lokalnich
certifikovanych vyrobct a zastupcii mistnich samosprav a zastupctit ARZ. Region se nachazi
severn¢ od Prahy a jako své hlavni vyhody jsou vyzdvihovany pfirodni krasy, zejména
Vv podobé vysokych cedicovych kup. Turisté oblast hojné navstévuji kvili navs§tévam
hradnich zficenin. Polabska nizina je navic typickd svoji Grodnosti a rozvojem tradicni
lokalni vyroby. Nyni je pod znackou registrovano 42 vyrobku a 8 zézitkl. Ze zazitka je
popularni a velmi oblibeny Roudnicky kost potadany kazdoro¢né na Lobkowiczkém zamku
nebo Slavnosti Pastvin zaméfené na osvétu v oblasti ochrany piirody CHKO Ceské
Stfedohofi.

Konkurenéni zna¢ky mimo ARZ

Regionélni produkt Cesky raj

Zamérem je stejné jako u znacek ARZ podpora a propagace lokalni vyroby. Kritéria
jsou opét stejna. Cilovou skupinou jsou zde taktéz mistni obyvatelé 1 navstévnici regionu.
v distribu¢ni oblasti. Znacku lze zakoupit ve kterékoliv prodejné regionalnich vyrobkd, které
se nachazeji ve velkych, hojné navstévovanych méstech, dale ve vSech informacnich
centrech a provozovnach vyrobcli. Povinnosti prodejny regionalnich vyrobkl je nabizet
produkty od alesponi Ctyt drziteli znacky. Takto specializovanou prodejnou muze byt
oznacena jakakoliv prodejna potravin ¢i femeslnych vyrobk, kterd si o tuto moznost zazada.
Tyto prodejny pak se nachazeji v turisticky vyznamnych lokacich (Regionalni produkt,
2022).
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V roce 2009 byl na setkani regionti mezi znackami Cesky raj a ARZ smluven statut
spratelené¢ znacky, coz predstavuje urCitou zaruku spoluprace a vymeénu zkuSenosti
s ostatnimi regiony (Regionalni produkt, 2022).

Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj

Do tzemi Luzickych hor a Méchova kraje spadd 66 mést a obci. Pod znacku
REGIONALNI PRODUKT Luzické hory a Machtv kraj patii potravinaiské, piirodni
a femeslné produkty. Zatim zde oproti ARZ a znaéce Cesky raj neni moznost certifikovat
sluzby. Pod znackou je od roku 2011 sdruzeno 30 certifikovanych vyrobc, ktefi jsou déleni

do skupiny potravinatskych ¢i nepotravinatskych vyrobki.
4.2 ldentita zna¢ky POLABI regionalni produkt®

Regionalni znacky se snazi vyuzit specifickych mistnich hodnot a tradic k vytvofeni
znacky, kterd bude pro zakazniky atraktivni a bude reflektovat unikatni charakter daného
regionu. Kapitola se vénuje znaéce "POLABI regionalni produkt®", ktera je pievedena

do kontextu problematiky identity znacky.

4.2.1 Znatka POLABI regionalni produkt® a podminky certifikace

Znacka POLABI regionalni produkt® vznikla uvnité systému regionalnich znacek
Domaci vyrobky, které jsou zastreSseny ARZ ve spolupraci s Mistni akéni skupinou
Podlipansko. Pod oznaéenim POLABI regionalni produkt® se skryvaji vyrobky spotiebniho
charakteru, ptirodni a zemeédélské produkty, které jsou vytvoreny z vétsinové casti
rukodé€lnou praci, individualnim piistupem, byly vyrobeny na tzemi regionu Polabi a splnuji
dalsi certifikacni kritéria (ARZ, 2022).

O znacku se mohou uchazet mistni podnikatelé¢, zeméedélci, malé a stiedni firmy, ktefi
svoji podnikatelskou ¢innost provozuji na izemi v Polabi, vlastni prislusnou kvalifikaci pro
vybranou vyrobu. Pro ziskani certifikované znacky musi zadatelé prokazat svoji solventnost
a pfedlozit Cestné prohlaSeni o dodrzovani legislativnich pfedpisii a norem pro sviij vyrobni
proces. Jak bylo jiz zminéno, zadatel vyrobnim procesem (vztahuje se napf. i na obalové
materialy) nesmi poskozovat Zivotni prostiedi nad miru stanovenou platnymi pravnimi
piedpisy a v souvislosti s tim, musi zaroven Setrné nakladat s prirodnimi zdroji.

Nabizeny produkt/sluzba musi byt z ftady spotiebniho zbozi, zemeédélskych

a prirodnich produktd nebo o umeéleckych dél. Vyrobek musi kvalitativné odpovidat vsem
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od n¢j se odvijejicim predpisim a normam, jejichz kvalitu posoudi Certifikacni komise. Jak
samotny vyrobek, tak i obal musi dodrzovat podminku Setrnych vlastnosti k ptirodé.
Posledni podminkou pro zaclenéni produktu do projektu ARZ je potvrzeni jeho
jedine¢nosti a tradi¢nosti. Ptidéleni probiha v nékolika krocich za pomoci bodovaciho
systému. Ten je detailngji popsan i s dil¢imi kritérii v Priloze 5 (MAS Stiedni Polabi, 2015).

Certifikacni komise, kterd se sklada z 16 Clent, v€etné zastupct vyrobceii, zemédélctl,
mistni akéni skupiny, koordinatora ARZ, Stfedoceského kraje a Zlatého pruhu Polabi,
dohlizi na pInéni vySe uvedenych kritérii a v piipadé schvaleni udé€luje pravo uzivat
certifikovanou znacku. Komise se schdzi minimaln¢ dvakrat ro¢né a fidi se vlastnim
jednacim fadem (ARZ, 2022).

Ziskani certifikovaného produktu, sluzby nebo zédzitku je podminéno zaplacenim
registraéniho poplatku ve vysi 1500 K¢&. Pouzivani certifikaéni znacky je zpoplatnéno
Vv zavislosti na poctu zaméstnancli producenta ¢i provozovatele a ¢astka se pohybuje mezi
500 a 2000 K¢&. Koordinator muze vysi poplatku kdykoli zménit ¢i zruSit — pro zruSeni
registracniho poplatku se rozhodl naptiklad v letech 2013 a 2014.

Certifikace je udélovana na dobu dvou let, pokud nedojde k pired¢asnému ukonceni
certifikace ze strany koordindtora. Pfed uplynutim této doby je mozné pozadat
0 prodlouZzeni, které posoudi Certifikacni komise.

Ocenéni producenti jsou zavazani propagovat znacku POLABI regionalni produkt®
skrze oznaceni na svych produktech — dle vybéru na obalech, visackach, vystavnich skiinich
nebo uvést logo znacky a popisek "Jsme drziteli certifikatu k uzivani znacky (logo znacky)"
na svych webovych strankach, odkazujicich na webove stranky ARZ a koordinétora.

Povinnosti a rozsah distribuce a propagace produktu/sluzby jsou castecné zalozeny
na individualni dohod€ mezi producentem a koordindtorem pfi uzavirani smlouvy (ARZ,
2022).

Cilem certifikace je uvést v povédomi region Polabi, vyuzit jeho socio- ekonomickych
vyhod a valorizovat jeho turistickou atraktivnost. Cili tedy na turisty, ktefi pfijizdéji z celé
republiky, ptipadné ze zahraniCi a touzi se sezndmit s mistnim prostiedim i jeho tradicemi
apfi této prilezitosti si 1 odvést n¢jaky suvenyr, ktery jim misto pfipomene. Cilovym
segmentem jsou ovSem také mistni obyvatelé, u kterych je pfedpokladan zajem o kvalitni

vyrobky a ktefi se snazi podporovat své obyvatele, kulturu a tradice.
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Obé¢ uvedené cilové skupiny lze odlisit nejen geograficky, ale také psychograficky
a behavioralné. Preferuji Zivotni styl zaméfeny na kvalitu a podporu mistnich a maji odlisné
davody pro nédkup produktu oproti zbytku populace, kteii preferuji spise komercni produkty.

Pro jakéhokoliv spotiebitele tedy produkt s takovou certifikaci znamena podstatnou
jakost, jistotu lokalniho produktu s vazbou na region Polabi a zaroven si spotrebitel muze
byt jisty, ze pti vyrobé zakoupeného produktu nedoslo ke zbytecnému zatézovani zivotniho
prostredi (producent musi v tomto ohledu pti vyrobnim procesu dodrzovat stanovena
Kritéria, navic zatéz zivotniho prostredi snizuje i kratsi piepravni vzdalenost).

Pro mistni vyrobce, kteti splnuji kritéria udeleni certifikace, predstavuje moznost stat
se soucasti projektu ARZ a ziskat certifikaci pro své vyrobky piedevsim prilezitost v podobé
konkurenc¢ni vyhody a navyseni prodeje tim, ze jim bude nabidnuta reklama a propagace
jejich produkti, sounalezitost s regionem a vzajemna spoluprace.

Spolupréci s vyrobei zastituje na regionalni turovni koordinator — jedna se o mistni
neziskové organizace (ARZ, 2022).

Koordinator zna¢ky MAS Podlipansko 0.p.s

Naplni prace koordinatora je nabor novych zajemca o znacku, dohled na dodrzovani
pravidel a podminek znacky pro drzitele a v neposledni fadé se stara 0 propagaci znacky.
Polabskou znacku ma jiz od pocatku na starosti mistni akéni skupina (MAS) Podlipansko
(ARZ, 2022).

Organizace MAS Podlipansko byla zalozena skupinou lidi v roce 2006, nyni ma 60
Cleni a plisobi na uzemi Citajici zhruba 57 tisic obyvatel. Byla zalozena za ucelem
systematického rozvoje regionu a zlepSeni mistni Zivotni urovné, coz dokazuje i motto
organizace ,,Véfime v lidi, kterym neni lhostejné, co je za plotem. Vé&fime, ze spolecné
muizeme vytvorit misto ptijemné pro zivot."(Podlipansko,2022)

Veskeré aktivity jsou financovany prostfednictvim evropskych a narodnich dotaci,
ale také z vlastni dopliikové Cinnosti. V roce 2006 MAS Podlipansko zahajila strategicky
plan Leader pojmenovany ,,Cesty k lidem*. Projekt je dotovan z Evropského zeméd¢lského
fondu a pusobi jako mensi grantova agentura (Posikova, 2022).

MAS Podlipansko pracuje na realizaci mnoha dalsich projektd, v dlouhodobém
horizontu pak usiluje o ochranu zivotniho prostiedi. Skupina zahajila naptiklad projekty

na sazeni stromt a dobrovolnicky uklid v Podlipansku (Podlipansko, 2022).
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4.2.2 Prvky znalky POLABI regionalni produkt®

Znatka POLABI regionalni produkt® je sloZena zn&kolika prvki, které ovliviuji
zakaznika riznymi sméry. Tato kapitola je vénovana objektivnimu zkoumani a posouzeni
existujicich prvkl znacky. Prvky vychazi z jednotného konceptu ARZ a jsou pro vSechny
kraje obdobné. Prvky, kterymi znatka POLABI regionalni produkt® komunikuje
se spotiebiteli jsou: Nazev, Logo, Slogan, Predstavitel znacky a URL.

Néazev

Z nazvu ,,POLABI regionalni produkt®“ jasné plyne jedna z hlavnich podstat
vyrobktll. Lze tvrdit, Ze je evidentni, Ze se jedna o vyrobky z kraje Polabi nebo alesponi
s vazbou na tento region. Matouci by mohlo byt samotné Uzemni vymezeni Polabi a fakt,
ze se jedna vlastné o neoficidlni ndzev mikroregionu. Nazev je v nezménéné podobé jiz
od pocatku, tedy od roku 2003.
Logo

Design loga vychézi z grafického manualu potvrzeného ARZ, dle kterého by mélo
logo né¢jakym zpiisobem vystihovat kraj ve kterém znacka ptsobi. Zde byl zvolen na prvni
pohled patrny lipovy list v zavislosti na koordinatora znacky — MAS Podlipansko s.r.0., ktery
vlastni taktéz logo s lipovym listem, ovSem jiného designu (Obrazek 10). Grafik do loga
zakomponoval i dal$i zadméry, které na prvni pohled, pokud o nich sledovatel nevi, témér
nelze vidét. Lipové listy maji pfedstavovat trodné biehy (zelena barva) a predél uprostied
na prvni pohled vypadajici jako stopka, znaci protékajici feku Labe. Logo jako celek ma
nepravidelné kontury, které vznikly jako odkaz na ruéni praci s dlouholetou tradici.

Logo ma dvé varianty (Obrazek 9). Prvni varianta je uZivatelska — vyuZzivana pro
certifikované vyrovky a druha — formalni s textem vedle je vyuzivana koordinatorem znacky

pro obchodni tc¢ely, dokumenty, certifikaty apod.) (Podlipansko, 2020).

