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Vliv zna¢ky na kupni chovani spotiebitele — regionalni
znaceni

Abstrakt

Tato bakalaiska prace je zaméfena na kupni chovani spotiebitele a regionalni znaceni,
konkrétn¢ se zabyva zna¢kou Regionalni produkt Hradecko. Cilem prace je posouzeni vlivu
regionalnich znaéek na kupni chovani spotiebitele. Dil¢imi cili jsou ur¢eni kupniho chovani
spotiebiteltl v zavislosti na riznych faktorech ovliviiujicich kupni chovani, dale vymezeni
znalosti ¢eského spotiebitele v oblasti regionalniho znaceni produktli a posouzeni vnimani
konkrétni znacky — Regionalni produkt Hradecko. V teoretické €asti je za pomoci komparace
literarnich  zdroji  charakterizovano spotiebni chovani, marketingové stimuly,
charakteristika spotiebitele a proces kupniho rozhodovani. Dale je definovana znacka, jeji
vrstvy, hodnota a image. Nasleduji informace o regiondlnim znaceni. Vlastni ¢ast prace
se zabyva mikroregionalni zna¢kou Regionalni produkt Hradecko a regionalnimi znackami
Vv jejim okoli. V této ¢asti byl pouzit kvantitativni vyzkum zaloZeny na primarnich datech
ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky prace prokazaly vliv znacky
na spotiebitele, pfedev§im u znacek spojenych s kvalitou. U regionalnich znacek byl vliv
prokazan u méné nez poloviny dotazovanych; je to dano nedostate¢nou informovanosti
0 znac¢kach. Na zéklad¢ téchto vysledkl bylo doporuceno zlepSeni webovych stranek znacky

Regionalni produkt Hradecko s cilem zvyseni informovanosti o zna¢ce a jeji propagace.

Kli¢ova slova: kupni chovani spotiebitele, proces kupniho rozhodovani, marketingovy mix,

znacka, hodnota znacky, image znacky, regionalni zna¢eni, Regionalni produkt Hradecko



The influence of brand image on purchase behavior —
regional brand

Abstract

This bachelor thesis is focused on consumer’s purchasing behavior and regional
labeling, and specifically deals with the brand Regional product Hradecko. The aim
of the work is to assess the influence of regional brands on consumer’s purchasing behavior.
The partial goals are to determine the purchasing behavior of consumers depending
on various factors influencing purchasing behavior, to define the knowledge of the Czech
consumer in the field of regional product labeling and to assess the perception of a particular
brand - Regional Product Hradecko. The theoretical part characterizes consumer’s behavior,
marketing incentives, consumer’s characteristics and the process of purchasing decisions
using a comparison of literary sources. The next part of the work defines the brand, its layers,
value and image. The following is information on regional labeling. The part of the work
deals with the micro-regional brand Regional product Hradecko and regional brands in its
vicinity. In this part, quantitative research based on primary data obtained by means
of a questionnaire survey was used. The results of the work showed the influence
of the brand on consumers, especially for brands associated with quality. For regional
brands, the effect was demonstrated in less than half of the respondents due to insufficient
brand information. Based on these results, it was recommended to improve the website
of the Regional product Hradecko brand inordertoincrease brand awareness

and promotion.

Keywords: consumer’s purchasing behavior, purchasing decision process, marketing mix,
brand, brand value, brand image, regional labeling, Regional product Hradecko
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1 Uvod

Na spottebitelském trhu se setkdvame se Sirokou nabidkou produkti a sluzeb. Pro lepsi
orientaci spotiebitelt pii nakupu tyto produkty a sluzby vyuzivaji jako nastroj k prezentaci
svoji znacku. Znacky nemusi byt pouze formou oznaceni vyrobce, ale mohou pfedstavovat
naptiklad zivotni styl, zaruku kvality, odvétvi vyroby, mohou propojovat vice vyrobct
se stejnou myslenkou, se stejnym cilem. Je pouze na spottebiteli, kterou znacku si pii nakupu
zvoli, zda bude ovliviiovan marketingovymi néstroji, zda se bude fidit svoji charakteristikou,
svymi postoji, nebo se rozhodne na zakladé¢ vlivu prostfedi ¢i upiednostni jiz diive
vyzkousSenou znacku. Otazkou této prace je, jestli znacka ma néjaky vliv na rozhodovani

pfi nakupu.

Jednémi ze spousty znacek, vyskytujicich se na spotiebitelském trhu, jsou regionalni
znacky. Tyto znacky maji Uzkou vazbu na konkrétni tzemi, vétSinou se jedna o néjaky
kulturni region, region se specifickym ptfirodnim bohatstvim ¢i geograficky zajimavou
oblast. Snahou regionalnich znacek je zviditelnéni regionu a podpora jeho ekonomiky. Tato
podpora byva sméfovana na zduraznéni Cinnosti producentd z dané lokality a jejich
propagaci. Regionalni znacky vznikaly a stale vznikaji v riiznych evropskych zemich a vedly
K inspiraci i pro Ceskou republiku. Na nagem tzemi zaGaly regionalni znacky vznikat
na zacatku 21. stoleti. Jejich hlavni snahou bylo zdiiraznit a garantovat ptivod produkti
a Setrnost vyroby k Zivotnimu prostiedi. Pozd¢ji se piidal diiraz na kvalitu produktti, tradici
vyroby a jedinecnost s ohledem na misto plivodu. Nejvétsi zasluhu na rozvoji regiondlnich
znacek ma bezesporu Asociace regionalnich znacek (ARZ), kterd k dnesni dob¢ zastit'uje
27 regionti. V Ceské republice se nachazeji i dalsi regionalni znacky, které nejsou ¢leny
ARZ, ale uplatituji podobné principy. Jednim z piikladi je znacka Regiondlni produkt

Hradecko, na kterou je tato prace vice zaméfena.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je posouzeni vlivu regionalnich znacek na kupni chovani spotiebitele.
Dil¢im cilem je urcit kupni chovani spotiebiteld v zavislosti na riznych faktorech
ovlivitujicich kupni chovani, pfedev§im vliv zna¢ky; druhym dil¢im cilem je vymezit
znalosti ¢eského spotiebitele v oblasti regionalniho znaceni produktt. Posledni dil¢i cil
je zaméfen na vnimani konkrétni znacky — Regionalni produkt Hradecko. Na zakladé

zjisténych vysledkt bude doporuceno zlepsujici feseni.

Teoreticka Cast prace je vypracovana na zakladé komparace relevantnich literarnich
zdrojii. Vénuje se problematice spotiebniho chovani, modelu vykladu Podnét — Cerna
skiinka — Odezva, marketingovym stimultim ovlivitujicim spotfebni chovani, charakteristice
spotiebitele. Dale je v této Casti prace definovana znacka, jeji hodnota a vrstvy. Z hlediska
znaCeni nasleduji informace o regiondlnim znaCeni na Wrovni narodni, krajské

I mikroregionalni.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na mikroregiondlni znacku Regionalni produkt
Hradecko a regionalni znacky v jejim okoli vymezené na zdkladé spolecnych hranic.
Dochazi zde ke charakteristice regionu (urceni lokality, reliéfu krajiny, klimatické oblasti,
uvedeni typickych znakl regionu a jeho tradic) vztahujici se ke kazdé konkrétni znacce
a popisu podminek pro udéleni regionalni znacky. Znacka Regionalni produkt Hradecko
je popsana ponékud podrobnéji, obsahuje charakteristiku regionu (urCeni lokality,
charakteru krajiny, vymezeni zajimavych mist z hlediska cestovniho ruchu), podminky
pro certifikaci produktu, marketingovou komunikaci z pohledu koordinatora a producenta

a certifikované produkty.

Dalsi ¢ast vlastni prace je tvorena kvantitativnim vyzkumem zaloZenym na primarnich
datech shromazdénych pomoci dotaznikového Setfeni. Tento kvantitativni vyzkum probihal
v obdobi od 18. ledna 2021 do 4. tinora 2021 elektronickou formou, za pomoci metody
online dotazovani pomoci dotazniku. Dotaznik byl sestaven na béazi formuldit spole¢nosti
Google. Vyzkum probihal na zakladé Sifeni dotazniku mezi Siroky okruh osobnich kontakti
za pomoci socialnich siti a emailové komunikace. Osloven byl Siroky okruh respondent
bez blizsi specifikace (bez ohledu na veék, vzdélani, specializaci atp.). Vytvoreny dotaznik

obsahoval 27 otazek, a to uzavienych otazek (jak otazky alternativni, zahrnujici pouze jednu
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odpovéd, tak selektivni, kde mohl respondent provést vybér jedné ¢i vice odpovédi),
I polouzavienych (je zde moznost doplnéni odpovédi svymi slovy). V dotazniku byly
pouzity také hodnotici Skaly pro vystiznéjsi vyjadieni respondentova postoje k dotazované
problematice. Dotaznik byl ¢lenén do nékolika ¢asti vzhledem k dil¢im cilim vyzkumu.
Prvni ¢éast dotazniku byla zaméfena na faktory ovlivitujici spotiebni chovani v prib&hu
rozhodovaciho procesu, konkrétné¢ ve fazi vyhledavani informaci, hodnoceni alternativ
a kupniho rozhodnuti. Poté bylo zjistovano, co predstavuje pro respondenty pojem znacka,
zdali je dokaze ovlivnit pfi nakupu a na zaklad¢é ¢eho. Druha ¢ast dotazniku se vénovala
znalosti regionalniho znaceni na narodni, krajské i1 mikroregionalni twrovni, vlivu
regionalnich znacek v ramci rozhodovaciho procesu. Treti Cast dotazniku se zabyvala
konkrétnim regionalnim znaenim — znacce Regiondlni produkt Hradecko. Snahou bylo
ziskat informace o znalosti této znacky, 0 znalosti jejich producentti, o vnimani piinost,
propagaci, distribuci. Posledni c¢ast byla zaméfena na socialné-demografické znaky

respondentl.

Na zakladé vyhodnoceni dotazniku doSlo k posouzeni vysledkti v komparaci
se sekundarnimi zdroji, jimiz byla dotaznikova Setfeni spolec¢nosti STEM/MARK, KPMG
Ceska republika, agentury PPM Factum Research a Nielsen Admosphere, a.s. Zavérem
prace doslo k doporuceni zlepSujiciho feSeni, jimz je zlepSeni webovych stranek regionalni

znacky, konkrétné u znacky Regionalni produkt Hradecko.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Spotrebni chovani

Spottebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani
spotfebnich produkti (Koudelka, 2018). Kotler a Keller (2013) do spotiebniho chovani
zahrnuji to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyfazuji zbozi,
sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potfeby a prani. Vysekalova (2011)
spotfebni chovani definuje jako chovani zaméfené na uspokojovani urcitych potieb

s vazbami na mikro i makrostrukturu spole¢nosti.

Podle Koudelky (2018) rozliSujeme nékolik smérid vykladu spotfebniho chovani:
racionalni, psychologické, sociologické sméry (modely). Raciondlni modely nahlizeji
na spottebitele jako na clovéka, ktery jedna na zdkladé raciondlnich tvah.
U psychologickych modeld je vychazeno z toho, Ze spotiebitelské chovani je podminéno
psychickymi procesy. Sociologické ptistupy odraZeji vliv socidlniho prostfedi, v némz

coy

spotiebitelé ziji.

