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Strategické rizeni regionalni znacky
Abstrakt

Cilem diplomové prace, ktera se zabyva znatkou POLABI regionalni produkt® je
posouzeni pozice a hodnoty této regionalni znacky, identifikace obecnych principu, které se
poji s fizenim znacky POLABI regionalni produkt®. Zhodnocen byl dale vyznam znacky
pro jeji drzitele (producenty) a povédomi vefejnosti o znacce.

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

Empiricka ast se jiz soustfedi na samotnou znadku POLABI regionalni produkt®.
Nejprve je zkoumano vnéjsi okoli znacky, tj. vymezeni regionu Polabi, jakozto soucast
StredoCeského kraje, predpoklady regionu, véetné mistniho cestovniho ruchu a také je
vymezeno konkurenéni prostfedi znaCky. Déle je na zéklad¢é sekundarnich dat vymezena
identita znacky, v ramci, které je shrnut proces certifikace, cilova skupina znacky POLABI
regiondlni produkt®, jeji prvky a znatka POLABI regionalni produkt® je posouzena
v kontextu nastroju marketingového mixu.

Nasleduje kvalitativni Setfeni v podob€ polostrukturovanych rozhovora s drziteli
znatky POLABI regionalni produkt®, které odhalilo, 7e znatku vnimaji jako uréitou
srdcovou zalezitost a pfinosy piinasi zejména mensim producentiim, ktefi ziskavaji moznost
ziskani distribu¢niho kanalu. Ten ovSem neni vyznamny pro vétsi producenty s vlastni
provozovnou. Samotnd ekonomicka hodnota pro producenty jinak neni znacna.

Zavérem je na zakladé vyhodnoceni probéhlych kvantitativnich Setfeni zkoumajicich
poveédomi a kupni chovani spotiebitelti v oblasti regionalnich znacek odhaleno podpriameérné
povédomi o znadce POLABI regionalni produkt® zapii&inéné slabou marketingovou

komunikact, pro jejiz zefektivnéni byly navrzeny patii¢né kroky.

Klic¢ova slova: znacka, regionalni znacka, marketing, strategicky marketing, positioning,
identita znalky, 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 dnesni dobé& Casto trapi spotiebitele ve fizi ndkupu je mnozstvi
rozli¢nych oznaceni na produktech. Spotiebitelé se v této zaplaveé Casto neorientuji a hledaji
zpusoby, jak si optimaln€ vybrat produkt s vlastnostmi, které potiebuji.

Trendova kiivka ukazuje, Ze v souCasnosti roste zajem spotiebiteld o tuzemské
produkty. Divodu je mnoho — jednim z faktord je zajem o kvalitn€jsi produkty a nedtvéra
v zahrani¢ni produkty, zejména potraviny. Lidé si také uvédomuji ekonomicky ptinos pro
tuzemsky trh.

Jednim z feseni, jak spotiebitelim usnadnit vybér kvalitnich tuzemskych produktu, je
identifikace v podobé certifikovaného oznaceni mista pivodu. Na trhu existuji nejriznéjsi
znaCky a programy, které garantuji ptivod produktu v nadnarodnim, narodnim, krajském
nebo dokonce mikroregionalnim meéfitku. Tyto znacky byly vytvofeny pod zastitou
Evropské unie, centrdlnich instituci nebo krajskymi samospravami.

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

Jednim piikladem certifikované znatky spadajici pod ARZ je znatka POLABI
regiondlni produkt®, kterd je provozovdna na polabském tzemi a je pod sprdvou Mistni
ak¢ni skupiny Podlipansko. Tuto znacku mohou ziskat vyrobci z dané lokality, jejich Cinnost
je vSak provérena certifikacni komisi, ktera zahajuje pfisny schvalovaci proces. Region
Polabi se sklada z vice nez 400 obci a mést a zatim se muze pochlubit 47 drziteli certifikace.

Pro spotiebitele by certifikace méla byt odrazem vysoké kvality, garanci mista pavodu
produktu, jeho tradi¢ni vazbu na region a zarover si muize byt jisty tim, Ze vyrobni proces
produktu nezatizil zivotni prostfedi. Pro mistni vyrobce je zase drzeni znacky vyvoldno
pottebou odlisit své produkty od konkurence a vytvorit si vlastni, rozpoznatelnou identitu na
trhu. Dalsi vyhodou regionalnich znacek pro producenty je, ze mohou ziskat podporu od
mistnich komunit a regionalnich organi. To mize znamenat finan¢ni podporu, odborné
poradenstvi, marketingovou podporu a dalsi vyhody, které mohou pomoci producentiim rast

a rozvijet své podnikdni.
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2 Cil price a metodika

Cilem této diplomové prace je zhodnotit pozici a proces fizeni znatky POLABI
regiondlni produkt®. K tomu je nutné identifikovat aktivity, které jsou spjaty s budovanim
této regiondlni znacky. Déle bude zkoumana znacka ze strany spottebitele 1 nositele znacky.
Bude zjiténo povédomi spotiebiteld o znadce POLABI regionalni produkt® v rdmci
ndkupniho rozhodovaciho procesu i vyuzivani znaCky a jeji vyznam pro producenty.
Na zakladé ziskanych poznatkd budou predlozeny navrhy na upevnéni pozice regionalni
znacky na trhu.

Teoretickd Cast je strukturovana do Ctyt Casti a zpracovana na zakladé komparace
dostupné odborné literatury, ¢lankt a relevantnich internetovych zdroji. V prvni Casti je
postupné charakterizovana problematika marketingového fizeni a jeho kontinudlni proces
vné€ podniku, v€etné marketingového mixu a cileného marketingu. Dale je definovano kupni
chovani spotiebiteli s jeho naslednym pievedenim do modelu spotiebniho chovani a je
provedena deskripce vSech jeho Casti vetné puasobicich faktord. Tteti Cast rozpracovava
nejprve v obecnéjsi roviné vlastnosti znacky a jejich prvka, 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 meéfitku. Zjisténé
informace predstavuji zdrojovy material pro praktickou Cast.

Praktickou ¢ast je nutno rozdélit opét do Ctyt Casti, kde v prvni a druhé Casti je vyuzito
elektronickych zdroji (konkrétné zejména webovych stranek koordinatora znacky
awebovych stranek znaCky samotné a jejich drziteld) k blizSimu predstaveni
mikroregionalni znatky POLABI regionalni produkt®. Je zde zkoumana problematika
geografického vymezeni regionu Polabi, které je z divodu omezenych dostupnych
arelevantnich dat navazano na geografické vymezeni StiedoCeského kraje, kde se region
Polabi nachazi, vCetné zakladnich statistickych udaja o uvedeném kraji. Dale je definovana
pozice regionu Polabi na trhu cestovniho ruchu, kde jsou shrnuty pfirodni a historické
turistické cile. Poté je zanalyzovana identita znacky POLABI regionalni produkt® spolu
s atributy, které si ma vefejnost v souvislosti s ni asociovat. V souvislosti s danou znackou
je identifikovan koordinator znacky Mistni akéni skupina Podlipansko. Je definovédno
konkuren¢ni prostiedi znacky — jelikoz v polabském regionu neptsobi jina regionalni

znaCka, jako konkurencni jsou vnimany regiondlni znacky v pfilehlych oblastech
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a analyzovany na zakladé charakteristik, které jsou pro regionalni znacku typické a které ji
definuji — odkaz na piavod, specifické vlastnosti, kvalita produktu nebo Setrnost
k environmentu. Jako konkurenéni byly shledany znatky spravované ARZ (CESKE
STREDOHORI regionalni produkt®, ZAPRAZI originalni produkt®, KUTNOHORSKO
regionalni produkt®) a mimo ARZ (Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj,
Regionalni produkt Cesky raj). Dile jsou popsany stanovené pozadavky a dil¢& kritéria, ktera
musi byt splnéna pro registraci ke znatce POLABI regionalni produkt®, jsou stanoveny
prvky této znacky, souCasné s kritérii pro vybér prvku znacky a v neposledni fad€ jsou
rozebrani aktualni drzitelé znacky se svymi certifikovanymi produkty. Na zaveér je znacka
POLABI regionalni produkt® prenesena do kontextu nastroji marketingového mixu.

Treti Cast v empirickém celku je zaméfena na image znacky neboli na vnimani,
povédomi a hodnotu znacky pro spotrebitele. K hodnoceni je vyuzito kvantitativni Setfeni
provedené autorkou vroce 2021 sdoplnénim dalSich uskutecnénych vyzkumu
(STEM/MARK pro szif, Nielsen pro ARZ a Ipsos pro idnes) spottebitelského 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 chovéani regionalnich znafek i1 znacky
POLABI regionalni produkt®.

V posledni ¢asti je provedeno vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni v podobé
polostrukturovanych rozhovora 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 potravinaiskych ¢i zemédé€lskych produktd,
ptirodnich produktt a také femeslné produkce. Certifikovani vyrobci/poskytovatelé byli
osloveni prostfednictvim e-mailu a telefonicky. S rozhovorem souhlasilo 16 subjekti
arozhovory byly provadény od 4. unora 2023 osobné, obvykle v misté pusobnosti
jednotlivych producentt, u nékterych producenti byla z davodu ¢asového vytizeni vyuzita
online a telefonicka forma rozhovora.

Zaveérem jsou zrekapitulovany vysledky praktické ¢asti a na jejich zaklad€ 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 Fizeni

Strategické marketingové fizeni je vnitini kontinudlni proces podniku (Obrazek 1),
zahrnujici (1) marketingové planovani, (2) realizaci a (3) prubézné hodnoceni
marketingovych aktivit ve snaze dosazeni dlouhodobych cilti (Horakovd, 2003). Dle Kotlera
(2007) je timto cilem zajisténi poptavky a ziskani zakaznického publika se kterymi bude
utvoreno co nejsilnéjsi pouto.

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

Schopnost organizace adaptovat se na zmény v trznim prostfedi a vyuzit nové
prilezitosti je zakladnim pfedpokladem pro uspésSnost strategického marketingového fizeni.
Soucasné musi marketingovi specialisté po prozkoumdni vykonu marketingovych aktivit
marketingové plany a strategie priabézné aktualizovat (Jakubikova, 2013).

V literatuie je proces strategického marketingového fizeni oznacovan zkratkou

AOSTC, zahrnujici pét na sebe navazujicich ¢innosti (Jakubikovd, 2013; Palatkova, 2011):

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

2. Objectives — Vyzkum a vybér cilovych trht (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 — Provadéni kontroly (viz 3.1.3)
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Obrazek 1: Proces strategického marketingového Fizeni

Strategicky marketingovy proces

Plinovaci etapa Realizalni etapa Kontrolni etapa
| marketingova 1. vlastni sestaveni 1. méfeni
situaéni analyza planu dosaZenych
2. stanoveni cilt a 2. vytvoieni vysledku a
formulace strategii marketingoveé porovnani s planem
3. sestaveni organizace 2. hodnoceni,
marketingového korigovani a vyuZiti
planu odchylek

1 1 ‘

Poslani podniku

Zdroj: Hordkovd, 2003
3.1.1 Marketingové planovani

Prvni fazi strategického marketingového fizeni je planovani. Vystupem je souhrn
vSech marketingovych aktivit planovanych pro urcitou dobu (obvykle na jeden rok), ktery
vede marketingové Cinnosti k vytyCenym cilam. Dale slouzi také k pravidelné kontrole
plnéni a efektivity financniho planu pro marketing (Karlicek, 2018). Planovani mutze byt
dé€leno dle Casového hlediska kratkodobé, stiednédobé ¢i dlouhodobé a dle rozhodovaci
metody na strategické planovani (naplnéni firemnich cili) a operativni (naplanovani
jednotlivych ¢innosti vychazejicich ze strategie) (Jakubikova, 2013).

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

Manazerské shrnuti predstavuje struéné shrnuti kli¢ovych informaci obsazenych
v del§Sim dokumentu (napf. pravé v marketingovém planu), uréené vedeni nebo jinym
rozhodovacim organtim. Poskytuje rychly prehled o podstatnych informacich a tim pomaha
pohotové rozhodnout a naplanovat budouci akce (Karlicek, 2018).

Situacni analyza by méla byt provadéna pravideln€, nejlépe jedenkrat rocné
a sleduje minuly, soucasny i budouci vyvoj. Jedna se o proces sbéru, hodnoceni a

interpretace informaci o podniku a jeho okoli. Analyzuje vnéjsi prostfedni (makroprostiedi)
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a vnitini prostfedi (mikroprostfedi). Vnéjs§i prostiedi (makroprostiedi) tvofi Sir§i okruh
podniku a pfi jeho analyze jsou hodnoceny neovlivnitelné faktory, které maji ovSem dopad
na firemni pusobeni (viz PEST analyza v kapitole 3.2.1). Vnitini prostfedi podniku
(mikroprostiedi) se zabyva naopak faktory ovlivnitelnymi (Horakova, 2003). Jeho soucasti
jsou dodavatelé, zakaznici, konkurence, distribucni ¢lanky a dalsi.

Situacni analyza je pro podniky vyznamna, jelikoz pfispiva k lepsSimu pochopeni
prostiedi, ve kterém pulsobi, 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 cild, 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 pomdhd

podniku synergizovat marketingové aktivity s podnikovymi zdroji. Casovy a finanéni plan
je podrobnym vypisem cinnosti pro cely rok (po meésicich), kterym se chce firma vénovat.
Obsahuji vétSinou informace o financéni naro€nosti dané aktivity, poverenych osobach,
zpusobu vykonu krok po kroku, nacasovani a zameru (Karlicek, 2018).

Ackoliv jsou obyvkle vSechny vySe uvedené kroky vykonavany v daném potadi, je
nutno se k jednotlivym kroktim pribézné vracet a kontrolovat, zda do sebe jednotlivé kroky
,zapadaji“ (Karlic¢ek, 2018).

Marketingové cile

Stanoveni marketingovych cild je jednim z kroka 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. Pfi tvofeni cili by mél mit podnik na paméti,
ze cile maji byt méfitelné v Casovych etapach, konkrétni, dosazitelné, realné, vzajemneé
koordinovatelné a usporadané podle dulezitosti.

Podnik miva jak hlavni marketingové cile, tak dil¢i — obvykle jsou tyto cile na sob&
zavisle, dil¢i mohou pfedchazet tém hlavnim (Kotler, Keller, 2013). Mezi hlavni cile patii
ve vet§ing pripadli maximalizace zisku, stabilizace €i zvySeni trzeb, stabilizace nebo zvySeni
objemu produkce (cil, ktery je stanovovan zvlasté v dobé inflace, kvili ¢asto neobjektivnimu
stavu trzeb), stabilizace nebo zvySeni trzniho podilu, socialni odpovédnost (podnik reaguje
na generalni zajem spoleCnosti na tikor zisku), a v neposledni fadé mize byt z kratkodobého

hlediska cilem pfeziti podniku.
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Z vyse uvedenych cilii vét§inou vychazi dosahovani dil€ich cili jako jsou inovace,
positioning atd. Pro lepsi plnéni stanovenych cili, je podnik hierarchicky tfidi dle
vyznamnosti a Casového plnéni. Navrchu jsou cile hlavni, ve spodni €asti dilci. Cile by mély
byt kompatibilni, realistické a zaroven stimulujici (Kolektiv, 2003).

Marketingova strategie

Po nadefinovani marketingovych cilii pfichazi na fadu urceni zpusobt, jakymi jich
bude dosazeno. Pro dosaZzeni jednotlivych cild je zapotifebi nastavit piihodnou
marketingovou strategii, a to pro kazdy cil zvlast.

Marketingovou strategii rozumime rozhodnuti o budoucich ¢innostech, provadénych
v del§Sim cCasovem useku, diky nimz podnik ziskd konkuren¢ni vyhodu a dosihne
nadfazenych obchodnich cilii. V praxi se jedna stejné tak jako u podnikovych strategii
obecné o souvisly, dokola se opakujici proces (Hanzelkova, 2009).

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

* Strategie trzniho vadce

Charakteristickym rysem trzniho viidce je jeho dominance na daném trhu. Pisobi
na ostatni spole€nosti, které ho kopiruji a patii mu nejvetsi podil na trhu. Strategii trzniho
vidce je zachovat si svoji pozici zvolenymi prostfedky, jejichz ukolem je znesnadnit
potencialni konkurenci vstup na trh. To s sebou vSak nese potfebu neustale inovovat, jakmile
se objevi dira na trhu, hned se ji snazit vyplnit svymi produkty a zvySovat jejich kvalitu.
Dalsi strategii mize byt pokus o ziskani jesté¢ vétSiho podilu, roz§ifovanim sortimentu
a celkovym zlepSovanim piistupu k zakaznikovi i nabizenych produkti/sluzeb (Blazkova,
2007).

* Vyzyvatel

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

Nasledovatel se obvykle nesnazi o dominantni trzni pozici z vice divodu —
nedostatek finan¢nich prostredki a dalSich kapacit. Pfipadny neuspéch by ho mohl poskodit.
Na trhu ma vsak Casto dobrou povést a jejich podnikani muze byt vysoce ziskové. Jejich
zpusob je kopirovani jiz fungujicich produkti ¢i sluzeb se snahou se alespofi néjakym

zpusobem odlisit (odbornost, odliSnym servisem, kvalitou vyrobkad, ...) (Kotler, 2001).
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* Vyhledavac trzni mezery

Vyhledavaci jsou vétSinou vice specializovani, proto se mohou pustit do vyplnéni
mezer na trhu, na kterou si ostatni podniky netroufnou, nebo pro vétsi firmy neni dostatecné

atraktivni (Blazkova, 2007).
3.1.2 Realizace marketingovych aktivit

Podle Bouckové (2007) se podnik ve fazi realizace zabyvad zavedenim aktivit
marketingového planu do kazdodenniho béhu firmy. Realiza¢ni proces pak déli na faktickou
realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich programi a vytvoreni
marketingového systému, ktery bude umoziiovat plan nejdfive sestavit a az poté uvést
v praxi. Zamazalova (2009) dale dopliiuje hloubéji, ze pii realizaci marketingové strategie
zastdvd zasadni roli organizaCni struktura spolecCnosti, kdy je tfeba srozumitelné
komunikovat a vhodné rozdélit tkoly zaméstnanctim, a soucasné stanovit odpovédnost za
jednotliveé operace.

Firma nesmi zapomenout ani na adekvatni motivaci vSech pracovniki, napftiklad
v podobé€ finan¢niho odmeénovani. V realizacni etapé se musi firma mimo jiné fidit také

¢asovym harmonogramem.
3.1.3 Kontrolni proces

Posledni faze procesu marketingového fizeni se zabyva monitorovanim a kontrolou
zvolené marketingove strategie. To znamend, Ze podnik zkouma marketingoveé Cinnosti,
jejich aktualni stav a porovnava ho s vytyCenym marketingovym cilem a planem. Zkoumani
jsou podrobeny i odchylky a dle potfeby jsou provedeny opravné upravy. U odchylek
pozitivniho charakteru podnik vyuzije pfilezitosti, u naopak negativnich odchylek podnik
zpétné zkouma vhodnost nastavenych cilti ¢i odstrafiuje negativn€ pasobici prvky (Charvat,
2006).

Kontrolni proces podnik obvykle stratifikuje na zaklade vyrobki, zakaznika, a podle
prodejni oblasti. Kontrola dodrzovani planu probiha analyzou prodeje, kde je porovnan
indikdtor planovaného prodeje ku stavajicimu, analyzou trzniho podilu, ktera zachycuje
vymezeni podniku vi¢i konkuren¢nimu prostfedi a analyzou marketingovych nakladi

v realizaci k prodeji, ktera slouzi ke zhodnoceni pfiméfenosti naklad ve vztahu k prodeji.
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Podnik se kromé kontroly dodrzovani planu rovnéz soustfedi na kontrolu ziskovosti,
marketingové ndklady a spokojenost zdkaznického publika. Pocita s realnym ziskem,
prodejem jednotlivych druhi vyrobki, prodejem zakaznickym skupindm, prodejem
jednotlivymi zpasoby marketingovych kanalt nebo v riznych teritoriich.

Posledni kontrola ma na starosti pravidelné hodnotit efektivitu marketingové
strategie. Firma musi marketingovou strategii stale pfehodnocovat, protoze aktualné

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

Marketingovy mix je jednim z hlavnich konceptd moderniho marketingu a je
definovan jako soubor fizenych, taktickych marketingovych nastroja, které firma
kombinuje, aby dosahla pozadované odezvy na cilovém trhu. Sklada se ze vSeho, co muze
firma udélat, 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). Zarovein se pod jednotlivymi ,,P“ ukryvd mnozstvi
rozliénych vlastnosti (Obrazek 2).

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

Pfi vytvareni marketingové strategie je nutné brat v uvahu vazby mezi jednotlivymi
nastroji a spravné je kombinovat, aby bylo dosazena optimalni efektivity vSech prvku.
Zakaznici tyto vazby vnimaji a pokud je tfeba pouze jedna z nich $patné nastavena, miize to
znehodnotit celou pfipravenou nabidku. Otazkou pfi tvorbé kvalitniho marketingového mixu
je také zaméreni na cilovou skupinu zakaznikd. Bud' se nejprve zvoli segment trhu a poté se
pro n¢ piipravi optimalni marketingova strategie, nebo se segmentace trhu provede az po
sestaveni marketingové strategie a hledani nejuspeésnéjSiho segmentu (Smith, 2000;

Paulovcéakova, 2015).
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Obrazek 2: Struktura 4P

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobka kanaly
kvalita pokryt|
design sortiment
vlastnosti okality
znacka 2asoby
baleni doprava
velikost
sluzby Cena Komunikace
zéaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Zdroj: Kotler, Keller 2013

Jiz bylo predstaveno vice typu marketingového mixu, protoze zakladni 4P mix
nemusi byt vzdy pro vSechna odvétvi nebo ve vSech pfipadech dostateCny. Znamy je
roz§ifeny model SP, ktery mimo zdkladni prvky zahrnuje také lidsky prvek (people), v tomto
ptipadé se jedna o zaméstnance firmy, ktefi jsou podstatni, protoze zrovna pracovnici maji
vyrazny podil na Gspésném dosazeni podnikovych cilti (Chudoba, 2008).

Kotler pak s rozsifenim pokracuje, kdyz pfidava dvé dalsi proménné a tvoii model
7P, obohaceny o politiku (politics) a vefejné minéni (public opinion). Prvni zahrnuje
vyuzivani lobbistickych a politickych nastroji a Cinnosti k ovlivnéni poptavky na trhu
a druhé k ovlivnéni postoji a naladéni vefejnosti. Vyznam téchto dvou proménnych je
rostouci pfi vstupu podniku na obsazené€j§i trhy v mezindrodnim marketingu (Kotler,
Armstrong, 2012).

Dals$im modelem, kterym je mnohdy zékladni 4P model dopliiovan je model 4 C,
predstavujici koncept zaméfeny na zékaznika, ktery dba na oboustrannou komunikaci.
Utelem je ukazat zakaznikovi, jaky uZitek ziska koupi produktu pii vynalozeni uréitych
nakladd. 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 zakazniki (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 mize byt oznaceni pro fyzicky predmét
nebo sluzbu, ktera se proddva a ma hmatatelnou charakteristiku nebo komplexni soubor
vyhod, které lze vyuzit k uspokojeni potieb zakaznika (Kotler, 2007). Produkt muze
zahrnovat fyzicky predmét, sluzbu, misto, organizaci nebo dokonce myslenku. V ramci
produktové politiky hovofime o sortimentu, kvalité, designu, vlastnostech, znacce, baleni,
servisu a zdruce. (Pourdehghan, 2011).
Podle Kotlera a Armstronga (2012) 1ze produkt rozdé¢lit do tfi vrstev (Pfiloha 1):
1. Zéakladni produkt nebo taky jadro produktu ptedstavuje zakladni uzitek, ktery
zadkaznik pfi koupi vyrobku hleda. Naptiklad zédkladnim uzitkem automobilu je
doprava.
2. Stfedni vrstva je tzv. skuteCny produkt a jednd se o hmatatelny vyrobek, ktery
zakaznik obdrzi pti koupi vyrobku. Zahrnuje vlastnosti vyrobku, jeho design, kvalitu,
baleni a znacku. Napriklad skuteCny produkt automobilu zahrnuje model
automobilu, barvu, motor, prevodovku a dalsi fyzické atributy.
3. Vngjsi vrstvu oznacuje pojem rozsifeny produkt a jedna se o urcitou dodatecnou
hodnotu, kterou zakaznik obdrzi nad ramec zakladniho a skutecného produktu. Muze
jit o poprodejni sluzby, jako jsou zaruky, sluzby oprav a adrzby nebo také zakaznicka
podpora. Napiiklad rozsifeny produkt automobilu muize zahrnovat zaruku, silni¢ni
asistenci a pfistup k zdkaznickému servisu.
Pochopenim téchto vrstev produktu mohou marketéfi vytvorit komplexni produktovou
strategii, ktera spliiuje potieby cilovych zakaznikt a poskytuje jim hodnotu, kterou hledaji.
Cena

Cena oznacuje pené€zni sumu, kterou musi zakaznici zaplatit vymeénou za vyrobek
nebo sluzbu o kterou maji zajem. Cena je tedy protihodnotou, za kterou je prodavajici
ochoten sménit svij 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 dostate¢n¢ vysoka, aby pokryla naklady na vyrobu
a dodani produktu, stejné jako rezijni naklady spolecnosti a pozadované ziskové marze.
Zaroven musi byt cena dostatecné€ nizka, aby zistala na trhu konkurenceschopna a prilakala

zdkazniky. Cenova rozhodnuti je nutno nalezit€ uvazit, protoze jsou majoritni slozkou pfi
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budovani image podniku a dopada na né€ 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 avéru, vyhodné platebni podminky).