Obrazek 9: Logo POLABI regionalni produkt®— uZivatelska a formalni varianta

&\ % POLABI®
regiondini

48' \,e produkt

67/7/ pr

Zdroj: ARZ, 2022
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Obrazek 10: Logo koordinatora MAS Podlipansko s.r.o.

LIPANSKO

ZDE BYDLIM, ZDE ZI1JI

Zdroj: Podlipansko, 2022

Obal

Zminény graficky manudl od ARZ také obsahuje urcity navod, jak znacku vyuzivat
a kde ji vystavovat. Dle manuélu musi drzitel své vyrobky fadné oznacit logem certifikace
a muze si vybrat, zda logo zacleni do vinéty nebo pfimo na obal svého vyrobku nebo zda
zatimto uUcelem u koordinatora zakoupi jejich samolepky, visacky ¢i razitko (ceny
za samolepky a visacky se pohybuji v rozmezi 0,32 — 1,9 K¢&/ks, razitko stoji 386 K¢&). Pokud
drzitel nemlze vyuzit ani jednu ze dvou nabizenych moZnosti, musi se na znaceni
s koordinatorem dohodnout individualné. Pokud si drzitel vylozené pieje neznaceni svych
produkti logem POLABI regionalni produkt®, i na tomto je mozné se s koordinatorem
individualn¢ dohodnout (Podlipansko, 2020).
Slogan

Znacka nepouziva zadny slogan, nicméné na strankach uvadi pod logem alespoii
kratky propagacni text obdobny perexu, ktery mé za kol stru¢né prezentovat kraj Polabi
Vv souvislosti se znackou. V textu se objevuje zminka o regionalnim bohatstvi, vyjimec¢nosti,

o pracovnich schopnostech mistnich obyvatel apod. (Obrazek ¢.)

Obrazek 11: Perex na strance POLABI regionalni produkt®

POLABI regionalnf produkt®

Urodné Polabl. Kraj zlatych klasti, bohaty mlékem a strdim, ktery vybral

praotec Cech pro svilj lid. Obce a mé&sta jsou tu pFivativa, lidé Sikovni
a pracoviti. Polabl nabizi celou $kélu vyrobk, které se zde rodl, dospivaji,
ale nestamou.

Zdroj: ARZ, 2022
Predstavitel znacky
Piedstaviteli znacky POLABI regionalni produkt® jsou lokalni producenti a jejich
produkce. Znacku ov§em reprezentuje také koordinator MAS Podlipansko, ktery producenty

zastupuje. Spolecné se podili na rozvoji regionu.
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URL

URL adresa zna¢ky POLABI regionalni produkt® vychézi ze zakladni URL adresy
ARZ: https://www.regionalni-znacky.cz/polabi/. Znacka sama o sob¢& nedisponuje svymi
webovymi strankami, tudiz nedisponuje ani vlastni URL adresou.

Po zadani hesla POLABI regionalni produkt® do vyhledavace se jako prvni objevi
stranka na vySe uvedené adrese a nasledné se objevi stranka koordinatora, kde na znacku
POLABI regionalni produkt® odkazuje. Na strankéach koordinatora je URL adresa uchopena
o néco hiife, kde je znacka taktéZ propagovana, ovsem URL adresa je velmi dlouha (obsahuje
cestu od prvniho kliku k poslednimu) a déale zahrnuje nadbytecné ID kody:
https://podlipansko.cz/nase-projekty/77-regionalni/152-polabi-regionalni-produkt.

Prvky znacky jsou (1) chranény ochrannou znamkou, (2) diky oznaceni regionu v ndzvu
je znacka pro zakazniky snadno zapamatovatelna, (3) jeji smysl je patrny —rozvoj a podpora
regionu, (4) prvky znacky jsou adaptabilni a (5) Ize je pfenést na nové produkty ¢i sluzby.
(6) Znacka ma navic predpoklad byt oblibenou, protoze reprezentuje pozitivni zmény.
Znacka POLABI regionalni produkt® spliiuje zékladni kritéria pro vybér znacky dle Kellera
(2007) a Pribové (2000).

4.2.3 Certifikované produkty a sluzby

V této kapitole bude detailngji piiblizen piehled dritelt certifikace POLABI
regionalni produkt®. K sestaveni piehledu byly vyuzity webové stranky ARZ.

V Polabi je nyni 47 drzitela certifikace, které jsou zatazeny do kategorie:

e potraviny a zeméd¢lské produkty — 29 certifikaci (ovoce, zelenina, mlééné vyrobky,
vejce, masné vyrobky, dZzemy, napoje (mosty, limonady, vino, kava), krmiva pro
zvitata);

e prirodni produkty — 7 certifikaci (kvétiny, med, ptirodni oleje);

o femesIné produkty — 14 certifikaci (Sperky, keramické vyrobky, vyrobky ze skla,
z kovu, ze dieva, z kamene, dekorativni predméty) (ARZ, 2022).

Nékteré produkty jsou ve vice kategoriich (napf. vyrobci medi jsou Vv kategorii pfirodni

produkty i potraviny a zeméd¢€lské produkty), proto po secteni produktii po jednotlivych
kategoriich ziskame ¢islo 50, nikoliv zminénych 47. Lze vSak oCekavat, Ze se zasedanim

certifika¢ni komise 26.4.2023 se muze pocet udélenych certifikaci zménit.
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Tabulka 3: Prehled producentii v oblasti potravin a zemédélskych produkti

Cinnost v oblasti

Nazev podniku

Mlécné vyrobky Mlécné dobroty BabyJAGY
Mlécné vyrobky Montamilk s.r.o.

MIécné vyrobky Biofarma Kosik

Maso Montamilk s.r.o.

Maso Koutfimské uzenina

Maso Polabské uzeniny

Maso Maso Ttebovle

Vejce Kralovska vejce

Népoje Olivi — Poctivé piirodni sirupy
Napoje Cervenopecéecky most

Kéava a ¢aj Naturpark12

Kéva a ¢aj Prazirna kavy Podébrady
Ovoce a zelenina Jablka ze Stihlic

Ovoce a zelenina

Cesnek — Adam Panek

Ovoce a zelenina

Zelenina z Kralovstvi

Ovoce a zelenina

Kozlova zahradka z Dobfichova

Ovoce a zelenina

Starokoutimské okurky

Ovoce a zelenina

Jahody z Koufimi

Ovoce a zelenina

Starokolinské jahody

Ovoce a zelenina

SusSené zelenina

Ovoce a zelenina

Zdravé ovoce z Biistvi

Ovoce a zelenina

Basovo zeli Starokolinské

Ovoce a zelenina

Cukrova homole

Dzemy a marmelady

Marmosky od Jozky

Krmivo pro zvifata

Kiiziv mlyn

Vino, pivo, lihoviny

Lobkowitz vinafstvi Mélnik

Vino, pivo, lihoviny

Pivovar Svaty Jan

Véeli produkty

Vcelarska farma Veletov

Zdroj: Vlastni zpracovani, ARZ (2022)
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Tabulka 4: Prehled producenti v oblasti pfirodnich produkti

Cinnost v oblasti

Nézev podniku

Vceli produkty Vceli farma Podébrady
Véeli produkty Miskovicky med

Véeli produkty Podlipansky med

Véeli produkty Vcelaiska farma Veletov

Ptirodni oleje

AMALA s.r.o.

Bylinky a dopliiky stravy

Benkor — su$ena zelenina

Kvétiny

Zahradnictvi Jandl

Zdroj: Vlastni zpracovani, ARZ (2022)

Tabulka 5: Pfehled producentii v oblasti Femeslnych produkti

Cinnost v oblasti

Nézev podniku

Vyrobky z textilu, viny

Pocket Design — originaly §ité na miru

Vyrobky z textilu, viny

Ruc¢n€ malované textilni originaly z Polabi

Vyrobky z textilu, viny

Ateliér Jitro

Vyrobky ze skla, z kovu

Frakové a manzetové knoflicky z Polabi

Vyrobky ze skla, z kovu

Kovarské vyrobky — Leo Pivonka

Keramika Domov Buda — Keramika z Bud
Keramika Sadska keramika

Keramika Drobna dekorativni keramika
Keramika Kocka z Kerska

Dievéné vyrobky

Dekorativni kosiky vSestranného pouziti

Dtevéné vyrobky

Kosikaiské vyrobky z pedigu

Sperky

Dtevéné Sperky Paganfolk

Sperky

Koralkové $perky

Vyrobky z v¢eliho vosku

Véelaiska farma Veletov

Zdroj: Vlastni zpracovani, ARZ (2022)
Jak bylo feCeno v kapitole 0 konkuren¢nim prostiedi (4.2.3), producenti mohou
vlastnit 1 vice certifikaci najednou. Bylo zji$téno, Ze vice nez jen polabskou certifikaci vlastni
dva podniky z oblasti potravinarskych a zemédélskych produkti — Zelenina z Kralovstvi

a Starokoufimské okurky a jahody z Koufimi.
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4.2.4 Distribuce a cena

Vesker¢ certifikované produkty jsou obvykle vyrabény z mistnich zdrojl, mistnimi
obyvateli, zachovavaji tradi¢ni postupy a specifikuje je malovyroba. Tyto produkty a sluzby
jsou obvykle uréeny pro mistni obyvatele nebo turisty a nejsou tim padem masove
distribuovany v narodnim a uz vibec ne mezinarodnim métitku. Distribuce ¢asto probiha
prostiednictvim ptimo provozoven, kamennych obchtdk, trhii, farmarskych trhii a veletrhti
a také prostfednictvim webovych stranek producent. Tato forma distribuce umoziuje
zachovani autenticity a kvality polabskych produkti a zéarovein podporuje mistni
hospodarstvi i komunitu.

V rdmci Uzemi Polabi je k dispozici 8 prodejnich mist v sedmi méstech. Pe¢ky 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, Koutimi, Sadské a Dobrovicich lze produkty
zakoupit v turistickych informacnich centrech.

Vyrobky jsou velmi ¢asto nabizeny také na trzich. Pravidelné jsou poradany napiiklad
farmaiské trhy ve Strakonicich, sezonni jarmarky a mnoho dalsich (ARZ, 2022).

Co se tyce cenové politiky znacky, je individualni pro vS§echny producenty. Obecné
vsak lze fici, ze certifikované produkty se obvykle pohybuji ve vyssi cenové hlading nez
bézné¢ dostupné komeréni produkty. Je tomu tak z toho divodu, ze se do ceny musi
promitnout vyssi naklady spojené s kvalitngjsimi surovinami a vétsi ¢asova naroc¢nost —

produkty znacky Polabi regionalni produkt® jsou z vétsinové ¢asti vyrabény ruéni praci.
4.2.5 Propagace znatky POLABI regionalni produkt®

ARZ zarucuje, ze drzitel spolu se ziskanim certifikace regionalni znacky ziska
moznost propagace svych produktu.

ARZ dale uvadi, Ze propagace bude probihat formou prezentace vyrobcu
prostfednictvim webovych stranek ARZ, skrze média a reklamni tiskoviny. VVyrobci mohou
rovnéz vyuzit moznosti ucasti na veletrzich cestovniho ruchu. Mezi ty nejznamnéjsi patii
Holiday World nebo Regiontour (ARZ, 2022).

Webové stranky ARZ
Webové stranky ARZ prinasi informace o celém systému regionalniho znaceni

véetné vsech sdruzenych znacek a informaci o spolupracujicich regionech a partnerech.
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Déle obsahuji rubriku o certifikovanych vyrobcich, ktera je ve formé katalogu
o nékolika stranach. Ke vsem certifikovanym produktam jsou piipojeny produktové
fotografie, Udaje o regionu a obci ze které produkt pochazi a kdo je vyrobcem. Dale je
vétsinou piitomen i kratsi pribéh znacky.

Dalsi rubrikou jsou pribéhy znacek, kde je podrobngji priblizeno n¢kolik znacek,
jejich historie, tradice a unikatnost ve vztahu k regionu.

Dulezitou rubrikou je kalendar akci, kde je nabizen ptehled o probéhlych
a nadchazejicich akcich v jednotlivych meésicich. Na webu je prostor vénovan i aktualitdm
a novinkam. Tato sekce obsahuje aktudlni informace tykajici se vsech regionalnich znacek,
zejména pak ¢lanky o koordinatorech jednotlivych znacek, které vyzyvaji k podani zadosti
k certifikaci, moznosti exkurze apod.

ARZ vydavalo od roku 2010 i periodikum ,,Doma v regionech. Posledni ¢islo vyslo
v roce 2017, dohromady vyslo 7 cisel. Jednotliva ¢isla jsou na strankach ARZ stale
k nahlédnuti a ptinasi informace, novinky, piibéhy napifi¢ vsemi oznacenymi produkty
avyrobci. Zaroven tyto noviny vychazi pro kazdy region zvlast, a do nazvu ,,Doma
Vv regionech® je zakomponovan nazev regionu, tedy ,,Doma v Polabi“. Zatim vsak vyslo
pouze jedno ¢islo, a to v roce 2011, kde je pozornost zamétena nejen na znacku POLABI
regionalni produkt®, ale i na cely region Polabi.