Existuje 1 modifikovany model, ktery nespoléha pouze na jeden smér, ale sleduje,
jak se vSechna podstatna podminéni (racionalni, psychologické, socialni a dalsi vlivy)
promitaji do spotfebniho chovani. Tento model se nazyva Podnét — Cerna skiiiika
spotiebitele — Odezva (obr. ¢. 1). Jde o smér pohledu na nakupni chovani spotiebiteld
zaloZzeny na vztahu: podnét — Cerna skiiitka — reakce, kdy ,,Cernad skiinka piedstavuje
interakci predispozic spotiebitele k ur¢itému kupnimu rozhodovéni stim, Ze souasné
na rozhodovaci proces plsobi i okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu vchazi

do predispozic a promita se do budouciho kupniho rozhodovani* (Vysekalova, 2011).

Tento model se zaméfuje predevSim na marketingové podnéty a podnéty prostiedi,
které vstupuji do védomi spotiebitele a na zaklad¢ fady psychologickych procesii (motivace,
vnimani, pozorovani, zapamatovani) a charakteristik spottebitele vyusti v rozhodovaci
proces a poté v kupni rozhodnuti (Kotler, Keller, 2013, str. 197). Dle Smitha se v tomto
modelu zaméfujeme spie na podnéty a na vystupy. Cerna skiifika predstavuje veskeré
sloZitosti lidského mysleni (vnitini dusevni procesy) které jsou opomijeny, jelikoz nejsou

meéftitelné (Smith, 2000, str. 85).
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Obrazek 1- Model podnét — ¢erna skiiiika — odezva

Stimul Q Cerna skfifika E> Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce
Vyrobek spotiebitele kupujiciho
Cena Kulturni
Distribuce ;
Spolecenské Volba:
Propagace OS0bAk B
Vlivy prostredi Psychologické Znacky
Ekonomické Mno_is,.tvi
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politické proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Zdroj: Mulacova, 2013, str. 227

Poznatky o chovani spotiebitele se cerpaji zcelé tady védeckych disciplin,
znichz kazda se zabyva specifickym aspektem chovani. Napf.: srovndvaci biologie,
fyziologie, neurofyziologie, psychologie, sociologie, ale i teorie informaci a jiné (Bartova,
Barta, Koudelka, 2007). Také mzeme sledovat chovani spotiebitele na rtiznych trovnich,
jako soucast makroekonomickych procest, jako specifické projevy narodt a socialnich
skupin, na urovni riznych komunit, na Grovni domacnosti jako zakladni hospodafici

jednotky a jako chovani individua (Barta, Bartova, 2012).

Pti zkoumani chovani spotiebitele vS§ak musime brat na védomi fakt, ze spotiebitel
je ten, ktery ma svoje prozitky, Zije v ur€ité spolecnosti a kultufe a ma svoje cile a strukturu

hodnot (Barta, Bartova, 2012).

Specifika spotiebitelova chovani se mohou podle Barty a Bartové (2012) projevovat
na n€kolika rovinach: na narodohospodarské roving€, roviné domécnosti a na roviné
individudlni. V narodohospodaiské roviné ziskavame informace o ramcovych podminkéach
chovani spotfebitele, o prumérné spotieb¢, o vazbach na narodohospodaiské udaje (piijmy,
pijcky, tUspory, zaméstnanost, socidlni skladbu apod.). Jednim z piikladi
narodohospodaiskych udaji jsou primérné hrubé mésiéni mzdy. V roviné domacnosti
vnimdme spotiebitele jako cloveéka, ktery zije v domacnosti a v tomto prostoru dochdzi
ke spole¢nému hospodaieni. Domacnost formuje v jakési kooperaci vydajovy rozpocet,

dochazi k racionalizaci pii uspokojovani potieb a v neposledni fad¢ zde probiha i socialni
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uceni, které ma vliv na spotfebni chovani. Rovina individudlni bere v potaz, ze kazdy
spotiebitel je individuum, mé své specifické kupni chovani a motivacni procesy, na jejichz
zaklad¢ se rozhoduje. Ddlezitou roli hraje wvnitini predispozice spotiebitele,
diky niz spottebitel vnima urcCity stimul svymi smysly, podle svych mozZnosti jej vyklada

a nasledné jej hodnoti, at’ uz kladné, ¢i zadporné.

3.2 Marketingovy mix

Jednim ze stimuld, které vyrazné ovliviuji spotiebitelské chovani a vstupuji do ¢erné

skiinky spotiebitele, je marketing, konkrétné marketingovy mix.

,Marketingovy mix je souhrn vybranych nastroju, které podnik (organizace) vyuziva
k dosaZzeni svych cili na vybraném trhu“ (Kantorova, 2003, str. 7). Klasickd podoba
marketingového mixu, kterou klasifikoval E. J. McCarthy, je tvofena ¢tyfmi kategoriemi
nastrojii 4P — produkt (product), cena (price), distribuce a umisténi (place), marketingova

komunikace (promotion) (viz obr. 2).

Obrazek 2- Slozky marketingového mixu

Produkt

Distri-

Cena
buce

Marketingova
komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2013, str. 56

Jak uz z obrazku (obr. 2) vyplyva, vSechny nastroje marketingového mixu jsou
vzajemn¢ propojeny, jsou na sob¢ zavislé a vzajemné se ovliviiuji. Cilem firmy je najit
optimalni pomér téchto slozek, jelikoz marketingovy mix je jednim z néstroji tvorby

marketingové strategie firmy.

16



Existuji i marketingové mixy tvotené z vice jak Ctyt prvki. K témto zdkladnim prvkiim
(produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace) jsou pfidany dalsi prvky, jako
napt. lidé (people), baliky sluzeb (packaging), tvorba programii (programs), spoluprace
a partnerstvi (partnership). Kotler, Keller (2013) zakladni 4P komponenty marketingového
mixu rozsifili o prvky lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a vykon

(performance).

3.2.1 Produkt

Produkt je ,,cokoliv, co mlize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potfeb nebo ptani.
Muize jim byt materidlni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti,

organizace, informace a myslenky* (Kotler, 2001).

,»Pod pojmem produkt se rozumi celkova nabidka zédkaznikovi, tedy nejen produkt sam
0 sobg, ale i1 dalsi skute¢nosti, které mohou koupi produktu vyrazné ovlivnit, jako napf. obal,

znacka, kultura prodeje, zptisob propagace* (Velcovska, Marhounova, 2005).

Pokud se na produkt divame z pohledu marketingu, produkt ptedstavuje zakladni
stavebni jednotku marketingovych aktivit. ,,Produkt by m¢l konkretizovat potieby, pfani,
pozadavky a ocekavani zakazniki, odpovidat svymi charakterovymi vlastnostmi

pozadovanému uzitku a Gcelu vyuziti“ (Jakubikova, 2008, str. 158).

Na produkt se lze divat i z psychologického hlediska v souvislosti s uspokojovanim
SirSiho komplexu lidskych potieb. ,,Produkt odrazi socidlni standard spotiebitele, prezentuje
jej a pfinasi mu estetické upokojeni. Miize plisobit jaké spolecensky symbol, jehoZ vyznam
je ovlivnén pifevazujicim hodnotovym systémem spolecnosti nebo dané socialni skupiny,

se kterou se spotiebitel identifikuje” (Vysekalova a kol., 2011, str. 112).

Produkt miiZzeme vnimat, jako by m¢l tii vrstvy. Zakladni vrstvu produktu tvoii
tzv. jadro produktu, které pfedstavuje hlavni podstatu celého produktu. Jedna se o produkt,
ktery si chce zakaznik koupit za i¢elem uspokojeni potieby, splnéni svych tuzeb, ocekavani
a ziskani uzitku. Dalsi vrstvy produktu pfedstavuji tzv. pfidanou hodnotu produktu, jelikoz
doplnuji jadro produktu o specifické prvky. Témi vrstvami jsou: vnimatelny (skutecny,

hmatatelny) produkt a rozsifeny (obohaceny) produkt.
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Vnimatelny produkt je tvofen péti zékladnimi atributy, jimiZz jsou obal, kvalita, znacka,

design a styl. Obsahuje charakteristické vlastnosti, které zakaznik pozaduje.

Obalem se mini ,,vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy a ur¢eny k pojmuti,
ochran€¢, manipulaci, dodavce, popfipadé¢ prezentaci vyrobku nebo vyrobkl urcenych
spotiebiteli nebo jinému koneénému uzivateli“ (Zakon o obalech, 2001, § 2). Obal je
dilezity néstroj pro upoutani pozornosti zakaznika, vytvaii prvni dojem o produktu, pisobi
na nase emoce, plni psychologickou funkci a ovliviiuje nakupni rozhodovani spotiebitele
(napf. pouzitim materialti Setrnych k Zivotnimu prostiedi, tvarem obalu). Jedna se o jednu
z forem marketingové komunikace (Vysekalova a kol., 2011, str. 175). ,,Charakteristické
baleni se muze stat dilezitou soucasti hodnoty znacky* (Kotler, Keller, 2013, str. 385).
Soucasti obalu je etiketa, ktera slouzi k identifikaci produktu, klasifikaci, jako poskytovatel
informaci o produktu a v neposledni fad¢ je to nastroj k propagaci, nejcastéji pomoci

grafického navrhu.

Kvalita ,,pfedstavuje zpusobilost produktu plnit jeho funkce, vymezuje se uréitymi
znaky, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost atd.* Jakubikova (2008). Kvalita produktu
je podle Jakubikové (2008, str. 167) tzce spojena s hodnotou piinosu spotiebiteli
a s uspokojenim jeho ptani a potieb. ,,Kvalita produktu je komunikovéna spotiebitelim jeho

cenou, balenim, v§emi prostfedky marketingové komunikace 1 distribu¢nimi cestami®.
O znacce bude podrobné pojednano v kapitole 3.5 Znacka.

Design je vyznamny identifikacni prvek, ktery od sebe odliSuje rGzné produkty.
,Design je souhrnem vlastnosti, které ovliviuji to, jak produkt vypada, jaké vzbuzuje pocity
a jak funguje s ohledem na pozadavky zakaznikti. Design nabizi funk¢ni i estetické piinosy
a apeluje jak na nasi racionalni, tak i emocionalni stranku* (Kotler, Keller, 2013, str. 370).
Design dokaze spotiebitele silné ovlivnit pii vybéru produktu, protoze spotiebitel hledi
nejenom na funkénost, ale také na vzhled a pocity s nim spojené. Dle Kotlera a Kellera
(2013) dokaze design zménit vniméni spotiebiteli a ptiznivé tim ovlivnit zkuSenosti

se znackou.

Dal$im atributem vnimatelného produktu je styl. ,,Styl je souborem urcitych
charakteristickych ryst uméleckého projevu (Jakubikova, 2008, str. 168). Cilem stylu

je vytvoreni piitazlivého produktu, ktery zakaznika oslovi na zakladé estetického provedeni.
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Rozsifeny produkt zahrnuje dodate¢né sluzby nebo vyhody k produktu, jimiz podnik
roz§ifuje svou nabidku zakaznikovi, napf. zarucni lhuta, servis, odbornd instruktaz,

poradenstvi, dodaci a platebni podminky, leasing aj (Vel¢ovska, Marhounova, 2005).