Propagace

Propagace v marketingu oznacuje komunikacni strategie pouzivané k osloveni
zakaznik a podpore prodeje. Je povazovana za nejviditelnéjsi a nejdiskutovanéjsi nastroj
marketingového mixu (Vastikova, 2014). Cilem propagace je zmapovat potieby zakaznika
a pretvorit je v idealni produkt, ¢ehoz se dosahuje prostrednictvim tzv. komunikac¢niho mixu.
Prostredky komunika¢nihho mixu jsou reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public
relations (PR), osobni prodej a online marketing.

Reklama je placend nebo neplacend forma neosobni komunikace mezi firmou
a zakaznikem, jejimz cilem je pfedev§im pfilakat zékazniky, ovSem také vytvofit silnou
znacku a jeji pozitivni image. Musi byt schopna upoutat pozornost zakaznika a plsobit na
jeho emoce. Je realizovana prostiednictvim medialnich kanald, jako je rozhlas, televize,
internet, noviny, letdky apod (Karlicek 2018; Zamazalova, 2009). Jednou z vyhod tohoto
druhu komunikace je, Ze je velmi uc¢inna a mize oslovit velké mnozstvi divaka s relativneé
nizkymi naklady na osloveni tisicovky divakt (CPT). Reklama také umoziuje firmam
prezentovat své produkty a znacku prostiednictvim grafickych prvki a riznych tiskovych
moznosti (Kotler, Keller, 2013). Existuji ovS§em 1 nekteré nevyhody reklamy, naptiklad
konkurence mtize byt velka, coz mize vést ke zahlceni cilové skupiny a snizeni ucinnosti
reklamniho sdéleni. Méfeni vlivu reklamy na prodej mize byt obtizné a reklama muze byt
v porovndni sjinymi 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
kratkodobéjsi charakter a odli§né znaky. PR je komunikace meziorganiza¢ni a komunikace
s vefejnosti, kterd ma za cil vytvofit pozitivni image podniku, produktu nebo znacky. PR se
déli podle cilovych skupin na interni (zameéstnanci) a externi komunikaci (investofi, média..).
Délena muze byt ovSem i dle komunikovanych odvétvi (Hejlova, 2015).

Primy marketing spociva v tom, Ze jsou oslovovani pfimo vybrani zakaznici. Tento
ptimy kontakt se osvédCil jako velmi efektivni. Mezi je prostiedky patfi naptiklad
katalogovy prodej, posilani propagénich SMS zprav, rozesilani nabidek a letaka pfimo na

konkrétni adresy a také prostiednictvim elektronické posty. I kdyz se mize zdat, ze ti§téné
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materialy jsou prili§ zastaralé, je stale dulezité je pouzivat, protoze zakaznici mohou
elektronické nabidky blokovat (Krej¢i, 2013).

Osobni prodej je nejstar§i z nastroji komunikacniho mixu a také byva casto
oznacovan jako nejucin€jsi a kvuli odméné pro zaméstnance i velmi nakladny (Kotler,
2007). Je zde kladen duraz na diveru mezi zakaznikem a prodejcem, kteou je pii osobnim
styku mnohem snaz$i ziskat. Interakce mezi t€émito dvéma stranami je navic okamzita-
zakaznikovi mize byt poskytnuta individualni nabidka a zaroven mu mohou byt okamzité
zodpovézeny veskeré dotazy. Pii osobnim prodeji hraji velkou roli kvalifikace a schopnosti
pracovnikd (Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje zahmuje kratkodobé podnéty, jejichz hlavnim cilem je zvySeni
prodeje urcitého produktu. Témito podnéty pro zdkazniky mohou byt naptiklad vzorky,
kupony, zvyhodnéné baleni, reklamni pfedméty, vé€rnostni odmény, soutéze nebo loterie
(Kotler, 2007). Cilem podpory prodeje je posilit nebo doplnit ucinky jinych reklamnich
strategii (Pfikrylova a Jahodova, 2010) . Mezi cile podpory prodeje patii ptilakani pozornosti
k produktu, prohloubeni znalosti 0 ném, ziskani novych zakaznikti nebo zvyseni povédomi
o produktu (Zamazalové, 2010).

Online marketing do svych marketingovych aktivitjiz v dnesni dob¢ zahrnula vétSina
podniki, z nichz nékteré vyuzivaji pouze internet. Online svét stale roste a s nim se objevuji
1 stale nové nastroje pro marketéry (BureSova, 2022).

IOJplnym zakladem online marketingu jsou webové stranky, slouzici jako cil
komunikac¢nich nastroja na internetu. Tyto stranky by mély byt pfitazlivé graficky, snadno
Citelné a prehledné, a mit ucCinny vliv na zamyslenou cilovou skupinu 1 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
(Ptikrylova, Jahodovéa, 2010). Nektefi autofi hovoti o podoborech e-marketingu (Pfiloha 2)
do kterych spadd marketing ve vyhleddvani (search engine marekting), socidlni média.
Obsahovy marketing (content marketing), e-mailing, uzivatelska zkuSenost (UX) a web
deign (Buresova, 2022)

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

komunikace: presné zacileni, personalizaci, interaktivitu, vyuziti multimedialnich obsahd,
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jednoduché méreni ti¢innosti a relativne nizké naklady 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 znac¢i misto soubor distribucnich aktivit, které zajist'uji, aby
byl produkt dodan z mista vzniku k zakaznikovi, kde ho mize zakoupit. Distribuce je délena
na pfimou nebo nepfimou a také muze zahrnovat mezilehlé zprostredkovatele. Cilem
optimalni distribuce je zajistit, aby zakaznik obdrzel produkt v pozadovaném mnozstvi,
Casovém okamziku a na spravném misté. Distribuce také zahrnuje skladovani, fizeni zasob,
poskytovani uvéru a poradenské Cinnosti. Piima distribuce umoziiuje vyrobci udrzovat
kontrolu nad produktem a kontakt se zakaznikem. Na druhé stran¢ nepiima distribuce mize

zvy$it poCet zakaznikl a prodej produktu (Vastikova, 2014).
3.1.5 Cileny marketing

V dnesni dob€ je masovy marketing (marketing zaméteny na Sirokou verejnost bez
ptihlédnuti k jakymkoliv charakteristikam) ¢im dal méné vyuzivany a podniky vénuji veétsi
pozornost cilenému marketingu (Kotler, 2007). Cileny marketing je pfistup rozde€leni
potencialnich zakazniki do samostatnych skupin dle jejich preferenci, zajml, nakupniho
chovani nebo potfeb. Tento pristup zajiStuje efektivnéj§i osloveni a ziskani zaymu
zdkaznického publika. Jako benefit navic ziska firma zna¢nou ¢asovou a finanéni usporu.
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
jednoznacné predchazet 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 zakladé téchto
informaci je pak vhodné trh segmentovat do vybranych skupin, zacilit ho a sestavit strategii
pozicovani. Tuto strategii nasledné pokryje marketingovy mix (Stasek, Kvasnitkova
Stanislavska, 2013).

Obor vyzkumu trhu se dfive neobesel bez aktivni ucasti respondentil, ovSem nyni jiz

Casto stoji na ziskavani dat prostfednictvim automatizace nebo pasivnim sbéru dat (Tahal,

2022).
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Foret a Melas (2021) vSak taky uvadi dialezitost komplexnosti informaci ,,ziskavani
takovych informaci pro marketingové rozhodovéni 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 Castych zmén marketingového prostredi také pravidelné (Tahal,
2022). Nalezity vyzkum firmé pomaha predejit jinak finan¢né naro¢nym omyltim, a tak musi
byt vydaje na vyzkum vzdy porovnavany s predpokladanou cenou zkoumané piilezitosti i
problému. Vydaje se pak odliSuji podle toho, zda firma provadi vyzkum v rdmci svého
interniho oddéleni, vyuziva specializovanou agenturu nebo kombinuje ob€ moznosti (Kozel,
2006).

Segmentace

Prvni fazi procesu STP je segmentovéni trhu. Podnik se zamétuje na trh, na kterém
se aktualn€ nachazi nebo 1 na trhy, které chce ovladnout v budoucnu (Jakubikova, 2013).
Spotiebitelé by v podstaté na zaklade odlisnosti mohli byt segmentovani kazdy zvlast, to by
vSak nebylo uchopitelné a efektivni, a tak jsou rozdéleni do homogennich skupin, které by
mély byt zaroven vici sobé co nejvice heterogenni. Do skupin jsou zakaznici pridélovany
podle urcitych pfislusnosti, nejcastéji dle zakaznickych charakteristik nebo dle reakci
zakaznikda.

e Segmentace dle zdkaznickych charakteristik — Tato segmentace je utvofena na
zakladé demografickych rysi (pohlavi, veék, pfijem, vzdélani, nabozenstvi...),
geografickych rysi (region, poCet obyvatel meésta, hustota obyvatel...) a podle
psychografickych ryst (Zivotni styl, socialni tfida, osobnost...)

e Segmentace podle zdkaznickych reakci (behaviordlni) — Podnik zkoum4, jaké reakce
v zékaznicich jejich produkt vyvoldva (Kincl, 2004). Tento druh segmentace se
zaméfuje na to, jak zakaznici reaguji na razné aspekty nabizeného produktu nebo
sluzby vcetné ceny, kvality, znacky, prakti€nosti nebo také frekvence nakupu
a dalsich faktord. Obvykle je provadéna pomoci analyzy dat ziskanych zakaznickymi
prizkumy, chovanim na internetu, nakupnimi historiemi a dalSimi zdroji dat
(Machkova, 2015).

Targeting

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

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

a vybér toho, ktery ma pro podnik nejvétsi potencial. Targeting je snaha o osloveni spravné
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zdkazniky se spradvnou nabidkou (Koudelka, 2006). Jeho soucasti je identifikace skupin
zakaznikd, ktefi maji podobné potieby, preference a chovani a mizou na né€ byt efektivné
namifené marketingové aktivity. Vhodné zacileni ptinasi podniku efektivnéjsi vyuziti svych
zdroju a zvySeni UspéSnosti svych marketingovych kampani (Kotler, 2007).

Podnik si trzni segmenty vybird na zakladé tfi segmentacnich strategii, kterymi jsou
nediferencovany marketing, diferencovany nebo mikromarketing.

Nediferencovany marketing (masovy marketing) je pfistup, kdy spolecnost nabizi stejny
marketingovy mix vSem zakazniky, bez ohledu na jejich specifické potieby a preference.
Zakladem tohoto pfistupu je tedy predpoklad, ze vSichni zékaznici jsou si podobni. Tento
pfistup vyuziji spolecnosti, které se zaméfuji na trhy s velkym poctem homogennich
zakazniku (Kotler, Keller, 2013).

Mikromarketing (individualni marketing) cili na kazdého zakaznika na zakladé jeho
specifickych potieb a preference a nabizi mu jedine¢né produkty a sluzby. Tento pristup
predpoklada, ze kazdy zakaznik je jedinecny a ma specifické poteby a preference, které
musi byt uspokojeny. Mikromarketing muze byt vyhodny pro spolecnosti, které se zamétuji
na trhy s vysokou trovni individuality a potfebuji nabidnout zakaznikiim produkty a sluzby,
které jsou Sité na miru.

Diferencovany marketing se zamétuje na nekolik riznych segmenti trhu a snazi se
oslovit kazdy segment s raznymi produkty nebo sluzbami. Spole¢nost tedy vytvari rizné
verze svych produktd nebo sluzeb a pfizptsobuje svou marketingovou strategii pro kazdy
segment trhu. Tato strategie pfinasi vyssi zisky nez nediferencovany marketing, ov§em také
je spojena s vy§simi naklady.

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

Positioning

Positioning neboli umisténi je vytvofeni vyrazné a piitazlivé pozice produktu
v myslich cilovych zakaznikd. Existuji rizné vyklady positioningu, jeho hlavnim cilem je
ale odlisit sviyj vyrobek od konkurence a vytvorit piiznivé vnimani v podvédomi zakaznika.
Positioning nastavuje nabidku pro cilové skupiny za pouziti marketingového mixu a jeho
primarnim tkolem je identifikace a vybér jedineCnych konkurenénich vyhod podniku, které
mohou byt prezentovany cilovym segmentim. To pomuze vyrobku vyniknout a oslovit

zakazniky zpusobem, kterym konkurence nemutize (Aaker, 2003, Svétlik, 2012).
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Volba vhodné positioningové strategie vyzaduje analyzu hodnotové propozice
produktu, coz je souhrn vSech uzitnych vlastnosti, které produkt nabizi. USP neboli Unique
Selling Proposition by méla byt zvolena na zakladé riznych charakteristik, jako je cenova
dostupnost, jedineCnost, dilezitost, 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 pfistup se zameétuje na posileni stavajiciho
positioningu znacky v mysli spotfebitelti. Podnik se mize snazit o posileni hodnoty
znacky, zvySeni povédomi o znaéce nebo zlepSeni zdkaznického zazitku
s produktem.

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

e Depozice nebo repozice vuci konkurenci — depozice se snazi ovlivnit vnimani
konkurenénich produkti v mysli spotiebitelt a snizit hodnotu konkurence. Repozicni
pfistup se zameéfuje na zménu vnimani produktu trhem a na pfesun znacky na nové
misto v mysli spotiebitelti, coz mize znamenat zmény v marketingové strategii,
designu produktu nebo naptiklad v komunikacnich aktivitaich (Kotler, Armstrong,
2004).

Pro volbu vhodného positioningu nebo jako podklad k jedné z alternativ positioningu
muze slouzit tzv. EST model, ktery pracuje se ¢tyfmi odliSujicimi proménnymi. Podnik
muize 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 prumér, kterému hrozi postupny zanik.

Cheap-EST — zaméfuje se na vytvareni positioningu na zakladé nejvyhodnéjsich cen. To
pro firmu znamena sniZzovani nakladt na vyrobu a nasledny prodej produktii za nejnizsi cenu
na trhu.

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

servis apod.
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Hot-EST — tato proménna se soustiedi na nejzhavéj§ich novinky a trendy na trhu. Témi
mohou byt nabizeni nejnovéjSich technologii, nejmodernéj§iho designu, nejaktualnéjsich
trendt a dalsi.

Big-EST — vytvaii positioning na zakladé nejsirsiho sortimentu produkt. Podnik miize
usilovat o nabizeni nejvétSiho mnozstvi produkti v ramci svého oboru nebo napfiklad
nabizeni riznych variant produkt.

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

maximalizuje potencialni prospéch pro firmu (Zamazalov4, 2009).
3.2 Kupni chovani spotrebitele

Koudelkova definice kupniho chovani zni: ,,Spotfebni chovani znamena chovani lidi,
koneCnych spotiebitelti, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotifebnich
vyrobka-produkta“ (Koudelka, 1997). Kotler k tomu navic dodava, ze spole¢né konecni
spotiebitelé utvari tzv. spotiebni trh (Kotler, 2007). Definice kupniho chovani autord
z dalSich zdroju se ve vétsiné taktéz shoduji, zaroven je u nich zjevné, Ze autofi vyuzivaji
spojeni kupni chovani, nakupni chovani a spotfebni chovani obvykle jako ekvivalenty
k jedné a té samé Cinnosti — proto ani v této praci nebudou brany jako rozdilné.

Jako dal$i musi byt vysvétleny i Casto zaméfované terminy spotiebitel a zakaznik.
Vysekalova je odliSuje ve strucné a srozumitelné definici: ,,Spotiebitel je pojem obecné&;jsi,
zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. Zakaznik je
zjednodusené feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati*“ (Vysekalova, 2011).

Spotiebitel je jednim z hlavnich aktérti v marketingovém prostiedi, proto aby se mohl
podnik ve svém marketingovém snazeni posunout dal, je nejprve nutné, aby porozumél jeho
chovani. To je rovnéz dulezity predpoklad uspésného strategického planovani podniku
(Zamazalova, 2009). V dneSni dobé se pro tuto problematiku provadi nespocet
marketingovych vyzkumut, které usnadiuji praci firmam a jejich marketingovym
specialistim. Ti jsou pak na zakladé téchto informaci blize k porozuméni spotiebnimu
chovani a dokazi tak lépe motivovat budouci zakazniky k pfipadnému nakupu (Kotler,
Armstrong, 2004).

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

- O jakeé vyrobky ma zdkaznik zajem?
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- Zalezi mu vice na funk¢nosti nebo samotné znacce vyrobku?

- Preferuje Sirokou nabidku ¢i omezenéjsi vyber?

- Jakou cenovou hladinu ocekava?

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

- Ma na ného néjaky vliv doba stravena nakupem?

Zkoumanim takovych otazek a shromazd'ovanim dalSich informaci o spotiebiteli se
sestavuje Model spotiebniho chovani, znamy jako model podnét — cerna skrinka —
reakce (Obrazek 3).

Otazky se ve skuteCnosti snazi nalézt odpovédi 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 stran€ endogenni vlivy jsou vnitfni Cinitele
kazdého jedince a nabyvaji individualniho (hodnoty, zivotni styl) a psychologického
charakteru (motivace, vnimani, ucent).

Vzorec spotfebniho chovani se méni a je zasadni zjistit, jak bude spotiebitel reagovat
na razné marketingové podnéty, které spoleCnosti vyuZzivaji. Spotiebitel je obklopen podnéty
z okoli, které mohou mit marketingovy puavod, ale i dal§imi neovlivnitelnymi externimi
stimuly, které maji vliv na jeho rozhodovani pti nakupu.

Marketingové stimuly zahrnuji cenu, produkt, distribuci a komunikaci — marketingovy
mix (kapitola 3.1.4). Externimi stimuly jsou chapany faktory z ekonomicke, technologicke,
politické a kulturni oblasti (kapitola 3.2.1). Pfi kupnim rozhodnuti hraji mimo vné&jsich
stimult roli i charakteristick € vlastnosti spotiebitele neboli faktory, které tyto vlastnosti tvofi
— kulturni, spoleCenské, osobni a psychologicke, a dale kupni rozhodovaci proces.

Vlastnosti spotiebitele (kapitola 3.2.2) a rozhodovaci proces (kapitola 3.2.3) spolecnou
interakci tvofi praveé Cernou skiifiku spotiebitele, kterou se podnik snazi odhalit. Ackoliv to
nikdy nemuaze byt zcela pfesné, jelikoz nikdy nelze s jistotou fici, jak presné mysl
spotfebitele funguje, ovSem lze registrovat jisté zakonitosti a predispozice v jeho chovani.

Po tom, co spotiebitel veskeré zminéné vné&jsi i vnitini vlivy a podnéty zpracuje,
nasleduje vyvolani ur€itych reakci — kupnich rozhodnuti. Spotfebitel Cini dil¢i rozhodnuti:
voli produkt, znacku, prodejce, rozhoduje se o nacasovani nakupu a o tom, jak velky nakup

poridi (Vysekalova, 2011; Kotler, Armstrong, 2004).
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Obrazek 3: Model podnét-Cerna skriiika-reakce

Marketing a dalSi podnéty Reakce kupujicicho
Vyrobek Ekonomické |:> Volba produktu
Volba znacky
Cena Technologické Volba prodejce
l > Nacasovani koupé
Distribuce Politické o v : i
Disponibilni obnos pro
Komunikace Kulturni nakup

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

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

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

Ekonomické faktory jsou zakladnou pro definovani efektivni poptavky
(Zamazalova, 2009). Tvoti ho faktory, které maji do velké miry vliv na kupni silu a chovani
spotiebiteld. Faktory, které maji vyrazny vliv na zmény kupniho chovani jsou napfiklad:
vySe piijma obyvatelstva, aspory, poskytované tvéry, ceny na trhu (Kotler, Keller, 2013).
Jakubikova pridala dilezitost ekonomické urovné statu v podobé hodnoty HDP, trokové
miry, vySi nezameéstnanosti, inflace, faze ekonomickeho cyklu apod. (Jakubikova, 2013).

Socialni faktory rozdélila Zamazalova (2009) do skupin demografickych
a kulturnich faktord. Demografické faktory identifikuji celkovou populaci (hustota, vek,
genderové rozloZeni, zameéstnani apod.) a soucasti je i monitorovani zmen prostrednictvim
stavu natality a mortality, migrace a dalSich ukazateld. Tyto informace umoziuji presnéjsi

rozdéleni trhu na segmenty.
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Kulturni faktory jsou individualni zélezitosti, zaloZzené na spoleCnosti, ve které
jedinec zije, ktera ho formuje a pfedava mu urcité hodnoty. Kulturni faktory jsou do jisté
miry soucasti Cerné skiinlky spottebitele a je jim vénovan prostor v kapitole o vlastnostech
spotiebitele jakozto faktorech pusobicich na spotiebitele (3.4.1).

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

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

Kazdy nakupujici ma pfedpoklad k urCitému nakupnimu chovani. To je dle Kotlera
(2004), Jakubikové (2008) a dalsich autorti ovlivnéno kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory (Obrazek 4), které tvofi vlastnosti spotiebitele patfici do jedné ze

dvou casti Cerné skiiniky spotfebitele (Obrazek 3) (Kotler, 2004).

Obrazek 4: Rozdéleni faktora ovliviiujicich spoti‘ebni chovani

Kulturni
Spoleéenské
Kultura Referenéni Osobni
skupiny Vék a faze Psychologické
Zivota Motivace
Zaméstnani i
Rodina ol ., Kupujici
Subkultura Eko‘nomlcka Ugeni e
, Situace Presvédéeni
Zivotni styl a postoje
Role a Osobnost a
spolegensky vnimani sebe
Spolecenska — sama

tifda

Zdroj: Kotler, Keller 2007
Kulturni faktor
Kultura ma na spotiebitele nejzasadnéjsi vliv. Je to soubor postoja, prani, hodnot,
které si tvofi a pfijima jiZ od narozeni od své rodiny a jinych hlavnich instituci. Jedna se

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

analogicke rysy ve spotfebnim chovani.
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Subkultura je soucasti kultury a shromazd’'uje narodnostni, ndbozenské a etnické
skupiny lidi a celé zemépisné regiony. Pokud je tato skupina dostatecné velka, vytvafti se pro
ni zvlast marketingovy program.

V kazdé spoleCnosti se objevuje socialni stratifikace, ve formé rozdéleni do
spolecenskych trid. Jednotlivé tfidy spojuji lidi s blizkym hodnotovym systémem, zajmy
a chovanim. Naopak mezi Cleny odliS§nych spoleCenskych tfid panuji vyrazné rozdily, coz se
v mnoha oblastech odrazi na preferencich vyrobka a sluzeb. SpoleCenska tiida, subkultura
i kultura utvareji individualitu jednotlivych spotiebitelt (Kotler, Keller, 2007).
Spolecensky faktor

Za spoleCenske faktory povazuje Douchova (1993) referencni a Clenské skupiny, roli
jedince a jeho spolecensky status. Individualita zmiflovana v kulturnich faktorech se utvari
pravé ve spoleCenskych podminkach. Pfimo i neptfimo ovliviiuji postoj a chovani jedince
referencni skupiny. Ty v§tépuji jedinci noveé chovani a zivotni styl a tla¢i ho k potlaCovani
jeho vlastnich projevi.

Skupiny s pfimym pusobenim jsou oznacovany jako clenské skupiny. Mohou byt
primarni a sekundarni. Primarni maji neformalni charakter a Clov€k je s nimi prakticky
v soustavném kontaktu v podobé rodiny, pratel, kolegti v praci, sekundarni byvaji neformalni
—jedna se o nabozenske, profesionalni a odborove skupiny.

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

Osobni faktor

Jak bylo fec€eno, potieby kupujiciho koreluji s jeho vlastni individualitou. Méni se
s vékem, kdy mladsi obvykle vyhledavaji moderni, trendy produkty a stafi vidi nejvétsi
hodnotu ve funk¢nosti. S ohledem na vek se také liSi Castka, kterou je ¢loveék ochotny za
nakup vynalozit. Star§i kupujici zajima ekonomicka stranka, kdezto u mladsich jesté neni
dostatecné vyvinutd financni gramotnost a roli hraji také nizké zkuSenosti se zaméestnanim.
Rozdilné poteby maji také Zeny oproti muzim a do spotiebniho chovani zasahuje i moda
a zivotni styl. Firmy se témto odliSnym potfebam pfizpisobuji a vyuzivaji vyhod této
rozmanitosti (Kotler, Keller, 2013).
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Psychologicky faktor

Do jisté miry ovliviiuji kupni chovani jedince vnitini psychologické faktory jako je
motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje. Motivaci je rozumena silna potfeba nebo
zajem jakéhokoliv druhu vedouci spotiebitele k jejimu uspokojeni. Muze byt v§ak chapana
ruzn€, rozhodné ji v§ak musi byt vénovana patfi¢na pozornost, jelikoz zakladem motivace
jsou potieby, na kterych stoji cely marketingovy koncept. Motivace je soufast osobnosti
jedince a odpovida na otazku, ,,proC se jedinec chova tak, jak se chova*“ (Douchova, 1993).