Dalsi podstatnou sekci na webovych strankach ARZ je rubrika Pro zajemce o znacku,
kde je nékolik podsekci — zakladni informace, jak ziskat znacku, certifika¢ni Kritéria,
zpusoby znacenti, certifikacni komise a potiebné dokumenty ke stazeni.

Dale jsou zde struéné informace o regionu, mapa regionu s vyznacenymi prodejnimi
misty a misty certifikovanych vyrobka, informace o koordinatorovi znacky MAS
Podlipansko a kontaktni udaje (ARZ, 2022).

Socialni sité ARZ

ARZ disponuje sociélni siti Facebook i Instagram a ma i sv{ij kanal na Youtube.
Na Facebooku ma stranka téméf 4 000 sledujicich a jsou zde pfidavany aktualni ptispévky,
v praméru jednou tydné. Spravce zde pfedava informace o uplynulych i nadchazejicich
akcich, o zajimavych producentech, doporucuje tipy na vylety a jak je spojit s navstévou
vybraného producenta, recepty postavené na surovinach producentt atd.

Na Instagramu je pfidavan obsah podobného razu, nicméné ve velmi nepravidelnych

intervalech. Instagramova stranka ma necelych tisic sledujicich.
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Na Youtube kanélu je posledni video vloZeno pied péti lety, kanal je tedy momentalné
neaktivni, nicméné doposud zde bylo zveiejnéno 13 videi, kde byli prezentovani vybrani
producenti.

Webové stranky a socialni sité producenta a koordinatora

Na zakladé¢ platnych zpétnych odkazi v sekci certifikované vyrobky bylo ovéieno,
kolik producentd svoji vyrobu prezentuje i na vlastnich webovych strankach. Z celkového
poctu 47 drzitelt znagky POLABI regionalni produkt® jich 39 ma na strankach ARZ uveden
zpétny odkaz na svoje webové stranky, ovsem z toho pét odkazi jiz neni platnych.

Dale bylo na zaklad¢ prizkumu téchto webovych stranek zjisténo, ze 16 producenta
na svych strankach nikde nezverejnuje informaci o drzeni certifikatu.

Co se tyce socialnich siti, bylo vybrano namatkovou metodou 10 producentt, ktefi
disponuji socialni siti Facebook ¢i Instagram a pouze téi z téchto producenti méli tuto
informaci se zpétnym odkazem na socialni sit¢ k dispozici (ARZ, 2022).

Webové stranky a socialni sité koordinatora

Koordinator na svych webovych strankach poskytuje v rubrice ,,Nase projekty*
informaci o znadce POLABI regionalni produkt® véetng dalezitych dokumenti ke stazeni
pro zadatele o certifikaci. Navic disponuje i facebookovou strankou s 1300 sledujicimi, kde
jsou v souvislosti se znackou zvetrejnény piispévky a soutéze o poukazky na nakup
u regionalnich producentti nebo upozornéni na konajici se akce, kde producenti budou
dostupni.

Meédia — TV a tiskoviny

V televizi v minulosti prob¢hla propagace prostiednictvim poradu, které se zaméiuji
na hobby, kreativitu, zajimavosti z raznych kouti Cech, tipy a rady apod. Jedna se napiiklad
0 porady Toulava kamera, Folklorni magazin a Dobra rada nad zlato, které predstavili
ne¢kolik producenta a jejich produkty.

O znadce POLABI regionalni produkt® se pise zejména v regionalnich tisku (obvykle
dostupné i v online podob¢), dale ve c¢tvrtletniku ARZ a pravidelné v Podlipanském
zpravodaji. Propagace znacky a znaCenych vyrobkd probiha také formou reklamnich
tiskovin, jako je katalog — Mapa certifikovanych vyrobka v Polabi (Ptiloha 6). nebo letaky.
Osobni prodej

Na strankach ARZ je k dispozici interaktivni mapa prodejnich mist, kde zakaznik
muze zjistit, kterou prodejnu ma nejblize. Prodejni mista nebo provozovny jsou situovany
pievazné v jizni ¢asti regionu, v severni je pouze jedna prodejna. S vyrobky se zakaznici
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mohou pravideln¢ setkat také na trzich a dalsich akcich (dny otevienych dvetich, veletrhy,

festivaly) nebo v provozovnach jednotlivet (ARZ, 2022).
4.3 Drtzitelé certifikace POLABI regionalni produkt®

Nasledujici kapitola je vénovana drzitelim certifikace POLABI regionalni produkt®,
ktefi byli osloveni v ramci kvalitativniho prizkumu. S producenty byly zrealizovany
polostrukturované rozhovory, které se vénovaly nékolika zté¢zejnim témattim.

StéZejni témata rozhovoru:
- Motivy vedouci k ziskani znacky
- Pfinosy i1 zapory plynouci z drZeni certifikace
- Nakladéni se znackou
- Spoluprace ARZ a producentli
- Spokojenost se znackou

Mezi vybranymi respondenty jsou zastupci — vyrobei potravinafskych ¢i
zemédélskych produktd, pfirodnich produktd a také wvyrobci femeslné produkce.
Certifikovani vyrobci/poskytovatelé byli osloveni prostfednictvim e-mailu a telefonicky.
S rozhovorem souhlasilo 16 subjektii a rozhovory byly provadény od 4. unora 2023 osobné,
obvykle v misté ptsobnosti jednotlivych producentt, u nékterych producentt byla z divodu
¢asového vytizeni vyuzita online a telefonicka forma rozhovort.

Vsem certifikovanym vyrobctim byly kladeny otazky podobného razu, avsak straveny cas
s dotazovanymi se vzdy lisil podle toho, jak dopodrobna ptipadné do jakych dalSich oblasti
(pro vétsi komplexnost) byli ochotni producenti zabrousit.

Rozhovor byl se souhlasem kazdého respondenta zaznamenan na nahravaci zatizeni,
také byli respondenti dotazani, zda je mozné uvést jejich jméno ¢i nazev jejich podniku
vV diplomové praci kvili ochrané osobnich udajl, jinak byly seznameni s tim, Ze
vyhodnoceni odpovédi bude anonymni.

V Tabulce 6 lze vidét nazvy jednotlivych podnikt, kteti byli ochotni poskytnout
informace k této Casti prace. Zaroven je v tabulce uvedena informace o tom, jak dlouho jiz
certifikaci vlastni.

Doba drzeni znacky miize byt dilezitym faktorem, ktery se odrazi na spokojenosti
drzitele se znackou (rozhodl se o certifikaci znovu zazadat) a odpovédi které jsou zalozeny

na mnoholeté zkuSenosti se znackou mohou byt pro vyzkum v nékterych ¢astech vice
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relevantni (napf. vnimani jakékoliv zmény po ziskéani certifikace, kterd& miva obvykle
dlouhodobé;jsi charakter). Odpovédi ,,novych® drziteld jsou ovSem piinosné, pokud
sledujeme v jak kratkém &ase se dokaze znacka POLABI regionalni produkt® s drzitelem
spojit a pracovat s jeho produkci. Z tabulky je dale patrné, Zze osloveni producenti znacku
drzi v priméru cca 7 let. O moznosti certifikace se obvykle dozvédéli od koordinatora nebo
ostatnich drziteld znacky. Jeden z oslovenych je dokonce ¢lenem spravni rady MAS

Podlipansko, o moznosti certifikace védél tedy z prvni ruky.

Tabulka 6: Osloveni producenti

Producent Drzitelem certifikace od roku
MIécné dobroty BabyJagy 2022
Olivi — Poctivé pfirodni sirupy 2022
Doméci uzeniny — Vladimir Simacek 2021
Vybérova kava Naturpark 2022
Jablka ze Stihlic 2017*
Kralovska vejce 2017*
Pocket design — Originaly §ité na miru 2017
Adam Péanek — prodej ¢esneku 2017*
Zelenina z Kralovstvi 2016
Frakové a manzetové knoflicky z Polabi 2015
Amala piirodni oleje 2014
Rucén€ malované textilni originaly z Polabi | 2010
Kovarské vyrobky Leo Pivoiika 2012
Kocky z Kerska 2009
Zahradnictvi Jandl 2018
Véeli produkty a vyrobky z véeliho vosku | 2004

Zdroj: Vlastni zpracovani
*Je tfeba uvést, ze nekolik subjekt nebylo schopno si vybavit ani pfibliznou dobu, kdy se

stali drziteli, proto je u nich predpokladano, Ze jsou drziteli 6 let a vice a byl u nich uveden

defaultné rok 2017.
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4.3.1 Ziskani certifikace a motivace producentii

V ramci rozhovor bylo nejdiive zkouméno, jak dlouho se producenti vybrané
podnikatelské ¢innosti vénuji a jak se k ni dostali. Bylo zji§téno, Ze dané ¢innosti se vénuji
jiz delsi dobu v fadu nekolika let, Casto zacinali jako zaméstnanci a az poté zah4jili svoji
podnikatelskou ¢innost. U nikoho nebyla zjisténa ndvaznost na rodinnou tradici, nicméné by
se dalo fict, Ze vSichni producenti pracuji v odvétvi, které je bavi, zajima a maji v umyslu se
dale rozvijet a zdokonalovat se.

K Zadosti o certifikaci byli producenti vedeni n¢kolika motivy:

- odliSeni od konkurence

- punc kvality

- reklama

- hrdost

- lepsi propagace svych vyrobkl

- sympatizovani s lokalni produkci, a naopak nesympatie vici produktim z dovozu,

snaha ve spolec¢nosti tyto preference ovlivnit

- milnik v jejich podnikéani
Z vyse uvedenych se nejcastéji opakovalo, ze od Zadost podali, protoze od certifikace
oc¢ekavali pomoc s propagaci své produkce, ozna¢eni na vyrobcich mohou zékaznici vnimat
jako punc kvality nebo hrdost, ze pravé oni mohou byt nositeli znacky. O hrdosti hovofili
zejména subjekty, kteti byli osloveni pfimo koordinatorem, zda by neméli zajem o znacku
zazadat.

Vsichni kromé jednoho producenta uvedli, Ze pro n¢ bylo snadné splnit v§echna
kritéria potfebnd k ziskani znacky, vétSina dodala, Ze kritéria spliiovala jiz ptfed podanim

zadosti.
4.3.2 Prinosy znacky pro drzitele a spokojenost se znackou

Subjekty byly tdzani, zda se zménila néjakym zptsobem jejich podnikatelska ¢innost
od registrace ke znaéce POLABI regionalni produkt® a ptipadné jak, co jim znacka piinasi,
zda naplnila jejich ocekdvani, v ¢em jim pomdhd a kde by naopak ocekavali vétsi pomoc.
Ackoliv vétSina producenti odpovédéla, ze k zadné zméné jejich ¢innosti nedoslo, bylo par
producentt, ktefi hovoftili o tom, Ze dostali vétsi chut’ rozvijet své ¢innosti dal a snazit se

vice. Dalo by se fict, Ze pro n¢ ziskani certifikace predstavovalo ur¢itou motivaci a pocit
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uznéni jejich dosavadni prace. Tyto skute¢nosti pravdépodobné souviseji s informaci
z predeslé kapitoly, kde nékteti producenti odpovédeli, ze ziskani certifikace je milnikem
nebo dal$im stupném jejich ¢innosti.

Jako o hlavnich benefitech znacky se subjekty zminovali moznost uc¢astnit se trhli na
které je koordinator zve a kde maji zajistény stanek a vsSe kolem néj. Tuto vyhodu
vyzdvihovali men$i podnikatelé a podnikatelé bez svého zdzemi (provozovna nebo jiné
prodejni misto). Podnikatelé s velkym odbytem a vlastnim prodejnim mistem nejcastéji
uvadéli, ze dle jejich nazoru jim certifikace nepfinasi zadné vyhody. Dva subjekty uvedly,
ze jim v minulosti vlastnéni certifikace pomohlo se ziskdnim dotaci pro svoji podnikatelskou
¢innost.

Co se tyce zakaznického vnimani certifikace pfi nakupu u producentil, tak mnoho
z nich zaznamenalo, ze ackoliv zakaznici obvykle nemaji ponéti, co znacka predstavuje, tak
se o vyznam aktivné zajimaji a dotazuji se u prodejce. Zbozi jsou pak tdajné zdkaznici
ochotni preferovat, pokud ma prodejce Siroky sortiment i ,,neznackového* zbozi. Producenti
s vlastni provozovnou vnimaji tento fakt jako urcitou vyhodu, kterou jim znacka pfinasi.
Mnoho z nich feklo, Ze zakaznici pocit'uji vétsi diveéru vici certifikovanym produktim, a tak
je splnéno oéekavani producentt, kteti se pro registraci ke znacce rozhodli mimo jiné, aby
jejich zbozi ziskalo ,,punc kvality*.