3.2.2 Cena

Cena hraje v marketingovém mixu vyznamnou roli, vyjadfuje penézni hodnotu
produktu, dotvaii charakter produktu a tvoii nastroj ovlivitujici rozhodovaci proces

spotiebitele.

Na cenu Ize pohlizet z n¢kolika pohledi. Podle Jakubikové (2008, str. 217) 1ze na cenu
nahlizet ze tii hledisek. Z makroekonomického hlediska, z pohledu prodejce a z pohledu
kupujiciho. Makroekonomické hledisko vnima cenu jako mechanismus, ktery ovliviiuje
nabidku a poptavku, reguluje alokaci, nepiimo ovliviiuje zamé&stnanost, je v interakci
sinflaci, vytvari ¢i poruSuje socidlni nerovnost aj. Pro prodejce cena piedstavuje
marketingovy nastroj, ktery napomaha firmé k zisku, ovlivituje jeho trzni podil, ovliviiuje
postaveni firmy vici konkurenci 1 celkové postaveni na trhu. Pro kupujici (spotiebitele)
je cena souhrn finan¢nich prostiedku, které musi vynalozit na zakoupeni produktu. Cena
je pro spotiebitele dualezitym faktorem pii vybéru kone¢ného produktu Vv ramci

rozhodovaciho procesu spotiebitele.

Dle Bouckové (2008, str. 178) je zakladnim kritériem ceny uZitek, ktery produkt
pfinasi. Tento uzitek mize byt vyjadien vztahem ceny ke kvalité¢, vztahem mezi cenou
a znackou, vztahem mezi cenou minulou, pfitomnou a ocekdvanou cenou v budoucim
obdobi (vliv inflace, sezonnost, mddni trendy), vztahem mezi vlastni cenou produktu a cenou
produktu konkurence, vztahem mezi vnimanim ceny u riznych skupin zédkaznikt (cilovych

segmentll).

3.2.3 Distribuce

Dal$im nastrojem marketingového mixu je distribuce. Ta piedstavuje umisténi
produktu na trhu, dodani produktu zdkazniklim, a tim i pfedani vytvofené hodnoty. Cilem
distribuce je ,,spravnym zplusobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi, v ase, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji,
i v kvalité, kterou pozaduji* (Jakubikova, 2008, str. 188). Distribuce produktu muze mit

dopad na vyslednou hodnotu produktu a prodejni uspéch znacky.
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Kanaly pro distribuci produkti

RozliSujeme distribucni cesty pfimé a nepfimé. Pfimé distribucni cesty predstavuji
piimou cestu produktu od firmy k zédkaznikovi prostfednictvim svych vlastnich prodejct,
vlastnich prodejen, e-shopu atp. Na rozdil od pfimé distribu¢ni cesty nepfima distribucni
cesta vyuziva distribu¢ni mezi¢lanky (viz obr. 3). Obé tyto distribu¢ni cesty mohou pomahat
v budovani povédomi o znacce, zlepseni sily, pfiznivosti a jedinecnosti asociaci se znackou

(Keller, 2007, str 296).

Obrazek 3- Nepiimé distribucni cesty

's 3 's 3 ( 3

Firma Fransizant Zakaznik

Firma Maloobchod Zakaznik

. J/ . J/ | J

Firma ] [VelkoobchodJ [Maloobchod} [ Zakaznik

Firma } [ Dealer } [ Zakaznik

.

Zdroj: Karlicek, 2018, str. 226

3.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ptedstavuje ,,prostiedek, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédcovat a upominat spotiebitele o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji (Kotler,
Keller, 2013, str. 516). Zaroven tyto komunikaéni aktivity musi byt v souladu s cili firemni
komunikace, snahou firmy neni pouze podniceni prodeje, ale také budovani a udrzovani
vztahli mezi strategickymi cili, identitou a image (Jakubikova, 2008, str. 240). Jedna se téz
o zpusob, kterym budujeme a posilujeme hodnotu znacky. Ptikrylova (2010, str. 40) mezi
cile marketingové komunikace fadi: poskytovani informaci, vytvofeni a stimulovani
poptavky, odliSeni produktu, zdiraznéni uzitku a hodnoty produktu, stabilizovéani obratu,

vybudovani a péstovani znacky a posileni firemni image.

Marketingova komunikace je tvofena dle Jakubikové (2008, str. 243) péti hlavnimi
prostiedky: reklamou, podporou prodeje, praci s vetejnosti (public relations) a publicitou,

ptimym marketingem, osobnim prodejem. Jejich kombinace je oznacovana jako
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komunikac¢ni mix. Kotler a Keller (2013, str. 518) ptedeslych pét prvki komunika¢niho

mixu rozsitili o udalosti a zazitky, interaktivni marketing a Gstni $ifeni.
Reklama

Reklama je definovana Kellerem (2007, str. 313) jako ,jakékoli placena forma
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi ¢i sluzeb®. Jejim cilem je informovat
cilové zakazniky napt. o novych produktech, pfipominat jejich existenci, jejich potiebu
nebo piesvédcovat o koupi. Reklama je prostiedkem pro posilovani znacky, zvyseni trovné
povédomi o znacce, ovlivnéni asociaci, vyvolani pozitivnich minéni a pocitti. Vyhodou

reklamy je osloveni Sirokého publika nebo velkych cilovych skupin.

Mezi druhy reklamy patii: reklama v novinach, v ¢asopisech, venkovni reklama,
plakaty, billboardy, reklama v rozhlase, letdky v poStovnich schrankdch, reklama

na internetu, reklamni maily, videoreklama na internetu, televizni reklama aj.

Reklama mitize pozitivné ovlivnit chovani spotiebitele, ale také mize pisobit
na spottebitele negativné¢, muze svoji formou/druhem reklamy odradit potencialni
zakazniky. Dle prizkumu vyzkumné agentury STEM/MARK z ¢ervence 2017 vice jak
poloviné dotazovanych vadi reklama na internetu, dokonce vice jak 64 % dotazovanych
uvedlo, Ze jim vadi reklamni maily, videoreklama na internetu a televizni reklama. Naopak
u reklamy v novinach, v Casopisech, venkovnich reklam, plakatt, billboardd uvedla
nadpolovi¢ni vétSina respondentdl, Ze tato forma propagace jim nevadi (STEM/MARK,

2017).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je ,,jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, snazici se ucinit
svou nabidku atraktivnéjSi pro zdkazniky, pfi¢emz vyZaduje jejich spoluucast formou
okamzité koup& nebo né&jaké jiné cCinnosti® (Tellis, 2000, str.285). Mezi tyto nastroje
propagace vztahujici se ptimo ke spottebiteli, jejichz cilem je zvySeni prodeje, atraktivity
a dostupnosti, patii napf. slevy z ceny, zvyhodnéna baleni, prémie (darky), spotiebitelské

soutéze, vzorky zdarma, program odmeén, vérnostni karty apod.
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Vztahy s veiejnosti (public relations)

Vztahy s vefejnosti jsou cinnosti, které buduji vzajemné porozuméni, respekt
mezi organizacemi a veiejnosti. Podileji se na vytvaieni pozitivniho vnimani firmy ¢i znacky
a prispivaji k budovani a udrzovani jeji image. Vztahy s vefejnosti mohou probihat na dvou
rovinach: jedna se o komunikaci na vnitfni Grovni (zaméstnanci, vedeni firmy, dodavatelé

aj.) a na urovni vn&j$i (zdkaznici, investofi, obecna vetejnost, instituce, média aj.).

Mezi zakladni cCinnosti podporujici vielé vztahy s vefejnosti patéi publikovani
vyrocnich zprav, podnikovych casopist, tiskovin pro zakazniky, potfaddani veiejnych akci,
prednasek, veletrhii, vystav, sponzoring, angazovani se v napliiovani potfeb mistnich
komunit, vytvafeni aktivit sméfujicich ke zlepSeni zivotniho prostiedi, socialniho

a ekonomického rozvoje atd (Jakubikova, 2008, str. 259).
Pfimy marketing

Pfimy marketing je zaméfen na urcity segment trhu s cilem dosdhnout reakce
zakaznikl prostiednictvim aktivit riznych komunika¢nich cest. Pomoci téchto aktivit
se firmy snazi pomahat budovat staly vztah se zdkazniky, zvysit jejich spokojenost
a loajalitu. V ptimém marketingu se vyuzivaji prostiedky, které mohou byt jak adresné
(Jmenovité oslovuji konkrétniho zakaznika), tak neadresné. Mezi tyto prostiedky patii
zasilané katalogy, letaky (papirové i elektronické), nabidky zasilané e — mailem, telefonicky
marketing, prodej na internetu, rozhlasova a televizni reklama s pfimou reakci publika
aj. (Jakubikova, 2008, str.261).

Osobni prodej

Osobni prodej je zalozen na osobnim kontaktu se zakaznikem. Prodejce pti tomto
zpisobu komunikace miize bezprostfedné reagovat na chovani zakaznika, jeho reakce,
potieby, zabrany, nazory. Proto je dllezité prodejce naucit vyuZzivat psychologické postupy
ovliviiovani zdkaznikli, na zdklad¢ kterych muzou pfizplsobit sviij prodejni pfistup
individualné zdkaznikovi a 1épe tak dosdhnout prodeje. Osobni prodej miize vytvofit,

prohloubit ¢i udrzet dlouhodoby prodejni vztah se zakaznikem (Jakubikova, 2008, str.260).
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3.3 Charakteristika spotiebitele

Spottebni chovani je ovlivnéno ¢tyimi zakladnimi sadami faktoru:

e kulturnimi (kulturou, subkulturou a spolecenskou tfidou),

e spolecenskymi (referen¢nimi skupinami, rodinou a spoleCenskymi rolemi

a statusy)

e 0sobnimi (vékem, stadiem zivotniho cyklu, zaméstnanim, ekonomickymi

podminkami, zivotnim stylem, osobnosti a vnimanim sebe sama)

e psychologickymi (duSevnimi vlastnostmi a dispozicemi, Zivotnimi

zkuSenostmi a védomostmi, postoji a minénimi)

Kulturni faktory

Kultura je zdkladnim uréujicim faktorem ptani a chovani jedince (Kotler, Keller, 2013,
str.189). Dle Vysekalové a kol. (2011, str. 82,84) je kultura vyjadiena jako soubor norem,
hodnot a zvyku slouzicich k orientaci ¢lovéka ve spole€nosti. Lidé zijici ve stejné kultute
maji stejné normy a poznatky, maji obdobné rysy ve spotfebnim chovéni. Na spotiebni
chovani pasobi kulturni prvky, vytvaiejici urcité spotiebni predispozice. Jde o zvyky
a hodnoty charakterizujici ur¢ity kulturni prostor a symboly, ritudly a myty jako skupiny
symbolickych kulturnich prvkl vyjadiujicich citéni a idedly urcité kultury. Kazda kultura

se sklada z menSich subkultur.