Ackoliv motivace vede k jednani, tak opravdoveé jednani zavisi na tom, jak clovek
vnima jednotlivé situace (Kotler, 2007). Vnimani ma pfimou zavislost na individualnich
hodnotach jedince, jeho zkuSenostech, zajmech atd. (Vysekalova, 2004).

K uceni dochazi tehdy, kdyZ jedinec pfijima nové znalosti, ziskava nové zkuSenosti
a sleduje nové vzorce chovani. Vysekalova (2004) dale deli u€eni z pohledu spotfebniho
chovani na socialni a kognitivni. Socialni u€eni sleduje ostatni, aby vysledovana data mohl
pfipadné pouzit. Kognitivni uceni je proces ucelného ziskavani a zpracovavani dat pro feSeni
urcitého problému (Vysekalova, 2004).

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

Postoje se mohou tykat témeét Cehokoliv, jsou to pfistupy, které je velmi tézkeé
ovliviiovat. Pro jejich pfetvoreni, musi byt zména komplexni, obvykle nelze zménit pouze

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

,,Mnoho pravych ditvodii, proc se spotrebitel v ndkupni situaci chova zcela urcitym
zplisobem, si sam neuvédomi, 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 zdkaznik pocitovat urcity nedostatek Ci potiebu a chtit ji uspokojit.
Ve druhé fazi zakaznik shani informace nezbytné k rozhodnuti. Informace muze nabyt
z vnéjSich zdroju, stejné tak ale mohl fadu nasbirat jiz dfive a vybavit si je.

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

Nakupem produktu to vSak nekonci, ndkupni proces spotiebitele probiha i po
samotném nakupu. Pro podnik pondkupni faze pfedstavuje moznost vytvoreni si
z obycCejneho zakaznika, vérného zakaznika. Zakaznik totiz v ponédkupni fazi hodnoti
produkt a zvazuje dalsi koupi, pfipadné doporuceni/nedoporuceni svému okoli (Vysekalova,

2011).

Obrazek 5: Zikladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

.

Orientace v prodejné

/ “a Aktivni

vyhledani
ur¢itého zbozi

Piisobeni nabidky

u°

Proces rozhodovani

|

Volba i :

.

Nakup

Zdroj: Upraveno autorem dle Vysekalové (2011)
Determinanty ovliviiujici nakupni rozhodovaci proces
Na prabéhu a vysledku kupniho chovani se podili plisobeni fady faktori, Zamazalova
(2009) uvadi nasledujici:
- vrozené¢ sklony jedince a jeho personalita;
- tfida produktu;

- mira z4jmu o produkt;
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- cenoveé zatizeni;
- technicka obtiznost produktu;
- opakovatelnost nakupu konkrétniho produktu;

- spotfebni zvyky

3.3 Znacka

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

Znacky jsou znamé jiz po staleti, leccos se vSak zmenilo. Dfive bylo totiz uzivani
znaCek vyhradou pouze ptavodniho vyrobce. Okolo roku 1870 si zacali vytvafet vlastni
znacky 1 maloobchody, coz jim umozZnilo zvednout svoji strategii o uroven vyse. Ze zacatku
byl vSak mezi zakazniky rozsifen vSeobecny mytus o tom, ze privatni znacky disponuji nizsi
kvalitou vyrobki. Podle aktualnich prizkumut vsSak toto obecné minéni skoro vymizelo
a privatni znacky si naopak ziskavaji vyssi stuperi divéry naprosto srovnatelny s ostatnim

zbozim (Zamazalova, 2009).
3.3.1 Definice a vyznam znacky

Znacka (brand) neni pouze symbolem, ale definuje v prvni fadé predstavu, kterou si
spotfebitel o produktu utvori. To potvrzuje také Kotler svym vyrokem ,, znacky existuji
zejména v myslich spotrebitelii “, a dale hovofi o tom, Ze dilezitost znacky spociva v tom, Ze
tvofi 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 plsobit 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 znalce fika: ,, Znacka je jméno, nazev,
znak, vytvarny projev, nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliSeni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit 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 dostatecné silna, maze firma ziskavat lepsi pozici na trhu (Barta, Patik, Postler,
1993).

Willliams (2016) vzhledem k rozdilnym funkcim znacky shrnula né€kolik moznych zpisobt,
jak muze byt ke znacce pfistupovano:

o Identifikator: Znacka mize slouzit jako identifikator, ktery pomaha zakaznikim

rozpoznat nabidku od urcitého poskytovatele a usnadriuje jejich vybér. Pomocnikem

k identifikaci pak muze byt nazev, logo, slogan, symbol nebo jiny vizudlni prvek.

Prislib: Prislib znacky muze byt dilezitym faktorem pfii rozhodovani zakaznikt
onakupu. Znacka mize predstavovat indikator kvality, spolehlivosti a jinych

vlastnosti, které jsou pro zakaznika dulezité.

Vyhoda: Dulezitym faktorem je povést znacky na trhu. Zakaznici mohou vnimat

znacku jako kvalitni, inovativni, spolehlivou apod.

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 mize zahrnovat jeji historii,

image, hodnoty, osobnost a dalsi faktory, které ovliviiuji zakaznické vnimani znacky.

Podil v mysli: V mysli zdkaznika mtze znacka zaujimat jedinecné postaveni na
zaklad€ jeho predeslych zkuSenosti a toho, co ocekava v budoucnosti. Patfi sem
aspekty jako zkuSenosti zakazniki, reklama, konkurence a dalsi faktory, které
ovliviiuji ndkupni rozhodovaci proces (3.2.3).
Vysekalova (2011) tvrdi, ze znacky podléhaji Paretovu pravidlu 80/20', pfiGemz
prezije pouze 20 % vsech znacek. Divody jsou nasledujici:

a) Mezi znackami nejsou dostate¢né rozdily, jsou podobné konkuren¢nim znackam

a diky tomu se v nich poté zakaznik ztraci.

U _Pravidlo 80/20 definoval italsky Ekonom Vilfredo Parreto (1848-1923) jako obecnou zasadu, kterou lze
uplatnit na celou fadu zkugenosti: 20 % obchodniki zajisti 80 % zakazek, 20 % klienti tvoii 80 % obratu, 20
% vynalozeného Casu pfinese 80% vysledki (a také 80% zisku)® (Vysekalova 2011).
Toto pravidlo se €asto vyuziva v metodikdch time managementu v manazerské praxi i v marketingu. Jeho
pouziti znamena sefadit si Cinnosti podle dilezitosti (podilu na celkovém vysledku) a zaCit t€mi

nejdilezit¢j$imi, t€m méné vyznamnym se vénovat pozdéji.
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b) Firmy kopiruji fungujici marketing existujicich, uspésnych znacek s pfedpokladem,
Ze jim prinese stejny uspech. Tento pfedpoklad je vSak mnohdy bezuspésny.

¢) Castd fluktuace marketingovych manazerd miZe zpasobit nestily kontent
marketingovych kampani a s tim 1 budovani znacky 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 sve mysli, vlastnikem produktu je vyrobce. Firma se
zejména musi snazit znackou odli§it a za pomoci vhodnych marketingovych aktivit
v zakaznicich budit v jeji souvislosti pozitivni emoce. Je nezbytné pravidelnymi aktivitami
kontrolovat, zda zakaznik znacku vnima a zafazuje ji do uptednostiiované skupiny znacek.
Pokud se firmé podafi GspéSnou znaCku vybudovat, neznamena to vSak, ze ma vyhrano.
O znacku musi i nadale nalezité ,, peCovat”. ZnaCka by meéla 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 vétsi je mnozstvi prvka, tim vétsi
je Sance na uspéch (napf. na zapamatovani) (Kotler, Keller, 2007). Tento trend je mozné
sledovat pravé u silnych znacek.

Kotler a Keller uvadi (2013), ze znacku tvofi sdruzeni prvku, které maji tlohu
identifikovat a odlisit se (v kapitole 3.4.1. uvedeno jako jeden z rysu Uspé$né znacky).
Ptibova (2000) prvky znacky rozd€luje do dvou skupin, na prvky racionalniho a prvky
emocionalniho charakteru. Racionalni prvky jsou vizualni nélezitosti znaCky oslovujici
levou mozkovou hemisféru. Patii sem logo, symbol, ikona apod. Emocionalni prvky ptisobi
na pravou mozkovou hemisféru a patii sem napftiklad 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
m¢éla fidit tim, Ze by nazev mél byt snadno zapamatovatelny — proto by takeé nemél byt pfilis

dlouhy, mél by byt smysluplny a odliSitelny (Kotler, Armstrong, 2004).
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ve snaze zviditelnéni a zapamatovani si produktu. Je efektivni zacilit na vizualni
1 verbalni smysly zakaznika, a kromé& nazvu mu nabidnout i logo, které by mu mohlo
snaze utkvét v paméti. Logo mize mit nejriznéj§i podoby a zaroven ho muze
doprovazet i symbol (Karlic¢ek, 2013).

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

Obal musi spliovat fadu funkci. Musi mit spravné technické parametry (dle
zakonnych norem) a spravné funk¢ni 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 tvafi a zosobnénim, protoze na znacku prenasi své hlavni
rysy (Pribova, 2000). Jeho dilezitost spociva v upeviiovani 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. Dulezité také je, aby nebyla prili§ dlouha, protoze existuje vztah mezi
pozici ve vyhledavacich a délkou url. Krat§i URL stejné jako ostatni zminéné
charakteristiky URL adresy tedy napomahaji ziskdni vyhodnéjsi pozice
v internetovych vyhledavacich (Vojtech Bruk, 2023).

Keller (2007) a Piibova (2000) se shoduji na tom, ze vybér vhodnych prvka znacky by se

mél tidit dle nékolika kritérii:

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

Smysluplnost — Méla by mit smysluplné spojeni s produktem nebo sluzbou, kterou
reprezentuje. Smysluplna znacka mize pomoci vytvorit divéru u spotiebitelti
a vytvofit pozitivni vnimani znacky.

Obliba - Znacka by méla byt oblibena u cilové skupiny spotiebiteld. Vytvoreni obliby
muze byt kliCové pro vytvoreni loajality zakaznik(i a udrzeni si konkuren¢ni vyhody.
Prenosnost - Znacka by méla byt snadno prenosna do raznych jazyku a kultur, aby
se mohla stat globalni znackou. Pfenosnost znacky muze byt kliCova pro expanzi na

dalsi trhy.

39



e Adaptabilita - Znacka by méla byt schopna pfizptiisobit se riznym trznim trendim
a potfebam zakaznikti. To mize pomoci udrzet si konkuren¢ni vyhodu a ptizptsobit
se ménicim se trznim podminkam.

e Moznost ochrany — Ochranit znacku ptred konkurenci lze pomoci ochrannych
znamek ¢i autorskych prav. Muze byt klicova pro udrzeni si vyluéniho prava 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 rizeni znacky

Pojem fizeni znacky je popularni také pod anglickym nézvem ,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 spole¢nost snazi dosahnout
svych cila a posilit svou pozici na trhu prostfednictvim své znacky (Piibova, 2000).

Brand management neni otazkou pouze pro firmy s nejvét§Sim nebo mezinarodnim
trznim podilem, ale je kli€ové 1 pro malé lokalni, stfedni a velké podniky. Strategie budovani
znacky se nevyplati aplikovat u produkti nékterych oblasti, u ostatnich je vSak tato strategie
na misté, nebot’ pfinasi podstatnou vyhodu oproti konkurenci. Prizkumy poukazuji na
podniky se zamérenim na budovani znacky, které v uplynulych patnacti letech vykazaly
znatelné lepsi vysledky (Smith, 2000).

Mezi majoritni ukoly moderniho fizeni znacky patii ptidani hodnoty svému produktu
tak, aby se sam produkt stal znackou a byl atraktivnéj§im pro zdkazniky, dale udrzovani své
odlisnosti od konkurence, aby neztratila svoji trzni pozici ¢i zdkazniky a dale by méla
spoleCnost méla rozvijet takzvané znackové mysleni na tkor produktového, coz znamena
premyslet o znacce jako o strategickém nastroji a jeho vyuziti k dosazeni marketingovych
cilt podniku (Pfibova, 2000).

Rizeni znacky postupuje v péti vzajemné pisobicich krocich (Obrazek 6).
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Obrazek 6: Proces Fizeni znacky

Identifikace
Analyza cilowvych
situace skupin a
uréeni cila

Techmickeé Rizeni Hodnoceni

vytvoieni pozice Uspésnosti
znacky znacky znacky

Zdroj: Vysekalovd, 2004

V prvni fad¢€ je provedena analyza situace, vyzadujici zejména podrobnou analyzu
konkurenénich znacek, rozbor zakaznickych potieb a stimuld k nakupu i soucasné postaveni
znaCky a jeho nadchazejicimu sméfovani. Klicova je také identifikace cilové skupiny na
které bude strategie sméfovana. Déle je tfeba vytvotit znacku bud'to zcela novou nebo
pfizpusobit existujici znacku trznim podminkam a potifebam zakaznikd. Po téchto krocich
nasleduje samotné fizeni znacky.

Pro jeho uspésné fizeni znacky je nutné znat cile znacky a jeji diferenciacni vyhodu.
Marketéfi zde fesi otazky kdy (Casovy ramec plnéni cila), jak (zpisob dosazeni) a kdo
(realizator ¢innosti). Posledni faze 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
Ctyfech krocich s fadou klicovych konceptt (Obrazek 7):

1. Identifikovat a stanovit positioning a hodnoty znacky

Nejprve pfichazi 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 zakaznika byt
a nasledné zakaznika presvédcit, ze je presné tim, co hleda. Do positioningu zde Keller
zahrnul 1 zékladni hodnoty znacky a mantru znacky. Zakladni hodnoty jsou odrazem
charakteristik a benefitd 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 li§i tim, Ze se jedna o poselstvi
sméfujici zaméstnancum, ktefi by si diky nému méli uvédomit, co chce podnik pro verejnost
predstavovat, zatimco slogan ma pusobit extern€. Spravna mantra by méla spliiovat tii
kritéria — komunikovat, zjednodusovat a inspirovat.

Dalsim klicovym konceptem v prvnim kroku jsou mentdlni mapy neboli vniman{

a projekce asociaci spojenych s brandem v mysli spotiebitele.
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Prislu§nosti 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. Napldanovat a implementovat marketingové programy znacky

Jakmile tym managementu znacky vymysli strategii umisténi, dalsi krok zahrnuje planovani
a implementaci marketingovych programt pro umisténi znacky. Proces zavisi na tvorbé
identity znaCky skrze vybér prvka, na marketingovych aktivitach, programech podporujicich
znacku a dalSich nepfimych asociacich spojenych se znackou. Pro vytvoreni silnych
a pozitivnich asociaci se znackou, zvySeni povédomi a vyvolavani pozitivnich ohlast jsou
tedy voleny prvky v podobé piihodného nazvu, logo a jina grafika, slogan a dalsi, kterym je
vénovana kapitola 3.3.2. V tomto usili podnik pokracuje i aktivitami marketingového
programu — piedevsim nastavenim marketingového mixu 4P (3.1.4), jez je nejvyznamnéjSim
prispévkem. Znacku tvori 1 sekundarni asociace, vychazejici ze spojeni s entitami, které
nelze nebo tézko ovlivnit. Jedna se napfiklad o spojeni s geografickou oblasti, s urcitymi
distribu¢nimi kanaly nebo i s jinou znackou. Znacka se mlize snazit o spojeni s vybranymi
zdrojovymi faktory a prispét tak ke zvysSeni jeji hodnoty.

3. Zménit a interpretovat vykonnost znacky

Marketingové programy jsou monitorovdny a vyhodnocovany, aby bylo mozné
zjistit, zda se dostavuji pozadované vysledky. Pro méfeni vykonnosti znacky Keller nabizi
hodnotovy fetézec, jenz monitoruje prubéh tvorby hodnoty brandu a sdruzené financni
naklady. Umoziiuje 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 vysledkd vykonnosti. Cerpa z kvantitativnich dat ziskanych od
zakaznikt. Dale se v tomto kroku provadi audit znacky, ¢imz je komplexni hodnoceni
nyn¢&j§i pozice znacky na trhu s ohledem na konkuren¢ni nabidku. Audit znacky pfinasi
podnétné navrhy na pfipadné vylepSeni pozice znacky.

4. ZvySovat a udrzovat hodnotu znacky

Jakmile bude hodnota znacky vybudovéna, skuteCnou vyzvou je jeji udrzeni
arozSifovani, aby znacka rostla. ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky vyzaduje
dlouhodoby strategicky pldn, ktery se zabyva potencidlnim vyvojem produktu, firemnimi

cili nebo trznim rustem. 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 produkti prodavanych firmou. V matici znacka-produkt jsou v§echny produkty nabizené
pod riznymi znaCkami zastoupeny ve sloupcich. To pomaha obchodnikim pochopit
soucasnou fadu znaCek a prozkoumat dalsi prilezitosti v rozsifeni produktové fady.

Vsechny stavajici existujici znacky jsou seskupeny v fadcich, oznacenych jako
portfolio znacek. Podnik stanovuje architekturu znacky, slozenou z portfolia znacek
a hierarchie znacCek. Portfolio znacek prezentuje rizné znacky, které spolecnost nabizi
a hierarchie znaCek znaci Cetnost a povahu jedineénych i spoleénych prvka znacky napfic
produkty spolecnosti.

Konecnym krokem k zajisténi rustu a udrzitelnosti hodnoty znacky je ucinit nejlepsi
mozna taktickd rozhodnuti, ktera zajisti, Ze znacka bude 1 nadale vyuzivat své zdroje
vlastniho kapitdlu. Znacka by méla byt posilovana v dlouhodobém horizontu
prostiednictvim predavani jeji image spotiebitelim. Dale by mély byt znovu ziskavany
ztracené zdroje hodnoty znacky nebo identifikovany a vytvoreny nové (Keller, 2007).

Obrazek 7: Proces strategického rizeni znacky

—~ Mentalni mapy
— Konkurentni pole

Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

— Prisluinost do produktové kategorie
a odlidnost od jinych znacek v kategorii

T Zakladni hodnoty znatky

T~ Mantra zracky

— Propojeni riznych prvkl znacky

Mapldnovat a implementovat e - . .
R A : P = |ntegrace aktivit marketingu znacky
marketingové pragramy znacky ——

~—— Plsobeni sekundarnich asoclaci

- Hodnotovy fetézec znadky

Zménit a interpretovat _——— Audity znacky

vikonnost znadky

——— Treking znacky
T Systém Fizenl hodnoty znacky

~— Matice znatka-produkt
Zvyiovat a udriovat —— Portfolio a hierarchie mnacky

hadnotu macky ~——— Strategie expanze madky

- Posllovani a revitalizace znalky

Zdroj: Keller, 2007

Problematika brand managementu je rozsahla a pfistupi k brand managementu
existuje Siroké spektrum, nicméné zadné z nich neni brano jako univerzalné pfijimané.
V piistupech autorti 1ze pozorovat shody v tom, Ze fizeni znaCky zahrnuje mnozstvi aktivit
podporujicich budovani silného brandu a cilem je zhodnoceni a odliseni znacky, ptispivani
k povédomi o znaCce a upeviiovani jeji pozice na trhu prostfednictvim spotiebiteld.
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3.4.1 Identita znacky

Na identitu znacky 1ze nahlizet velmi podobné jako na firemni identitu. Bere v potaz
zpusoby, jakymi podnik komunikuje s vefejnosti prostiednictvim raznych aspekti jakymi je
vize, podnikova historie, firemni filosofie nebo etické hodnoty. Firemni identita stejné jako
identita znacky nikdy neni pouze o vizualnim stylu, ale zahrnuje Siroké spektrum prvku,
které tvori obraz podniku/znacky v oCich vetejnosti (Vysekalova, Mikes, Binar, 2020).

Marie Piibova (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,
cemu véti), kulturni hodnoty (kulturni kofeny bud’to narodni nebo firemni), reprezentujici
vztahy (vyjadiuje vztah lidi k firmé pt. Apple — pratelské vztahy), typicti spotiebitelé
(definuje typického spotiebitele) a vnimdni sebe sama (znacka reflektuje samotného
zakaznika).

Podobné identitu znacky vnima 1 Aaker (2003), a to jako jedinecnou sadu asociaci,
které predstavuji to, co znacka zastupuje. Jsou soucasné urcitou zarukou pro cilovou
skupinu. Identita dava znacce smér, ucel a funkcni 1 symbolicky vyznam. Tato identita
pomaha spotiebitelim rozumét, co od znacky ocekavat, co jim mize nabidnout a poskytuje
jim divod znacce divéfovat.

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

Zakladni identita je tzv. duSe znacky slozena z prvka, 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 zakladni hodnoty, které znacka
nebo firma predstavuje. Zakladni identita na rozdil od rozsifené je odolné&jsi proti zménam
a jeji asociace jsou zpravidla konstatngjsi.

Rozsitenaidentita znacky celkovy obraz identity dopliiuje a objasiiuje vyznam znacky.
Zahrnuje prvky, které ji odliSuji od ostatnich znacek a které ji délaji vyjimecnou. Tyto prvky
mohou zahrnovat asociace, které jsou s danou znaCkou spojovany, napiiklad inovace,
dostupnost, spolehlivost nebo kvalita. Roz§ifena identita také zahrnuje prvky, které se tykaji
zpusobu, jakym se znaCka prezentuje a jakym zplisobem se s ni zakaznici identifikuji,

napiiklad osobnost, reputace nebo symbol.
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Oba autofi zdaraziuji, ze uspéch znaCky zavisi na schopnosti vytvorit silnou
a konzistentni identitu ve vSech prvcich, a to jak v zakladni, tak v rozsifené identité.

Aaker (2003) se pak dale zabyva hloubkou identity a déli 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 zptisobem se znacka prezentuje
a jakym zpusobem se s ni zakaznici identifikuji.

e Znacka jako produkt: znacka muize byt spojovana s konkrétnim vyrobkem nebo
sluzbou. Cilem marketéra je, aby si zakaznik v souvislosti se zna¢kou nevybavil
pouze danou tfidu vyrobkd, ale aby se mu znacCka vybavila i v souvislosti
s konkrétnim tématem — napft. 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 vnimanim
podnikovych atributi, které maji dlouhodobégjsi charakter a odolnost vici
konkuren¢nim tlakim. Jednat se muze tfeba o firemni historii, kulturu, filozofii,
inovace, hodnoty a ochranu zivotniho prostiedi.

e Znacka jako osoba: Casto je znacka personifikovana a je vnimana jeji osobnost,
charisma, diveryhodnost a reputace. Mohou ji byt prikladany vlastnosti a znacka
muze byt moderni, intelektualni, formalni nebo neformalni, zabavna,.. MuZze byt také
asociovana s jednotlivcem nebo skupinou lidi, ktefi jsou s danou znackou n&jakym
zpusobem spojovani.

e Znacka jako symbol: Symbol znacky napomaha s rozpoznanim v podobé¢ ikony, loga
nebo jinym grafickym prvkem, ktery predstavuje znacku. Vizuéalni 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
siln€ spojené s produktem, jiné s organizaci nebo osobou a n€které mohou byt siln€ spojené
se symbolem. Vse zéalezi na konkrétnim piipadu a cilech znacky (Aaker, 1996, 2003; Keller
2007).

Z nazora autoru vyplyva, Ze identita znaCky vyjadfuje jeji podstatu a to, co chtéji
marketéfi, aby znacka pro své zakazniky predstavovala. Je dulezité, aby byla jednoznacna
ajasna. Jeji vytvoreni je slozity proces, ktery vyzaduje dikladnou analyzu a Gvahu, jelikoz

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

byla co nejvice konzistentni a uvéfitelna.
3.4.2 Image znacky

Image se od identity znacky odliSuje tim, Ze se jedna o jeji vnéjs§i prezentaci,
utvorenou vnimanim znacky spotfebitelem prostfednictvim 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 dekodovanych signdlech vydavanych touto znackou. Odrazi zejména
schopnost znacky naplnit potieby spotiebitelti nebo jinych zacastnénych stran“ Zakladem
pro vytvoreni brand image tedy musi byt jiz vzniklé povédomi o znacce aneb jeden ze Ctyt
atributl tvoticich dle Aakera (2003) hodnotu znacky (3.4.3.) (Burmann, 2009).