V informaénim centru v Sadské a v Peckach, kde jsou vystaveny v prosklené vitriné
a nabizeny vybrané certifikované produkty (Pfiloha 8), prodejkyné zaregistrovaly poptavku
po lokalnich vyrobcich, které si mohou piivést jako drobny suvenyr z vyletu ¢i dovolené.
Obvykle vsak produkty nezakoupi — tdajné kvili vyssi cen¢.

Kazdy subjekt byl pozadan, aby ohodnotil svoji subjektivni spokojenost s drzenim
znacky POLABI regionalni produkt® na $kale od jedné (nejhorsi) do desiti (nejlepsi).
Aritmeticky pramér vSech hodnoceni dava dohromady 5,56, tedy producenti hodnotili
znaCku spiSe pramérne€. Nejvice bodl pfitazovali znacce predevSim ,Cerstvi drzitelé®

do dvou let od ziskani znacky.
4.3.3 Spoluprace ARZ a producentii

Jak bylo fe¢eno v predchozi kapitole, producenti jsou pravidelné (zalezi na sezOné,
Vv priméru vSak cca jednou za 2-3 mésice) zvani na trhy, jarmarky, mistni pfileZitostné
festivaly a podobné akce. Zde vystavuji a prodavaji své produkty pod zastitou znacky

POLABI regionalni produkt®. Tuto moznost producenti bez vlastni provozovny skoro
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pokazdé vyuzivaji, aby zvysili odbyt, ale také ke zvySeni povédomi o jejich produkci mezi
mistnimi obyvateli.

Subjekty byly dotazovani na to, jakym zptisobem prezentuji znatku POLABI regionalni
produkt® a v jakém méfitku. Zhruba polovina z oslovenych producentt znaci své produkty
nalepkou ¢i visackou s logem znacky. Producenti, ktefi své produkty nemaji oznacené, byli
dotazani na divod a vzdy se jednalo naklady spojené s nakupem propagacnich nalepek,
visacek... Pouze ve dvou ptipadech byly produkty neznacené kviili legislativnim divodim
(na stitku urcitych potravin mohou byt uvedeny pouze uréité informace). Tti oslovené
subjekty si u koordinatora zakoupili i propagaéni letaéek (Ptiloha 7), které poskytuji
informace nikoliv pouze o jejich produkci, ale také o vyrobcich samotnych. Tyto letacky
davaji ke svym objednavkam nebo na vyzadani. Dlvody nezakoupeni letackl jsou stejné
jako u nalepek — vysoké naklady pro daného producenta.

Producenti s vlastni provozovnou maji moznost zakoupit nejriznéjsi POS/POP
materidly, které jim budou vyrobeny i na zakazku dle jejich pfani. Tyto materialy
napomahaji upozornéni zdkaznika v misté prodeje na certifikaci a jeji vyznam. Dva subjekty
ovSem o moznosti zakoupeni POP/POS materiali nevédéli.

T#i navstiveni zakaznici vyuzili logo POLABI regionalni produkt® k propagaci piimo
na dveftich do své provozovny, aby si pfichozi vS§imli jiz od samého zacatku, ze se jedna
o certifikované produkty. U jednoho producenta bylo logo viditelné i pro kolemjdouci nebo
projizdé&jici auta (vchod do provozovny z hlavni ulice).

Bylo také zjiSténo, ze koordinator drZitele podporuje i tak, Ze si u n€kterych objednava
napiiklad catering nebo ukéazku jejich prace na setkani komise, zasedani pti ptilezitosti

udélovani certifikaci apod.
4.4 Image zna¢ky — Vnimani regionalni zna¢ky spotiebiteli

Vliv certifikace a mista puvodu na nakupni chovani

V kvantitativnim Setfeni v bakalarské praci autorky z roku 2021 bylo zjisténo, ze
vétSina nakupujicich (73 %) se zajimd o misto ptivodu produktu, ktery nakupuje. Tento
predpoklad doklada i vyzkum agentury Ipsos pro Idnes.cz z roku 2016, kde byly respondenti
dotazani, jak moc pii nakupu preferuji eské produkty. Cesky piivod byl pii nakupu duleZity
pro 64 % dotazanych (idnes, 2016). Vzestupnou tendenci nakupu tuzemskych produkti 1ze

pozorovat 1 ve vyzkumu spolecnosti STEM/MARK, ktery se zaméfoval zejména na
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potraviny. Ve vyzkumu je uvedeno srovnani let 2018 a 2020, ze Ceské potraviny zacalo
s dvouletym odstupem nakupovat o 4 % zakazniki vice (szif, 2020)
Pokud by respondenti byli postaveni pted dva produkty, z nichz jeden je lokalni a druhy ne,
tak by 90 % dotazanych zakoupilo produkt lokalni vyroby (Karmazinova, 2021).

Zhruba kazdy druhy respondent sleduje, zda je produkt nositelem néjaké certifikace.
55 % oslovenych certifikaci sleduje, protoze pro né€ ptredstavuje urcitou znamkou kvality
(Karmazinov4, 2021). To samé u nadkupu potravin, jedna se 0 56 %, ktefi sleduji certifikace
pfi ndkupu (idnes, 2016). Ceské potraviny shledava 78 % respondentil kvalitngjsimi nez
potraviny z dovozu.
Kupni chovani — certifikované zna¢ky a znatka POLABI regionalni produkt®

Znacky kvality potraviny si lidé nejcast&ji asociuji s mistem puavodu (87 %)
a kvalitou vyrobku ¢i vyuzitych surovin (60 %) (u jednotlivych znacek se procenta ruzni,
uvedené jsou nevyssi naméfené hodnoty) (szif, 2020). Se spojenim regiondlni produkt se
nejéastéji lidem asociuji slova tradice (53 %), kvalita (47 %) a region (41 %) (ARZ, 2022).

U asociaci se znatkami ARZ je patrné, Ze si respondenti nejsou zcela jisti, protoZe
ve velkém méritku byla volena odpoveéd’ ,,spiSe ano* a to zvlasté u kvalitativnino aspektu,
kde tato odpovéd’ oproti ostatnim pievladala nesrovnatelné (38 %). Nejvice jisti si
respondenti byli u aspekti — podpora lokalnich vyrobct a podpora daného regionu, kde
pievladaly jasné odpovédi ,,Ano* — 36 % a 33 % respondenta (Karmazinova, 2021).

S nékterou z certifikaci spolecnosti ARZ se jiz setkalo 59 % oslovenych, zbytek (42
%) si znacku nedokazal vybavit ani s pomoci obrazku — loga vSech znacek registrovanych
pod ARZ. Ze vSech dostupnych certifikaci na trhu pro potraviny zné nejvice respondentt
(88 %) znacku Klasa (szif, 2020). Se samotnou znacku POLABI regionalni produkt® se
Z tohoto vyfiltrovaného vzorku (132 respondentl) setkalo 62 % oslovenych. Paklize by byl
bran v potaz kompletni vzorek (203) a jeho povédomi o znaéce POLABI regionalni
produkt®, &ini znalost této znacky 41 % (Karmazinova, 2021). Se znackou POLABI]
regionalni produkt® se nejvice respondenta setkalo na trzich, dale hodné¢ lidi zaregistrovalo
znacku primo na zakoupeném produktu nebo si znacky vsimli v nékterém z obchodi.
Vyznamny vliv na §ifeni povédomi o znacce ma vzhledem k odpovédim i internet. Radio
a televize jsou naopak velmi slabym komunika¢nim ¢lankem (Karmazinova, 2021).

Nejéastéji (v 84,5 % piipadech) se se znatkou POLABI] regionalni produkt® setkéava
na potravinach a zemédélskych produktech. Opodstatnénim je pravdépodobné to,

7e vyrobky z tohoto odvétvi jsou nejéastéji nositelem znacky. Dale si lidé v mensi, ale stale
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podstatné miie v§imaji znaceni na produktech ptirodni (31 %) a femesiné (19 %) povahy
(Karmazinov4, 2021).

Takto certifikované produkty nakoupilo z jiz vyfiltrovaného vzorku — lidé, ktefi znaji
certifikace ARZ i konkrétné certifikaci POLABI regionalni produkt® 84 % lidi. Takto
znacené produkty nakoupilo vice nez tfi Ctvrtiny zdkaznikli za tcelem vlastniho uziti
(Karmazinov4, 2021).

Dle vyzkumu soustiedéného na ¢eské produkty je jejich nadkup nejcastéji uskutecnén
za ucelem podpory mistnich producentl (62 %) nebo pro vlastni jistotu odkud produkt
pochézi (45 %) (idnes, 2016). Konkrétni produkt oznadeny certifikaci POLABI regionalni
produkt® je taktéz nejcastéji zakoupen za ucelem podpory vyrobct (62 %) nebo ,,ze
zvédavosti“ za u€elem vyzkouseni mistni vyroby (Karmazinova, 2021).

Zajem o certifikovaneé produkty a (potencialni) kupni chovani regionalnich znacek i
znalky POLABI regionalni produkt®

Po piedstaveni znatky POLABI regionalni produkt® projevilo 81 % dotazanych
zajem o myslenku/smysl certifikace a 78 % respondenti by takto oznaenym produktim
dalo prednost (Karmazinov4, 2021).

Certifikované polabské produkty respondenti nej€astéji nakupuji nebo by nakupovali na
farmarskych trzich, ve specializované prodejné (53 %) nebo v obchodnich fetézcich (41 %)
(Karmazinov4, 2021). Dle vyzkumu agentury Nielsen pro ARZ z roku 2017 jsou regionalni
potraviny nejcastéji potizovany na prilezitostnych trzich a festivalech v ramci regionu (59
%) a také na pravidelnych farmatskych trzich v misté jejich bydlisté (58 %). Casto
respondenti nakupuji regionalni produkty pfi pobytu v jiném regionu (34 %). Co se tyce
femesInych regiondlnich vyrobkt, ty jsou nejvice nakupovany na ptilezitostnych trzich (61
%) a pii pobytu v jiném regionu (51 %) (ARZ, 2017).

Pti nédkupu regiondlnich potravin se lidé rozhoduji podle kvality (66 %), dalSim
kritériem je chut’ (50 %) a tfetim nejdulezitéjSim kritériem je cena (41 %) (ARZ, 2017).
Za produkty oznadené certifikaci POLABI regionalni produkt® by bylo 68 % dotazanych
ochotno si pfiplatit (Karmazinovd, 2021).

Za regionalni potraviny respondenti utraci v priméru 101-500 K¢ mésicné (43 %)
a 501-1000 K¢ mésicné (25 %). Za regionalni femeslné vyrobky utraci lidé nejcastéji taktéz

101 — 500 K¢ (33 %) nebo méné nez sto korun (23 %) (ARZ, 2017).
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Stiedocesky kraj, do kterého region Polabi spada je soucasné s Prahou nejlidnatéjsim

krajem v Ceské republice. Kraj disponuje velkym mnoZstvim ekonomicky aktivniho
nema piili§ dlouhou historii jako turisticka oblast, ovSem v poslednich letech jeho popularita
Z pohledu cestovniho ruchu zac¢ind vyrazné stoupat. Do Stfedoceského kraje také piijizdi
bydlet ¢im dal vice lidi, coz dokazuje ukazatel ptiristku poctu obyvatel.
Kraj ma tedy velky potencial a na tyto stimuly reaguje region Polabi skrze Mistni akéni
skupinu Podlipansko. MAS Podlipansko se snazi o rozvoj a podporu regionu, a tak se
zapojila do ARZ a zalozila znacku POLABI regionalni produkt®. Ukolem znacky je uvést
v povédomi region Polabi, vyuzit jeho socio- ekonomickych vyhod a valorizovat jeho
turistickou atraktivnost. Znacka také usiluje o vzajemnou podporu mezi regionem, mistnimi
obyvateli a producenty.

Znacka POLABI regionalni produkt® reprezentuje region ve kterém puisobi a jeji
produkty musi byt z velké ¢asti rukodé€lné, tradi¢ni, ekologické a jsou u nich hlidany ptisné
kvalitativni parametry. Jelikoz je znaCka vazana na region, je obtizné definovat jeji
konkurenéni prostfedi, protoze vazba na region je uritym zpisobem i bariérou pro vstup
dalSich znacek se stejnym smyslem. Regiondlni znacky, které si pak vzajemné zasahuji do
regionu funguji spiSe ve vzajemné synergii, spolupracuji spolu nebo uzaviraji jind spole¢na
partnerstvi. Konkurenéni prostfedi znatky POLABI regionalni produki® je vnimano na
zéklad¢ odlisnych charakteristik jednotlivych regiont jejich pisobnosti. Jako konkurenéni
byly oznaceny okolni regionalni znac¢ky spadajici pod ARZ (Zaprazi originalni produkt,
Kutnohorsko regionalni produkt, Ceské Stiedohofi regiondlni produkt) a mimo ARZ
(Regionalni produkt Cesky r4j, Regiondlni produkt LuZické hory a Méchiv kraj).
Konkurenéni vyhodou znatky POLABI regionalni produkt® jsou podminky regionu
(zemédélska oblast, rozdilné tradice), lokalita u Prahy a vyss§i kupni sila v porovnani
s ostatnimi regiony CR.