»Kultura ma vliv na nékteré osobni faktory spottebniho chovani, napt. vérnost urcité

znacce, urcitému typu vyrobku, ur¢itému druhu sluzby* (Skotepa, 2009, str.151).
Spolecenské faktory

Spotfebni chovani ovliviiuji 1 spolecenské faktory, jako referencni skupiny, rodina,

spolecenské role a statusy.

Referenénimi skupinami jsou vSechny skupiny, které maji pfimy (tvaii v tvar)
nebo nepiimy vliv na postoje a chovani ¢lovéka. Skupiny s pfimym vlivem jsou ozna¢ovany
jako €lenské skupiny. Ty jsou dale rozdéleny na primarni (rodina, ptételé, sousedé, kolegové
v praci) a sekundarni (spoleenskd hnuti, politické strany, nabozenskd spoleenstvi,

zaméstnanecké svazy, profesionalni, odborové organizace atd). Pro primarni skupiny
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je typicka soudrznost, divérnost, ke kontaktim dochazi ¢asto a jsou neformalniho razu.
V sekundéarnich skupinich jsou kontakty spiSe formalni a nedochazi k nim tak casto

(Vysekalova a kol., 2011, str.89).

Lidé jsou ovliviiovani i skupinami, do kterych nepatii. Takové skupiny, ke kterym
by jedinec rad patfil, se nazyvaji aspira¢ni skupiny. Disocia¢ni skupiny jsou skupiny, jejichz

hodnoty nebo chovani jedinec odmita. (Kotler, Keller, 2013, str. 191).
Osobni/individualni faktory

K osobnim faktorim ovliviiujicim kupni rozhodnuti patii v€k a stddium zivotniho
cyklu, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe sama, zivotni styl

a hodnoty.

Svékem se méni chovdni a potifeby jedince, mohou ho ovliviiovat i stadia
psychologického Zivotniho cyklu a klicové okamziky Zivota, jako je napf. narozeni ditéte.
Chovani spotiebitele je vyrazné¢ ovlivnéno ekonomickymi podminkami: disponibilnim
pfijmem, usporami a dluhy, moznostmi pijcit si a pfistupem k utraceni a sporeni. (Kotler,

Keller, 2013, str. 194).

Spottebitelé si Casto vybiraji a pouZivaji znacky s osobnosti ladici s jejich aktualnim
vnimanim sebe sama. Osobnost znacky je definovana jako konkrétni mix lidskych vlastnosti,

jez byvaji ptitazovany urcité znacce. (Kotler, Keller, 2013, str. 195).
Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je ovlivilovano psychickymi procesy, kterymi se projevuji
spotiebitelovy dusevni vlastnosti, které¢ vytvaieji charakter osobnosti. Mezi psychologické
mechanismy patii duSevni vlastnosti a dispozice, zZivotni zkuSenosti a védomosti, postoje
aminéni 1 vlivy socidlniho okoli. DuSevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji ve vSech
psychickych procesech, jako je vnimani, pozornost, uceni, pamét’ a zapominani, potieby
a motivace. Na duSevni vlastnosti maji vliv vrozené dispozice. Podnéty, které na nés pisobi
zvenci, Clovek koriguje svymi zivotnimi zkuSenostmi a védomostmi, které mu pomahaji

pii rozhodovani (Vysekalova a kol., 2011, str.52).
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Motivace vychazi predevsim z vnitinich psychickych struktur. Aby ¢loveék nakupoval,
musi mit svij konkrétni diivod, musi byt motivovan. Vnéj§im podnétem pro smerovani
motivace je incentiv — vnéjsi pobidky, jevy, udalosti, které mohou vyvolat a vétSinou
i uspokojit potieby (LokSova, LokSa, 1999, str.12). V nasem piipadé, zabyvame-li
se chovanim spottebitele, piedstavuje tento incentiv nabidka vyrobkl a sluzeb. Incentivy
mohou usmérnovat chovani, piisobit na uspokojeni potieb, vyvolavat podnéty pii hledani
novych cest pfi uspokojovani potfeb, probouzet nové vazby, souvislosti v motivacnich

strukturach a tim pusobit i na jejich budouci vyvoj (Barta, Bartova, 2012).

Motivace je odvozena na zakladé lidskych potteb, které vedou k nakupu zbozi a sluzeb
na trhu. Dle Barty, Bartové (2012) mizeme tyto potieby rozdélit do tii stupiti. V prvnim
stupni jsou to zakladni potieby, dané geneticky. V druhém stupni jsou to formy uspokojovani
potfeb historicky vytvofené spolecnosti, jdou dédény socidlnim ucenim, promitaji
se do vnimanych zvyklosti. V poslednim stupni jsou to vybérové procesy, které jsou
utvafeny specifickymi psychickymi projevy individua, které jsou formovany jeho
zkuSenostmi, informacemi véetné reklamy a dal§imi osobnimi prozitky. Tento tfeti stupenl

je nejsnadnéji ovlivnitelny, je nejvice uvédomovan.

Koudelka (2018) rozdé¢lil tyto potieby vedouci k motivaci na primarni — nezbytné
pro zachovani zivota a sekundarni — potieby ziskavané, naucené, spojené s psychickym
stavem Clovéka a jeho vztahem Kk ostatnim. Kotler a Keller (2013, str.198) déli potieby
na biogenni (vznikajici z fyziologickych stavli napéti, jako je hlad, Zizen nebo nepohodli)

a potteby psychogenni (potieba uznani, ticta nebo sounalezitost).

Na formovani a uvédomovani potieb se podileji nejen vlastni potieby, ale 1 emoce

a kognitivni procesy (vnimani, mysleni, uceni, zapamatovani).

3.4 Kupni rozhodovani

Spottebni chovani je Gizce spjato s kupnim chovanim. Kupni chovani se obsahovée tyka

predevsim prabéhu konkrétniho kupniho rozhodnuti a jeho vysledku. Zachycuje tak jiz

NS4

spotiebitele (Koudelka, 2018).

Dle Hese a kol. (2008) je kupni rozhodovani sloZity proces, ktery se utvaii v prostiedi,

kde pisobi fada vnéjSich 1 vnitinich predispozic, a odehrava se v ur€itém kulturnim ramci.
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Kupni rozhodovaci proces je vazan na spotiebitele, na jeho chovani, které je v souvislosti
s tim, jak se postupné ve spotiebiteli utvaii rozhodnuti, jak a ¢im uspokojit aktualni potiebu

s cilem dosazeni rovnovazného stavu (Hes a kol., 2008).

Tento proces je zachycen v modelu procesu kupniho rozhodovani (viz obr.3), ktery
jerozdélen do péti stadii. Zahrnuje rozpoznani vzniklého problému, hledani informaci
k danému problému, hodnoceni a vybér zmoznych alternativ, rozhodnuti o koupi,
¢1 odmitnuti koupé, 1 pondkupni chovani, ze kterého se odviji zpétna vazba ke spotiebnim

predispozicim.

Obrazek 4- Model procesu kupniho rozhodovani

ROZPOZNANI
PROBLEMU

HLEDANI
INFORMACI

HODNOCENI
ALTERNATIV

KUPNI
ROZHODNUTI

PONAKUPNI
CHOVANI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013

Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Na zaklad¢ piedchoziho modelu procesu kupniho rozhodovani budou v této

podkapitole jednotlivé faze procesu konkrétnéji rozpracovany.

Rozpoznani problému — v prvni f4zi si spotiebitel zacind uvédomovat, Ze existuje
rozdil mezi skute¢nym a pozadovanym stavem, rozpozndva problém, ktery vede ke snaze
vyfesit ho nakupem a uzitim urcitého spotiebniho produktu (Koudelka, 2018, str.205).
Dle Vysekalové a kol. (2011) jde o uvédoméni si potieby, kterou chceme nakupem

uspokojit. Tato potieba mlze byt vyvolana vnitinim nebo vnéjsim podnétem (Kotler, Keller,
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2013). Kotler a Keller (2013) ve své knize uvadi pét typt potieb: vyjadiené potieby, skutecné
potteby, nevyjadiené potieby, nadstandardni potieby, tajné potieby.

Hledani informaci — Spottebitel, ktery rozpoznal problém, bude dale k jeho vyieSeni
potfebovat informace, které mu napomuzou v procesu nakupniho rozhodovani. Tato faze
muze byt ovlivnéna nastroji marketingové komunikace a sociokulturnim prostredim, které
je vytvareno kolem produktu spotiebiteli nebo referen¢nimi skupinami (Koudelka, 2018,
str.208). Spotiebitel nejprve za¢ne hledat informace tak, ze ,,zapatra“ v paméti a bude
se snazit si vybavit dosavadni poznatky, zkuSenosti. Poté spotiebitel zacne hledat informace
z vnéjsich zdrojt, mezi které patii: referencni zdroje, firemni zdroje, zdroje distribu¢ni cesty
aneutralni zdroje (Koudelka, 2018). U referen¢nich zdroji zavisi predevsim na tom, jak moc
spotiebitel duvetuje referencni skupiné (napt. ¢lenové rodiny, ptatelé, sousedé) a zda
ho dokaze ovlivnit v jeho rozhodovani. V dnesni dobé se z hlediska marketingu rozmaha
strategie ovlivilovani spotiebiteld pomoci influencert s cilem ziskani vétsiho mnozstvi
zakazniki. Influencefi svym chovanim na internetu (pfedevsim na socialnich sitich) dokazou
ziskat pozornost uzivateli a poskytnout informace, které vedou k cilenému ovlivnéni
rozhodovaciho procesu spotiebitele. Dal§im informac¢nim zdrojem je zdroj pfimo od firmy.
Firma mtze poskytovat informace spotiebiteli pfimo na obalu svého produktu nebo pomoci
marketingové komunikace. Sem patfi: reklamni sdéleni, prospekty, akéni letaky, webové
stranky, novinové €lanky, spotiebni Casopisy vydavané vyrobcem, atd (Koudelka, 2018).
DalS8im zdrojem ziskani informaci jsou neutralni zdroje. Jedna se o informace z nezavislych
zdrojti, mezi které patif vladni instituce (Ceska obchodni inspekce), spotiebitelska sdruzent,

nezavislé ¢asopisy (d-test) ¢i webové srovnavace (Koudelka, 2018).

Kotler, Keller (2013, str.205) zdroje informaci dé€li do ¢tyt skupin: osobni, komer¢ni,
vetejné a zkuSenostni. Podle nich pochéazeji nejucinnéjsi informace ze zdroji osobnich
(rodina, pratelé, soused¢, zndmi), zkuSenostnich (zachézeni s produktem, jeho uZzivéni...)

anebo z vetejnych zdrojii povazovanych za nezavislé autority.