Image znacky je dulezitou soucasti nakupniho rozhodovaciho chovani, zejména
v prvni casti procesu, kdy zdkaznika pozitivni image znacky pfivede k nabidce znacky
a v nejlepSim pripadée 1 nakupu nebo alespori do volebni (pfedposledni) faze procesu, kdy
zakaznik musi byt pfesvédcen nejen o funkénosti produktu, avSak i o vlastnostech konkrétni
znacky, aby si byl jist, ze voli spravné (Kotler, Wong, 2007).

Aktudlni postoje a brandové asociace zdkaznického publika skladaji image znacky.
Asociace zakaznik(i se vztahuji k vice dimenzim, napf. pfinosim daného produktu mezi
které patii funkéni piinosy (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 (Pribova, 2000). Ackoliv je identita také jistym souhrnem
asociaci se znackou, jedna se zde pouze o asociace marketért, ktefi ji buduji.

Podle Gronroose (2008) a Kapferera (2008) je nerealné ovlivnit image, protoze se
vytvaii v mysli spottebitele, nicméné podle Fairclotha (2001) image znacky ovlivnit lze,
jelikoz asociace se znaCkou mohou byt jistym zplisobem vmanipulovany. Cilem je nastavit
strategii fizeni znacky takovym zptisobem, aby prave jeji identita tvofila poZzadovanou image
a oba pohledy se nasledné co nejvice prekryvaly (Holt, 2004).

Image znacky stoji na tiech pilifich. Na daveéfe, emocich a zamérech. Zakaznik muze
ziskat davéru ke znacce diky jejim kvalitnim vyrobkim; maze mit znacku rad nebo nerad

pro jeji socialni ¢i environmentalni politiku a miZze 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 lépe

definovat, zaroven vyjadfuje jejich pfidanou hodnotu. V literatufe se Casto autofi shoduji na

tom, ze opravdova hodnota silnych znacek je pfimo umeérnd svoji schopnosti ziskat si

zakazniky a jejich duvéru. Studium hodnoty znacky musi vychazet z pohledd spotiebitele

i firmy. U spotiebitele se sleduje predevsim jeho znalost znacky, jak na ni nahlizi, vnima ji,

a jak ve vztahu k ni jedna. Pro firmu jsou odrazem hodnoty znacky napfiklad ceny, trZni

podil a ziskovost (Kotler, 2007).

Aaker (2003) hodnotu znacky rozliSil na zakladé 4 atributt, které maji vliv na jeji vyvoj.

Dohromady tvoti model hodnoty znacky:

1.

Povédomi o znacce, Casto pouzivany anglicky nazev ,,.brand awareness®, monitoruje
na jake urovni zakaznik dokaze v mist€ nakupu rozpoznat danou znacku a spojit si ji
s produktovou nabidkou. M¢éfi schopnost ¢loveéka vybavit si symbol znacky, logo
nebo i jejich kombinaci. Brand awereness 1ze zkoumat i za pomoci akustickych ¢i
vizualnich pomicek, které by mély dle zkoumatele zakaznikovi pomoci znacku
rozpoznat. V opaéném piipadé pomohou odhalit nizkou rozpoznatelnost mezi
ostatnimi (Burmann, 2009). Povédomi znaci take rozsah vybaveni znacky pii nakupu
produktt, at’ uz pfi nakupu nebo pfi pouhém premysleni nad konkrétnimi produkty.
Z velke casti predurcuje prodejni potencial znacky (Karlicek, 2018). Na zaklade
provedenych psychologickych studii bylo prokazano, ze zakaznik preferuje znacku,
o které uZz v minulosti slysel nebo mu zni povédomé. Znamé;jsi firmy pak maji nad
ostatnimi velikou vyhodu, protoze u spotiebiteld vyvolavaji podvédome pocit vyssi
kvality (Aaker, 2003).

Loajalita ke znacce stoupa, pokud se zakaznikova zkuSenost shoduje s ocekavanim,
a naopak (Karlicek, 2018). Vérni zakaznici tvofi pomyslnou zakladnu, bez které by
se mohla firma snadno dostat do bodu ohroZeni a jejich budovéni je pro firmy
zasadni. Byvaly viceprezident Fordu Basil Coughlan ucinil odhad, ze kaZzdé procento
vérnosti ma pro jeho firmu hodnotu 100 milionu dolard. Navic z ekonomického

hlediska je explicitné vyhodné&jsi udrZet si stalé zakazniky, ktefi se vraci nez
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investovat do ziskavani zakazniki novych. Bylo zji$téno, ze marketingové naklady
na prilakani novych zakaznikd, jsou pfiblizn€ Sestkrat vétsi nez naklady na udrzeni
vérnych (Steenkamp, 2017). Navic pro konkuren¢ni firmy je narocné pretahnout
veérne zakazniky na svoji stranu. JelikoZ jsou vérni zakaznici jednim z ptedpokladu
pro vybudovani silné znacky, je nezbytné vénovat pozornost segmentaci zakaznické
vérnosti. Zakazniky na trhu lze kategorizovat na ,nezakazniky“ (nakupuji
u konkurence nebo dané vyrobky nepouzivaji), ,hlidace cen” (jejich zajmem je
nejniz$i cena), ,,pasivné vérné™ (u konkrétnich firem nakupuji ze zvyku), ,,zdkazniky
na rozhrani“ (nakupuji nejen danou znacku) a ,,oddané zakazniky*. V zajmu podniku
je zainvestovat predev§im do vytvoreni sité zakaznikt, do které nepatii hlida¢i cen
(Aaker, 2003).

Vnimana kvalita vede firmu k vyssi G¢innosti a ma deklarovany vliv na navratnost
investic. Mnoho firem ji poklada za sviij nejcenn&jsi 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 uzce
souvisi s kvalitou realnou, mize se v§ak mnohdy i vyrazné liSit. Je to zpuisobeno
naptiklad pfedchozim ocekavanim, povésti podniku, kvalitnim atributem produktu,
ktery zakaznik nedoceni, pfedeSlou dobrou/Spatnou zkuSenosti nebo tim, ze zakaznik
nema dostatek informaci kvyhodnoceni kvality vyrobkd. Obzvlast obtizné je
presvédCovani o kvalité, kdyz uz je znacka v povédomi zakaznikl zafixovana jako
nekvalitni (Aaker, 2003; Karlicek, 2018).

Asociace spojené se znackou jsou urCitym odrazem znacky v hlavé zakaznika.
Jedna se o to, co si zékaznik vybavi v souvislosti s vlastnostmi vyrobku, kvalitou
znacky, typem produktd, souvislost se znamou tvafi na zaklad€ reklamy nebo jiné
symboly, na které se zakaznik zaméfi. Firma by se tedy méla snazit o vybudovani

vlastni zapamatovatelné identity (Aaker, 2003; Karlicek, 2018).

Keller (2007) se na hodnotu znacky diva z pohledu zdkaznika a v pyramidovém schématu

ilustruje vztah zédkaznika se znackou a jeho cestu od samotného seznameni se se znackou az

po konecné zakaznické ohlasy. Schéma znazortiuje 6 slozek, pfispivajicich k hodnoté

zakaznické znacky, tj. jak zakaznici o znacce uvazuji a jaké emoce k ni citi. Slozky byly

prelozeny z anglického originalu jako povédomi o znalce (=salience), vykony znacky

(=performance), pfedstava o znaCce (=imagery), usudek spotrebitele (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 pii 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 patfi, aby zékaznik znacku nejen znal, ov§em aby ji
i dokdazal rozeznat od ostatnich. V této fazi podnik provadi dikladny prizkum, aby mél
jasnou predstavu o cilové skupiné — jak se rozhoduyji, co hledaji a dle ¢eho si mezi konkurenci
vybiraji? Podnik jako znacka ma zde pfilezitost se ukazat a poukazat na divody, pro¢ by ji
méli lidé znat. Zakazniktim v této Casti musi byt poskytnut konzistentni, presny a autenticky
obraz identity znacky, aby mohli postoupit na dalsi krok.

Druha troven Kellerova modelu je rozd€lena do dvou segmentt — vykon a predstava.
Vykon pokryva skutecné funkce a moznosti produktid/sluzeb. To zahrnuje: funkcnost,
spolehlivost, styl/design, cena, trvanlivost, sluzby zakaznikim a spokojenost zakaznika.
Pokud tedy produkt splni vlastnosti vyzdvihované v kampanich na zvySovani povédomi
o znaCce, mé€lo by to smeéfovat k pozitivnim zkuSenostem, které nasledné posouvaji
zakazniky dale v pyramid€ hodnoty znacky. Pokud nesplni jejich oCekavani, je zde riziko,
ze odejdou ke konkurenci. Autenticita zde ziskava dulezity piesah, kdy predstavuje cestu
k navazani dlouhodobych spokojenych vztaht se zakazniky.

Stejné dulezité jako je vykon jsou i piedstavy o znacce. Poukazuji na to, jak znacka
napliiuje socialni a psychické potieby zakaznikd, 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.

Treti slozka zakaznické je taktéz rozdélena na dveé Casti. Prvni cast isudek nebo
hodnoceni obsahuje vytvorené pozitivni i negativni ndzory na znacku. Obvykle se usudek
oznaCce de€li do Ctyf segmenti: kvalita — skuteCna/vnimana kvalita znacky,
diveéryhodnost — povést znacky, zvazovani — relevance znacky a dominance — postaveni
znacky vuci konkurenci. Znacka by méla proti negativnim soudim bojovat reakci na
stiznosti a problémy, kterym zakaznici Celi. Paklize negativni hodnoceni pretrvavaji, je na
misté znacku a jeji funkénost piehodnotit.

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

spolecCenské prijeti a sebeucta.
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Posledni faze je oznacena jako rezonance, kdy si zdkaznici znacku nejen uvédomu;ji
a kupuyji, ale jsou 1 jejimi zastanci, kteti dokazi spolecnost piedstavit ostatnim. Dosazeni této
posledni urovné je neobtiznéjsi a cilem je posilit kazdou ze Ctyt resonancnich kategorii:

Behaviordlni loajalita — jak obvykle zakaznik znacku nakupuje

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

Smysl pro komunitu — pouto, které zdkaznici citi k ostatnim, kteti pouzivaji znacku

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

sledovani na socidlnich sitich, marketingové akce, online chaty atd.)

Obrazek 8: Hodnota znacky vychaizejici z pohledu zikaznika

4, VZITAHY — Jak je to mezi nami?
Rezonance
ﬂ o

Zdroj: Prelozeno a zpracovdno autorem na zdkladeé Kellera (2007)

3.4.4 Positioning znacky

Positioning (= umisténi znacky v myslich spotrebitele) je pro marketingové specialisty
nezbytnym a Casové proménlivym prvkem. Zabyva se otazkami, jak 1ze pomoci znacky
ucinné bojovat proti faktickym konkurentim na trhu. Toto umisténi zavisi na identit€ znacky
a jedna se o proces, kdy se znacka aktivné umistuje do povédomi spotiebitele. Znacné se
positioning odviji od uchopeni znacky a vnimani vSech jejich charakteristik spotfebitely
a cilovou skupinou. Zaroveii 1 stanovuje, jakou pozici zadkaznici dané znacce pii komparaci
s konkuren¢nimi znackami pfisuzuji (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 pfistup k brand positioningu jako prici s jiz
vytvorenym obrazem v hlavé zakaznikt, ktery je pfipadn€ nutno pretransformovat, nikoliv

tvorit cokoliv nového, rozdilného. Mnoho dalSich autorti apeluje na nutnost manipulace
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s povédomim a predstavou svych zakaznikt. Keller (2007) k problematice pfistupuje jako
k upevnéni konkurenénich 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 zakaznikd jsou komplikované a znacku si jiz od pocatku zatazuji do
riznych asociacnich schémat.

Spravné umisténi trzni pozice znacky je naprosto zasadni pro uspéch podniku, protoze
napomaha odhalit podstatu znacky a jeji cile, které pomohou spotiebitelim. Cilem je
presvédcit zakazniky o vyhodach znacky oproti konkurenci a zarovefi minimalizovat jejich
obavy z nevyhod. Umisténi dané znacky by mélo byt zietelné pro vSechny ¢leny podniku
amélo by byt zohlednéno pfi vSech nasledujicich zasadnich rozhodnutich. Pfi stanoveni
pozice znacky by mél byt kladen diraz nejen na aktualni trh, ale také na prognozu trzniho
vyvoje (Keller, 2007).

Positioning je mnohdy doprovazen identifikaci podobnosti a rozdili mezi svoji vlastni
znackou a znackami konkurence (Ries, Trout, 2001), coz avizuje 1 Keller v podle né& hlavni
fazi positioningu.

V prvni fazi se podnik snazi nalézt odpovédi na nekolik podstatnych otazek tykajicich
se znaCky. Co predstavuje znacka? Jak moc je unikatni? Jak se odliSuje nebo naopak
pfiblizuje konkuren¢nim znackam? Pro¢ by si ji méli spotiebitelé zakoupit a pro€ by ji méli
pouzivat? Tyto otazky napomahaji odhalit cilového spotfebitele, urcit konkurenci, na
zakladé které jsou zji§tovany shodné i odli§né vlastnosti. V hlavni fazi se positioning snazi
vytvorit zadouci asociace podobnosti a odliSnosti vici ostatnim znackam, coz je prvnim
krokem v procesu strategického fizeni znacky (Obrazek 7) (Keller, 2007).

Asociace odliSnosti vychazi z vzniku silného vztahu a predstaveé o znacce jako o néem
jedine¢ném, originalnim a prospésném. Odli§nost je chapana jako charakteristicky rys nebo
vyhoda, kterou si cilové publikum spojuje s touto znackou a véfi, ze je jedina, ktera mu tyto
vyhody pfinese. Na druhé stran€ asociace prislu§nosti vychazi ze spolenych rysu s ostatnimi
znackami ¢i produkty a jsou déleny na asociace s kategorii produktu a asociace s konkurenci.

Pro orientaci v mofi znalek si spotiebitel vytvaii mentalni mapy v podobé
imaginarnich zebfickd, znichz kazdy predstavuje jednotlivou produktovou kategorii
a pricky jsou kategorii pfislusici znaCky. Konkurenti se snazi na Zzebficku vzajemné
predbéhnout a zaujmout tak co nejvyssi pozici (ziskat nejvétsi trzni podil). Paklize podnik
ptichazi na trh se zcela novou kategorii, musi v mysli spotfebitele vytvofit novy zebiik, coz

muze Cinit zna¢né Gsili i obtize. Spotiebitel si musi byt jist, Ze nakupem tohoto nového
51



produktu ziska stejny nebo vys$si uzitek nez nakupem ostatnich produkti/znacek (Ries,
Trout, 2001).

Asociace s konkurenci se objevuji, pokud je jedna znacka nadprimérna v nékteré
oblasti — v produktové kategorii a zaroveti je schopna vyvolat i dalsi pozitivni a jedinecné
asociace. Pak 1ze hovoftit o vyznamném konkuren¢nim postaveni na trhu (Keller, 2007).

V ramci positioningu je nutné pracovat taktéz s identitou znacky. Jelikoz se jedna
o 8irSi 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 chovani. Je doporuceno se pii volbé vhodnych prvka identity zaméfit na tfi mista
,ha zakladni hodnotu, na hnaci momenty v ramci struktury identity a na nabidku hodnot*
(Aaker,2003). Pokud budou prvky identity komunikovany spravné, pak se podafi zaujmout
v mysli zédkaznika 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
1ze dosahnout ziskanim dostateCné loajalnich zakaznikd, ktefi jsou dilezitou soucasti

hodnoty znacky (3.4.3) (Aaker, 2003).

3.5 Systémy znaceni v Ceské republice

Znaceni zeméd€lskych produkti a potravin Ize rozdélit do vice drovni. S ohledem na
zaméteni prace zde bude vénovan prostor systémiim znaceni dle geografického uspotradani
a to na uzemi Ceské republiky. Tyto systémy jsou meéfitelné na evropské, narodni, krajské

a mikroregionalni Grovni.
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 SirSi strategie EU na ochranu kvality a bezpecnosti
potravin, regionalniho rozvoje a podporu dané ekonomiky. Tyto systémy znaleni také
poskytuji cennou informaci pro spotiebitele o pivodu a kvalité€ potravin a produkti, 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 ptuvod potravin
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a produktt a zajistuje, Ze jsou vyrobeny podle urcitych tradi¢nich postupt 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 zpusoby v souladu s pfisnymi kritérii kvality.
PDO chrani jak kvalitu potravin a produktl, tak i ptivod a tradice konkrétni oblasti (EC,
2022).

Zarucena tradic¢ni specialita (Traditional Speciality Guaranteed, TSG)

Oznaceni ZTS chrani produkty/potraviny, jeZ jsou pfipravovany tradi¢nimi
metodami po dobu del§i nez 30 let. Toto oznaceni neni (jako u dvou vySe uvedenych)
podminéno vyrobou nebo pfipravou v konkrétnich geografickych oblastech (European
Commission, 2021). Tyto potraviny a produkty se musi opét drzet stanovenych predpisu,

aby mohly nést oznacCeni "zaruCena tradicni specialita”" (EC,2022).
3.5.2 Systém narodniho znaceni

Systémy narodniho znaCeni se soustfedi na produkty, které deklaruji ¢esky puvod.
Nize je uvedeno nékolik prikladu, patfi sem i znaCka Regionalni potravina, ktera ma sice
o stupeni niZsi (zemepisnou) Uroven, ale je fizena centralni instituci.

Ceska potravina

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

Jednotna pravidla tykajici se tohoto dobrovolného oznacovani potravin byla
vymezena Ministerstvem zemédélstvi az v roce 2016 - § 9b zakona €. 110/1997 Sb., Zakon
o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjSich 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 (Pfiloha 4) nebo slovni oznadeni ,,Ceska potravina“ mohou
nést kompletné nezpracované potraviny, vinaiské produkty, mléko a prvovyroba (eAgri,

2022).
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Klasa

Oznaceni Klasa vzniklo v roce 2003, tehdy bylo udé€lovano produktim pavodem
a vyrobou &ist& z Ceské republiky, po vstupu CR do EU (po uplynuti pfechodného obdobi —
2007) musel byt odkaz na tuzemsky ptvod surovin z davodu ,,diskriminace” odstranén
a podminky pro ziskani znacky byly zménény. Momentaln¢ je oznaceni Klasa proptjcovano
na 3 roky a je zdrukou nezavadné domaci potraviny/zemedélske produkty spliujici
vyjimecna kvalitativni kritéria.

Kontroly jsou provadény ¢eskymi dozorovymi organy pouze v ¢eskych vyrobnach
a zahrani¢ni firmy mohou ziskat znadku pouze tehdy, kdyZ vyrabgji potraviny v Ceské
republice.

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

Znacka je udé€lovana Ministerstvem zemeédélstvi, spravuje ji Statni zemedéElsky
intervencni fond (SZIF) a na poZadovanou kvalitu dohlizi Statni zeméd¢lska a potravinarska
inspekce (SZPI) a Statni veterinarni sprava (Kazmierski, 2013). Momentalné¢ patii mezi
zna&ky do jejichz propagace investovala CR nejvétsi finanéni obnos (Mafik, 2012). Webové
stranky eKlasa.cz v soucasné dob¢ uvadéji 960 produkt oznacenych logem Klasa od 244
Ceskych a moravskych producentd (Klasa, 2022).

Regionalni potravina

Ministerstvo zemédélstvi uz 12 let porada krajské soutéze o nejkvalitn€jsi lokalni
potraviny a ud€luje znacku Regionalni potravina. Tato znacka poméha 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 regiondlnich surovin
a musi byt vazany na dany kraj bud’ tradiénim zptsobem piipravy nebo jedine¢nou lokalni
recepturou (Regiondlni potravina, 2022). Vitézné produkty z krajskych soutézi ziskavaji
Ctytleté opravnéni k uzivani loga Regionalni 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 pfi nadkupu dovezenych
potravin a navic diky kratSim distribu¢nim cestam snizuje zaté€z pro zivotni prostiedi (eAgri,
2020). Na webovych strankach regionalnipotravina.cz najdeme aktualné 415 oznacenych

produktti od 317 vyrobct (Regionalni potravina, 2022).
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3.5.3 Systém krajského znaceni

Systém krajského znaceni funguje obvykle ve formé soutézi na Grovni kraja
a ve vetsiné piipadd je fizen krajskymi samospravami. Cilem je udrzitelny rozvoj kraja
a Sifeni povédomosti o zemédeélskych produktech a potravinach nabizenych v jejich ramci.
Chutna hezky. Jihoc¢esky (CHJ)

Jednim z projekt Jihoeského kraje je znatka "CHUTNA HEZKY. JihoGesky"
(CHJ). Jeho snahou je propagace kvalitnich potravin a zemédélskych produkti vyrabénych
na uzemi JihoCeského kraje s pomoci riznych marketingovych nastroji. Jednim z nastroju
propagace je soutéz, ve které se hodnoti vlastnosti vyrobka na zakladé mnoha hodnoticich
kriérii. Vitézné vyrobky ziskavaji pravo uzivat logo CHJ a jsou zdarma prezentovany na
webovych strankadch soutéze, na vystavach, veletrzich a maji prednostni zarazeni
v sortimentu mistnich prodejen. Projekt je organizovdn Regiondlni agrirni 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 (Priloha 4) jsou vyrobeny na uzemi
JihoCeského kraje a jsou vyrobeny z maxima JihoCeskych surovin (Regionalni agrarni
komora Jihoc¢eského kraje, 2022).

Vyrobek roku Libereckého kraje

Nejstarsi krajskou znackou je ,, Vyrobek roku Libereckého kraje®. Jedna se o soutéz
o ocenéni , Vyrobek Libereckého kraje z odvétvi potravinafstvi — zemédélstvi®
s opravnénim zminéného oznaceni ,,Vyrobek roku Libereckého kraje”. Uzivaci pravo na 2
roky udéluje hejtman Libereckého kraje na zéklad€é schvéleni zastupitelstva. Soutéz je
pofadana kazdorocné od roku 2004 a mohou se do ni zapojit fyzické i pravnické osoby se
sidlem podnikéani na daném tzemi. 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 viné, zevnéjsek, podil lokalnich surovin, vyzivové hodnoty a jedine¢nost

(Kaskova, 2013).
3.5.4 Systém mikroregionalniho znaceni

Mikroregionalni znaceni je urCitou podkategorii regionalnich znacek, na rozdil od

regionalnich vSak nepisobi na celém tizemi regionu, nybrz v jeho ¢astech.
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Témeét cely systém mikroregionalniho znafeni nalezi pod neziskovou
organizaci - Asociaci regionalniho znaceni, o.s. (ARZ). Ostatni regiony, které nepatii pod
strukturu ARZ se mnohdy podili na spolupréci a funguji na podobném principu a pravidlech.
Nejvyznaméji pasobicimi regionalnimi znackami mimo ARZ je znacka Regionalni produkt
Luzické hory a Machuv kraj, Regionalni produkt Jizerské hory, Tradice Bilych Karpat nebo
Regionalni produkt Cesky raj.

Projekt ARZ byl zahdjen v roce 2004 zavedenim regionalnich znacek na uzemich
s vysokym potencidlem mistni vyroby - Sumava (NP a CHKO), Krkonose (KRNAP)
a Beskydy (CHKO). ,, Tehdy jesté nebylo jasné, jaky potencial budou regiondlni znacky mit
a kolik Zivnostnikit bude mit zdjem se na této prilezitosti podilet, fika Tomas Kazmierski -
jeden ze zakladatellit ARZ. Postupné se vsak pridavaly dalsi regiony a nyni (stav k 4.1.2023)
koncept ARZ sé&ita 29 zapojenych regiond jimiz jsou: Krkono$e, Sumava, Beskydy,
Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravarsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi
a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské gvycarsko, Jeseniky, Prachenisko, Broumovsko, Kraj
blanickych rytifa, Zelezné hory, Moravska bréana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské
Slezsko, Krusnohofi, Kraj Pernstejnu, Ceské stftedohofti, Poohti, Kutnohorsko, Brnénsko
a Slovécko a 30 registrovanych znacek (Slovacko vlastni dvé znacky — regiondlni produkt
a tradi¢ni vyrobek).

Mezi hlavni cile ARZ jsou zviditelnéni venkovskych regionti a podpora socianiho,
kulturniho a enviromentalniho rozvoje ekonomiky na danych uzemich (Kazmierski, 2013).
ARZ svym drzitelim nabizi propagac¢ni materialy, publikace i pfirucky. Jednou z pfirucek,
kterou maji drzitelé k dispozici je ,Marketingovy radce“ (Pfiloha 3), ktera producentim
slouzi k pochopeni podstaty marketingu pro jejich podnikatelskou Cinnost a zviditelnéni
jejich produkce (Petr, 2016). Organizacni strukturu jednotlivych znacek tvori regionalni
koordinator a komise.