Za komunikovanim konkurenénich vyhod a daliich charakteristik znatky POLABI]
regionalni produkt® stoji snaha o zvySovani povédomi zakaznického publika o znacce,
snaha vytvaret zakaznické asociace se znackou a budovat v myslich zakaznikd uréité

predstavy, které upevni vztah a divéru mezi znackou a zakaznickym publikem.
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V ramci identifikace a odliseni znacky POLABI regionalni produkt® jsou voleny
prvky zna¢ky (logo, nazev, predstavitel znacky, slogan a URL), které jsou v ramci polabské
znacky vybrany v souladu se Sesti zakladnimi kritérii pro vybér prvki znacky dle Kellera
(2007) a Piibové (2000) - jsou (1) chranény ochrannou znamkou, (2) diky oznaceni regionu
V nazvu je znacka pro zakazniky snadno zapamatovatelna, (3) jeji smysl je patrny - rozvoj
a podpora regionu, (4) prvky znacky jsou adaptabilni a (5) lze je pfenést na nové produkty
¢i sluzby. (6) Znacka ma navic ptedpoklad byt oblibenou, protoze reprezentuje pozitivni
zmeny.

Pro Gispésné odliseni a osloveni zakaznického publika je kromé volby vhodnych prvka
taktéz zapotiebi kvalitni nastaveni marketingového mixu a jeho nasledné pievedeni do
praxe.

Charakter produktii znacky POLABI regionalni produkt® je dan z ¢asti podminkami
regionu, ktery je (jak bylo uvedeno vySe) vyznamnou zemédélskou oblasti. Proto 1ze vétSinu
aktudlnich certifikovanych produkti zafadit pod potraviny a zemédélské produkty.

O certifikované produkty se zajimaji mimo mistni obyvatele i turisté (obé skupiny
spadaji pod cilové segmenty znacky) v informacnich centrech, kteti si chtéji odvést drobnost
z dovolené, avSak vramci nakupniho rozhodovaciho procesu se nedostanou
az k ptedposlednimu ¢lanku — ke koupi, a to z divodu vyssich cen vyrobkl. Navstivena
Infocentra (Sadska a Pe¢ky) zaroveil nabizela produkty pouze od tii vyrobct.

Identita znacky je komunikovana na narodni urovni (ARZ), regionalni tirovni (MAS
Podlipansko) a prostfednictvim producentti. Mistni producenti obvykle podnikaji v oblasti,
ktera pro né¢ ma néjaky vyznam, prace v daném odvétvi je bavi a zajima. Motivaci registrace
ke znaéce POLABI regionalni produkt® pro né byla pomocna ruka ARZ a koordinatora
pti propagaci své produkce, vyzdvihnuti jeji kvality nebo z ¢isté hrdosti k tomu, Ze vefejnost
shleda jejich produkci jako né¢im vyznamnou.

Mezi ARZ, koordinatorem a producenty probiha vzajemna spoluprace. Koordinator
s producenty komunikuje na pravidelné bazi, nejcastéji v podobé pozvanek na akce
a s nabidkami zakoupeni propagacnich materidli. Tato nabidka by mohla byt vice nebo
Castéji komunikovana, protoze v ramci kvantitativniho Setfeni bylo zjisténo, ze stale existuji
producenti, ktefi jsou drziteli certifikace jiz vice nez rok, pfitom o moznosti doposud
nevédéli a zajem o zakoupeni propagacnich materidlti by udajné méli. Identita znacky je
propagovana a komunikovana skrze webové stranky ARZ spravované ARZ i koordinatorem,

skrze webové stranky jednotlivych producenti, socidlni sit€ ARZ, koordinatora
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I producenttl, skrze média (zejména tiskoviny) a formou osobniho prodeje (trhy, veletrhy,
festivaly).

Hlavni distribu¢ni kanal mistnich producenti jsou farmarské trhy, na které jsou
pravideln¢ zvani koordinatorem. Moznost ucasti na mistnich farmatskych trzich je jednim
Z benefitil drzeni certifikace. Bylo zjiSténo, ze prave tato ptilezitost predstavuje pro drzitele
certifikace hlavni pfinos, zejména pak pro mensi podnikatele bez vlastni provozovny — t€ém
je zajisténo misto na trzich v ramci regionu, kde své produkty mohou prodavat a lépe
propagovat mezi mistni a ptilehlé obyvatelstvo. Z ekonomického hlediska bylo zjisténo, Ze
dale znatka POLABI regionalni produkt® drzitelim pfili§ nepiinasi, predevdim pak
producentiim, ktefi maji vétSi odbyt a na akce koordinatora nejezdi. Pomérné zasadnim
zjisténim vSak je, Zze znacka ma pro producenty jisty stimulacni efekt — téméf vétSina
respondentt hovofila o tom, ze ziskani znaCky pro né piedstavuje urcity milnik nebo
odrazovy mustek a stimuluje jejich dalsi podnikatelské kroky nebo snahu se zlepSovat.

Obecné¢ producenti vyjadrili primérnou spokojenost s drzenim certifikace. Lze
usuzovat, 7e¢ divodem miZe byt nenaplnéni jejich plvodnich ocekavani, protoze
v souvislosti s drzenim certifikace nezaznamenali producenti zadné negativni jevy. VSichni
osloveni producenti jsou vSak zaroven rozhodnuti o znacku Zzadat znovu — prodluzovat ji.
Pravdépodobné i proto, ze pro né predstavuje urcitou prestiz, srdcovou zalezitost a hrdost na
to, co znacka reprezentuje.

Znatka POLABI regionalni produkt® se snaZi reprezentovat zejména svoji asociaci
s lokalitou vyroby, jak strategicky vyplyva jiz z jejiho nazvu. V tomto ohledu se ptedstava
tvlirci znacky shoduje i se spotiebitelskym vnimanim. V dotaznikovém Setfeni v asociacni
otazce si byli spotfebitelé nejvice jisti tim, Ze certifikace je urcitou zarukou podpory
lokalnich vyrobci, a tedy i daného regionu. Podobné, i kdyz o néco méné si byli respondenti
jisti i tim, Ze se jedna o lokalni puvod surovin. Identita a image znacky se v tomto aspektu
témét dokonale shoduje.

Misto ptvodu produktu tvoii pro zakaznika navic jeden z rozhodujicich faktori.
Z vysledkl vlastniho dotaznikového Setieni a vyzkumu agentury Ipsos pak vyplynulo, Ze se
lidé pii nakupu zajimaji, odkud produkt, ktery nakupuji pochéazi. Vzestupnou tendeci pak
doklada vyzkum spole¢nosti STEM/MARK, kde s odstupem dvou let preference lokalni
produkce vzrostla o0 4 %. Respondenti by si dle vyzkumu z vlastniho Setfeni vybrali téméf
vzdy lokalni produkt, pokud by se rozhodovali mezi dvéma moznostmi. Lze usuzovat, Ze se

zajem o lokalni produkci bude stale zvySovat a paklize bude u produktii vice ziejmy jejich
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pivod, budou lokalni produkty nakupovany ve vétSim métitku. Zda produkt disponuje
certifikaci o pivodu nebo o jinych kvalitach, totiz zatim zkoumd zhruba kazdy druhy
zakaznik. Je tedy mozné, Ze pokud by zékaznici méli certifikaci vice na ocich, jejich kupni
chovani by se zménilo, protoze témé&f 70 % respondent odpovéde€lo, Ze by byli ochotni si
za certifikované produkty, konkrétné za produkty s oznacenim POLABI regionalni
produkt® i piiplatit.

Pomoci zlepsit orientaci zakazniki mohou producenti, ktefi produkty nabizi
prostiednictvim oznadeni svych produktti nélepkami/visatkami s logem znadky POLABI]
regionalni produkt®, které v zakaznikovi misto piivodu evokuje. Producenti, ktefi maji své
zbozi takto oznacené zaznamenali, Ze se zakaznici o toto oznaceni (paklize si ho v§imnou)
aktivné zajimaji a jsou pozitivné pfekvapeni nebo dokonce zbozi s certifikaci preferuji. Stale
jsou zde vSak producenti (zhruba polovina), ktefi nejsou ochotni nalepky/visacky vyuzivat
z diivodu vysokych nakladi. Mezi tyto producenty patii zastupci s vétSim odbytem, ktefi by
museli nalepky nakupovat ve velkém mnozstvi i mali a za¢inajici podnikatelé, ktefi se snazi
0 co nejvetsi snizovani nakladi z divodu zachovani ziskovosti podniku. U koordinatora maji
moznost zakoupit i propagaéni letaCky s informaci o produktu ¢i producentovi v souvislosti
s regionalni znackou. Tyto letacky sinakoupili podnikatelé minoritné, opét z divodu vyssich
nakladu.

Déle znacka avizuje ve stejném méfitku jako puvod i kvalitu pouzitych surovin.
Nicméné informace o tom, e je znatka POLABI regionalni produkt® zarukou kvality je jiz
komunikovana huie, o ¢emz svédci i slabé povédomi spotiebitell o této vyhodé. Ackoliv se
spotiebitelé v hodnotici skale ptiklan€li spise na kladnou stranu (asociace s kvalitou),
odpovédi byly prevazné neurcité typu ,,spiSe ano®. Je tedy ziejmé, Ze spotiebitelé nemayji
takové povédomi o tom, ze existuji n€jaka kritéria kvality, kterd musi znacka spliiovat, aby
jibyla certifikace udélena. V tomto ohledu se tedy identita a image kryje pouze ¢astecné a je
tieba na jejim celém pokryti jesté zapracovat.

Dal§i bod identity, ktery je nedostateéné protlatovan je spojeni znadky POLABI
regionalni produkt® s tradi¢ni, z velké ¢asti manualni vyrobou. Ackoliv se na tento fakt
znacka snazi poukazovat, spotifebitelé si timto nejsou zdaleka jisti a odpovidaji opét
vétsinoveé velmi neurcité ,,spiSe ano*. Tato nejistota svédci o pomérné nizké informovanosti.
producenty a dany region. Jako hlavni asociace se jim vybavila slova tradice, kvalita

aregion, coZ jsou hlavni charakteristiky regionalnich znacek. I kdyZ tyto asociace byly
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nejcastejsi, potvrdilo je okolo 50 %. Toto ¢islo neni pfili§ vysoké, pokud je ptihlédnuto
Kk tomu, Ze tyto asociace jsou hlavni, na které ARZ poukazuje. Je vidét, Ze stale je zde prostor

Znacku POLABI regionalni produkt® nosi vyrobci, kteti svoji produkei nezatézuji
zivotni prostiedi a snazi se byt z vétSinové ¢asti ekologicti. Tento fakt je pro znacku taktéz
z velké ¢asti védomi. Tato asociace byla ze vSech zminénych nejmén¢ Casta.

Celkoveé povédomi o regionalnich znackach (ARZ) — znalost tohoto druhu znaceni, byla
zjisténo mirn& nadpriimérna. Povédomi o konkrétni znaéce POLABI regionalni produkt® je
ovSem nizké, drzi se pod pramérem (39,9 %). Ovsem z dotazovanych, kteii znacku znaji pak
vice nez tii ctvrtiny respondentt produkt zaroven jiz v minulosti i minimalné jednou
zakoupili.

Respondenti maji produkty znacky POLABI regionalni produkt® v nejvétsi miie
spojené s potravinami a zemédelskymi produkty. Tato produktova kategorie je v ramci
znacky také nejpocetnéji zastoupena (31 drzitelt certifikatu). Jak bylo uvedeno vyse,
k tomuto ptispivaji zemédélské piredpoklady regionu.

Znatka POLABI regionalni produkt® se vsak snazi byt lidem blizka — pochézi ze
stejného mista jako oni, snazi se, aby méli zakaznici pii koupi takto oznacenych produktt
pocit, Ze poméhaji, at’ uz vyrobciim, tak i dané lokalité. Dalo by se fict, Ze tato ¢ast identity
se potkava s pocity zakazniku vici znadcee.