Hodnoceni alternativ — v dal§i fazi spotiebitel provadi vybér produktu, snazi
se rozhodnout mezi vSemi znackami na trhu na zaklad¢ informaci, které ziskal ve druhé fazi
kupniho rozhodovéni. Pfi zvaZovani, ktery produkt si ma spotiebitel zakoupit, maji vliv
spotiebitelovy domnénky o podstatnych vlastnostech produktu. Jednd se o funk¢ni rysy,

uzitky (parametry kvality dané kategorie: vaha, ptikon, slozeni atd.), symbolické rysy,
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estetické vlastnosti, kupni kritéria (cena, zaruky, servis atd.). Dalsi vliv na vybér produktu
ma spottebitelovo piesvédceni a jeho postoje. Tyto terminy Kotler a Keller (2013) definuji
nasledovné: PfesvédCeni vyjadiuje deskriptivni nazor, ktery osoba o néfem zastava. Postoj
je néci trvalé ptiznivé nebo neptiznivé hodnoceni, emociondlni pocit ¢i sklon k urcitému
jednani vici néjakému objektu nebo myslence. Dle Vysekalové a kol. (2011) jsou do této

faze rozhodovaciho procesu zapojeny predevsim emocionalni procesy.

Kupni rozhodnuti — V piedchozi fazi si spotiebitel vybral produkt, ktery hodla
zakoupit, a v této fazi svoje rozhodnuti uskute¢ni. Spotiebitel miize pii realizaci nakupu dojit
k péti dil¢im rozhodnutim: o znacce, prodejci, mnozstvi, naasovani a platebni metodé
(Kotler, Keller, 2013, str.208). Spotiebitel ma vytvoren uréity kupni zamér, ale nez dojde
k samotnému kupnimu rozhodnuti, mtize byt spotiebitelovo rozhodnuti ovlivnéno postoji
ostatnich a neocekdvanymi situa¢nimi faktory (socialni prostiedi a uvédomované riziko
koupé€), které mohou kupni zdmér znenadani zménit (Koudelka, 2018, str.219). Kotler,
Keller (2013, str. 209) rozlisuje Sest druht vnimaného rizika, které ovlivni kupni rozhodnuti

zménit, odlozit nebo se mu vyhnout, nasledovné:

- funkéni riziko — produkt nefunguje dle o¢ekavani,

- fyzické riziko — produkt mlze ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzivatele
¢i ostatnich lidi,

- finanéni riziko — produkt neodpovida cené, za kterou byl pofizen,

- spolecenské riziko — produkt vede ve spolecnosti k vysméchu od ostatnich ¢i
spolecenské ujme,

- psychologické riziko — produkt negativné ovliviiuje dusevni pohodu uzivatele,

- Casové riziko — selhani produktu vede k néakladim, vzniklym nevyuzitim

vyhody spojené s volbou nejlepsi alternativy).

O tom, pro ktery produkt se spotiebitel nakonec rozhodne, rozhoduje i vliv jeho
vnitinich hodnot, tedy presvédéeni stojici v pozadi jeho postojii a chovani. Vnitini hodnoty
maji vetsi silu v rozhodovani, nez chovani ¢i postoje, tyto hodnoty uréuji volbu a touhy

(Kotler, Keller, 2013, str. 197).

Musime si uvédomit, ze ,,ndkupni rozhodnuti spotiebitel nedéld vzdy na principu

nejvyssi racionality nebo nejvétsiho vlastniho prospéchu® (Vysekalova a kol., 2011, str. 58).
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Pondkupni chovani — z marketingového hlediska je dulezitd i faze nasledujici
po samotném nékupu, jednd se o fazi uzivani a odkladani produktu. Po zakoupeni produktu
ma spotiebitel urCité o¢ekavani, a to po dobu uzivani produktu utvaii jeho ndzor na dany
produkt. Dle Kotlera, Kellera (2013) je spottebitel nejvice spokojen, jestlize rozdil mezi
oc¢ekavanimi a funk¢nosti produktu je co nejmensi. Tato spokojenost spotiebitele vede
k tomu, zda si produkt zakoupi znovu a zda o ném bude pfiznivé ¢i nepfiznivé hovofit
pied ostatnimi. Na zakladé¢ zjisténych informaci o spokojenosti spotiebitele mize vyrobce

produktu podniknout ur€ité kroky k udrZeni stavajicich zakaznikt i k ziskani novych.

3.5 Znacka

Znacka je jednou z podstatnych znakii vnimatelné vrstvy produktu. Znacka slouzi
k identifikaci produktu, je spojena sur€itym vyznamem a asociacemi. Je nositelem
jedinec¢nosti, ptidané hodnoty, pfispiva k image firmy. Takeé je znacka formou marketingové

komunikace, pfedstavuje silny konkuren¢ni néstroj.

»Znacka se prezentuje jako nazev, graficky symbol, znak, pismena, ¢islice nebo jejich
kombinace, které oznaluji nabidku podniku. Ukolem znaéky je predevdim pomoci
zakaznikovi odlis$it a identifikovat vyrobky, popt. sluzby dané firmy od nabidky konkurence.
Znacka je mnohem vic nez pouhé jméno a oznaceni zbozi. Znacka je silny stimul, ktery ma
u zakaznika vyvolat povédomi o celkové image produktu® (Heskova, 2008). Znacka miize
ve spolecnosti udavat smér, vyjadfovat nasi osobnost a postaveni, zdkaznik mtize inklinovat
ke znacce diky jejimu designu, kvalité, originalit¢, hlubSimu smyslu, mizeme koupi
produktu urcité znacky 1 podporovat zdmér firmy. ,,Znacka je to, co prodava, je vztahem
mezi produktem a zdkaznikem, orientaénim bodem pii vybéru, souborem vjemu v hlavé
zakaznika, nositelem klicovych hodnot dilezitych pro zékaznika® (Vysekalova, 2011,

str.136).

Tak jako produkt, 1 znacka se sklada z vrstev. Nejpodstatnéjsi vrstvou znacky je jadro,
jez je tvotfeno funkei, kterou ma znacka plnit. Vnimatelna znacka ptedstavuje vSe, pomoci
¢ehoZz mize byt znacka identifikovéna a co ji €ini rozpoznatelnou (jméno, logo, barvy...)
Dalsi vrstvou znacky je rozsifend troven znacky. Jednd se o poskytnuti pfidané hodnoty,
¢imz se dana znacka odlisi od konkurence (garance, zaruky bezpecnosti, spolehlivosti apod.)

Posledni vrstvu tvoii image znacky. (Vysekalova, 2011, str. 139)
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Obrazek 5- Znazornéni jednotlivych vrstev znacky

JADRO

VNIMATELNA
ZNACKA

ROZSIRENA

” UROVEN

ZNACKY

‘ IMAGE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2011

3.5.1 Jadro

Jadro znacky je tvoteno funkci, kterou ma znacka plnit. Témito funkcemi jsou funkce:
identifika¢ni (rozpoznavaci), diferenciacni (vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim
objektiim ¢i subjektim trhu), diverzifikaéni (vytvofeni riznych Grovni, napft. jakosti, ceny),
casové a vécné kontinuity (nazvy urcitych vyrobkl se mohou v ¢ase ménit nebo se mohou
objevovat nové, ale znacka mezi nimi vytvari pevné spojeni), nositele hodnoty prokazatelné
na trhu, nositele tradice a zaruky kvality, tvlirce image spottebitele, reprezentanta zivotniho
stylu, nositele urcité kultury, nositele vztahu mezi lidmi, symbolu doby (Zamazalova, 2010,

str. 314, 315).

3.5.2 Vnimatelna znacka

Soucast vnimatelné znacky, tedy druhé vrstvy znacky, tvoii prvky znacky. Jedna se
0 znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky od konkurenénich znacek. Jejich cilem
je podpoteni povédomi o znacce, vznik asociaci se znackou, vyvolani pozitivnich nazort
a pocitl. Mezi tyto prvky patii nazev — slovni vyjadreni, logo — grafické znazornéni, barva,
slogan, znélka — akustické vyjadteni, maskot, hudba, design a dalsi. Pti vybéru prvki znacky
jsou dulezitymi kritérii zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost (obliba), pienositelnost,
adaptabilita, moznost ochrany. Tyto kritéria znacku vytvareji a pomahaji pfi ochrané

hodnoty znacky (Keller, 2007, str.204). ,,Casto plati, ze &im méné konkrétni jsou prvky
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znacky, tim dulezitéjsi je, aby podchycovaly jeji nehmatatelné charakteristiky* (Kotler,

Keller, 2013, str.289).

3.5.3 Rozsifena Groven znacky

Jak jiz bylo v pfedchozim textu uvedeno, rozSifend urovenn znacky ptedstavuje
poskytnuti pfidané hodnoty, ¢imz se znaCka odlisi od konkurence (garance, zaruky
bezpecnosti, spolehlivosti apod.). Mezi piidanou hodnotu patii hodnota znacky. ,,Hodnota
znacky je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobklim a sluzbam. MuZe spocivat ve zptsobu,
jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce, stejn¢ jako v cenach, trznim
podilu a ziskovosti, které¢ znacka ptinasi“ (Kotler, Keller, 2013, str.281). Dle Vysekalové
(2011, str.145) je hodnota znacCky ,strategickou zalezitosti, hodnotou majetku, ktery

je soucasti konkurenéni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy*.

Podle Aakera (2003) je podstata hodnoty znacky tvofena péti kategoriemi. Témito
kategoriemi jsou: znalost jména znacky, vérnost znacce, vnimana kvalita, asociace spojené
se znaCkou a dal$i vlastnicka aktiva znacky (Uspéchy a patenty znacky, které mohou byt

konkurenéni vyhodou).

Znalost jména znacky — snahou firmy je vytvofit takovou znacku, ktera se dokaze
zakaznikovi vryt do paméti. A to, jak silné se dostane znacka do mysli, hraje roli pti orientaci
zakaznika na trhu. Ale dileZité je nejenom dobrou znacku vytvofit, ale umét ji dale
propagovat a n¢jakym zpisobem ji co nejvice piiblizit spotfebitelim a docilit maximalniho
zvySeni znalosti znacky. ProtoZe pokud spottebitel znacku dokédze rozpoznat, vzpomenout
si na ni na zdklad¢ ptredeslé zkuSenosti a nasledné ji uptednostnit pred ostatnimi znackami,
hodnota znacky se vyrazné zvysi. Napft. kdyz zadkaznik bude potitebovat k uspokojeni svych
potieb praci prasek, dostane se na trhu k neuvéfitelné velkému spektru znacek nabizejicich
stejny produkt. Pokud ale bude mit zékaznik v podv&€domi znaCku pojenou s pracimi
prostiedky Persil, je pravdépodobné, ze se zamé&fi pfi vybéru pravé na tuto znacku/bude

Ji preferovat. Nova, dosud pro zakaznika neznama znacka, ho nejspise nezaujme.