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

Pravé zminény jednotny vizualni styl vyzdvihuji koordinatofi jako zasadni vyhodu
ARZ. Jednotny styl komunikace ovSem neni pouze vizualni, ale zahrnuje 1 spole¢nou
webovou prezentaci, kterou zprostiedkovava reciprocni propagaci a odkazuje na ostatni

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

Mimo jiné ma koncept ARZ z velké Casti pozitivni vliv na cestovni ruch (Kaskova,
2013). Regionalni znaceni 1dka turisty, ktefi hledaji autentické zazitky a mistni kulturu
aregionalni znaceni pfitahuje pozornost k mistnim produktim, sluzbam ¢i zazitkt, které
jsou charakteristické pro dany region. Regionalni znaCeni je cileno ovSem i na mistni
obyvatele, ktefi radi podpofi mistni ekonomiku a s ni 1,,své* vyrobce, svoji komunitu (ARZ,

2022).
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4 Vlastni prace

Prakticka cast diplomové prace je strukturovana do Ctyt Casti. Nejprve je predstaven
a geograficky vymezen region Polabi, ktery je z divodu omezenych dostupnych
a relevantnich zdroji navazan na geografické vymezeni StfedoCeského kraje, do kterého
region Polabi ndlezi. Jako dal$i bude nastinéna troveni cestovniho ruchu v Polabi, kde budou
zminény hlavni pfirodni a kulturni turisticke cile.

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

Predposledni, tieti C¢ast je vénovana spotiebitelskému vnimani regionalnich znacek
a konkrétni znatky POLABI regionalni produkt® za uéelem zjisténi povédomi spotiebitel
o dané certifikaci. Je zde provedena analyza nékolika uplynulych prizkumi, které
se tématice vénuji.

Na zavér je provedena analyza kvantitativniho Setfeni v podob€ rozhovort s producenty
zaméfena na témata: motivy k ziskdni znacky, pfinosy pro producenty, spoluprice 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 ndzvu) rozprostira podel feky Labe a leZi na
vychodnim uzemi StfedoCeského kraje.

Nekteré zdroje Polabi vymezuji jako celé uzemi Polabskeé niZiny, rozléhajici se od
soutoku Ohie s Labem na Podfipsku, ptes Mélnicko az po Hradecko (Tourism.cz, 2005).
Jiné zase hovofi o Sir§Sim ramci sahajicim od Krkono§ aZ po Dé&Cin nebo jako cast mezi
Kolinem a M¢lnikem (Tava, 2021).

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

narok (ARZ, 2022).
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Pfesné vymezeni Gzemni Casti Polabi je ov§em velmi problematické, z divodu
omezeného mnozstvi dostupnych a relevantnich zdroji. Proto je v této kapitole obsah
0 uzemnim vymezeni, sociodemografickych udajich a zemédé&lskych podminkach vénovan
Sttedoceskému kraji, do kterého region Polabi spada.

Stiredocesky kraj

Stiedocesky kraj se nachazi uprostied Cech, kde obklopuje celé hlavni mésto Prahu,
a ma spolecnou hranici skoro se vSemi Ceskymi kraji vyjma Karlovarskeho a moravskych
krajii. Uzemné nalezi do geologické oblasti Ceského masivu. Povrch neni piili§ &lenity,
nejvysSim mistem je vrchol Tok (865 m. n. m.), nachazejici se v okrese Ptibram, nejnizsi
bod piedstavuje feka Labe v okrese Mélnik.

Ackoliv byly k 1.1.2003 zruSeny okresni Gfady, okresy jako tizemni celky zistaly.
StredocCesky kraj v roce 2019 scital 12 okresi s 10 okresnimi mésty. Nejveétsim okresem
je Pribram a nejmensim Praha-zapad. Dale s€ita 1 144 obci, soustfedénych nejvice v Mladé
Boleslavi a Pribrami. Ve stfedoCeském kraji jsou ve vysoké mife zastoupeny kraje s poctem
obyvatel do dvou tisic.

V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou sepsany vybrané aktualni statistické udaje
Sttedoceského kraje naméfené k roku 2022. Rozlohou, poCtem obci i obyvatel se jedna
o nejvétsi kraj CR.

Tabulka 1: Z:ikladni statistické udaje — StiredoCesky kraj

Ukazatel Hodnota
Pocet obyvatel 1396 268
Rozloha (km2) 10 928
Primérna hruba mzda (K¢) 39716
Nezaméstnanost (%) 3,37
HDP v r. 2021 celkem (mil. K¢) 688 764

Zdroj: Viastni zpracovani, CSU (2022)
Socio-demografické udaje
V poslednich dvaceti letech se diky vystavbé satelitnich obytnych komplext v okoli
Prahy demograficky vyvoj kraje prudce méni, zejména diky neustalému piirtstku st€hovani,
ktery ovliviluje 1 pfirozenou ménu obyvatel. V roce 2006 byl zaznamenan pfirozeny
prirastek 674 obyvatel, coz znamenalo vice nez ¢tyfnasobné zvyseni celkového prirtstku

obyvatel.
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Stredocesky kraj ma pomérné stejné genderové rozlozeni s primérnym veékem 41,5
let na obyvatele.

Tabulka 2: Sociodemografické idaje — Stredocesky kraj

Ukazatel Hodnota
Zeny — podet 701 332
Muzi — pocet 685 492
Pramérmy vek 41,5

Index stafi 105,4

Zdroj: Viastni zpracovani, CSU (2022)
Stredoskolské vzdélani s maturitou a bez maturity je ve StfedoCeském kraji
nejcastéjsi. Rozdil mezi nimi prepocteny na obyvatele €inil v roce 2021 necelych 25 000.
StfedocCesky kraj se fadi mezi kraje s nejvySSim zastoupenim osob se stiedoskolskym nebo

vysokoskolskym vzdélanim (Czso, 2022).

Graf 1:Dosazené vzdélani — Stiredocesky kraj

Dosazené vzdélani na pocet obyvatel

. - bez
vysokoSkolské vzdélani zékladni

18% ’ 13%

VOS
= \

stfedni s vyucenim
32%

stredoskolské s
maturitou
34%

= bez vzdéldni = zékladni = stfedni s vyucenim = stfedo3kolské s maturitou = VOS = vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovdni, Czso (2022)
Zemédélstvi ve Stredoceském kraji
StredocCesky kraj je diky vybornym pfirodnim podminkam jednou z nejpodstatnéjSich
zemédélskych ¢asti v CR. Kraj je ocefiovan zejména pro rostlinnou vyrobu, p&stovani

pSenice, jeCmene, cukrovky, v pfiméstskych Castech péstovanim ovoce, zeleniny a kvétin.
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Zemédélska puda zde zabira zhruba 670 tis. ha (CSU, 2022). V kraji se také rozrusta
ekologické zemeédé&lstvi. Ekologicky se zde obhospodatrovavaji zhruba 3 % zemédélske
pady. V ekofarmach jsou chovany predeviim ovce a kozy. Ve srovnani s ostatnimi kraji CR
je zde nejvétsi pocet ekologickych chovi dribeze a druhy nejvétsi pocet vyrobeti biopotravin

(Ceska technologicka platforma pro ekologické zem&dglstvi, 2018).

4.1.2 Cestovni ruch v regionu Polabi

Polabi jako turisticka oblast nema dlouhou historii, az v prubéhu poslednich let
zaCina odhalovat svoji jedineCnost a objevuje skryté prilezitosti, aby mohla pfedstavovat
konkurenci pro tradiéng silné turistické destinace v CR.

Cestovni ruch (CR) v této oblasti je velmi ovlivnén vyskytem vétSich mést v okoli,
dobrou dopravni dostupnosti a svym rekreanim potencidlem. Diky tomu, je zde
1 z historickeého pohledu CR zaloZen primarné na priméstske rekreacni turistice, kde znacnou
cast prijizdéjicich turistd tvofi prazs§ti obyvatelé. Zajem o tuto turistickou destinaci zacal
stoupat v druhé poloviné 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 pfirodni krasy.
Jsou zde tfi chranéna uzemi a jedna chranéna krajinna oblast: Skalka u Velimi, Lom u nove
Vsi a narodni ptfirodni pamatka V jezirkach a CHKO Kokofinsko. Dale turist¢ mohou
navstivit nejmensi ZOO s licenci v CR (ZOO Chleby), Zehusickou oboru, znamou pro chov
bilych jelent a dalsi ptirodni pamatky.

Nabizi se také nespocet kulturnich a historickych pamatek. Historicky vyznamny je
chram svatého Bartoloméje a Karlovo nameésti s radnici. Znamymi turistickymi cili jsou
zamky ve meéstech Brandys nad Labem, Benatky nad Jizerou, Loucen,, Podébrady a dalsi
(Zlaty Pruh Polabi, 2022). NejnavstévovanéjSim turistickym cilem je hrad Kokofin a jeho
okoli.

Dalsimi zajimavymi misty v Polabi jsou skanzeny, klastery, tvrze, historicka mésta,
muzea, lazn¢€, jezera a dalSi. Polabi je idealni pro cykloturistiku (rovinaty povrch), p&si
turistiku a rybareni (Sopka.cz, 2006).

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

a sluzeb spojenych s cestovnim ruchem v Cele s obecné& prospéSnou spole€nosti Zlaty pruh
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Polabi, o.p.s. a Mistni ak¢ni skupinou Podlipansko (dale jen ,MAS*), kterd je mimo jiné

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

4.1.3 Konkuren¢ni prostredi

Na Ceském trhu existuje ¢asto mnoho systému regionalniho oznaceni klidné v jednom
a tom stejném regionu, pfiCemz vétSina z nich mé az na drobné diference stejny smysl
a princip.

Trh je definovan a limitovan tim, Ze regionalni znacky jsou vazané na urcité tizemi.
Tyto vstupni bariéry zptusobuji, Ze jsou znacky, které si vzajemné zasahuji do regionu spise
ve vzajemné synergii, spolupracuji spolu nebo uzaviraji jina spolecna partnerstvi.

Jako konkurené¢ni vSak 1ze znaCky vnimat pii vybéru producenta, pro kterého muze
byt mnohdy nelehké se ve znackach zorientovat, navic mohou byt nositeli klidné vice
regionalnich znacek, coz se miZze jevit na jednu stranu jako vyhoda, ale na druhou také jako
zvySeni naklada.

Konkurenéni prostiedi znatky POLABI regionalni produkt® je v této kapitole
vnimano na zakladé odli$nosti, které jsou zavislé na regionu, ve kterém pusobi. NemtZzou
zde byt z pohledu konkurence zkoumany produkty ze stejnych odvétvi (kterych ma pod
sebou znatka POLABI regionalni produkt® mnoho), protoze konkurenci by pak neurité
predstavoval témér kazdy dostupny vyrobek dané kategorie na trhu. Protoze v polabském
regionu nebyly nalezeny znacky, které by bylo mozno konkuren¢né vymezit na zaklade
charakteristik, jsou nize zkoumany znacky spliujici tyto charakteristiky a které sousedi
pfimo s regionem Polabi a jsou zarover jesté soucasti StredocCeského kraje.

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

Konkurenéni znac¢ky z ARZ

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

na zakladé regiond, ve kterém pusobi a jeho vyhod ¢i jedinecnosti, které nabizi.

Zaprazi originalni produkt

Region Zaprazi lezi jihovychodné od Prahy a asociaci regionalnich znacek je
prezentovan jako kraj plny malebnych vesniCek, rybnikd, ficek a prekvapivého bohatstvi
pfirodnich kras. Do Zaprazi jezdi i mnoho turistil, které laka podivat se do kraje kde se

narodil a Cerpal inspiraci malif Josef Lada. Certifikovano je 21 vyrobkt a 3 ubytovaci
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zatizeni. Nejznam¢j§im drzitelem certifikace Zaprazi originalni produkt je zde jednoznacné
pivovar Velkopopovicky Kozel (ARZ, 2022).

Kutnohorsko regiondlni produkt

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

Ceské Stiedohofi regionalni produkt

Koordinatorem znagky Ceské Stiedohoii regionalni produkt je Destinaéni agentura
Ceské stiedohoii 0.p.s., oviem oproti ostatnim zmifiovanych znatkam ze skupiny ARZ zde
za udéleni znacky a dohled nezodpovida koordinator, nybrz komise slozena z lokédlnich
certifikovanych vyrobct a zastupcti mistnich samosprav a zastupci ARZ. Region se nachazi
severné od Prahy a jako své hlavni vyhody jsou vyzdvihovany pfirodni krasy, zejména
v podobé vysokych Cedicovych kup. Turisté oblast hojné navstévuji kvili navstévam
hradnich zficenin. Polabska nizina je navic typicka svoji urodnosti a rozvojem tradicni
lokalni vyroby. Nyni je pod znacCkou registrovano 42 vyrobku a 8 zazitki. Ze zazitka je
populdrni a velmi oblibeny Roudnicky kost poradany kazdorocné na Lobkowiczkém zamku
nebo Slavnosti Pastvin zaméfené na osvétu v oblasti ochrany piirody CHKO Ceské
Stiedohori.

Konkuren¢ni znacky mimo ARZ

Regionalni produkt Cesky raj

Zamérem je stejné jako u znacek ARZ podpora a propagace lokdlni vyroby. Kritéria
jsou opét stejna. Cilovou skupinou jsou zde taktéz mistni obyvatelé 1 navs§tévnici regionu.

Regionalni znatka Cesky r4j piinasi hlavni konkurendni vyhodu predevsim
v distribu¢ni oblasti. Znacku lze zakoupit ve kterékoliv prodejné regionalnich vyrobkda, které
se nachazeji ve velkych, hojné navstévovanych meéstech, dale ve vSech informacnich
centrech a provozovnach vyrobcti. Povinnosti prodejny regionalnich vyrobkl je nabizet
produkty od alesponi Ctyf drziteld znacky. Takto specializovanou prodejnou mize byt
oznacCena jakakoliv prodejna potravin ¢i femeslnych vyrobku, ktera si o tuto moznost zazada.
Tyto prodejny pak se nachdzeji v turisticky vyznamnych lokacich (Regiondlni 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 vyménu zkuSenosti
s ostatnimi regiony (Regiondlni produkt, 2022).

Regionalni produkt LuZické hory a Machuv kraj

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

do skupiny potravinaiskych ¢i nepotravinaiskych vyrobki.
4.2 Identita znacky POLABI regionalni produkt®

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

do kontextu problematiky identity znacky.

4.2.1 Zna¢ka POLABI regionalni produkt® a podminky certifikace

Znatka POLABI regionalni produkt® vznikla uvnité systému regionalnich znagek
Domaci vyrobky, které jsou zastieSeny ARZ ve spolupraci s Mistni akcni skupinou
Podlipansko. Pod oznagenim POLABI regionalni produkt® se skryvaji vyrobky spotfebniho
charakteru, pfirodni a zemé&dé€lské produkty, které jsou vytvoreny z vétSinové Ccasti
rukodélnou praci, individualnim pfistupem, byly vyrobeny na tizemi regionu Polabi a spliiuji
dal$i certifika¢ni kritéria (ARZ, 2022).

O znacku se mohou uchazet mistni podnikatelé, zemédélci, malé a stredni firmy, kteti
svoji podnikatelskou ¢innost provozuji na izemi v Polabi, vlastni pfislusSnou kvalifikaci pro
vybranou vyrobu. Pro ziskani certifikované znacky musi zadatelé prokéazat svoji solventnost
a predlozit Cestné prohlaseni o dodrzovani legislativnich pfedpisti a norem pro sviij vyrobni
proces. Jak bylo jiz zminéno, zadatel vyrobnim procesem (vztahuje se napf. i na obalové
materidly) nesmi poSkozovat zivotni prostfedi nad miru stanovenou platnymi pravnimi
piedpisy a v souvislosti s tim, musi zaroveii Setrn€ nakladat s pfirodnimi zdroji.

Nabizeny produkt/sluzba musi byt z fady spotfebniho zbozi, zemédé€lskych

a prirodnich produkti nebo o uméleckych dél. Vyrobek musi kvalitativné odpovidat v§em
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od néj se odvijejicim predpisim a normam, jejichz kvalitu posoudi Certifikacni komise. Jak
samotny vyrobek, tak i obal musi dodrzovat podminku Setrnych vlastnosti k pfirode¢.
Posledni podminkou pro zaclenéni produktu do projektu ARZ je potvrzeni jeho
jedinecnosti a tradi¢nosti. Pfidéleni probiha v nékolika krocich za pomoci bodovaciho
systému. Ten je detailn€ji popsan i s dil¢imi kritérii v Pfiloze 5 (MAS Stiedni Polabi, 2015).

Certifika¢ni komise, ktera se sklada z 16 Clent, vCetné zastupct vyrobct, zemédélct,
mistni ak¢ni skupiny, koordinatora ARZ, StfedoCeského kraje a Zlatého pruhu Polabi,
dohlizi na plnéni vySe uvedenych kritérii a v pfipadé schvaleni ud€luje pravo uzivat
certifikovanou znacku. Komise se schazi minimalné dvakrat ro¢né a fidi se vlastnim
jednacim fadem (ARZ, 2022).

Ziskani certifikovaného produktu, sluzby nebo zazitku je podminéno zaplacenim
registracniho poplatku ve vysi 1500 K¢. Pouzivani certifikaéni znacky je zpoplatnéno
v zavislosti na poCtu zaméstnancu producenta ¢i provozovatele a Castka se pohybuje mezi
500 a 2000 K¢. Koordinator muze vysi poplatku kdykoli zmeénit ¢i zrusit — pro zruseni
registracniho poplatku se rozhodl naptiklad v letech 2013 a 2014.

Certifikace je ud€lovana na dobu dvou let, pokud nedojde k pred¢asnému ukonceni
certifikace ze strany koordindtora. Pfed uplynutim této doby je mozné pozadat
o prodlouzeni, které posoudi Certifikacni komise.

Ocenéni producenti jsou zavazani propagovat znadku 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 strankdch, odkazujicich na webové stranky ARZ a koordinétora.

Povinnosti a rozsah distribuce a propagace produktu/sluzby jsou castecné zalozeny
na individualni dohodé mezi producentem a koordinatorem pii 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 piijizd&ji z celé
republiky, pfipadné ze zahranici a touzi se seznamit s mistnim prostfedim 1 jeho tradicemi
a pii této prilezitosti si 1 odvést n¢aky suvenyr, ktery jim misto pfipomene. Cilovym
segmentem jsou ovSem také mistni obyvatelé, u kterych je predpokladan zajem o kvalitni

vyrobky a ktefi se snazi podporovat své obyvatele, kulturu a tradice.
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Ob¢ uvedené cilové skupiny lze odlisit nejen geograficky, ale také psychograficky
a behavioraln€. Preferuji zivotni styl zaméfeny na kvalitu a podporu mistnich a maji odliSné
divody pro nakup produktu oproti zbytku populace, ktefi preferuji spise komeréni produkty.

Pro jakéhokoliv spotiebitele tedy produkt s takovou certifikaci znamena podstatnou
jakost, jistotu lokalniho produktu s vazbou na region Polabi a zaroven si spotiebitel mize
byt jisty, Ze pti vyrob¢ zakoupeného produktu nedoslo ke zbyte€nému zatézovani zivotniho
prostiedi (producent musi v tomto ohledu pfi vyrobnim procesu dodrzovat stanovena
kritéria, navic zaté€z zivotniho prosttedi snizuje i kratsi prepravni vzdalenost).

Pro mistni vyrobce, ktefi splfiuji kritéria udé€leni certifikace, pfedstavuje moznost stat
se soucasti projektu ARZ a ziskat certifikaci pro své vyrobky predevsim pfilezitost v podobé
konkuren¢ni vyhody a navySeni prodeje tim, Ze jim bude nabidnuta reklama a propagace
jejich produktd, sounalezitost s regionem a vzajemna spoluprace.

Spoluprici s vyrobci zastituje na regionalni trovni koordinator — jednd se o mistni
neziskové organizace (ARZ, 2022).

Koordinator znacky MAS Podlipansko 0.p.s

Naplni prace koordinatora je nabor novych zajemct o znacku, dohled na dodrzovani
pravidel a podminek znacky pro drzitele a v neposledni fadé se stara o 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
Clenti a pusobi na Uzemi Citajici zhruba 57 tisic obyvatel. Byla zalozena za ucelem
systematického rozvoje regionu a zlepSeni mistni zivotni Urovn€, coz dokazuje i motto
organizace ,,Véfime v lidi, kterym neni lhostejné, co je za plotem. Vérime, ze spolecné
muiizeme vytvorit misto pfijemné pro zivot."(Podlipansko,2022)

Veskeré aktivity jsou financovany prostrednictvim evropskych a narodnich dotaci,
ale také z vlastni doplitkové Cinnosti. V roce 2006 MAS Podlipansko zahajila strategicky
plan Leader pojmenovany ,,Cesty k lidem*. Projekt je dotovan z Evropského zemédélského
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 prostfedi. Skupina zahgjila naptiklad projekty

na sazeni stromd a dobrovolnicky uklid v Podlipansku (Podlipansko, 2022).
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4.2.2 Prvky znatky POLABI regionslni produkt®

Znatka POLABI regionalni produkt® je slozena znékolika prvka, které ovliviiuji
zakaznika riznymi sméry. Tato kapitola je vénovana objektivnimu zkoumani a posouzeni
existyjicich prvkia znacky. Prvky vychazi z jednotného konceptu ARZ a jsou pro vSechny
kraje obdobné. Prvky, kterymi znatka POLABI regionalni produkt® komunikuje
se spottebiteli jsou: Nazev, Logo, Slogan, Predstavitel znacky a URL.

Nazev

Z nazvu ,POLABI regionalni produkt®“ jasn& plyne jedna zhlavnich podstat
vyrobkl. Lze tvrdit, Ze je evidentni, Ze se jedna o vyrobky z kraje Polabi nebo alespori
s vazbou na tento region. Matouci by mohlo byt samotné dzemni vymezeni Polabi a fakt,
ze se jedna vlastné o neoficialni nazev mikroregionu. Nazev je v nezménéné podobé jiz
od pocatku, tedy od roku 2003.
Logo

Design loga vychazi z grafického manualu potvrzeného ARZ, dle kterého by mélo
logo n¢jakym zptiisobem vystihovat kraj ve kterém znacka pusobi. 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 (Obrdzek 10). Grafik do loga
zakomponoval 1 dalSi zdméry, které na prvni pohled, pokud o nich sledovatel nevi, témer
nelze vidét. Lipové listy maji predstavovat urodné brehy (zelena barva) a predé€l uprostied
na prvni pohled vypadajici jako stopka, znaci protékajici feku Labe. Logo jako celek ma
nepravidelné kontury, které vznikly jako odkaz na ru¢ni praci s dlouholetou tradici.

Logo ma dvé varianty (Obrazek 9). Prvni varianta je uzivatelska — vyuzivana pro
certifikované vyrovky a druhd — formdlni s textem vedle je vyuzivana koordinatorem znacky

pro obchodni ucely, dokumenty, certifikaty apod.) (Podlipansko, 2020).

Obrizek 9: Logo POLABI regionilni produkt®— uZivatelski a formalni varianta

% POLABI®
regiondlini

, P
48' ‘,e(;\o produkt

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

LIPANSKO

ZDE BYDLIM, ZDE ZIJI

Zdroj: Podlipansko, 2022

Obal

Zminény graficky manual 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 pifimo na obal svého vyrobku nebo zda
zatimto ucelem u koordindtora 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 nemuize vyuzit ani jednu ze dvou nabizenych moznosti, musi se na znaCeni
s koordinatorem dohodnout individualng€. Pokud si drzitel vylozené pieje neznaceni svych
produktd logem POLABI regionalni produkt®, i na tomto je mozné se s koordindtorem
individualné dohodnout (Podlipansko, 2020).
Slogan

Znacka nepouziva zadny slogan, nicméné na strankach uvadi pod logem alespori
kratky propagacni text obdobny perexu, ktery ma za ukol stru¢né prezentovat kraj Polabi
v souvislosti se znackou. V textu se objevuje zminka o regionalnim bohatstvi, vyjimecnosti,

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

Obrazek 11: Perex na strance POLABI regionilni produkt®

POLABI regionalni produkt®

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

praotec Cech pro svij lid. Obce a mésta jsou tu pfivétiva, lidé Sikovni
a pracoviti. Polabl nabizi celou $kélu vyrobk, které se zde rodI, dospivaiji,
ale nestamou.

Zdroj: ARZ, 2022
Predstavitel znacky
Piedstaviteli znadky POLABI regionalni produkt® jsou lokélni producenti a jejich
produkce. Znacku ovSem reprezentuje také koordinator MAS Podlipansko, ktery producenty

zastupuje. Spolecné se podili na rozvoji regionu.
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URL

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

Po zadéni hesla POLABI regionalni produkt® do vyhledavade se jako prvni objevi
stranka na vySe uvedené adrese a nasledné se objevi stranka koordinatora, kde na znacku
POLABI regionalni produkt® odkazuje. Na strankdch koordindtora je URL adresa uchopena
o néco hire, kde je znacka taktéz propagovana, ovsem URL adresa je velmi dlouhd (obsahuje
cestu od prvniho kliku k poslednimu) a dale 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) 1ze je pfenést na nové produkty ¢i sluzby.
(6) Znacka ma navic predpoklad byt oblibenou, protoze reprezentuje pozitivni zmeény.
Znac¢ka POLABI regionalni produkt® spliiuje zakladni kritéria pro vybér znagky dle Kellera
(2007) a Pribové (2000).