Respondenti  kupuji produkty znacky POLABI regionalni produkt® nejcastgji
s motivem podpotit lokalni vyrobce a vyzkouset jejich produkty. Podle prizkumu agentury
Ipsos zamétencho na Ceské vyrobky obecné byl tento motiv potvrzen — respondenti uvadéli,
ze radi podpofti ,,své“ producenty a zaroven vnimaji certifikaci jako urcitou deklaraci, ze je
produkt doopravdy z mista, které avizuje. Zakaznici tedy vnimaji nakupovani mistnich
produktli nejcastéji jako ,,podporu n€koho/néceho* a to je i dle priazkumu prevladajici divod
pro uskute¢néni nakupu. Spotiebitelé tedy mohou regionalni znac¢ky vnimat komplexné, citit
se, ze jsou soucasti konceptu, kterym dokazi néco zménit k lepSimu, jejich motiv je tedy
,neékomu/néemu pomoci®. Je ovSem také mozné, Ze stejné jako u asociaci s regionalnimi
znaCkami zakaznici nejsou dostatecné obeznameni s ostatnimi piinosy, které certifikované
produkty mohou poskytovat. Tuto ivahu potvrzuje 1 dotaz na nejdilezitéjsi kritéria pro
zakazniky pfi ndkupu regiondlnich potravin, ze kterého vychazi, ze se zdkaznici rozhoduji

nejcastéji podle kvality (66 %) a chuti (50 %).
86



Doporuceni
Jako hlavni uskali znacky bylo definovano:
- Nizké povédomi o znaCce mezi spotiebiteli a S nim spojeny problém
vytvareni asociaci se znackou
- Producenti neznaci své vyrobky, nemaji zajem o propagacni letacky
- Producenti znatku POLABI regionalni produkt® produkt neuvadéji na svych
webovych strankéch
- Znacka ma pro producenty prozatim spiSe srdcovy vyznam — mala piinosnost
znacky
-V infocentrech je maly sortiment zbozi
- Slaba distribuce znacky

Kroky K upevnéni pozice znatky POLABI regionalni produkt®, pro zvyseni efektivity

komunikace znacky a jejiho financovani

1) Prubézna aktualizace webovych stranek

Webové stranky ARZ, které nabizi ,,podstranky* jednotlivych regiondlnich znacek
nejsou dostateéné aktualizovany. Jak bylo zjisténo, nejsou aktualizovany sekce KalendaF
akci, Novinky, Certifikované produkty ani noviny — Doma v regionech. Tyto sekce by méli
byt pravidelné aktualizovany koordinatorem. Do sekce Novinky by mohly byt pfidavany
¢lanky o tom, co nového se déje mezi producenty, jaké nové vyrobky nabizi, zda potfadaji
néjaké akce, workshopy atd. (napf. velikono¢ni dilna v Ateliéru Kuba apod.). Do sekce
Kalendai akci by mély byt s dostateCnym ¢asovym piedstihem poskytovany informace
0 nadchazejicich akcich (trhy, veletrhy, festivaly, workshopy).

Aktualizaci si zaslouZi i jednotlivé profily producenti na webovych strankach v sekci
,Certifikované vyrobky®, kde jsou zvefejnéné mnohdy neaktivni zpétné odkazy na jejich
webové stranky nebo chybi odkazy na jejich socialni sité.

Na strankach koordinatora znacky MAS Podlipansko www.podlipansko.cz, by mohl byt
vyhranén vétsi prostor znadce POLABI regionalni produkt®. Pokud chce navitévnik na
strankdch MAS Podlipansko nacerpat informace o projektu regionalni znacky, musi se
prokliknout skrze kategorii ,,NaSe projekty®, poté najit piispévek k tomuto projektu mezi
dasimi 40 projekty koordinatora ke kterému se musi znovu prokliknout.

Informace o projektu by tedy mohly byt na strance dostupné&jsi, napiiklad v patiéce webové

stranky by mohlo byt logo znacky, skrze které se lze prokliknout do pfislusné sekce. V této
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sekci, ktera by byla zaméfena pouze na znatku POLABI regionalni produkt®, by se mohly
objevovat obdobné (pfipadné duplikované) ¢lanky jako na webovych strankach znacky.

2) Komunikace ptibéhi znacek (Storytelling)

Jelikoz lidé nakupuji regionalni produkty nejcastéji z davodu podpory producentii a daného
regionu, bylo by vhodné castéji komunikovat pfibéhy jednotlivych producentt. Piibéhy
znacky/producentti pomahaji tvofit identitu znacky a je to efektivni zpiisob, jak upoutat
pozornost zakaznikti a podpofit apel na emoce zakaznického publika. Soucasti ptibéhu
jednotlivych producenti by byla poutavé podana historie podniku, zajimavosti a cesta
podnikatele do bodu ve kterém se nachdzi nyni. Tyto ¢lanky by méli byt v sekei ,,Pfibéhy
znacek” na webovych strankach znacky. Také by bylo vhodné je komunikovat
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, kde ma koordinator svoji strdnku s téméf tisicem
sledujicich. Lze o¢ekavat, ze pii zvySeni frekvence pfispivani na facebookovou stranku
navstévnost a sledovani stranky poroste. Navstévnost lze podpofit také za pomoci vytipovani
zajimavych ptispévkil a ty podpofit sponzorovanim (reklamou) se zaméfenim na cilovou
skupinu — na mistni obyvatele (Polabi a okoli).

3) Spolupréace s drzitely znacky a zvySeni jejich kontroly

Vétsi kontrola producenti ze strany koordinatora je potfebna proto, Ze byla zjisténa slaba
prezentace znaCky producenty. Stéle existuje velky pocet vlastniki certifikace, ktefi na
svych webovych strankach neuvadgji znacku POLABI regionalni produkt®. Tato propagace
je nepovinnd, proto by bylo tfeba jeji aktivitu podpofit naptiklad poskytnutim
nalepek/visacek pro povinnou prezentaci na produktech na mésic zdarma (poskytnut by byl
maximalné pocet 100).

Tuto povinnou prezentaci opienou o Zasady pro udélovani a uzivani znatky POLABI
regionalni produkt® producenti mnohdy neplni. Koordinator by tedy mél v rdmci své
kompetence k ud¢lovani znacky kontrolovat prodejni mista uvedena na strankach ARZ, zda
znacku patiiéné prezentuji. Kontrola by mohla byt provadéna jednou za tii mésice na vSech
prodejnich mistech v regionu.

Aktivni spoluprace koordinatora a producenti se taktéz odrazi na povédomi o znacce ze
strany spotiebitelti. Cim &ast&ji se bude zdkaznik se znatkou setkavat, tim spiSe se mu vryje
do paméti.

4) Propagace a podpora prodeje na trzich

Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi procento dotazanych oznacilo, ze kupuji nebo by produkty

radi kupovali na trzich, bylo by vhodné v obci a okoli konani trhii, propagovat znacku
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POLABI regionalni produkt® formou prezentagnich letaka, které by byly v danych obcich
nabizeny napiiklad v informacnich centrech. V letacich by byl prezentovan vyznam znacky
a jeji charakteristiky, aby byly podpofeny i spotiebiteli opomijené asociace (ekologi¢nost,
kvalita, tradice, ru¢ni prace). Na trzich by mohly byt dostupné ochutnavky

Déle by mohly byt v letni sezoné zavedeny putovni farmarské trhy se stanky pievazné
znacky POLABI regionalni produkt®. Trhy by byl kazdy vikend v jiném — vétsim mésté
v regionu napiiklad Mélnik, Podébrady, Nymburk, Brandys nad Labem, Kolin, Cesky Brod,
Lysa nad Labem. Tyto trhy by bylo nutné podpoftit propagaci akce v mistnich zpravodajich,
na webovych a socialnich sitich znacky i koordinatora.

5) Reklama v tisku a na internetu

Ze spotiebitelského Setfeni vyplynulo, Ze se spotiebitelé o zna¢ce dozvedéli prevazné
na farmaiskych trzich, pouze 27,7 % zna znacku z internetu a minoritné se s ni setkali
Vv novindch ¢i katalogu. Je tedy vhodné na slabsi marketingové kanaly zamétit pozornost.
Vzhledem K charakteru znacky je reklama v tisku vhodna. Reklama by mohla byt
umisténa ve Ctvrtletnim zpravodaji ,,Stfedocech* a v mési¢niku ,.Zpravodaj pro obce®.
Oba zpravodaje jsou bezplatné dodavany do schranek na uzemi Stiedoceského kraje
a obsahuji informace vztahujici se k danému kraji. Propagace znacky POLABI
regionalni produkt® by mohla byt ve ¢tvrtletniku umisténa v kazdém cisle a v mési¢niku
alespon v kazdém tietim ¢isle. Zpravodaj pro obce mé 14 stran a Stfedocech pouze 8, je
tedy pravddpodobné, Ze ¢tenaf na reklamu narazi. Uspé&$nost reklamy by mohla byt
vyhodnocovana kazdé tfi mésice a Vv piipadé uspésnosti reklamni kampané by byla
znacka inzerovana i ve zpravodajich mensich mést.

Reklama by mohla byt umisténa také na internetu, ktery nabizi vétsi dosah a presnéjsi
zacileni. Cileno by bylo na mistni obyvatele a obyvatele z ptilehlych obci, proto by
reklama byla umisténa na oficidlnich strankach vétsich mést (Mélnik, Podé¢brady,
Nymburk, Brandys nad Labem, Kolin, Cesky Brod, Lysa nad Labem, Celékovice). Po
kliknuti na reklamu, kterd bude struéné prezentovat hlavni rysy znacky POLABI
regionalni produkt® bude jednotlivec piesmérovan na Uvodni strdnku polabské
certifikace.

6) Rozsifeni distribuce
Respondenti nejcastéji vyrobky kupuji/by kupovali na trzich a v maloobchodnich
prodejnach, oviem produkty znacky POLABI regionalni produkt® jsou v regionu

distribuovany pouze na osmi prodejnich mistech (informacni centra, provozovny vyrobci),
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navic situovanych prevazné v jizni ¢asti regionu. Je tedy doporuceno, aby byla rozsiiena
distribu¢ni mista rovnomérné do celého regionu. Moznou strategii pro rozsifeni distribuce
je vytvorit ur¢itou synergii a spolupraci mezi producenty. Producenti by se navzajem
podporovali tak, ze by nabizeli vyrobky i ostatnich producenti.

Déle je nutné rozsifit sortiment v informacnich centrech, kde se nyni nabizi pouze
vyrobky tifi producenti ve vyS§i cenové hladiné. Bylo by ucinné piidat vyrobky
(nepodléhajici zkaze) dalsich producentt, ktefi se specializuji naptiklad na drobné vyrobky
s charakterem suvenyru. Z portfolia producentii by to mohl byt napt. Pocket design, ktery se
specializuje na kosmetické tasti¢ky, malé penézenky, obaly na knihy, penalky a mnoho
dalsiho. Dale by zde mohly byt dievéné Sperky Paganfolk pro muze i Zeny inspirované
polabskou krajinou nebo také Keramika z Bud, kde vyrobky vytvaii uzivatelé socialnich
sluzeb a osoby s mentalnim postizenim ¢i duSevnim onemocnénim.

Tyto moznosti by zaroven podpofila povédomi zakazniki o Siroké nabidce znacky
a roz§ifena nabidka v infocentrech by podpofila turisty k nakupu.

7) Sponzoring

Koordinator znatky ma omezeny rozpocet, ktery Cerpa z dotaci a vlastnich aktivit.
Dal$im zdrojem financi by mohl byt sponzoring. Koordinator by se mohl zamé&fit na vétsi
podniky v Kkraji a oslovit je atraktivni prezentaci, ve které bude zdiraznén smysl a myslenka
znatky POLABI regionalni produkt®. Jako protibenefit miize nabidnout regionalni znacka
své produkty za zlomek ceny (nejlépe za vyrobni cenu) pro ucely firemnich darkt na
Vanoce/Velikonoce. Tento krok znacce zajisti opét rozSifeni povédomi 0 jeji existenci

a vyznamu.
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6 Zavér

V poslednich letech lze pozorovat vzristajici trend spotiebitelské preference
regionalnich a kvalitnich potravin. Nakupni rozhodovaci proces je ovliviiovan tim, odkud
produkt pochazi a jaké suroviny byly pouzity pii vyrobé. Duvodem je nejen zvySené
povédomi o zdravé vyzive, ale také o ochrané Zivotniho prostfedi a udrzitelnosti. Mnoho
spotiebiteld preferuje nakupovani piimo od mistnich producentti, ktefi dodavaji Cerstvé
a kvalitni potraviny bez dlouhych pfepravnich vzdalenosti a nadmérného baleni. Tento trend
je pozitivni nejen z hlediska zdravi a Zivotniho prostfedi, ale také z hlediska podpory
mistnich podnikateld a regionalniho hospodaistvi. Mnoho zemi proto podporuje rozvoj
regiondlnich potravinaiskych trhii a iniciativ, které propaguji a certifikuji kvalitni regionalni
potraviny.

| ztohoto diivodu byl v Ceské republice v roce 2004 zaloZen systém certifikace
regionalnich produktii, sluzeb a zazitkl, ktery ma za cil podpofit udrzitelny regionalni
rozvoj, drobné podnikatele a ozivovani tradic. Celkem se do systému zapojilo 29 regionti
abylo zalozeno 30 jednotlivych regionalnich. Znafeni produktii se drzi jednotného
marketingoveho konceptu a pomaha zviditelnit specifické prvky spojené s kulturou, zvyky
a tradicemi dané oblasti a podporuje udrzitelné formy produkce v dané oblasti. Systém
zastfeSuje na narodni Urovni Asociace regionalnich znadek a na regiondlni urovni
je certifika¢ni Cinnost delegovana na mistniho koordinatora — mistni akéni skupinu.
Regionalni znafeni ma také vyznamnou roli v cestovnim ruchu a poméaha navstévnikim
hloubéji poznat dany region prostfednictvim mistnich tradi¢nich produktt, sluzeb a zazitkd.