Vérnost znacce — hodnotu znacky zvySuje 1 v€rnost zdkaznikli znacce. Cim vérnéjsi
okruh lidi na trhu, tim silnéj$i se znacka stava. Zakaznici pti koupi vyhledavaji urcitou
znacku, o které jsou presvédceni, ze je pro n¢ ta prava. Aby firma posilila vérnost znacky

a tim 1 hodnotu znacky, musi posilit vztah zdkaznika ke znacce. Je mnoho forem, jak se da
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tento vztah ke znacce vybudovat. Jednim ze zptlisobl je vytvofeni zakaznickych klubd.
Zakaznik v tomto klubu ziskd mnoho vyhod, at’ uz se jedna o slevové kupdny, specidlni
nabidky, nebo jen o dokonalou informovanost. Z psychologického hlediska se zédkaznik citi
jako €len jakési rodiny, ve které se citi dobte. Dosazenim tohoto ,,stavu* se zarovein zdkaznik
zavazuje k tomu, ze bude znacce vérny a zZe se k ni bude i nadale vracet. Samoziejmé tento
stav nemusi trvat moc dlouho, zédkaznik piestane byt ,,okouzlen* vyhodami na za¢atku jeho
vstupu do klubu a prejde ke konkurenci. Proto je dulezité se zaméfit i na marketingové tahy
K udrzeni stavajicich zdkaznikl, a ne jenom na jejich ziskavani. ProtoZze jen ti nejvérné;si

zakaznici budou stale znacku preferovat pted ostatnimi.

Vnimana kvalita neni totozna s kvalitou produktu, avsak je na skute¢né kvalité zavisla.
»Vyjadiuje, jak spotiebitel spojuje znacku s kvalitou. Kvalita vnimana zdkaznikem obsahuje
vlastnosti produktu, tak jak je vnima zakaznik, Groven servisu a sluzeb spojenych s prodejem

produktu a hodnoceni znacky a image firmy* (Marini¢, 2004, str.99).

Asociace spojené se znackou. Podstatu hodnoty znacky vytvareji i asociace spjaté
se znaCkou. Tyto asociace se sestdvaji ze vSech s ni spojenych myslenek, pocitl, vjemi,
pfedstav, zkuSenosti, pfesvédceni, ndzorti. Pro vyvoj znacky je dilezit¢ védét, s im
si spotiebitelé znacku spojuji, co se jim pii pohledu na tuto znacku vybavi, jak ji vnimaji
ajestli jejich asociace jsou pro firmu pfiznivé a zdkaznici jsou ovlivilovany spravnym
smérem. Tyto asociace muzeme u zakaznikti vytvafet pomoci reklam a dalSich
marketingovych néstroji. Pii vybéru vhodnych asociaci musime pocitat s témito faktory:

relevantnost asociace se znackou, osobitost a uvetitelnost (Keller, 2007, str.103).

Keller (2007, str.98) u hodnoty znacky vychazi z modelu CBBE. Tento model
poskytuje pohled na hodnotu znacky z perspektivy spotiebitele. Hodnota znacky vychazejici
z pohledu spotiebitele (CBBE) je definovéana jako ,rozdilovy ucinek, ktery ma znalost
znaCky na reakci spotiebitele ohledné marketingu dané znacky* (Keller, 2007, str.90).
Spottebitel, ktery o znacce vi, seznamil se s ni, vytvofil si zkuSenost, méd o znacce urcitou
znalost. Tato znalost zna¢ky ma za nasledek vznik rozdild v reakcich spotiebitele, které tvoii
hodnotu znacky, odradzi se ve vnimani, preferencich a chovani spotiebitelll vzhledem
k marketingu znacky. Hodnota znacky je podle tohoto modelu vytvafena vysokym
povédomim o znacce a silnymi, pfiznivymi, jedine¢nymi asociacemi se znackou (Keller,

2007, str.91, 98). Na obrazku 4 je vyobrazen postup budovani hodnoty znacky z pohledu
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zakaznika (CBBE), jehoz cilem je dosahnout naprosto harmonického vztahu mezi

spotiebitelem a znackou vytvofenym vysokou urovni vérnosti.

Obrazek 6 - Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE)

Rezonance
spotiebitele e A
se znac¢kou Intenzivni, aktivni
vérnost
\§ t J
4 N\
Pozitivni, ptatelské
Hodnoceni | Pocity reakce
spotiebitele | spotiebitele ~ o
4 N\
V}'lkonnost Pfedstava Parita a odliSnost
znacky o znacce L )
4 1\
o Hluboké a Siroké
Charakteristika znacky . povédomi o znadce

Zdroj: Keller, 2007, str. 128

Prvnim pilifem pomyslné pyramidy pii budovani znacky je charakteristika znacky.
Charakteristika znacky je dtlezitym prvnim krokem, v tomto kroku spotiebitel rozpoznava,
vybavuje si znacku, tim ji identifikuje a spojuje si znacku s asociacemi v paméti. Tento
proces se nazyva ziskadvani povédomi o znacce. Cilem tohoto pilife je ziskani povédomi
0 znacce, identifikace kategorie, do které znacka patii, a uvédomeni si zakladnich funkci,
které¢ znaCka poskytuje (jaké potieby je znacka schopna uspokojovat). Na druhé Grovni
pyramidy je vykonnost znacky a ptedstava o znacce. Zaklad vykonnosti znacky je tvoren
pfedevSim primarnim slozenim a doplikovymi vlastnostmi, spolehlivosti, trvanlivosti
a provozuschopnosti produktu, efektivnosti a vykonnosti sluzeb, empatii, stylem a designem
a cenou. Narozdil od vykonnosti se pifedstava o znacce zaméfuje na vnéjs$i vlastnosti
produktu ¢i sluzby. Asociace k predstavé znacky se vztahuji na typ ¢lovéka uzivajiciho
znacku, na nakupni a spotfebni situace, osobnost a hodnoty znacky, na udalosti z historie
znalky. Urovei tfeti zahrnuje posouzeni znatky a pocity vyvolané znatkou. Nazory
na znacku jsou slozeny z asociaci vykonu znacky a predstavy o znacce. Patii mezi n€ osobni
nazory a hodnoceni znacky spotiebiteli. Mezi zdsadni ndzory na znacku patii: kvalita,

davéryhodnost, zvazovani a superiorita (nadfazenost). Pro budovani silné hodnoty znacky
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jsou diilezité 1 pocity spotiebiteltl vyvolané znackou. Tyto emocionalni reakce by mély byt
pozitivni a mély by se spotiebiteli vybavit bezprostfedné po kontaktu se znackou. Posledni
urovni modelu je rezonance se znackou. ,,Rezonanci charakterizuje intenzita ¢i hloubka
psychologického vztahu, ktery maji spotiebitelé ke znacce, stejné jako uroven aktivity,
kterou tato veérnost zahrnuje (napf. mira opakovanych nakupti a mira, do jaké spotiebitelé
vyhledavaji informace o znacce, udalosti a dalsi vérné zakazniky)* (Keller, 2007, str. 121).
Do rezonance se znackou patii vérnost chovani, postojovy vztah, smysl pro komunitu
a aktivni zapojeni. U rezonance vznikéd sptfiznénost spotiebitele se znackou, existuje zde
uzky a silny vztah se znackou, spotifebitelé¢ sdileji své presvédCeni, Sifi zkuSenosti

a informace o znacce s ostatnimi (Keller, 2007, str.106-131).

Hodnota znacky muze byt podle Kotlera, Kellera (2013) ovlivnéna tiemi skupinami
faktordi. Prvni skupinu faktorti tvofi prvky nebo identity tvotici znacku (ndzvy, webové
adresy, loga, symboly, postavy, reklamni tvare, slogany, znélky, baleni a oznaceni). Druha
skupina zahrnuje vyrobek, sluzbu a v§echny doprovodné marketingové aktivity a podptirné
marketingové programy. Posledni skupinou faktorii jsou ostatni asociace nepiimo piendsené
na znacku pomoci vazeb s dalS§imi entitami (osobou, mistem nebo véci). ,,Tyto asociace
mohou znacku navazat na jiné zdroje hodnoty, jako je spolecnost sama (pomoci
brandingovych strategii), zem¢e nebo geografické regiony (pomoci identifikace mista ptivodu
vyrobku), distribuéni kanaly (pomoci distribucnich strategii), jiné znacky (cestou
co —brandingu), postavy, reklamni tvafe, sportovni ¢&i kulturni udalosti (pomoci
sponzoringu) nebo jiné zdroje tietich stran (pomoci ocenéni nebo ptiznivych hodnoceni)*

(Kotler, Keller, 2013, str.290).

v

Mezi rozsitenou uroven znacky patii i zaruka kvality. Znacka mtze na trhu existovat
spoustu let a mize mit vybudovanou Sirokou sit’ spokojenych zakaznikd, ktefi by znacku
doporucili atim se znacka stava divéryhodnd a pfitazlivd pro nové zakazniky, protoZe
je vnimana jako znacka nosici hodnotu kvality. Nékdy se nemusi ani jednat o nikterak

nadstandartni produkt, ale diky znac¢ce produkt dostava vyssi hodnotu.

3.5.4 Image

Starchon, Juiikova a kolektiv (2015) vnimaji image jako postoj vefejnosti k dané
spolec¢nosti — subjektivni, mnohorozmérny dojem, ktery vyvolava. Jednd se tedy o soubor

nazorti, mySlenek a dojmu, které si Clov€k o firmé nebo vyrobku vytvoifi. Sklada
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se z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych ptedstav, postojii a zkuSenosti
jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi o ur¢itém piredmétu. Image je tvofena predevsim z kvality
produktu, firemni komunikace, firemni kultury (hodnoty a postoje zaméstnanci firmy),
spolehlivosti, ze vztahu k zdkaznikiim, inovace produkti/nabidky. , Firemni image ma
vyznamny vliv na vnimani znac¢ky produktu, vnimava hodnota znacky ovliviiuje nakupni
chovani zékazniki, chovéni zdkazniki a jejich postoj ke znacce ovliviuji vysi realizovanych
prodejii, a to vede ke generovani zisku a zvySovani firemni prosperity (Starchot, Jutikova

a kolektiv, 2015, str.28,29).

Znacka je tedy jeden z nejsilngjSich nastroju, jak odlisit produkty na trhu. Snahou
znacky je predevsim zaujmout, seznamit zakaznika s myslenkou jeho produkce, zvysit
hodnotu produktu i znacky a v neposledni fad¢€ docilit toho, aby se zdkaznik opakovan¢ svym
nakupem vracel ke stejné znacce. Vliv znacky na zdkaznika miize byt tak veliky, ze miize
ovlivnit rozhodovani pti vybéru produktu. Pokud je zakaznik spokojeny s produkty od urcité
znacky, muze jeho pristi volba produktu sméfovat pravé k této znacce bez ohledu na dalsi
kritéria vybéru. ,,Vyzkumy mozku prokézaly, Ze jen oblibené znacky vzbuzuji emoce, které
vedou az k rozhodnuti o koupi produktu bez velkého racionalniho zvazovani. Na&s
metabolismus je nastaven na nizkou spotfebu energie pro rozhodovani a rad davétuje

znackam® (Frotscher, 2008, str.101).

3.6 Regionalni znaceni

Regionalni znacka je vazana na urcité izemi vymezené na zaklade spole¢nych znakd.
Timto zemim muiiZe byt oblast pfimo odpovidajici uzemi statu, Uzemi kraje nebo tzemi
mikroregionu. Regionalni znacky se prezentuji jako znacky podporujici produkty s vazbou
na tradici, kulturu, historii, s vazbou na mistni suroviny a specifi¢nost pro dany region. Jejich
snahou je zviditelnéni konkrétniho regionu, podpora producentd, podpora mistni

ekonomiky.