4.2.3 Certifikované produkty a sluzby

V této kapitole bude detailn&ji piiblizen piehled drziteld certifikace POLABI
regionalni produkt®. K sestaveni prehledu byly vyuzity webové stranky ARZ.

V Polabi je nyni 47 drzitelt certifikace, které jsou zafazeny do kategorie:

e potraviny a zemédélske produkty — 29 certifikaci (ovoce, zelenina, mlécné vyrobky,
vejce, masné vyrobky, dzemy, napoje (mosty, limonady, vino, kava), krmiva pro
zvitata),

e piirodni produkty — 7 certifikaci (kvétiny, med, pfirodni oleje);

e femeslné produkty — 14 certifikaci (Sperky, keramické vyrobky, vyrobky ze skla,
z kovu, ze dreva, z kamene, dekorativni predméty) (ARZ, 2022).

Neékteré produkty jsou ve vice kategoriich (napf. vyrobci medd jsou v kategorii ptirodni

produkty i potraviny a zemédélské produkty), proto po secteni produktd po jednotlivych
kategoriich ziskame cislo 50, nikoliv zminénych 47. Lze vSak ocekavat, ze se zasedanim

certifikacni komise 26.4.2023 se muze pocet ud€lenych certifikaci zménit.
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Tabulka 3: Pi'echled producenti v oblasti potravin a zemédélskych produktu

Cinnost v oblasti

Nézev podniku

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

Mlécné vyrobky Biofarma Kosik

Maso Montamilk s.r.o.

Maso Koufimska uzenina

Maso Polabské uzeniny

Maso Maso Tiebovle

Vejce Kralovskad vejce

Naépoje Olivi — Poctivé ptirodni sirupy
N4époje Cervenopedecky most
Kéva a Caj Naturpark12

Kéava a Caj Prazirna kavy Podébrady

Ovoce a zelenina

Jablka ze Stihlic

Ovoce a zelenina

Cesnek — Adam P4nek

Ovoce a zelenina

Zelenina z Kralovstvi

Ovoce a zelenina

Kozlova zahradka z Dobfichova

Ovoce a zelenina

Starokoufimské okurky

Ovoce a zelenina

Jahody z Koufimi

Ovoce a zelenina

Starokolinské jahody

Ovoce a zelenina

Susena zelenina

Ovoce a zelenina

Zdravé ovoce z Bristvi

Ovoce a zelenina

Basovo zeli Starokolinské

Ovoce a zelenina

Cukrova homole

Dzemy a marmelady

Marmosky od Jozky

Krmivo pro zvifata

Kfiziiv mlyn

Vino, pivo, lihoviny

Lobkowitz vinatstvi Mélnik

Vino, pivo, lihoviny

Pivovar Svaty Jan

Veli produkty

Véelaiska farma Veletov

Zdroj: Vlastni zpracovdni, ARZ (2022)

70




Tabulka 4: Pi'ehled producenti v oblasti piirodnich produktu

Cinnost v oblasti

Nézev podniku

V¢eli produkty V¢eli farma Podébrady
V¢eli produkty Miskovicky med

V¢eli produkty Podlipansky med

V¢eli produkty V(elatska farma Veletov

Pfirodni oleje

AMALA s.r.o.

Bylinky a dopliiky stravy

Benkor — suSena zelenina

Kvétiny

Zahradnictvi Jandl

Zdroj: Vlastni zpracovdni, ARZ (2022)

Tabulka 5: Pi‘ehled producenti v oblasti femesinych produkta

Cinnost v oblasti

Nézev podniku

Vyrobky z textilu, viny

Pocket Design — originaly §ité na miru

Vyrobky z textilu, viny

Rucné 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 Pivorka

Keramika Domov Buda — Keramika z Bud
Keramika Sadskd keramika

Keramika Drobna dekorativni keramika

Keramika Kocka z Kerska

Drevéné vyrobky Dekorativni kosiky vSestranného pouziti
Drevéné vyrobky Kosikarské vyrobky z pedigu

Sperky Drevéné Sperky Paganfolk

Sperky Koralkové Sperky

Vyrobky z vceliho vosku

Véelafska farma Veletov

Zdroj: Vlastni zpracovdni, ARZ (2022)
Jak bylo feceno v kapitole o konkurencnim prostiedi (4.2.3), producenti mohou
vlastnit i vice certifikaci najednou. Bylo zjisténo, ze vice nez jen polabskou certifikaci vlastni
dva podniky z oblasti potravinaiskych a zemédelskych produkti — Zelenina z Kralovstvi

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

Veskeré certifikované produkty jsou obvykle vyrabény z mistnich zdroji, mistnimi
obyvateli, zachovavaji tradi¢ni postupy a specifikuje je malovyroba. Tyto produkty a sluzby
jsou obvykle urCeny pro mistni obyvatele nebo turisty a nejsou tim padem masovée
distribuovéany v narodnim a uz viibec ne mezinarodnim méfitku. Distribuce ¢asto probiha
prostfednictvim pfimo provozoven, kamennych obchtdkd, trhii, farmatskych trhii a veletrha
a také prostfednictvim webovych stranek producentd. Tato forma distribuce umoziuje
zachovani autenticity a kvality polabskych produkti a zaroven podporuje mistni
hospodarstvi 1 komunitu.

V rdmci uzemi Polabi je k dispozici 8 prodejnich mist v sedmi méstech. PeCky maji
dvé prodejni mista — v kancelaii MAS Podlipansko a v méstské knihovné Svatopluka Cecha.
V Kersku je mozné produkty nakupovat v prodejn€ spojené s vyrobnim mistem v Lesnim
ateliéru Kuba. V Podéebradech, Nymburku, Koufimi, Sadské a Dobrovicich lze produkty
zakoupit v turistickych informacnich centrech.

Vyrobky jsou velmi Casto nabizeny take na trzich. Pravidelné jsou poradany napiiklad
farmartske trhy ve Strakonicich, sezonni jarmarky a mnoho dalSich (ARZ, 2022).

Co se tyce cenové politiky znacky, je individualni pro vSechny producenty. Obecné
vSak lze fici, ze certifikované produkty se obvykle pohybuji ve vyssi cenové hladiné€ nez
bézné€ dostupné komeréni produkty. Je tomu tak z toho divodu, Ze se do ceny musi
promitnout vyssi naklady spojené s kvalitn€jSimi surovinami a vétsi ¢asova narocnost —

produkty znacky Polabi regionalni produkt® jsou z vétSinove Casti vyrabény rucni praci.
4.2.5 Propagace znatky POLABI regionalni produkt®

ARZ zaruCuje, ze drzitel spolu se ziskanim certifikace regionalni znacky ziskd
moznost propagace svych produkti.

ARZ dile uvadi, ze propagace bude probihat formou prezentace vyrobcu
prostfednictvim webovych stranek ARZ, skrze média a reklamni tiskoviny. Vyrobci mohou
rovne€Z vyuzit moznosti UCasti na veletrzich cestovniho ruchu. Mezi ty nejznamné;jsi patii
Holiday World nebo Regiontour (ARZ, 2022).

Webové stranky ARZ
Webove stranky ARZ pfinasi informace o celém systému regionalniho znaceni

vcetné 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 nekolika stranach. Ke vSem certifikovanym produktim jsou pfipojeny produktové
fotografie, udaje o regionu a obci ze které produkt pochazi a kdo je vyrobcem. Dale je
veétSinou pritomen i kratsi pfibéh znacky.

Dalsi rubrikou jsou piibehy znacek, kde je podrobnéji pfiblizeno nékolik znacek,
jejich historie, tradice a unikatnost ve vztahu k regionu.

Dulezitou rubrikou je kalendai akci, kde je nabizen piehled o probéhlych
a nadchazejicich akcich v jednotlivych mésicich. Na webu je prostor vénovan i aktualitdim
a novinkam. Tato sekce obsahuje aktudlni informace tykajici se v§ech 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 Cislo vyslo
v roce 2017, dohromady vySlo 7 Cisel. Jednotliva Cisla jsou na strankach ARZ stale
k nahlédnuti a pfinas§i informace, novinky, pfibeéhy napfi¢ vSemi oznafenymi produkty
a vyrobci. Zaroveni tyto noviny vychazi pro kazdy region zvlast, a do nazvu ,,Doma
v regionech® je zakomponovan nazev regionu, tedy ,,Doma v Polabi“. Zatim vSak vyslo
pouze jedno &islo, a to v roce 2011, kde je pozornost zaméfena nejen na znatku POLABI
regionalni produkt®, ale i na cely region Polabi.

Dalsi podstatnou sekci na webovych strankach ARZ je rubrika Pro z4jemce o znacku,
kde je né€kolik podsekci — zakladni informace, jak ziskat znaCku, certifikacni kritéria,
zpusoby znaceni, certifikacni komise a potfebné dokumenty ke stazeni.

Déle jsou zde stru¢né informace o regionu, mapa regionu s vyzna¢enymi prodejnimi
misty a misty certifikovanych vyrobkl, informace o koordinatorovi znacky MAS
Podlipansko a kontaktni udaje (ARZ, 2022).

Socialni sité¢ ARZ

ARZ disponuje socidlni siti Facebook i Instagram a ma i svij kanal na Youtube.
Na Facebooku ma stranka témer 4 000 sledujicich a jsou zde pfidavany aktualni pfispévky,
v pruméru jednou tydné. Spravce zde predava informace o uplynulych i nadchazejicich
akcich, o zajimavych producentech, doporucuje tipy na vylety a jak je spojit s nav§tévou
vybraného producenta, recepty postavené na surovinach producenta atd.

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

intervalech. Instagramové strdnka m4 necelych tisic sledujicich.
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Na Youtube kandlu je posledni video vlozeno pied péti lety, kanal je tedy momentalné
neaktivni, nicméné doposud zde bylo zvefejnéno 13 videi, kde byli prezentovani vybrani
producenti.

Webové stranky a socialni sité producentu a koordinatora

Na zakladé platnych zpétnych odkazi v sekci certifikované vyrobky bylo ovéreno,
kolik producentli svoji vyrobu prezentuje i na vlastnich webovych strankach. Z celkového
podtu 47 drziteld znatky POLABI regionalni produkt® jich 39 ma na strankach ARZ uveden
zpétny odkaz na svoje webové stranky, ov§em z toho pét odkazi jiz neni platnych.

Dale bylo na zakladé€ prazkumu téchto webovych stranek zjisténo, ze 16 producentd
na svych strankach nikde nezvetejiiuje informaci o drzeni certifikatu.

Co se tycCe socialnich siti, bylo vybrano namatkovou metodou 10 producentt, ktefi
disponuji socialni siti Facebook ¢i Instagram a pouze tii z téchto producentd méli tuto
informaci se zpétnym odkazem na socidlni sité k dispozici (ARZ, 2022).

Webové stranky a socialni sité koordinatora

Koordinator na svych webovych strankdch poskytuje v rubrice , NaSe projekty*
informaci o zna¢ce POLABI regionalni produkt® véetn& dilezitych dokumentd ke staZeni
pro zadatele o certifikaci. Navic disponuje i facebookovou strankou s 1300 sledujicimi, kde
jsou v souvislosti se znackou zvetejnény pfispévky a soutéze o poukazky na nakup
u regionalnich producentli nebo upozornéni na konajici se akce, kde producenti budou
dostupni.

Média — TV a tiskoviny

V televizi v minulosti probéhla propagace prostifednictvim porada, které se zaméfuji
na hobby, kreativitu, zajimavosti z riznych koutl Cech, tipy a rady apod. Jedna se napiiklad
o porfady Toulava kamera, Folklorni magazin a Dobra rada nad zlato, které predstavili
nékolik producentu a jejich produkty.

O znatce POLABI regionalni produkt® se pise zejména v regionalnich tisku (obvykle
dostupné i v online podobég), dale ve Ctvrtletniku ARZ a pravidelné v Podlipanském
zpravodaji. Propagace znaCky a znaCenych vyrobkt probiha také formou reklamnich
tiskovin, jako je katalog — Mapa certifikovanych vyrobkt v Polabi (Pfiloha 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

pfevazné v jizni Casti regionu, v severni je pouze jedna prodejna. S vyrobky se zakaznici
74



mohou pravidelné setkat také na trzich a dalSich akcich (dny otevienych dvefich, veletrhy,

festivaly) nebo v provozovnach jednotlivca (ARZ, 2022).

4.3 Driitelé certifikace POLABI regionilni produkt®

Nasledujici kapitola je vénovana drzitelam certifikace POLABI regionalni produkt®,
ktefi byli osloveni vrdamci kvalitativniho prizkumu. S producenty byly zrealizovany
polostrukturované rozhovory, které se vénovaly nékolika ztézejnim tématim.

Stézejni témata rozhovoru:
- Motivy vedouci k ziskani znacky
- Pfinosy i1 zapory plynouci z drzeni certifikace
- Nakladani se znackou
- Spoluprace ARZ a producentti
- Spokojenost se znackou

Mezi vybranymi respondenty jsou zdstupci — vyrobci potravinaiskych ¢i
zemedélskych produkt, pfirodnich produkti a také wvyrobci femeslné produkce.
Certifikovani vyrobci/poskytovatelé byli osloveni prostfednictvim e-mailu a telefonicky.
S rozhovorem souhlasilo 16 subjektti a rozhovory byly provadény od 4. unora 2023 osobné,
obvykle v misté pusobnosti jednotlivych producentt, u nékterych producentid byla z davodu
Casového vytiZeni vyuzita online a telefonicka forma rozhovora.

Vsem certifikovanym vyrobctim byly kladeny otazky podobného razu, avSak straveny Cas
s dotazovanymi se vzdy li$il podle toho, jak dopodrobna pripadné do jakych dalSich oblasti
(pro vétsi komplexnost) byli ochotni producenti zabrousit.

Rozhovor byl se souhlasem kazdého respondenta zaznamenan na nahravaci zafizeni,
také byli respondenti dotazani, zda je mozné uvést jejich jméno ¢i nazev jejich podniku
v diplomové praci kvuli ochrané osobnich udaji, jinak byly seznameni stim, ze
vyhodnoceni odpovédi bude anonymni.

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

Doba drzeni znacky muze byt dulezitym 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 Castech vice
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relevantni (napf. vnimani jakékoliv zmény po ziskani certifikace, kterd mivd obvykle

dlouhodobéjsi charakter). Odpovédi ,novych® drziteli jsou ovSem piinosné, pokud

sledujeme v jak kratkém Case se dokaze znatka POLABI regionalni produkt® s drzitelem

spojit a pracovat s jeho produkci. Z tabulky je dale patrné, ze osloveni producenti znacku

drzi v priméru cca 7 let. O moznosti certifikace se obvykle dozveédéli od koordinatora nebo

ostatnich drziteld znacky. Jeden z oslovenych je dokonce Clenem spravni rady MAS

Podlipansko, o moznosti certifikace védel tedy z prvni ruky.

Tabulka 6: Osloveni producenti

Producent Drzitelem certifikace od roku
Mlécné dobroty BabyJagy 2022
Olivi — Poctivé piirodni 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 Krilovstvi 2016
Frakové a manzetové knoflicky z Polabi 2015
Amala pfirodni oleje 2014
Ruéné malované textilni originaly z Polabi | 2010
Kovaiské vyrobky Leo Pivoiika 2012
Kocky z Kerska 2009
Zahradnictvi Jandl 2018
V¢eli produkty a vyrobky z v¢eliho vosku | 2004

Zdroj: Vlastni zpracovdni

*Je tieba uvést, ze n€kolik subjekti nebylo schopno si vybavit ani ptibliznou dobu, kdy se

stali drziteli, proto je u nich pfedpokladano, 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 producentu

V ramci rozhovort bylo nejdiive zkoumano, jak dlouho se producenti vybrané
podnikatelské ¢innosti vénuji a jak se k ni dostali. Bylo zjisténo, ze dané Cinnosti se vénuji
jiz delsi dobu v fadu néekolika let, Casto zacinali jako zaméstnanci a az poté zahajili svoji
podnikatelskou ¢innost. U nikoho nebyla zjisténa navaznost na rodinnou tradici, nicmén¢ by
se dalo fict, ze vSichni producenti pracuji v odvétvi, které je bavi, zajima a maji v dmyslu se
déle rozvijet a zdokonalovat se.

K Zadosti o certifikaci byli producenti vedeni nékolika motivy:

- odliSeni od konkurence

- punc kvality

- reklama

- hrdost

- lepsi propagace svych vyrobkt

- sympatizovani s lokalni produkci, a naopak nesympatie vii¢i produktim z dovozu,

snaha ve spolecnosti 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, oznaceni na vyrobcich mohou zdkaznici vnimat
jako punc kvality nebo hrdost, ze praveé oni mohou byt nositeli znacky. O hrdosti hovorili
zejména subjekty, ktefi byli osloveni pfimo koordinatorem, zda by neméli zdjem o znacku
zazadat.

VSichni kromé jednoho producenta uvedli, Ze pro né bylo snadné splnit vSechna
kritéria potfebna k ziskani znacky, vétSina dodala, ze kritéria spliiovala jiz pred podanim

zadosti.
4.3.2 Prinosy znacky pro drzitele a spokojenost se znackou

Subjekty byly tdzani, zda se zménila n€jakym zptsobem jejich podnikatelska ¢innost
od registrace ke zna¢ce POLABI regionalni produkt® a piipadné jak, co jim znagka piinasi,
zda naplnila jejich ocekavani, v ¢em jim pomahé a kde by naopak ocekavali vétsi pomoc.
Ackoliv vétsina producenti odpoveédéla, ze k zadné zmeéne jejich Cinnosti nedoslo, bylo par
producenttl, ktefi hovotili o tom, ze dostali vétsi chut’ rozvijet své Cinnosti dal a snazit se

vice. Dalo by se fict, ze pro né ziskani certifikace predstavovalo urcitou motivaci a pocit
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uzndni jejich dosavadni prace. Tyto skutecnosti pravdépodobné souviseji s informaci
z predeslé kapitoly, kde nekteti producenti odpovédeli, ze ziskani certifikace je milnikem
nebo dalSim stupném jejich Cinnosti.

Jako o hlavnich benefitech znacky se subjekty zminovali moznost G¢astnit se trhti na
které je koordinator zve a kde maji zajiStény stanek a vSe kolem n¢j. Tuto vyhodu
vyzdvihovali mens$i podnikatelé a podnikatelé bez svého zdzemi (provozovna nebo jiné
prodejni misto). Podnikatelé s velkym odbytem a vlastnim prodejnim mistem nejcasteji
uvadeli, ze dle jejich nazoru jim certifikace nepfinasi zddné vyhody. Dva subjekty uvedly,
ze jim v minulosti vlastnéni certifikace pomohlo se ziskanim dotaci pro svoji podnikatelskou
¢innost.

Co se tyCe zakaznického vnimani certifikace pti nakupu u producentd, 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 udajné zakaznici
ochotni preferovat, pokud ma prodejce §iroky sortiment i ,,neznackového* zbozi. Producenti
s vlastni provozovnou vnimaji tento fakt jako urcitou vyhodu, kterou jim znacka piinasi.
Mnoho z nich feklo, ze zakaznici pocituji vétsi diveéru vici certifikovanym produktiim, a tak
je splnéno ocekavani producentt, ktefi se pro registraci ke znacce rozhodli mimo jiné, aby
jejich zbozi ziskalo ,,punc kvality®.

V informac¢nim centru v Sadské a v PeCkach, kde jsou vystaveny v prosklené vitriné
a nabizeny vybrané certifikované produkty (Pfiloha 8), prodejkyné zaregistrovaly poptavku
po lokélnich vyrobcich, které si mohou pfivést jako drobny suvenyr z vyletu ¢i dovolené.
Obvykle vsak produkty nezakoupi — udajné kvuli vyssi cené.

Kazdy subjekt byl pozadan, aby ohodnotil svoji subjektivni spokojenost s drzenim
znatky POLABI regionalni produkt® na $kale od jedné (nejhorsi) do desiti (nejlepsi).
Aritmeticky pramér vSech hodnoceni dava dohromady 5,56, tedy producenti hodnotili
Cerstvi drzitelé”

znaCku spiSe pramérné. Nejvice bodu pfifazovali znalce predevs§im

2

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

Jak bylo feCeno v predchozi kapitole, producenti jsou pravidelné (zalezi na sezoné,
v pruméru 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 producenti znaci své produkty
nélepkou ¢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 kvuli legislativnim davodim
(na Stitku urcitych potravin mohou byt uvedeny pouze urcité informace). Tii oslovené
subjekty si u koordinatora zakoupili i propagacni letaCek (Ptiloha 7), které poskytuji
informace nikoliv pouze o jejich produkci, ale také o vyrobcich samotnych. Tyto letacky
davaji ke svym objednavkam nebo na vyzadani. Divody nezakoupeni letackl jsou stejné
jako u nélepek — vysoké ndklady pro daného producenta.

Producenti s vlastni provozovnou maji moznost zakoupit nejriznéjsi POS/POP
materidly, které jim budou vyrobeny i1 na zakazku dle jejich prani. Tyto materialy
napomahaji upozornéni zakaznika v misté prodeje na certifikaci a jeji vyznam. Dva subjekty
ovSem o moznosti zakoupeni POP/POS materialt neveédéli.

Tii navstiveni zakaznici vyuzili logo POLABI regionalni produkt® k propagaci piimo
na dvefich do své provozovny, aby si pfichozi v§imli jiz od samého zacatku, Ze se jedna
o certifikované produkty. U jednoho producenta bylo logo viditelné i pro kolemjdouci nebo
projizdéjici auta (vchod do provozovny z hlavni ulice).

Bylo také zjisténo, ze koordinator drzitele podporuje i tak, ze si u nékterych objednava
napfiklad catering nebo ukazku jejich prace na setkani komise, zasedani pii prilezitosti

udélovani certifikaci apod.
4.4 Image znacky — Vnimani regionalni znacky spotrebiteli

Vliv certifikace a mista puvodu na nakupni chovani

V kvantitativnim Setfeni v bakalarské praci autorky z roku 2021 bylo zji§téno, ze
vétSina nakupujicich (73 %) se zajima o misto pivodu 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 Eeské produkty. Cesky pavod byl pii nakupu dilezity
pro 64 % dotazanych (idnes, 2016). Vzestupnou tendenci nakupu tuzemskych produkti 1ze

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

Zhruba kazdy druhy respondent sleduje, zda je produkt nositelem néjaké certifikace.
55 % oslovenych certifikaci sleduje, protoze pro né predstavuje urCitou znamkou kvality
(Karmazinov4, 2021). To samé u ndkupu potravin, jednd se o 56 %, ktefi sleduji certifikace
pii nakupu (idnes, 2016). Ceské potraviny shledava 78 % respondent kvalitn&jimi ne
potraviny z dovozu.
Kupni chovani — certifikované znacky a znacka POLABI regionlni produkt®

ZnaCky kvality potraviny si lidé nejcastéji asociuji s mistem puvodu (87 %)
a kvalitou vyrobku ¢i vyuzitych surovin (60 %) (u jednotlivych znacCek se procenta rtizni,
uvedené jsou nevyssi namérené hodnoty) (szif, 2020). Se spojenim regionalni produkt se
nejcastéji lidem asociuji slova tradice (53 %), kvalita (47 %) a region (41 %) (ARZ, 2022).

U asociaci se znackami ARZ je patrné, Ze si respondenti nejsou zcela jisti, protoze
ve velkém meéfitku byla volena odpovéd ,,spiSe ano™ a to zvlasteé u kvalitativniho aspektu,
kde tato odpoveéd oproti ostatnim prevladala nesrovnatelné (38 %). Nejvice jisti si
respondenti byli u aspekti — podpora lokalnich vyrobct a podpora daného regionu, kde
prevladaly jasné odpovedi ,,Ano“ — 36 % a 33 % respondentti (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 zna nejvice respondentti
(88 %) znacku Klasa (szif, 2020). Se samotnou znatku POLABI regionalni produkt® se
z tohoto vyfiltrovaného vzorku (132 respondentt) setkalo 62 % oslovenych. Paklize by byl
brdn v potaz kompletni vzorek (203) a jeho povédomi o znadce POLABI regionalni
produkt®, &ni znalost této znalky 41 % (Karmazinovd, 2021). Se znatkou POLABI
regionalni produkt® se nejvice respondentl setkalo na trzich, dale hodné lidi zaregistrovalo
znacku pifimo na zakoupeném produktu nebo si znacky v§imli v nékterém z obchodu.
Vyznamny vliv na Sifeni povédomi o znace 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 znackou POLABI regionalni produkt® setkdvé
na potravindich a zemeédélskych produktech. Opodstatnénim je pravdépodobné to,

ze vyrobky z tohoto odvétvi jsou nejcastéji nositelem znacky. Dale si lidé v mensi, ale stale
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podstatné mife v§imaji znaceni na produktech pfirodni (31 %) a femeslné (19 %) povahy
(Karmazinova, 2021).