Do ARZ spada i znatka POLABI regionalni produkt®, ktera &erpa z jedineéného
charakteru Stredoceského kraje, kterého je soucasti. Kraj ma velky zemédélsky potencial,
coz se odrazi na struktute certifikovanych produktii, kde 1ze pozorovat zejména potraviny
a zemé&dé&lské produkty. V poslednich letech je kraj ¢im dal vice turisticky vyhledavanou
lokalitou k rekreacni turistice.

Znackou POLABI regionalni produkt® mohou byt ozna¢eny produkty, které progly
ptisnym certifikaénim procesem, jez dohlizi na kvalitu, ptivod surovin, environmentalni
Setrnost, tradice ve vztahu s regionem a mnoha dalsi pozitiva.

Drzitelé znatky POLABI regionalni produkt® maji prevazné srdcovy vztah Kk ¢innosti,
kterou vykonavaji a stejné tak k hodnotam, které znacka reprezentuje. Na drzeni znacky jsou

hrdi a bylo naznacéeno, Ze piedstavuje uréitym zptsobem motivacni stimul k rozvijeni svého
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podnikani. Vétsina producentt si vSak o znacku zazadalo i z dal$ich divodd. Nejcastéjsim
motivem je zkvalitnéni propagace svych vyrobku. Toto ofekavani producenti nevnimaji jako
naplnéné, ovSem znacnym piinosem je znacka pro mens$i producenty, ktefi nedisponuji
vlastni provozovnou. Jejich podnikatelskou ¢innost podporuje koordinator pravidelnym
pozvanim na mistni trhy piipadné dals$i akce, kde ma podnikatel zajistény stanek. Je
navrzeno poiradani putovnich farmaiskych trhi ve vétSich méstech v dobé letni sezony
a zvyseni propagace v okoli obci v podob¢ informativnich letack.

Producenti s vétsim odbytem piinos V podobé pozvanek na trhy nevidi, protoze
Z ¢asovych divoda nebo z divodu, ze maji svoji provozovnu ¢i obchod pozvéni na trhy
nepiijimaji.

Producenti s vyrobky ozna¢enymi znadkou POLABI regionalni produkt® zpozorovali
zajem spotiebitell o vyznam certifikace a preferenci takovych vyrobka. Pravé zde byl
nalezen prostor pro lepsi propagaci ze strany producentd, jelikoZ se jich na trhu stale
vyskytuje mnoho, kteti své produkty neoznacuji, piestoze se jedna o jejich povinnost, stejné
tak je mnohdy neuvadéji na svych vlastnich webovych strankdch. M¢la by byt tedy
provadéna vétsi kontrola ze strany koordinatora, pfipadné by mohlo byt u¢inné producenty
motivovat uréitymi vyhodami pro n¢é. | v informacénich centrech byl zpozorovan zajem
0 lokalni produkci, nicméné zde zajem plynul ze strany turistd (druhy cilovy segment),
ovSem obvykle bez kone¢ného nakupu. NejspiSe z divodu vysSich cen a slabého vybéru.
Bylo navrzeno rozsitit sortiment o produkty dalSich producentd. M¢ly by byt vytipovany
produkty s charakterem suvenyru za nizsi ceny. I dal$i prodejni mista by mohla nabizet
produkty jinych drzitelt znacky, aby dochazelo k vzajemné podpote.

Znalost regionalnich znadek (ARZ) mezi spotiebiteli je mirné nadprimérma, oviem
vétsina respondentll si neni jistd tim, co presné maji znacky predstavovat. Nejcastéjsi
asociaci spojenou se znackou, byla zjisténa podpora lokalnich vyrobcti a daného regionu.

Povédomi konkrétné o znaéce POLABI regionalni produkt® je velmi nizké, zaroven
byl vsak o takto znacené produkty projeven nadmérny zajem, u kterého by nehrala piilisnou
roli ani vyssi cena produkti. Je tedy nutné zapracovat vice na propagaci znacky a na upraveni
parametrit marketingovych nastroju.

Pro zlepseni marketingové komunikace, diky které by se mohlo povédomi o znacce
efektivngji sitit, bylo navrzeno vénovat pozornost online marketingu, konkrétn¢ aktualizaci

webovych stranek a propojeni stranek ARZ, producentt a koordinatora znacky MAS

Podlipansko pies platné zpétné odkazy. NejcastéjSim motivem zakaznikt ke koupi
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regionalniho produktu je podpora producentii a regionu. Je doporuceno se na tento aspekt
zam¢tit a komunikovat Castéji na webovych strankach a socialnich sitich ptibéhy znacek
a vyuzit tak emociondlni apel na zakaznika.

Dalsim zpusobem zvySeni propagace by mohla byt reklama v tisku a na internetu
zacilena na mistni obyvatele a obyvatele z ptilehlych oblasti.

Jelikoz je znatka POLABI regionalni produkt® zavisla pouze na dotacich
a nepravidelnych ptijmech z vlastni ¢innosti, byl navrzen jako dal$i zdroj ptijmi sponzoring.

Posileni pozice znacky na trhu by mohlo ptinést né€kolik vyhod. Byla by zvySena
hodnota znacky v myslich samotnych producenti v Polabi a také by doslo ke zvyseni
motivace spotiebiteli k nakupu certifikovanych produktt. Toto zvyseni poptavky a davéry
miize vést k udrzitelnému rozvoji regionu, coz je jednim ze zdkladnich principti regionalnich
znacek. V disledku toho by posileni pozice znacky mohlo piinést hospodaiské

a environmentalni pfinosy regionu.
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Piiloha 1 Marketingovy mix — Produkt

Vneéjst vrstva

instalace
2 e (rozsifeny vyrobek)
BN \_ stiednf vrstva
k N
baleni N (skuteény vyrobek)
\
f / G, W T
[ [ zmaka /o skladng \ doPLkY | ‘
dodavky | \ prodejni
) tvérovand | —h I servis ‘
E = | \ &isluzba / /
\ \, =V A— J J
\ — /
\ \ styl / —==——fw vnitinf vrstva
\ kvalita a design y / / tzv. jadro produktu
g . /
\.
zaruky
>

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004
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Piiloha 2 Podoblasti online marketingu

@

SEARCH ENGINE MARKETING SOCIAL MEDIA
- SEO -PPC - LINKEDIN
« LINKBUILDING *RTB « TWITTER
- INSTAGRAM
« FACEBOOK

() (A)

E-MAILING CONTENT MARKETING UX & DESIGN
« NEWSLETTER * BLOG « VYZKUM
« VIDEO « TESTOVANI
- COPYWRITING ~ul
* GRAFIKA « WEBDESIGN
« ONLINE PR

Zdroj: Zeman, 2017
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Priloha 3 Ukazka z marketingového radce pro producenty

Marketingovy radce

pro dritele reglonaini znatky

Mgr. Josef Petr

2016

Co je marketing?
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Marketingovy mix \ﬁé}

* Marketing nenf jen propagace

« Marketing nenf jen prodey”

* O tem ja potfeba pfempélat:
- PRODUCT (produid] = co proddvim a im e 10 2jimawe?
- PEOPLE (zakaznik) = kdo a peod by 5i 1o mél kaupi?
= PLACE (distribuce) = ko & |uk & %0 koupl?

~ PRICE {cena) = jicon; 10 =3 oy 3 o s 2 0l seryd?
-~ PROMOTION (propagscn| = sk e o mém produtty zakamik doen?
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3. Cas, erermii a penize
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Zdroj: ARZ, 2022
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Priloha 4 Systémy znaéeni — Loga

Znaceni na nadnarodni arovni

Chranéné oznaceni ptivodu Chranéné zemépisné oznaceni Zarucena tradicni specialita

Zdroj: eAgri, 2022
Znaceni na narodni arovni

Ceska potravina Klasa Regionalni potravina

<~

KLASE)

ondlni potsy,,:
Ceské potravina Q&Q‘o" 7 Wiy

Zdroj: ICBP, 2022 Zdroj: SZPI, 2022 Zdroj: SZIF, 2013
Systém krajského znaceni

Chutna hezky. JihoCesky Vyrobek roku Liberecky kraj
oPEK %
& e

g

Zdroj: Chutna hezky. Jihocesky, 2022 Zdroj: Vyrobek roku LK, 2022
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Systém regionalniho znaceni (ARZ)
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Ptiloha 5 Kritéria pro ziskani znatky POLABI regionalni produkt®

Priloha &. 1 (Zéasady pro udélovéani a uzivani znacky ,POLABI regionaini produkl®“) 1/6

Certifikacni kritéria pro znacku
,POLABI regionalni produkt®“

A. Kritéria pro vyrobce:

1) Mistni subjekt

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

Zpusob ovéreni: pfedlozeni kopie Zivnostenského listu, vypisu z rejstfiku firem, registrace organizace.
Nema-li subjekt provozovnu, uréujici je adresa v Zivnostenském listu.

b) Zemédélec hospodafici na Uzemi Polabi (pfesné hranice viz pfiloZena mapa a seznam obci).
Zpusob ovéreni: predlozeni kopie vypisu z katastru nemovitosti nebo najemni smlouvy nebo vypis
z ustfedni evidence Svazu chovateli CR.

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

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

Zpusob ovéreni: pfedloZeni potvrzeni o umisténi chovu ci rostlinné vyroby.
e) Fyzicka osoba nepodnikajici, s trvalym bydlistém na uzemi Polabi, Ze soucet pfijma (bez odecteni

vydajl) z jejich pfileZitostnych Cinnosti nezaklada dariové a odvodové povinnosti v souladu s platnou
legislativou CR (viz pfiloZzené ¢estné prohlaseni).

2) Kvalifikace pro prislusnou vyrobu

Vyrobci musi mit platny Zivnostensky list pro danou vyrobu, zemé&délci musi mit Zivnostensky list nebo byt
vedeni v evidenci mistné pfislusného qbecniho Uradu obce s rozsifenou plsobnosti, véelari, ktefi vlastni
do 40 véelstev musi mit prikaz ¢lena Ceského svazu véelafu.

Zpusob ovéreni: predlozeni kopie uvedenych dokumentu.

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: cestné prohlaseni Zadatele.

4) Zaruceni standardni kvality vyroby

Zadatel o znagku zaruduje, Ze pini zakonné predpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické
normy, bezpec¢nost prace apod.).

Zplsob ovéreni: Eestné prohlaseni Zadatele.

5) Proces vyroby neposkozuje prirodu

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

1 Zejména zakony: 114/1992 Sb. (zakon o ochrané pfirody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni zakon), 541/2020 Sb. (zékon o
odpadech), 201/2012 Sb. (zakon o ochrané ovzdusi), 289/1995 Sb. (lesni zakon), 334/1992 Sb. (zakon Ceské narodni rady o
ochrané zemédélského padniho fondu), 224/2015 Sb. (zakon o prevenci zavaznych havarii), 477/2001 Sb. (zékon o obalech),
258/2000 Sb. (zékon o ochrané vefejného zdravi), 350/2011 Sb. (zakon o chemickych latkach a chemickych smésich)
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Certifikaéni kriténia pro znadku POLABI regiondini produkt™* 28

o Zetrné nakliddani s vodou — Usporné chovéanl, zafizenl na Gsporu vody, oddélenéd uZivani uZitkové a
pitné vody (kde je to technicky moZné), pouiti Setrnych (biologicky odbouratelnych) disticich
prostfedkl, naleité zneskoediovan( odpadnich vod

o Zetrné nakiddani s energil — Uspomné chovénl, vyu2itl energeticky efektivnich spotfebitd (tridy A
nebo B}, Uspomych 2arovek, efektivn| vytapéni (reguiace topenl, ni24i teplota v necbyvanych
prostordch), zatepleni budov, snaha vyuZivat obnovitsing nebo alternativni zdroje energie (kde je to
techricky mozné)

* odpady — minimalizace odpadl a oball, disledné #idénl odpadl (zejména papir, plasty, skio a
nebezpeény odpad, pfipadné kompost)

* matendl, suroviny — preference znovuvyuZitelnych, recykiovatelnych a recyklovanych materiahl
(i pro obaty), uZivani mistnich surovin, minimalizace naklddani s nebezpeénymi Iat«ami (toxicks,
hoflavé, rakovinotvorng apod.) a jejich fadné zneskodfovan|

* zemédéici — minimalzace chemickych pfipravkd (hnojiv, pestcidd apod.), etické zachazen| se
zvifaty

Proti Zadateli nenl vedeno Fizan| ze strany Ceské inspekce Zivotniho prostfed..