Region Ize definovat jako ,,vymezené uzemi s definovanymi prvky, ve kterém existuje
specificka, funkéni a souvisejici infrastruktura a prosazuje se spoleny zdjem na rozvoji
regionu a zlepSeni blahobytu obyvatel. Region tak ptredstavuje systém s cilovym chovanim*
(Skokan Karel, 2003, str.12). V prubéhu vyvoje definovani regionu byl nejprve region
definovan jako piirozené existujici tzemni jednotka, ve které dochazi k propojeni

jedinec¢nosti ptirody a kultury, jez se projevuje specifickym zplisobem Zivota obyvatel tohoto
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regionu. V 60.letech 20. stoleti bylo na region nahlizeno jako na zpusob, kterym
se organizuji geografické informace, bez ohledu na oblast subjektivnich vztahti a vyznamu
daného prostoru. Od 80.1et 20. stoleti se projevuje odklon od vymezeni regionu jako uzemni
organizace a piechazi se ke vnimani regionu jako socialni konstrukce, tedy jako prostoru,
ktery je formovan spolecnosti. Region nevznikl z ni¢eho nic, je to vysledek dlouhodobého

historického procesu (Hefmanova, Chromy a kol., 2009).

3.6.1 Narodni znaceni

Narodni znaceni piedstavuje podporu mistni (tuzemské) produkce ud€lenim znacek
od instituci na celonarodni urovni. Jedna se ptedev§im o znacky zdUraznujici kvalitu

produktti a jejich mistni piivod.
Narodni znacky kvality potravin

Nérodni znaceni se mtize tykat riiznych oblasti. Jednou z oblasti, ktera je podporovana

na vysoké turovni, je kvalita potravin.
Klasa — narodni znacka kvalitnich potravin

Jedna se o znacku kvality, kterd je udélovana ministrem zeméd¢€lstvi na obdobi 3 let.
Pfedmétem udé€leni znacky jsou kvalitni potravinaiskeé a zemedé€lské vyrobky, jimz je znacka
udélena na zakladé¢ kvalitativnich a bezpe€nostnich kritérii, kterd jsou posuzovana odbornou
komisi. Znacka kvality slouZi spotfebitelim k lepsi orientaci na trhu pii vybéru kvalitnich

produktii v porovnani s konkuren¢nimi potravinami (SZIF, 2013).
Regionalni potravina

Jedna se o projekt Ministerstva zeméd¢€lstvi na podporu malych a stfednich péstitelt
a vyrobctl z Ceské republiky. Tento projekt je uskuteiovan na zakladé soutéZe o znacku,
ktera je vyhlaSovana v kazdém ze 13 krajii Ceské republiky. Pfedmétem udéleni znacky
je zemédelsky nebo potravinatfsky vyrobek vyrobeny v pfislusném regionu ze surovin
z daného regionu, piipadné ztuzemskych surovin. Odborné poroty vybiraji vzdy jeden
vitézny vyrobek v 9 kategoriich. Tyto vitézné vyrobky ziskavaji certifikdt ministra
zeméedélstvi a pravo uzivat znacku ,,Regiondlni potravina“ daného kraje po dobu 4 let.
Snahou znacky je pfiblizeni kvalitni, Cerstvé produkce s jednoznacnym pivodem

spotiebitelim a zvySeni poptavky po téchto potravinach (SZIF, 2013).
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Cesky vyrobek — GARANTOVANO POTRAVINARSKOU KOMOROU CR

Tato znatka je ud&lovana potravinaiskou komorou CR na zékladé podminek
pro udéleni zna¢ky, mezi které patii napiiklad podminka vyroby na Gizemi CR. Piedmétem
udélovani mohou byt potravinaiské vyrobky v nékolika kategoriich, jako napf. maso
a masné vyrobky, driibez a driibezi vyrobky, ryby a vyrobky z ryb, mléko a mlé¢né vyrobky,
pekaiské a cukraiské vyrobky atp. (Cesky vyrobek — garantovano PK CR,2021).

Ceska potravina

Jedna se o dobrovolné pouziti znacky ,.Ceské potravina“ potravinafi na jejich vyrobky
za predpokladu splnéni podminek vymezenych ministerstvem zemédé€lstvi. Dle dokumentu
Pravidla pro dobrovolné oznatovani ,.Ceska potravina® a pouziti loga, uvedenych

ve Véstniku ministerstva zemédé€lstvi z roku 2016, mezi dvé zakladni podminky patfi:

a) 100 % slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinafskych produktti nebo
mléka pochazi z Ceské republiky a prvovyroba, porazka zvifat a viechny faze vyroby

probéhly na tzemi Ceské republiky

b) soudet hmotnosti slozek pochazejicich z Ceské republiky tvoii nejméné
75 % celkové hmotnosti vSech slozek stanovené v okamziku jejich pouziti pfi vyrobé

potraviny.
Ceské cechovni normy

Ceské cechovni normy spravuje Potravinaiskd komora Ceské republiky. Ceské
cechovni normy by mély byt predev§im zarukou kvality potravin. Tato kvalita je zaru€ena
definovanim povinnych, pfipustnych a nepfipustnych slozek, technologickym postupem
vyroby, senzorickymi parametry a nadstandardnimi parametry potravin. Pro spotiebitele
znamenaji cechovni normy vys$i kvalitu dané potraviny ve srovnani s ostatnimi potravinami
stejného druhu na trhu, a to zejména garantovanym obsahem jen téch slozek, které jsou
Vv normé& uvedeny. Napf. u masnych vyrobkil jsou nadstandartnimi parametry vyssi obsah
masa, niz8i obsah tuku, vyssi obsah Cistych svalovych bilkovin v porovnani s legislativou,

zakaz pouziti strojné oddéleného masa a zakaz pouziti zvyraziiova¢i chuti (CCN, 2021).
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Narodni znac¢ky kvality produkti

Dalsi skupinou podporovanou na narodni urovni jsou kvalitni vyrobky

(nepotravinového charakteru) a sluzby.
Program Ceskda kvalita

Program Ceska kvalita vznikl v roce 2002 na zékladé usneseni vlady CR. Cilem
programu je zajisténi poskytovani informaci o kvalitnich produktech a sluzbach
vyskytujicich se na naSem trhu za pomoci systému znacek, zkvalitnéni orientace v nabidce
kvalitnich produktti a sluzeb a podpora zvyseni poptavky po tomto zbozi. Pod program
Ceska kvalita spadaji znacky kvality zalozené na objektivnim ovéfovani kvality tfeti stranou,
vyjadiujici vysokou uroven kvality a diveéryhodnost. Patii mezi n¢ znacky jako CZECH
MADE, Ekologicky Setrny vyrobek, QZ — Zarucena kvalita, CG, Zdravotné nezdvadna obuv
— bota pro Vase dité — Zirafa, Kvalitni a bezpe¢na montaz, Bezpeéné hracky, Znacka kvality

v socialnich sluzbach, Komfortni obuv a mnoho dalsich (Ceska kvalita, 2010).

3.6.2 Krajské znaceni

Snaha o podporu mistni produkce nemusi byt jen na narodni (celostatni) urovni,

ale iniciativa podpory miize sméfovat ze strany kraje.

Jako ptiklad krajského znaceni bylo vybrano ocenéni Potravina a potravinaf
Kralovéhradeckého kraje. Jedna se o soutéz, kterou vyhlasuje Regiondlni agrarni komora
Kralovéhradeckého kraje za finan¢ni podpory Kralovéhradeckého kraje. Jedna se o soutéz,
jejiz vitéz ziska moznost uzivat logo ,,Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje*
na ocenéném vyrobku. Producenti se mohou ptihlasit do Sesti kategorii v ramci soutcze.
Témito kategoriemi jsou: alkoholické a nealkoholické napoje, pekarenské a cukraiské
vyrobky, maso a masné vyrobky, mléko a mlécné vyrobky, ovoce, zelenina a vyrobky z nich,
ostatni vyrobky. V rdmci soutéZe je téz vyhlaSen celkovy vitéz. Pro piihlaSeni do soutéze
musi producenti spliiovat podminku umisténi sidla nebo provozovny na tUzemi
Kralovéhradeckého kraje. DalSimi podminkami jsou splnéni platnych pravnich predpist
pfihlaSeného vyrobku a piihlaSeni maximalné tii vyrobkd nebo zemédélskych produktl

(Soutéz potravina a potravinaf roku Kralovéhradeckého kraje, 2021).
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3.6.3 Mikroregionalni znaceni

Mikroregionalni znaceni je jednou z cest, jak podpofit a zviditelnit vyrobky a produkty

z konkrétnich venkovskych regionti nebo chranénych tzemi.

Regionalnich zna¢ek na mikroregionalni Grovni existuje v Ceské republice spousta,
podstatnd ¢ast z nich je sdruzena v Asociaci regionalnich znac¢ek (ARZ). Jedn4 se o spolek
sdruzujici regiony Ceské republiky, které pouzivaji vlastni regionalni znacky
certifikovanych vyrobk, sluzeb a zazitkti. Aktudln€ do tohoto spolku patii od roku 2004 jiz
27 regiond. Asociace regiondlnich znacek koordinuje systém regionalniho znaceni vyrobka
a sluzeb na narodni trovni a komunikuje s regiondlnimi koordinatory jednotlivych regioni,
kteti zajiSt'uji spravu dané znacky, komunikuji s mistnimi vyrobci a provozovateli sluzeb.
Znacku vyrobkim udéluje nezavisla certifikaéni komise (v kazdém regionu samostatnd)

po splnéni jednotnych pravidel.

Znacky zapojené do ARZ jsou charakteristické jednotnym vizualnim stylem (Pfiloha
¢. 2) ipropagacnich materidll. Znacky s podobnymi logy respektuji i stejna pravidla
udélovani, kterd vedle plivodu v regionu zdiraziuji ekologickou Setrnost a regiondlni
jedine¢nost. Tato forma oznaceni regionalnich produktti ma za ukol pfispivat k udrzitelnému
rozvoji v regionech. Jedna se o oziveni ekonomiky ve venkovskych oblastech, podpora
drobnych Zivnostnikli, malych a stfednich podnikli a drobnych zemédélci. Pro vyrobce
je pfinosem piedevsim propagace, nasledny zvyseny zajem o odbyt produkti, piipadné
odliSeni od konkurence a ziskani takzvaného ,,dobrého jména* (prestize). Regionalni znaeni
také pfispiva v oblasti socialni — pfiznivé ovlivituje vnimani vlastniho regionu a rozsifuje
spolupraci uvniti regionti mezi podnikateli, mistni samospravou, zastupci ochrany ptirody,
neziskovymi organizacemi apod. Dalsi podporovanou oblasti je Zivotni prostiedi a cestovni
ruch. K ziskani regiondlni znacky je potieba splnéni environmentalnich kritérii, ktera
podporuji Setrné hospodareni v krajing, tim znacka zajistuje vybér takovych vyrobkt, které

neohrozuji zivotni prosttedi (ARZ, 2010-2021, a)).
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4 Vlastni prace

Predmétem této kapitoly je sezndmeni s konkrétnimi mikroregionalnimi znackami.
Jednd se o mikroregionalni znaceni Regionalni produkt Hradecko (ddle RP Hradecko)
aregionalni znacky nachazejici se v jeho okoli. Znacka RP Hradecko bude detailngji

popsana, nebot’ je mym hlavnim pfedmétem zajmu v této praci.