Takto certifikované produkty nakoupilo z jiz vyfiltrovaného vzorku — lidé, ktefi znaji
certifikace ARZ i konkrétng certifikaci POLABI regionalni produkt® 84 % lidi. Takto
znaCené produkty nakoupilo vice nez tfi Ctvrtiny zakaznikii za ucelem vlastniho uZiti
(Karmazinova, 2021).

Dle vyzkumu soustfedéného na ceské produkty je jejich nakup nejcastéji uskutecnén
za UCelem podpory mistnich producenti (62 %) nebo pro vlastni jistotu odkud produkt
pochazi (45 %) (idnes, 2016). Konkrétni produkt oznageny certifikaci POLABI regionalni
produkt® je taktéz nejCastéji zakoupen za ucelem podpory vyrobct (62 %) nebo ,.ze
zvédavosti“ za ucelem vyzkouSeni mistni vyroby (Karmazinovd, 2021).

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

Po piedstaveni znadky POLABI regionalni produkt® projevilo 81 % dotdzanych
zajem o mySlenku/smysl certifikace a 78 % respondentt by takto oznaCenym produktim
dalo prednost (Karmazinova, 2021).

Certifikované polabské produkty respondenti nejcastéji 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 regiondlni
potraviny nejcastéji pofizovany na prilezitostnych trzich a festivalech v ramci regionu (59
%) a také na pravidelnych farmaiskych trzich v misté jejich bydlisté (58 %). Casto
respondenti nakupuji regionalni produkty pfi pobytu v jiném regionu (34 %). Co se tyce
femeslnych regionalnich vyrobku, ty jsou nejvice nakupovany na piilezitostnych trzich (61
%) a pii pobytu v jiném regionu (51 %) (ARZ, 2017).

Pfi nakupu regionalnich potravin se lidé rozhoduji podle kvality (66 %), dalSim
kritériem je chut (50 %) a tfetim nejdulezit€js§im kritériem je cena (41 %) (ARZ, 2017).
Za produkty oznatené certifikaci POLABI regionalni produkt® by bylo 68 % dotizanych
ochotno si priplatit (Karmazinova, 2021).

Za regiondlni potraviny respondenti utrdci 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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S Zhodnoceni a doporudeni

StfedocCesky kraj, do kterého region Polabi spada je soucCasné s Prahou nejlidnatéjsim

krajem v Ceské republice. Kraj disponuje velkym mnozstvim ekonomicky aktivniho
obyvatelstva a je jednim z nejdlezit&jsich zem&d&lskych oblasti v CR. Region Polabi zatim
nema prili§ dlouhou historii jako turisticka oblast, ovSem v poslednich letech jeho popularita
z pohledu cestovniho ruchu zacina vyrazné stoupat. Do StfedoCeského kraje také piijizdi
bydlet ¢im dal vice lidi, coz dokazuje ukazatel ptiristku poctu obyvatel.
Kraj mé tedy velky potencidl a na tyto stimuly reaguje region Polabi skrze Mistni akcni
skupinu Podlipansko. MAS Podlipansko se snazi o rozvoj a podporu regionu, a tak se
zapojila do ARZ a zalozila znatku POLABI regionalni produkt®. Ukolem znagky je uvést
v povédomi region Polabi, vyuzit jeho socio- ekonomickych vyhod a valorizovat jeho
turistickou atraktivnost. Znacka také usiluje o vzdjemnou podporu mezi regionem, mistnimi
obyvateli a producenty.

Znatka POLABI regionalni produkt® reprezentuje region ve kterém pisobi a jeji
produkty musi byt z velké Casti rukodélné, tradicni, ekologické a jsou u nich hlidany pfisné
kvalitativni parametry. Jelikoz je znaCka vazadna na region, je obtizné definovat jeji
konkurencni prostiedi, protoze vazba na region je urlitym zpusobem i bariérou pro vstup
dalSich znacek se stejnym smyslem. Regionalni znacky, které si pak vzajemné zasahuji do
regionu funguji spise ve vzajemné synergii, spolupracuji spolu nebo uzaviraji jina spole¢na
partnerstvi. Konkurenéni prostfedi znadky POLABI regionalni produkt® je vniméno na
zakladé odlisnych charakteristik jednotlivych regiont jejich ptsobnosti. Jako konkurencni
byly oznaCeny okolni regiondlni znacky spadajici pod ARZ (Zaprazi originalni produkt,
Kutnohorsko regiondlni produkt, Ceské Stiedohofi regiondlni produkt) a mimo ARZ
(Regionalni produkt Cesky raj, Regionalni produkt LuZické hory a Machiv kraj).
Konkurenéni vyhodou znadky POLABI regionalni produkt® jsou podminky regionu
(zemédelska oblast, rozdilné tradice), lokalita u Prahy a vyS$s§i kupni sila v porovnani
s ostatnimi regiony CR.

Za komunikovanim konkurenénich vyhod a dalich charakteristik znadky POLABI
regionalni produkt® stoji snaha o zvySovani povédomi zakaznického publika o znacce,
snaha vytvaret zakaznické asociace se znaCkou a budovat v myslich zakaznik( urcité

predstavy, které upevni vztah a divéru mezi znackou a zakaznickym publikem.
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V ramci identifikace a odlifeni znatky POLABI regionalni produkt® jsou voleny
prvky znacky (logo, nazev, predstavitel znacky, slogan a URL), které jsou v rdmci polabské
znacky vybrany v souladu se Sesti zakladnimi kritérii pro vybér prvka znacky dle Kellera
(2007) a Pribové (2000) - jsou (1) chranény ochrannou znamkou, (2) diky oznaceni regionu
v nazvu je znacka pro zékazniky 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 predpoklad byt oblibenou, protoze reprezentuje pozitivni
zmeny.

Pro tspésné odliseni a osloveni zdkaznického publika je kromé volby vhodnych prvka
taktéz zapotfebi kvalitni nastaveni marketingového mixu a jeho nasledné prevedeni do
praxe.

Charakter produktii znatky POLABI regionalni produkt® je ddn z &asti podminkami
regionu, ktery je (jak bylo uvedeno vyse) vyznamnou zemé&délskou oblasti. Proto Ize vétSinu
aktualnich certifikovanych produktd zatadit pod potraviny a zemédé€lské produkty.

O certifikované produkty se zajimaji mimo mistni obyvatele 1 turisté (obé skupiny
spadaji pod cilové segmenty znacky) v informacnich centrech, ktefi si chtéji odvést drobnost
zdovolené, avSak vrdmci ndkupniho rozhodovacitho procesu se nedostanou
az k predposlednimu ¢lanku — ke koupi, a to z divodu vysSich cen vyrobka. Navstivena
Infocentra (Sadska a Pecky) zaroveri nabizela produkty pouze od tfi vyrobct.

Identita znacky je komunikovana na narodni urovni (ARZ), regionalni turovni (MAS
Podlipansko) a prostfednictvim producenti. Mistni producenti obvykle podnikaji v oblasti,
ktera pro né¢ ma né&jaky vyznam, prace v daném odvétvi je bavi a zajima. Motivaci registrace
ke znatce POLABI regionalni produkt® pro né& byla pomocna ruka ARZ a koordindtora
pii propagaci své produkce, vyzdvihnuti jeji kvality nebo z Cisté hrdosti k tomu, ze vefejnost
shleda jejich produkci jako né¢im vyznamnou.

Mezi ARZ, koordindtorem a producenty probihd vzdjemnd spoluprice. Koordindtor
s producenty komunikuje na pravidelné bazi, nejCastéji v podobé pozvanek na akce
a s nabidkami zakoupeni propagacnich materiald. Tato nabidka by mohla byt vice nebo
Castéji komunikovana, protoze v rdmci kvantitativniho Setfeni bylo zjisté€no, ze stdle existuji
producenti, ktefi jsou drziteli certifikace jiz vice nez rok, pfitom o moznosti doposud
neveédéli a zajem o zakoupeni propagacnich materiald by adajné méli. Identita znacky je
propagovana a komunikovéna skrze webové stranky ARZ spravované ARZ i koordindtorem,

skrze webové stranky jednotlivych producent, socialni sit€¢ ARZ, koordinatora
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i producentt, skrze média (zejména tiskoviny) a formou osobniho prodeje (trhy, veletrhy,
festivaly).

Hlavni distribu¢ni kanal mistnich producenti jsou farmarské trhy, na které jsou
pravidelné zvani koordinatorem. Moznost ti€asti na mistnich farmarskych trzich je jednim
z benefita drzeni certifikace. Bylo zjisténo, Ze prave tato prilezitost predstavuje pro drzitele
certifikace hlavni pfinos, zeyména pak pro mensi podnikatele bez vlastni provozovny — tém
je zajisténo misto na trzich v rdmci regionu, kde své produkty mohou prodavat a 1épe
propagovat mezi mistni a pfilehlé obyvatelstvo. Z ekonomického hlediska bylo zjisténo, ze
dale znatka POLABI regionalni produkt® drzitelam piili§ nepiinasi, predev§im pak
producentim, ktefi maji vétsi odbyt a na akce koordinatora nejezdi. Pomérné zasadnim
zjisténim vSak je, ze znacka ma pro producenty jisty stimulacni efekt — témér vétSina
respondentii 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 vyjadiili pramérnou spokojenost s drzenim certifikace. Lze
usuzovat, ze davodem muze byt nenaplnéni jejich puvodnich ocekavani, protoze
v souvislosti s drzenim certifikace nezaznamenali producenti zadné negativni jevy. VSichni
osloveni producenti jsou vSak zaroveii rozhodnuti o znacku zadat znovu — prodluzovat ji.
Pravdépodobné i proto, ze pro né predstavuje urcitou prestiz, srdcovou zalezitost a hrdost na
to, co znacCka reprezentuje.

Znatka POLABI regionalni produkt® se snaZi reprezentovat zejména svoji asociaci
s lokalitou vyroby, jak strategicky vyplyva jiz z jejitho ndzvu. V tomto ohledu se predstava
tvarca znacky shoduje i se spotiebitelskym vnimanim. V dotaznikovém Setfeni v asociaéni
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 1 tim, ze se jedna o lokalni ptivod surovin. Identita a image znacky se v tomto aspektu
témet dokonale shoduje.

Misto pivodu produktu tvofi pro zakaznika navic jeden z rozhodujicich faktord.
Z vysledku vlastniho dotaznikového Setfeni a vyzkumu agentury Ipsos pak vyplynulo, Ze se
lidé pfi nakupu zajimaji, odkud produkt, ktery nakupuji pochéazi. Vzestupnou tendeci pak
doklada vyzkum spolecnosti STEM/MARK, kde s odstupem dvou let preference lokalni
produkce vzrostla o 4 %. Respondenti by si dle vyzkumu z vlastniho Setfeni vybrali témér
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 produkti vice ziejmy jejich
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pavod, budou lokalni produkty nakupovany ve vétSim meéfitku. Zda produkt disponuje
certifikaci o pavodu nebo o jinych kvalitach, totiz zatim zkouma zhruba kazdy druhy
zadkaznik. Je tedy mozné, ze pokud by zakaznici méli certifikaci vice na ocich, jejich kupni
chovani by se zménilo, protoze témér 70 % respondentti odpovédélo, ze by byli ochotni si
za certifikované produkty, konkrétn& za produkty s oznadenim POLABI regionalni
produkt® 1 pfiplatit.

Pomoci zlepsit orientaci zakazniki mohou producenti, ktefi produkty nabizi
prostiednictvim oznadeni svych produkti nalepkami/visatkami s logem znatky POLABI
regionalni produkt®, které v zakaznikovi misto puvodu evokuje. Producenti, ktefi maji své
zbozi takto oznaCené zaznamenali, ze se zakaznici o toto oznaceni (paklize si ho vSimnou)
aktivné zajimaji a jsou pozitivné prekvapeni nebo dokonce zbozi s certifikaci preferuji. Stale
jsou zde vSak producenti (zhruba polovina), ktefi nejsou ochotni nalepky/visacky vyuzivat
z divodu vysokych nakladi. Mezi tyto producenty patii zastupci s vétsSim odbytem, ktefi by
museli nalepky nakupovat ve velkém mnozstvi 1 mali a zaCinajici podnikatelé, ktefi se snazi
o0 co nejvetsi snizovani nakladu z divodu zachovani ziskovosti podniku. U koordindtora maji
moznost zakoupit i propagacni letacky s informaci o produktu ¢i producentovi v souvislosti
s regionalni znackou. Tyto letacky si nakoupili podnikatelé minoritné, opét z divodu vyssich
nakladu.

Ddle znacka avizuje ve stejném meéfitku jako pavod i kvalitu pouzitych surovin.
Nicméng informace o tom, Ze je znatka POLABI regionalni produkt® zarukou kvality je jiz
komunikovana hafe, o ¢emz sveédci i slabé povédomi spotiebitelti o této vyhodé. Ackoliv se
spotiebitelé v hodnotici Skale pfiklan€li spiSe na kladnou stranu (asociace s kvalitou),
odpovédi byly prevazné neurcité typu ,,spiSe ano“. Je tedy ziejmé, ze spotiebitelé nemaji
takové povédomi o tom, ze existuji néjaka kritéria kvality, ktera musi znacka spliiovat, aby
jibyla certifikace udélena. V tomto ohledu se tedy identita a image kryje pouze ¢astecné a je
tfeba na jejim celém pokryti jesté zapracovat.

Dalsi bod identity, ktery je nedostate¢nd protlaovan je spojeni znatky POLABI
regionalni produkt® s tradicni, z velké ¢asti manualni vyrobou. Ackoliv se na tento fakt
znaCka snazi poukazovat, spotfebitelé si timto nejsou zdaleka jisti a odpovidaji opét
vétsinove velmi neurcité ,,spiSe ano*. Tato nejistota svédci o pomérné nizké informovanosti.

U regionalnich zna¢ek ARZ si lidé byli nejcastéji jisti tim, ze koupi podporuji mistn{
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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nejcastéjsi, potvrdilo je okolo 50 %. Toto Cislo neni pfili§ vysoké, pokud je prihlédnuto
k tomu, Ze tyto asociace jsou hlavni, na které ARZ poukazuje. Je vidét, ze stale je zde prostor
pro Sifeni informaci o tom, jaké charakteristiky regionalni produkty pfinasi.

Znatku POLABI regionalni produkt® nosi vyrobci, ktefi svoji produkci nezatézuji
zivotni prostiedi a snazi se byt z vétSinové Casti ekologicti. Tento fakt je pro znacku taktéz
jeden ze zdkladnich. Zde je shoda identity s image nejniz§i a zakaznici si nejsou tohoto faktu
z velké casti védomi. Tato asociace byla ze vSech zminénych nejmén¢ Casta.

Celkové povédomi o regionalnich znackach (ARZ) — znalost tohoto druhu znaceni, byla
Zjisténo mirn& nadpriméma. Povédomi o konkrétni znaéce POLABI regionalni produkt® je
ovSem nizké, drzi se pod primérem (39,9 %). Ovsem z dotazovanych, ktefi znacku znaji pak
vice nez tfi Ctvrtiny respondenti produkt zaroven jiz v minulosti i minimalné jednou
zakoupili.

Respondenti maji produkty znacky POLABI regionalni produkt® v nejvétsi mife
spojené s potravinami a zemeédélskymi produkty. Tato produktova kategorie je v ramci
znaCky také nejpocetné€ji zastoupena (31 drzitelt certifikatu). Jak bylo uvedeno vyse,
k tomuto pfispivaji zemédélské predpoklady regionu.

Znatka POLABI regionalni produkt® se viak snazi byt lidem blizka — pochazi ze
stejného mista jako oni, snazi se, aby méli zakaznici pfi koupi takto oznacenych produktt
pocit, ze pomahaji, at’ uz vyrobcum, tak i dané lokalité. Dalo by se fict, ze tato Cast identity
se potkava s pocity zakaznikti viiéi znacce.

Respondenti kupuji produkty znatky POLABI regionalni produkt® nejcastsji
s motivem podpofit lokalni vyrobce a vyzkouset jejich produkty. Podle prizkumu agentury
Ipsos zamétencho na Ceské vyrobky obecné byl tento motiv potvrzen — respondenti uvadéli,
ze radi podporii ,,své“ producenty a zaroven vnimaji certifikaci jako urcitou deklaraci, ze je
produkt doopravdy z mista, které avizuje. Zékaznici tedy vnimaji nakupovini mistnich
produktt nejcastéji jako ,,podporu nékoho/néceho™ a to je i dle prizkumu prevladajici divod
pro uskute¢néni nakupu. Spottebitelé tedy mohou regionalni znaCky vnimat komplexné, citit
se, ze jsou soucasti konceptu, kterym dokazi néco zménit k lepsimu, jejich motiv je tedy
,hekomu/néfemu pomoci®. Je ovSem také mozné, ze stejné jako u asociaci s regiondlnimi
znaCkami zakaznici nejsou dostateCné obeznameni s ostatnimi prinosy, které certifikované
produkty mohou poskytovat. Tuto Gvahu potvrzuje i dotaz na nejdalezit€jsi kritéria pro
zakazniky pii nakupu regionalnich potravin, ze kterého vychazi, ze se zdkaznici rozhoduji
nejcastéji podle kvality (66 %) a chuti (50 %).
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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 znacku POLABI regionalni produkt® produkt neuvadgji na svych
webovych strdnkach
- Znacka ma pro producenty prozatim spiSe srdcovy vyznam — malé piinosnost
znacky
- Vinfocentrech je maly sortiment zbozi
- Slaba distribuce znacky

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

komunikace znac¢ky a jejiho financovani

1) Prabézna aktualizace webovych stranek

Webové stranky ARZ, které nabizi ,podstranky* jednotlivych regionalnich znacek
nejsou dostatecné aktualizovany. Jak bylo zjisténo, nejsou aktualizovany sekce Kalendar
akci, Novinky, Certifikované produkty ani noviny — Doma v regionech. Tyto sekce by méli
byt pravidelné aktualizovany koordindtorem. Do sekce Novinky by mohly byt pfidavany
clanky o tom, co nového se déje mezi producenty, jaké nové vyrobky nabizi, zda poradaji
néjaké akce, workshopy atd. (napf. velikono¢ni dilna v Ateliéru Kuba apod.). Do sekce
Kalendar akci by mély byt s dostateCcnym casovym predstihem poskytovany informace
o nadchdzejicich akcich (trhy, veletrhy, festivaly, workshopy).

Aktualizaci si zaslouzi i jednotlivé profily producenti na webovych strankach v sekci
,,Certifikované vyrobky“, kde jsou zverejnéné mnohdy neaktivni zpétné odkazy na jejich
webové stranky nebo chybi odkazy na jejich socialni sit¢.

Na strankach koordinatora znaCky MAS Podlipansko www.podlipansko.cz, by mohl byt
vyhranén vétsi prostor znatce POLABI regiondlni produkt®. Pokud chce navitdvnik na
strankach MAS Podlipansko nacerpat informace o projektu regiondlni znacky, musi se
prokliknout skrze kategorii ,,NasSe projekty”, poté najit prispévek k tomuto projektu mezi
dasimi 40 projekty koordinatora ke kterému se musi znovu prokliknout.

Informace o projektu by tedy mohly byt na strance dostupnéjsi, naptiklad v pati¢ce webové

stranky by mohlo byt logo znacky, skrze které se 1ze prokliknout do ptislusné sekce. V této
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sekci, ktera by byla zaméfena pouze na znadku POLABI regionalni produkt®, by se mohly
objevovat obdobné (pfipadné duplikované) ¢lanky jako na webovych strankéach znacky.

2) Komunikace piibéhti znacek (Storytelling)

Jelikoz lidé nakupuji regionalni produkty nejcast€ji z davodu podpory producentti a daného
regionu, bylo by vhodné Castéji komunikovat piibehy jednotlivych producentt. Piibéhy
znaCky/producenti pomahaji tvorit identitu znaCky a je to efektivni zplsob, jak upoutat
pozornost zakazniki a podporit apel na emoce zdkaznického publika. Soucasti piib&éhu
jednotlivych producenti by byla poutavé podana historie podniku, zajimavosti a cesta
podnikatele do bodu ve kterém se nachézi nyni. Tyto ¢lanky by méli byt v sekci ,,Piibéhy
znacek“ na webovych strankach znaCky. Také by bylo vhodné je komunikovat
prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook, kde ma koordindtor svoji stranku s témé&f tisicem
sledujicich. Lze ocekavat, ze pii zvySeni frekvence pfispivani na facebookovou stranku
navstévnost a sledovani stranky poroste. Navstévnost lze podpofit také za pomoci vytipovani
zajimavych pfispévku a ty podpofit sponzorovanim (reklamou) se zaméfenim na cilovou
skupinu — na mistni obyvatele (Polabi a okoli).

3) Spoluprice s drzitely znacky a zvySeni jejich kontroly

Vétsi kontrola producentt ze strany koordinatora je potiebna proto, Ze byla zjisténa slaba
prezentace znaCky producenty. Stdle existuje velky pocet vlastniki certifikace, ktefi na
svych webovych strankach neuvadgji znagku POLABI regionalni produkt®. Tato propagace
je nepovinna, proto by bylo tfeba jeji aktivitu podpofit napfiklad poskytnutim
nalepek/visacek pro povinnou prezentaci na produktech na mésic zdarma (poskytnut by byl
maximéalné pocet 100).

Tuto povinnou prezentaci opfenou o Zasady pro udélovani a uzivani znatky POLABI
regionalni produkt® producenti mnohdy neplni. Koordinator by tedy mél v rdmci své
kompetence k udélovani znacky kontrolovat prodejni mista uvedend na strainkach ARZ, zda
znacku patfiéné 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 spotiebiteld. Cim &astéji se bude zakaznik 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 trhti, propagovat znacku
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POLABI regionalni produkt® formou prezenta¢nich letakd, které by byly v danych obcich
nabizeny napftiklad v informacnich centrech. V letacich by byl prezentovan vyznam znacky
a jeji charakteristiky, aby byly podpofeny i spotrebiteli opomijené asociace (ekologicnost,
kvalita, tradice, rucni prace). Na trzich by mohly byt dostupné ochutndvky

Déle by mohly byt v letni sezoné zavedeny putovni farmarské trhy se stanky prevazné
znatky POLABI regionalni produkt®. Trhy by byl kazdy vikend v jiném — vétsim méstd
v regionu napiiklad Mé&lnik, Pod&brady, Nymburk, Brandys nad Labem, Kolin, Cesky Brod,
Lysa nad Labem. Tyto trhy by bylo nutné podpofit propagaci akce v mistnich zpravodajich,
na webovych a socialnich sitich znacky i koordindtora.

5) Reklama v tisku a na internetu

Ze spotiebitelského Setfeni vyplynulo, Ze se spotiebitelé o znacce dozvédéli prevazné
na farmaftskych trzich, pouze 27,7 % zna znacku z internetu a minoritn€ se s ni setkali
v novinach ¢i katalogu. Je tedy vhodné na slabsi marketingové kanaly zaméfit pozornost.
Vzhledem k charakteru znacky je reklama v tisku vhodnd. Reklama by mohla byt
umisténa ve Ctvrtletnim zpravodaji ,,StfedoCech™ a v mésicniku ,. Zpravodaj pro obce®.
Oba zpravodaje jsou bezplatné dodavany do schranek na tizemi StfedoCeského kraje
a obsahuji informace vztahujici se k danému kraji. Propagace znalky POLABI
regionalni produkt® by mohla byt ve ¢tvrtletniku umisténa v kazdém cisle a v mésicniku
alesponi v kazdém tietim Cisle. Zpravodaj pro obce ma 14 stran a StfedoCech pouze 8, je
tedy pravdépodobné, e &tenaf na reklamu narazi. Usp&$nost reklamy by mohla byt
vyhodnocovana kazdé tfi mésice a v pripadé uspésSnosti reklamni kampané by byla
znacCka inzerovana i ve zpravodajich mensich meést.

Reklama by mohla byt umisténa také na internetu, ktery nabizi vétsi dosah a presnéjsi
zacileni. Cileno by bylo na mistni obyvatele a obyvatele z prilehlych obci, proto by
reklama byla umisténa na oficidlnich strankdch vétSich mést (M¢lnik, Podebrady,
Nymburk, Brandys nad Labem, Kolin, Cesky Brod, Lys4 nad Labem, Celakovice). Po
kliknuti na reklamu, kterd bude strun& prezentovat hlavni rysy znatky POLABI
regionalni produkt® bude jednotlivec presmérovan na udvodni stranku polabské
certifikace.