Zplsob ovéleni: Lestné prohlédeni 2adatels; Certifikadnl komise posoud! pinénl zasad $etmost,
v pochybnostech mo2né vyjadfen! orgdnu ochrany pfirody.

Pro poscuzen| charakteru vyrobku Certifikatni komisi pfedlozi 2adatel vzorek vyrobku, kde to nenl mozné
nebo vhodné, pfedloi fotografil, popis apod.
V pHipadé, Ze urdité fdze vyroby vyrobku probihal mimo Polabl, posoud! Certifikaénl komise individudiné

podle popisu zpldsobu vyroby, zda lze vyrobek povaZovat za vyrobeny v Polabl. T). zda Ize fazl vyroby,
kterd problha v Polabi, povaZovat za hlavni vzhledem k charakteru vyrobku.

Zphsob ovélenl: posouzeni Centifikadnl komise podie vzorku vyrobku, pfipadné podie popisu vyroby.

2) Zarugeni standardni kvality
2adatel 0 znatku zaruéuje, Ze vyrobek splfiuje viechny pledpisy a normy, kieré jsou pro néj stanoveny.
Zpasob ovéleni: Cestné prohiadeni Zadatels, posouzen! kvality Certifikadnl komis/.

3) Setmost k prirodé

\yrobek ani jeho obal nepoﬁkozujl Zivotn| prestfed|, jeho sloZky ani zdravl lidl nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pfedpisy’, a o v 24dné f&zi svého Zivotnine cyklu {vyroba, pouzivani, likvidace), a
podie technickych a ekonomickych moZnesti spifiujl (nebo budou v budoucnu splfiovat) zésady Sstrnosti
vid& Zivotnimu prostfed|:

« matendl — pfednostné z recyklovanych, recyklovatelnych nebo znovupouZitelnych matenald,
biologicky cdbourateinych, pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpesnych latek

* obal- co nejisporn&si, pokud moZno vratny nebo recyklovatelny

» charakter vyrobku — vyrobek nenl svym charakterem nedetmy wii Zivotnimu prostfed! nebo lidskému
2dravi, vyrobek nenl uréen na jedno pouditl (ve smysiu altemativy k cbdobnym vyrobkim
s diouhodobym vyuZitim)

Zplsob ovéleni: festné prohlaseni Zadatels; Certifikadnl komise posoud) pinén! zésad Setmosti,
v pochybnostech mozné vyjadfen! orgdnu cchrany pfirody.

! Zujmbas zakony: 4772001 Sh (zdkon o obaech), 2582000 Sb. {z8ken o scheand velerdho 2dav), 3582003 Sb. (2dkon
o chemickych ikach a chemickych afpravoich)
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4) Jedine¢nost spojena s regionem:
Vyrobek musi byt jedinetny ve svém vztahu k Polabi. Toto kritérium Ize spinit dosaZenim nejméné
10 bodl v celkovém soultu bodl ziskanych v nasledy icich péti sub-knitériich:

a)

o)

<)

Iradiéni polabsky virobek

\yrobek nebo vyrobnl technolcgie nebo firma existuje v Polabi:
5 let nebo méné = body: 0
6-10 let = body: 1
11-20let < body: 2
21-50 let < body 3 |
51- 100 let > ! 4

délene2100let | > body: | 5

Tradice se mi2e tykat budto daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobni technologie (i kdyZ
samotny vyrobek jiZ miZe byt novy), nebo firmy (pisobf v Polabl po uvedenou dobu, adkali vyrobiy
nabo technologie mdZe mit nové).

Zpisob ovéfen!: pfedioZeni plsemného dokumentu nebo histanckého pramens, kiery existencs
vyroby, technologle nebo firmy dokszue.

Produkt z mistnich surovin

Vyrobek j& vyroben alespodt Eastedné z mistnich surovin, tedy surovin pochézejicich z dzem| Polabl
{pfesné hranice viz pfiloZend mapa). Suroviny uvedané jake mistni nesmi byt nikdy nahrazovany,
miseny nebo kombinovany s jinymi surovinami.

\yrobek obsahuje:
méné neZ 10 % mistnich surovin = body: 0
10-34 % mistnich surovin < body: 1
35-59 % mistnich surovin = body: 2
60-74 % mistnich surovin < body: 3
75-99 % mistnich surovin <> body: | 4
~pouze mistni suroviny (teméf nebo upinych 100 %) > body: | 5

Procentn! zastoupen| se miZe tykat hmotnost vyrobku, objemu, podtu jednotlivych souéésti apod.,
zaleZi na charakteru vyrobku; do hodnoceni neni zahrnut obal vyrobku. Do vypoétu se nezahmuji
nezbytné vedielsl pfisady, které v daném regionu nelze ziskat (napf. sdl).

Uré&ité potraviny a produkty [ v této East ziskat 5 bod(, spinit 1 toupeni mistnich
surovin. Jedna se o: med, miéko, vejce, maso, ovocaizeleninu, mineraini vadu, byliny aj. &isté
pfirodnl produkty.

Zpusob ovéfen!: pfedloZeni popisu vyrobku a seznamu pouitych surovin s udanim mists povodu;
Certifikatni komise posoudi procentn! zastoupeni.

Ruénl, femesind nebo dusevni price

Vyrobek j& vyrabén alespof z £asti runé, femesinou nebo dudevni praci. Takovou pracl se zde
rozumi to, 2e Femesinik/autor vna&i do kaZdého vyrobku/dila viastni osobitost — ka2dy kus je onginal.
P takové vyrobé mdze napf. femesinik pouZivat nejrizné{s( néque a pfistroje (napf. i s elektrickym
pohonem), pokud vysiedny produkt zavisi na jeho femesing zruénostl.
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Mezi vyrobnimi postupy je nasiedujici podil ruéni/ femesiné / dusevn| prace:
méné ne2 10 % {piné automatizovany provoz) :I < body: 0
10-34 % | < body: 1
35-50 % . 9 body: 2
60-74 % | < body: 3
75-99 % | body: 4
téméf nebo pinych 100 % | 9 body: 5

a8

Uvedena procenta vyjadfujl podil doby, po kterou se vyrobee/autor osobné & pfimo podill na procesu

vyrooy daného vyrobku. Do celkového trvani vyroby se nezapotlitdva doba, kdy je vyrobek v klidu a

pracuje ,s&m" (napf. doba chladnutl, ule2eni, tuhnuti apod.). U produktd dusevni price se zapolitava

doba prace autora {nikoll jen vyroba nosiée dila — jako napf. knihy nebo CD).
Zpdsob ovélen!: posouzen! Certifikatni komise podie popisu vyrobniho postupu.

d) DRI hiavnim motivem Polab Yrobky

o]

U uméleckych dél (dekoralnl, upominkové a propagatni pfedméty, fotografie, knihy, tiskoviny, apod.)
mize k jedinetnosti pfispét jejich hiavnl motiv nebo obsah. jestliZe souvis! s regionem:

Motiv vibac nesouvis| s regionem (letadio, slon...)

2>

Motiv souvisi s regionem, ale neni specificky - zcela obecné pfiroda,
| venkovsky 2ivot {(kotka, pampeligka, chalupa)

_region (jablod, lidové stavenl, feka)

Ptirodni &i venkovsky motiv, kiery souvisi s néZim charakteristickym pro

osobnost,

Motiv pfimo z regionu — konkrétni krajna hora, feka, mésto, pamétka,
legenda apod

Motiv pfimo z regionu véetné popisu/vysvétieniinadpisu

g8 8|88

UzZitny vyrobek & produkt miZe ziskat body za svojl specifinost pro Polabl:

\yrobek vibec nesouvis! s regionem (letadlo, meobil, desinfekce...)

Vamberecks kraika pro Orlické hory)

Zemédélsky/pfirodn! produkt nebo uZitny vyrobek, ktery souvisi s
Zivatem na venkové {chleba, mrkev. pivo, nmeéek...)

Zemédélsky/ptirodni produkt nete uitny vyrobek, ktery souvisi s nétim
charakteristckym pro region {napf. ovoce, minerdini voda)

Vyrobek je pro region zcela typicky & jinde se nevyrabl (jako napf.
Stramberské ucho pro Beskydy, Hofické trubiZky pro Podkrkonos!,

E 1]

Jsou-i uZitné vyrobky diky zpracovan! spiSe uméleckymi dily (motiv 8 um&lecké zpracovan! plevazul
vyznamem nad uZitnymi viastnostmi), Ize je hodnotit podle stupnice pro dia s motivem. To platf | pro

suvenyry a rekiamni pfedméty uréené hlavné na propagaci regionu (napf. kiiéenka s logem znadky

etd.).

Komise mdZe udélit body navic (aviak vady Ize udélit max. 5 bod( za toto subkritérium):

- umé&leckym dilim | uZitnym vyrobkim/produktim za regiondini nazev (napf. Podébradka) — 1 bod,
m za konkrétni motiv pfimo z regionu zobrazeny na samotném vyrobku,

- uzitnym vyroblelm/produkti
na jeho cbalu &i etiketé — 1 bod.

ZpGsob ovéfen!: posouzen! Certifikadni komise podie vzorkufotografie/popisu vyrobku.
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e) Vylimedné (nadstandardnl) viastnostl vyrobku
Vyrobek svou kvalitou nebo pinymi vyjimeZnymi viastnostmi dobfe reprezentuje regon.

Kvalita vyrobku bude posouzena certifikaéni komisi na zakladé vzorku vyrobku (v odldvodnénych
pfipadech na zakladé fotografie nebo popisu viastnost! vyrobku v 2adosti). Komise udéll podie
viasinihe wyaenl 0 a2 5 badd,

Certifikaéni komise bude posuzoval vyrobek (vE. obalu) z hlediska preciznosti zpracovan|, funkénost,
originality @ oscbitostl, estetickych a smysiovych viastnost| (vOné, chut apod.) a Setrnost vO&I
Zivotnimu prostfed| (ve srovndni se standardem u daného druhu vyrobiku),

JestiZe vyrobek ziskal ocendni pro svo|l kvalitu & inovaci, popf. Setrmost vi&i Zivotnimu prostfed|,
ziskava avtomaticky min. 3 body. JestiZe se jedna o Caské (ndrodni) nebo evropské certfikaty kvalty
alnebo setrmostl vO&i Zivotnimu prostied! (ESV, Czech made, noma Cesky med, BIO, 1ISO, Flower,
Nositel tracice, KlasA), ziskdva vyrobek automatcky 5 bod0 (piny podet),

JostiiZe @ vyrobek vyrabdn v chranéné dliné nebo handicapovanyms spoluobtany, ziskava min, 3
vody.

Zpasob ovéfen!: pfedioZeni vzorku vyrobku (v odivodnénych pfipadgech jen fotografie vyrobku) a
plsemného popisu vyjimednych viastnost! vyrobiku, plipadné kopie certifikétd nebo ocendn!

Certifikaéni komise ma pravo zamitnout udélen! znatky vyrobku, ktery Jo v rozporu s cllem znatky
# odporuje mordinim a etickym zésadadm, obecnému estetickému citénl nebo by moh! jinak
podkodit dobré jméno znadky, koordinatora nebo ARZ,

Zdroj: ARZ, 2022

Ptiloha 6 Mapa certifikovanych vyrobku

Mapa certifikovanych vyrobku

POLABI

regionalni produkt®
To pravé z Polabi

www.regionalni-znacky.cz

Zdroj: naskenovano autorkou, ziskano v informacnim centru
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Piiloha 7 Propagacni letik producenta M-knofli¢ky

%@} M-knoflicky

48] o
Vyrébi:
Martin Masek

N3 manzetovy knofiik eleganci davd
aperlet cennym artiklem se tak stéva.
Vjednoduchosti je vidy krasa,

0 nasich knofliccich at se hidsa.
Damské manzetové knoflicky méame,
JelikoZ Ceshé Zeny zndme,

do jejich viusu jsem se vnofili

adalsi doplnék jim vytvorili.

www.m-knoflicky.cz

Zdroj: naskenovano autorkou, ziskano od producenta

Piiloha 8 Certifikované produkty v informac¢nim centru

Zdroj: vyfoceno autorkou v Informacnim centru Sadska
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Piiloha 9 Mapa regionu Polabi
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