6) Rozsiteni distribuce
Respondenti nejCasteji vyrobky kupuji/by kupovali na trzich a v maloobchodnich
prodejnach, ovSem produkty znatky POLABI regionalni produkt® jsou v regionu

distribuovany pouze na osmi prodejnich mistech (informacni centra, provozovny vyrobci),
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navic situovanych pfevazné v jizni Casti regionu. Je tedy doporuceno, aby byla roz§ifena
distribu¢ni mista rovhomérné do celého regionu. Moznou strategii pro rozsifeni distribuce
je vytvorit ur€itou synergii a spolupraci mezi producenty. Producenti by se navzdjem
podporovali tak, ze by nabizeli vyrobky i ostatnich producentt.

Déle je nutné rozsifit sortiment v informacnich centrech, kde se nyni nabizi pouze
vyrobky tfi producenti ve vys$Si cenové hladin€. Bylo by ucinné pridat vyrobky
(nepodléhajici zkaze) dalSich producentt, ktefi se specializuji napfiklad na drobné vyrobky
s charakterem suvenyru. Z portfolia producenti by to mohl byt napt. Pocket design, ktery se
specializuje na kosmetické tasticky, malé penézenky, obaly na knihy, pendlky a mnoho
dal§iho. Dale by zde mohly byt dievéné Sperky Paganfolk pro muze i zeny inspirované
polabskou krajinou nebo také Keramika z Bud, kde vyrobky vytvafi uzivatelé socialnich
sluzeb a osoby s mentalnim postizenim ¢i duSevnim onemocnénim.

Tyto moznosti by zaroven podpofila povédomi zakaznikii o Siroké nabidce znacky
a rozSifend nabidka v infocentrech by podpofila turisty k ndkupu.

7) Sponzoring

Koordinator znacky ma omezeny rozpocet, ktery Cerpa z dotaci a vlastnich aktivit.
Dal§im zdrojem financi by mohl byt sponzoring. Koordinator by se mohl zamérit na vétsi
podniky v kraji a oslovit je atraktivni prezentaci, ve které bude zdiraznén smysl a myslenka
znatky POLABI regionélni produkt®. Jako protibenefit mize nabidnout regionalni znacka
své produkty za zlomek ceny (nejlépe za vyrobni cenu) pro ucely firemnich darkd na
Vanoce/Velikonoce. Tento krok znaCce zajisti opét rozsifeni povédomi o jeji existenci

a vyznamu.
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6 Zavér

V poslednich letech lze pozorovat vzrastajici trend spotiebitelské preference
regiondlnich a kvalitnich potravin. Ndkupni rozhodovaci proces je ovliviiovan tim, odkud
produkt pochdzi a jaké suroviny byly pouzity pfi vyrob€ Duavodem je nejen zvySené
povédomi o zdravé vyziveé, ale také o ochrané zivotniho prostfedi a udrzitelnosti. Mnoho
spotiebitelt preferuje nakupovani piimo od mistnich producent, ktefi dodavaji Cerstvé
a kvalitni potraviny bez dlouhych ptfepravnich vzdalenosti a nadmérného baleni. Tento trend
je pozitivni nejen z hlediska zdravi a zivotniho prostfedi, ale také z hlediska podpory
mistnich podnikatelti a regionalniho hospodaistvi. Mnoho zemi proto podporuje rozvoj
regionalnich potravinafskych trha a iniciativ, které propaguji a certifikuji kvalitni regionalni
potraviny.

I ztohoto diivodu byl v Ceské republice v roce 2004 zalozen systém certifikace
regionalnich produktl, sluzeb a zazitkl, ktery ma za cil podpofit udrzitelny regionalni
rozvoj, drobné podnikatele a ozivovani tradic. Celkem se do systému zapojilo 29 regiont
abylo zalozeno 30 jednotlivych regionalnich. ZnaCeni produktd se drzi jednotného
marketingového konceptu a pomaha4 zviditelnit specifické prvky spojené s kulturou, zvyky
a tradicemi dané oblasti a podporuje udrzitelné formy produkce v dané oblasti. Systém
zastteSuje na narodni Urovni Asociace regionalnich znaCek a na regiondlni Urovni
je certifikac¢ni Cinnost delegovana na mistnitho koordindtora — mistni akéni skupinu.
Regionalni znaceni ma také vyznamnou roli v cestovnim ruchu a pomaha navstévnikim
hloubé&ji poznat dany region prostfednictvim mistnich tradi¢nich produktt, sluzeb a zazitkd.

Do ARZ spada i znatka POLABI regionalni produkt®, ktera &erpa zjedineéného
charakteru Stfedoceského kraje, kterého je soucasti. Kraj ma velky zemé&délsky potencial,
coz se odrazi na struktufe certifikovanych produktl, kde lze pozorovat zejména potraviny
a zemedélské produkty. V poslednich letech je kraj ¢im dal vice turisticky vyhleddvanou
lokalitou k rekreacni turistice.

Znatkou POLABI regionalni produkt® mohou byt oznateny produkty, které prosly
piisnym certifikaénim procesem, jez dohliZi na kvalitu, pivod surovin, environmentalni
Setrnost, tradice ve vztahu s regionem a mnoha dalsi pozitiva.

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

hrdi a bylo naznaceno, ze predstavuje urCitym zpisobem motivacni stimul k rozvijeni svého
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podnikani. Vétsina producentil si v§ak o znacku zazadalo i z dalSich divoda. Nejcastéjsim
motivem je zkvalitnéni propagace svych vyrobka. Toto o¢ekavani producenti nevnimaji jako
naplnéné, ovSem znaCnym piinosem je znacka pro mensi producenty, ktefi nedisponuji
vlastni provozovnou. Jejich podnikatelskou cinnost podporuje koordinator pravidelnym
pozvanim na mistni trhy pfipadné dal§i akce, kde ma podnikatel zajiStény stanek. Je
navrzeno poradani putovnich farmarskych trhii ve vétSich méstech v dobé letni sezony
a zvySeni propagace v okoli obci v podobé informativnich letacku.

Producenti s vétSim odbytem pifinos v podobé pozvanek na trhy nevidi, protoze
z Casovych davodi nebo z divodu, Zze maji svoji provozovnu ¢i obchod pozvani na trhy
nepiijimaji.

Producenti s vyrobky oznadenymi znadkou POLABI regionalni produkt® zpozorovali
zajem spotiebitell o vyznam certifikace a preferenci takovych vyrobki. Pravé zde byl
nalezen prostor pro lepsi propagaci ze strany producentl, jelikoz se jich na trhu stale
vyskytuje mnoho, ktefi své produkty neoznacuji, prestoze se jedna o jejich povinnost, stejné
tak je mnohdy neuvad€ji na svych vlastnich webovych strankach. Méla by byt tedy
provadéna veétsi kontrola ze strany koordinatora, ptipadné by mohlo byt G€inné producenty
motivovat ur€itymi vyhodami pro né. I v informacnich centrech byl zpozorovin zdjem
o lokalni produkci, nicméné zde zajem plynul ze strany turisti (druhy cilovy segment),
ovSem obvykle bez konecného nakupu. NejspisSe z divodu vyssich cen a slabého vybéru.
Bylo navrzeno rozsifit sortiment o produkty dalsich producentii. Mély by byt vytipovany
produkty s charakterem suvenyru za nizsi ceny. I dalsi prodejni mista by mohla nabizet
produkty jinych drzitelG znacky, aby dochazelo k vzajemné podpore.

Znalost regionalnich znatek (ARZ) mezi spotiebiteli je mirné nadprimérna, oviem
vétSina respondentll si neni jistd tim, co pfesné maji znaCky predstavovat. Nejcast&jsi
asociaci spojenou se znackou, byla zjisténa podpora lokalnich vyrobct a daného regionu.

Povédomi konkrétné o znaéce POLABI regionalni produkt® je velmi nizké, zarove
byl vSak o takto znaCené produkty projeven nadmeérny zajem, u kterého by nehrala pfiliSnou
roli ani vy§$i cena produkti. Je tedy nutné zapracovat vice na propagaci znacky a na upraveni
parametrd marketingovych nastroju.

Pro zlepSeni marketingové komunikace, diky které by se mohlo povédomi o znacce
efektivné;ji §ifit, bylo navrZeno vénovat pozornost online marketingu, konkrétné aktualizaci

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

Podlipansko pfes platné zpétné odkazy. NejCastéj§im motivem zakaznik ke koupi
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regionalniho produktu je podpora producentti a regionu. Je doporuceno se na tento aspekt
zaméfit a komunikovat Castéji na webovych strankéach a sociédlnich sitich pfibéhy znacek
a vyuzit tak emocionalni apel na zdkaznika.

DalSim zptasobem zvySeni propagace by mohla byt reklama v tisku a na internetu
zacilend na mistni obyvatele a obyvatele z prilehlych oblasti.

Jelikoz je znatka POLABI regionalni produkt® zdvisld pouze na dotacich
a nepravidelnych piijmech z vlastni ¢innosti, byl navrzen jako dalsi zdroj piijmt sponzoring.

Posileni pozice znacky na trhu by mohlo pfinést nékolik vyhod. Byla by zvySena
hodnota znacky v myslich samotnych producenti v Polabi a také by doslo ke zvySeni
motivace spotiebiteld k nakupu certifikovanych produkti. Toto zvySeni poptavky a davéry
muze vést k udrzitelnému rozvoji regionu, coz je jednim ze zakladnich principt regionalnich
znacek. V duasledku toho by posileni pozice znatky mohlo pfinést hospodarské

a environmentalni pfinosy regionu.
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Piiloha 1 Marketingovy mix — Produkt
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Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004
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Priloha 2 Podoblasti online marketingu

=)

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

Mgr. Josef Petr
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* Marketing je hiedan| afektivnich
ceost ke zvyieni zisk(

» Markebting nani rocket science” ©

Marketingovy mix

* Marketing nenf jen propagace

« Marketing nenf jen prodey”

+ O fem je potfeba pfemyilat:
- PRODUCT (produit] = co proddvdm a &m ¢ 10 2yimave?
- PEOPLE (zdkaznik) = kdc a peod by silo mél koupe?
- PLACE (distribuce) = ko » |ak & %0 kaupl?

= PRICE {cona) = jeicon; 10 =4 cang 3 o5 s 23 o serped?
~ PROMOTION (propagacn| = sk e o mém produtty sakamik doen?

Podminky pro Uspésny marketing (&%
+ Markating nané slo2ity, ale w2acua:
1. Dlouhodoby @ sys:emascky phishup
2. Kroativity 8 Spetay nacsen'

3. Cas, ererpgii a penize

+ Markebrg vs ooravdy musi aspof trochu bandl, jinak se s
nim budale rapit

Zdroj: ARZ, 2022
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Priloha 4 Systémy znaceni — Loga

Znaceni na nadnarodni darovni

Chranéné oznaceni puvodu Chranéné zemé€pisné oznaceni Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: eAgri, 2022
Znaceni na narodni vrovni

Ceské potravina Klasa Regionalni potravina
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Zdroj: ICBP, 2022 Zdroj: SZPI, 2022 Zdroj: SZIF, 2013
Systém krajského znaceni

Chutna hezky. Jihocesky Vyrobek roku Liberecky kraj
& %
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Qe

Zdroj: Chutnd hezky. Jihocesky, 2022 Zdroj: Vyrobek roku LK, 2022
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Systém regionalniho znaceni (ARZ)
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Piloha 5 Kritéria pro ziskini znatky POLABI regionilni produkt®

Priloha &. 1 (Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,POLABI regionaini produkt®) 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
pfilozena mapa a seznam obci).

Zplsob ovéreni: predlozeni kopie Zivnostenského listu, vypisu z rejstriku firem, registrace organizace.
Nema-li subjekt provozovnu, uréujici je adresa v Zivnostenském listu.

b) Zemédélec hospodafici na izemi Polabi (pfesné hranice viz pfiloZend mapa a seznam obci).
Zplsob ovéreni: predloZeni kopie vypisu z katastru nemovitosti nebo najemni smlouvy nebo vypis
z ustredni evidence Svazu chovateli CR.

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

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

Zplsob ovéreni: predloZeni potvrzeni o umisténi chovu Ci rostlinné vyroby.
e) Fyzicka osoba nepodnikajici, s trvalym bydli§tém na Uzemi Polabi, Ze soucet pfijml (bez odecteni

vydajl) z jejich prilezitostnych ¢innosti nezaklada dariové a odvodové povinnosti v souladu s platnou
legislativou CR (viz pfilozené &estné prohlasen).

2) Kvalifikace pro prisluSnou vyrobu

Vyrobci musi mit platny Zivnostensky list pro danou vyrobu, zemédélci musi mit Zivnostensky list nebo byt
vedeni v evidenci mistné prislusného obecniho Uradu obce s rozsifenou plsobnosti, véelafi, ktefi vlastni
do 40 véelstev musi mit prikaz &lena Ceského svazu véelafd.

Zpusob ovéreni: predloZeni kopie uvedenych dokumentu.

3) Bezdluznost

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

Zplsob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele.

4) Zaruceni standardni kvality vyrob

Zadatel o znacku zaruéuje, Ze pini zakonné piedpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické
normy, bezpecnost prace apod.).

Zpusob 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 predpisy' a podle svych technickych a finanénich moznosti dodrZuje (nebo bude
v budoucnu dodrzovat) zésady $etrnosti vuci Zivotnimu prostiedi:

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 ptdniho fondu), 224/2015 Sb. (zakon o prevenci zavaznych havarii), 477/2001 Sb. (zakon o obalech),
258/2000 Sb. (zékon o ochrané vefejného zdravi), 350/2011 Sb. (zékon o chemickych latkach a chemickych smésich)
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Certifikaéni kritéria pro znatku POLABI regionaini produkt™* 28

o Setrné naklddan| s vodou — Usporné chovanl, zafizen| na Usporu vody, oddélené uZivani uZitkové a
pitné vody (kde je to technicky mo2né), pouit] Aetmych (biologicky odbouratelnych) &isticich
prostfedkl, nale2ité zneskodiovani odpadnich vod

« Setrné nakiddani s energil — Uspomné chovénl, vyuitl energeticky efektivnich spotfebiéd (tFidy A
nebo B}, Uspomych 2arovek, efektivni vytapéni (regulace topenl, ni24i teplota v neocbyvanych
prostordch), zatepleni budov, snaha vyuZivat obnoviteiné nebo alternativni zdroje energie (kde je to
technicky mozné)

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

* matendl, suroviny — preference znovuvyuZitelinych, recykiovateinych a recyklovanych matenakl
(i pro obaly), uzivani mistnich surovin, minimalizace nakiddani s nebezpeénymi latkami (toxické,
hoflavé, rakovinotvorné apod.) a jejich fadné zneskodAovan|

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

Proti 2adateli nenl vedeno Fizen| ze strany Ceské inspekce Zivotniho prostfed..

ZpGsob ovéleni: Lestné prohlédeni 2adatele; Certifikadnl komise posoud! pinénl zasad $etmost,
v pochybnostech moné vyjadfeni orgdnu ochrany pfirody.

Pro posouzen| charakteru vyrobku Certifikatni komisi pfedlozl 2adatel vzorek vyrobku, kde to nenl mo2né
nebo vhodné, pfedioi fotografil, popis apod.
V pipadé, 2e urdité faze vyroby vyrobku probihg | mimo Polabl, posoudi Certifikaénl komise individudiné

podie popisu zplsobu vyroby, zda lze vyrobek povaZovat za vyrobeny v Polabl. T). zda 1ze fazl vyroby,
kierd problhd v Polabi, povaZovat za hlavni vzhledem k charakieru vyrobku.

Zpisob ovélen!: posouzeni Certifikadnl komise podie vzorku vyrobky, pfipadné podie popisu vyroby.

2) Zaruceni standardni kvality
2adatel 0 znatku zaruéuje, Ze vyrobek splfiuje viechny pledpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny.
ZpGsob ovéleni: testné prohlé$eni 2adatels, posouzen! kvality Certifikacn/ komis!.

3) Setmost k pfirodé

Vyrobek ani jeho cbal nepoikozujl Zivotn| prostfed|, jeho sloZky ani zdravl lidi nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pfedpisy’, a to v 24dné fazi svého bvomho cyklu (vyroba, pouzivani, likvidace), a
podie technickych a ekonomickych moZnesti spifiujl (nebo budou v budoucnu splfiovat) zésady Setrnosti
vi& Zivotnimu prostfed|:

« matendl - pfednostné z recyklovanych, recyklovateinych nebo znovupouZitelnych matenald,
biologicky cdbourateinych, pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpelnych latek

* obal- co nejUspornési, pokud moZno vratny nebo recyklovatelny

» charakter vyrobku — vyrobek neni svym charakterem nedetmy wi&i Zivotnimu prostfedi nebo lidskému
2dravi, vyrobek nenl uréen na jedno pouiti (ve smyslu altemativy k obdobnym vyrobkim
s dlouhodobym vyuZitim)

Zpésob ovéleni: festné prohléseni 2adatels; Certifikadnl komise posoud/ pinén! zasad Setmost,

v pochybnostech mo2né vyjadfen! orgénu ochrany pfirody.

Zmnhmr 17712001 Sb {zékon o cbawch) 2582000 S (z8kon o scheand wiardhe 2dravi), 3562003 Sb. (2akon
oct ¥ kych ofip! )

111


file:///ttkor

Certifikaéni kritéria pro znaéku .POLABI regiondini produkt”* 8

4) Jedine€nost spojend s regionem:
Vyrobek musi byt jedinetny ve svém vziahu k Polabl. Toto kntérium Ize spinit dosaZenim nejméné
10 bodl v celkovém soultu bodl ziskanych v nasledyicich péti sub-kritériich:

a) Iradiéni polabsky vyrobek
Vyrobek nebo vyrobnl technologie nebo firma existue v Polabi:

5 let nebo méné = body: 0
6-10let 2 body: 1
11-20 let < body: 2
21-500@ | ooy | 3 |
_ 51-100let P body: | 4 |
déle nez 100 let < body: 5

Tradice se miZe tykat budto daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobni technologie (i kdy2
samotny vyrobek jiZ miZe byt novy), nebo firmy (pisobf v Polabl po uvedenou dobu, atkali vyrobiy
nebo technologie mdzZe mit nové).

Zpusob ovéfen!: pfedioZeni pisemného dokumentu nebo histonckého pramens, klery existencs
vyroby, technologie nebo firmy dokazuje.

b) Produktz mistnich surovin

Vyrobek & vyroben alespod Easteéné z mistnich surovin, tedy surovin pochézejicich z dzem| Polabl
{pfesné hranice viz pfilo2end mapa). Suroviny uvedané jako 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 (heméf nebo uptnyd_ljg_)g %) < body: | 5

Procentn| zastoupen| se miZe tykat hmotnost vyrobku, objemu, podtu pmomvych soutasti apod.,
zaleZi na charakteru vyrobku; do hodnoceni nenl zahrnut obal vyrobku. Do vypodtu se nezahrnuji

nezbytné vediejsi pfisady, které v daném regionu nelze ziskat (napf. sdl).
Uré&ité potraviny a produkty mus =43 S¥E
surgvin. Jedna se o: med, miéko, vqoe maso ovoeelzelemnu mmerélni vodu bylny a. éisté
pfirodni produkty.

Zpusob ovéfenl: pfedioZeni popisu vyrobku a seznamu pouitych surovin s udénim mista povedu;
Certifikatni komise posoudi procentnl zastoupeni.

c) Ruéni femesina nebo dusevni price
Vyrobek j& vyrabén alespofi z Easti runé, femesinou nebo dusevni pracl. Takovou praci se zde
rozumi to, 2e Femesinik/autor vnasi do kaZdého vyrobku/dila viastni osobitost — ka2dy kus je onginal.

Pfi takové vyrooé mdze napf. femesinik pouZivat nejrizné{s| néque a pfistroje (napf. i s elekirickym
pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho femesiné zruénosti
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Mezi vyrobnimi postupy je nasiedujici podil ruéni / femesiné / dusevn| prace:

méné ne2 10 % (piné automatizovany provoz) | <» body: | 0
10-34 % < body: 1
35-50 % < body: 2
60-74 % < body: 3
75-99 % | <> body: 4
téméf nebo Upinych 100 % |9 body: 5

Uvedena procenta vyjadfujl podil doby, po kterou se vyrobee/autor osobné a pfimo podill na procesu
vyroby daného vyrobku. Do celkového trvani vyroby se nezapotitidva doba, kdy je vyrobek v klidu a
pracuje ,s&m" (napf. doba chladnutl, ule2eni, tuhnuti apod.). U produktd dusevni prace se zapolitava
doba prace autora {nikoll jen vyroba nosiée dila — jako napf. kniny nebo CD).

Zpdsob ovélen!: posouzen! Certifikaéni komise podie popisu vyrobniho postupu.

UMych_(dekomu\I mnbkovéapfopega&llmdmety Waﬁe knihy, tiskoviny, apod.)
mdzZe k jedinetnosti pAispét jejich hiavnl motiv nebo obsah, jestlize souvisi s regionem:

Motiv vibec nesouvisl s regionem (letadio, slon...) 2>
Motiv souvisi s regionem, ale nenl specificky - zcela obacné pfiroda,
venkovsky Zivot (kotka, pampeliska, chalupa)
Ptirodni & venkovsky motiv, kiery souvisi s néfim charakteristickym pro

region (jablod, idové staveni, feka)
Motiv pfimo z regionu — konkrétn| krajna hora, feka, mésto, pamétka,
osobnost, legenda apod.

Motiv ptimo z regionu véetné popisuivysvétieniinadpisu

UZitny wyrobek & produkt miZe ziskat body za svojl specifinost pro Polabl:

Vyrobek vibec nescuvisi s regionem (letadlo. mebil. desinfekce...)
Zemédé|sky/phirodni produkt nebo uZitny vyrobek, ktery souvisi s
Zivotem na venkové (chleba, mrkev. pivo, hmeédek...)
Zemédéisky/ptirodni produkt nebo uZitny 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 trubidky pro Podkrkonos|,
Vamberecks krajks pro Ordické hory)

Jsou-li uZitné vyrobky diky zpracovan! spiSe uméeckymi dily (motiv 8 umélecké zpracovan! pfevazu)l
vyznamem nad uZitnymi viastnostmi), Ize je hodnotit podle stupnice pro dia s motivem. To plati | pro
suvenyry a rekiamni pfedméty urfené hlavné na propagaci regionu (napf. kiiéenka s logem znadky
etd.).

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

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

Zplsob ovéfeni: posouzen! Certifikadni komise podie vzorkufotografie/popisu vyrobku.
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e) Yylimeéné (nadstandardnl) viastnostl vyrobioy
Vyrobek svou kvalitou nebo pnymi vyjimeénymi viastnostmi dobfe reprezentuje regon.

Kvalita vyrobku bude posouzena certifikadni komisi na zakladé vzorku vyrobku (v oddvodnénych
pfipadech na zékladé folografe nebo popisu viastinost! vyrobku v 2adosti). Komise udéll podie
viasioihe uxaZeni 0 a2 S hodd,

Certifikaéni komise bude posuzoval vyrobek (vE. obalu) z hlediska preciznosti zpracovan|, funkénost,
originality a oscbitostl, estetickych a smysiovych viastnostl (vOné, chut apod.) a Setrnost vO&I
2ivotnimu prostfed| (ve srovndni se standardem u daného druhu vyrobku),

Jestlize vyrobek ziskal ocendni pro svo|l kvalitu & inovaci, popf. Setrmost vO&i Zivotnimu prosthed|,
Ziskava avtomaticky min. 3 body. JestiZe se jedna o beské (narodni) nebo evropské certfikaty kvality
a/nebo setmost viei Zivotnimu prostied| (ESV, Czech made, norma Cesky med, BIO, I1SO, Flower,
Nositel racice, KiasA), ziskdva vyrobek avtomascky 5 bodl (piny podet)

JostiiZe @ vyrobek vyrabdn v chranéné diiné nebo handicapovanyms spoluobtany, ziskéva min, 3
vody.

Zpdsob ovéfen!: predioZeni vzorku vyrobku (v oddvodnénych pfipadech jen folografie vyrobku) a
pisemného popisu vyimednych viastnost! vyrobiu, plipadné kople certfikatd nebo ocendn!

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

Zdroj: ARZ, 2022

Piiloha 6 Mapa certifikovanych vyrobku

Mapa certifikovanych vyrobku

POLABI
regionalni produkt®
To praveé z Polabi

www.regionalni-znacky.cz

Zdroj: naskenovdno autorkou, ziskdno v informacnim centru
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Priloha 7 Propagac¢ni letik producenta M-knoflicky

- @;— M-knoflicky

o,
“gj o

Vyrabi:

Martin Masek

N&s manzetovy knoflik eleganci dav
a perlet cenngm artiklem se tak stévd.
Vjednoduchosti je vidy krisa,

0 nasich knofliécich at se hldsa.
Déamské manzetové knoflicky méame,
JelikoZ Ceshé Zeny zndme,

do jejich viusu jsem se vnofili

adalsi doplnék jim vytvoFili.

www.m-knoflicky.cz

Zdroj: naskenovdno autorkou, ziskano od producenta

Priloha 8 Certifikované produkty v informac¢nim centru

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