Dalsi c¢asti kapitoly bude vyhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni, zaméfeného
na spotiebni chovani obecné, na nastroje marketingového mixu, na znalost regionalnich
znacek, jejich vliv na spotfebni chovani a na konkrétni regionalni znacku RP Hradecko. Tyto

vysledky budou porovnany se sekundarnimi zdroji.

4.1 Mikroregionalni zna¢ky v okoli RP Hradecko

Znacka Regionalni produkt Hradecko je mikroregionalni znacka zastit'ujici produkty
vyrobené na tizemi urcitého regionu, konkrétné se jedna o turistickou oblast Hradecko, ktera
svou rozlohou kopiruje okres Hradec Kralové (vice v kapitole 4.2). Sousednimi turistickymi

oblastmi, na jejichz Gizemi je poskytovana certifikace regionalnim produktiim, jsou:

- Krkonos$e a Podkrkonosi

- Kladské pomezi

- Orlické hory a Podorlicko

- Pardubicko

- Stiedni Cechy — severovychod — Polabi
- Cesky raj

Kazdé4 z téchto oblasti mé své vlastni regionalni znaceni certifikovanych produkt

(viz tabulka 1), kterym se snazi vetfejnost upozornit na mistné ptislusné produkty.
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Tabulka 1 — Grafické znazornéni konkrétnich regionalnich znacek

Nazev regionalniho
znaceni véetné loga

Nazev regionalniho

ST Turisticka oblast
znaceni véetné loga

Turisticka oblast

PODKRKONOSI KRAJ PERNSTEINU
regionalni produkt® regionalni produkt®
Krkonose a . ; o2,
Podkrkonosi ? % Pardubicko \‘*"z;
T & 3 &
ONOS Ztngred
Regionalni produkt — POLABI regi(;)nélni
KLADSKE POMEZ] 5 produkt
RN Stiedni Cechy —
Kladské pomezi i ‘ severovychod — %
Polabi ) @‘;
?;(4"}: 0‘*‘5 ()( ) <§-
ABj ea®
ORLICKE HORY Regiondlni produkt
originalni produkt® Cesky r4j
Orlické hory “, . .
a Podorlicko . %@"% Cesky rdj
Howrt ©

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctyii z téchto regioni spadaji do systému regionalni znadek organizovanych Asociaci
regionalni znacek. Tyto znacky se tidi stejnymi pravidly pro udélovani regionalniho znacent,
pouzivaji jednotny vizualni styl znacek (ptiloha 1) i propagacnich materialii. Patii mezi né
znacky: PODKRKONOSI regionalni produkt®, ORLICKE HORY originalni produkt®,
KRAJ PERNSTEJNU regionalni produkt® a POLABI regionalni produkt®. V nasledujicim

textu budou uvedena jednotna pravidla pro regiony sdruzené v ARZ.
Pravidla udélovani regionalniho znaceni v ramci ARZ

Jednim z pravidel pfi udé€lovéani certifikace jednotlivym produktim je dodrzeni

nasledujicich kritérii pro zadatele o certifikaci (vyrobce):

1) musi se jednat o mistni subjekt (zivnostnik, firma nebo organizace musi mit

umisténou provozovnu na Uzemi regionu; zemédélec musi hospodatit na tzemi
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regionu; fyzickd osoba nepodnikajici musi mit trvaly pobyt na tizemi regionu;
Vv pripad¢ veelait musi byt véelstvo umisténo na izemi regionu);

2) dolozeni odborné/profesni kvalifikace garantujici povoleni ¢innosti (Zivnostensky
list, pritkaz ¢lena Ceského svazu véelafi atp.);

3) zadatel musi prokazat bezdluznost;

4) zadatel zaruCuje standardni kvalitu vyroby (plnéni zakonnych piedpisii a norem
pro dany provoz, tj. hygienické a technické normy, bezpecnost prace apod.);

5) Zzadatel musi spliiovat, ze jeho proces vyroby neposkozuje piirodu

(ARZ, 2010-2021, a))

Dalsimi pravidly jsou kritéria tykajici se produktu. Jedna se o: ptivod vyrobku v daném
regionu, kvalitu (jsou splnény piedpisy a normy vztahujici se k danému produktu), Setrnost
k piirod¢ (vyrobek neposkozuje Zivotni prostiedi v zadné fazi svého Zivotniho cyklu) a
jedinecnost spojenou S regionem. Jedine¢nost spojena s regionem muize byt sloZena z téchto

kritérii:

- jedna se o tradi¢ni vyrobek, tzn., Ze vyrobek, vyrobni technologie nebo firma
existuje v regionu vice jak 6 let;

- produkt je vyroben alespon z urcité ¢asti z mistnich surovin;

- pfi vyrobé byla zapojena rucni/femeslna prace;

- uuméleckych dél je pouzit hlavni motiv nebo obsah souvisejici s regionem;

- vyrobek je pro region specificky (napf. souvisi se Zivotem na venkové,
je charakteristicky pro region — ovoce, nebo je pro region zcela typicky — napft.
Hoftické trubicky, Podkrkonosi).

- vyrobek mé vyjimecné (nadstandartni) vlastnosti
(ARZ, 2010-2021, a))

Drzitelem certifikatu opraviujiciho k uZivani znaCky muizZe byt pravnicka 1 fyzicka
osoba. Certifikat je udélen, jestlize vyrobek i jeho vyrobce splni certifikaéni kritéria. Ziskany
certifikat plati po dobu 2 let od data ud¢leni, pti obnoveni certifikatu plati na dalsi 3 roky
od data skonCeni platnosti predeslého certifikatu vystaveni (tyto doby se muzou

u jednotlivych regionalnich znacek lisit). (ARZ, 2010-2021, a)).
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Se ziskanim certifikatu vznika drziteli znacky povinnost certifikované vyrobky fadné

oznacit, a to jednim z téchto zpisobu:

- zaclenénim znacky (loga) do etikety nebo na obal vyrobku

- oznacCenim vyrobku (nebo jeho obalu) samolepkou nebo visackou se znackou

- razitkem, které se otiskne na obal nebo dalsi souc¢asti certifikovaného vyrobku,

- v ptipadé vyrobkd, které nelze jednotlivé znacit (napt. pecivo), napt. oznacenim
prodejniho pultu ¢i regalu apod.
(ARZ, 2010-2021, a))

Dalsi povinnosti vyrobce je uhradit poplatky spojené sudélovanim znacky

(viz ptiloha 2).
PODKRKONOSI regionilni produkt®

O znat¢ku PODKRKONOSI regiondlni produkt® se mohou uchazet produkty
pochdazejici z jizni Casti turistické oblasti Krkonose a Podkrkonosi, z oblasti turistického
regionu Podkrkonosi. Tento region se nachazi v Kralovéhradeckém kraji v podhtii Krkono$
na Uzemi casti okresit Trutnov a Ji¢in s nejvy$§im vrcholem Zvic¢inou (671 m n. m.).

NejlidnatéjSimi sidly oblasti jsou Dviir Kralové nad Labem, Hofice, Nova Paka.

Krajinu zde tvofi pfedevsim vrchoviny a pahorkatiny, malou ¢ast i niziny. Jih oblasti
tvofi Jicinska pahorkatina, na jejimz podlozi jsou kiidové usazeniny s kvalitnim piskovcem,
ktery je vyhleddvanym kamenickym a sochafskym kamenem. Oblast spada do mirné teplé
klimatické oblasti na severu az teplé oblasti ve své jizni rovinaté casti, oddélené
pasem chlumskych hiebenti (Hoticky, Mlazovicky, Viestovsky). Diky své teplé klimatické
oblasti je v tomto regionu dlouholeta tradice v péstovani tradi¢nich odriid ovoce a zeleniny.
V okoli Léazni Bélohrad se nachéazeji loziska raSeliny, kterd naSla své uplatnéni

ve slatinném lazenstvi. Severovychodni oblasti protéka feka Labe.

V oblasti s hornat¢j$im razem krajiny jsou idealni podminky pro pastevectvi a s nim
spojenou produkci mléénych a masnych vyrobkl. Bohatou tradici v tomto regionu ma
i textilni vyroba a vyroba sklaiska (ru¢ni vyroba vano¢nich ozdob ve Dvote Kralové).
Certifikaci aktudlné uziva 44 producent (ptiloha 3), pievazuji potraviny a zemédelské

produkty (61 % z celkového poctu produktil), zahrnuty jsou femeslné vyrobky a umélecka
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dila (14 %) a piirodni produkty (25 %). Znatku PODKRKONOSI regiondlni produkt®
udé€luje Mistni akéni skupina (MAS) Podchlumi (ARZ, 2010-2021, b)).

ORLICKE HORY originalni produkt®

Znaceni mistnich vyrobki touto znackou se provadi na ¢asti izemi turistické oblasti
Orlické hory a Podorlicko, ktera je sou¢asti turistického regionu Vychodni Cechy. Tato
oblast je soucasti dvou kraju, kraje Kralovéhradeckého a Pardubického, a zahrnuje okres
Rychnov nad Kné&Znou a &asti okresu Usti nad Orlici. Nejlidnat&j§imi sidly oblasti jsou

Rychnov nad Knéznou, Dobruska, Zamberk.

Severni a severovychodni ¢ast zaujima chranéna krajinna oblast (CHKO) Orlické hory
kopirujici pohoii Orlické hory s nejvyssi horou Velkou Destnou (1.115 m n. m.). CHKO
Orlické hory se vyznaCuje pestrou mozaikou ekosystémil (lesy s pfirozenou dfevinnou
skladbou, raSelinisté, moktady, polokulturni louky, remizky i meze) s ¢etnym vyskytem
chranénych druhi rostlin a zivocichii. Tato oblast je také bohat4 na Cetnost tradi¢ni lidové

architektury, pfedev§im na roubené domy se zdénou stfedni casti (Rybar, 2008).

Reliéf krajiny je tvofen hornatinami, vrchovinami a pahorkatinami. Pohoti Orlickych
hor spada do velmi chladné klimatické oblasti, jeho podhuii je soucasti chladné klimatické
oblasti, a ¢im vice se od hor vzdalujeme, tim se klimaticka oblast méni v mirné teplou
az teplou. Diky rozmanitosti terénu a klimatickych oblasti je region bohaty na riznorodost

mistni produkce regiondlnich vyrobkd.

Typickymi tradicemi a femesly tohoto regionu jsou vyroba krajky, pali¢kovani, vyroba
keramiky, pletenych koSiki, bylinkovych polstart a sklarska vyroba. Mezi vyznamna
femesla patfi truhldf, fezbaf, kolar, Sindelar (vice informaci o tradi¢nich profesich

se mizeme dozvédét v Muzeu femesel Letohrad) (Orlické hory a Podorlicko, 2012-2021).

Certifikovanymi produkty tohoto regionu jsou nejéastéji mlééné a masné vyrobky,
piva, pekatské a femesIné vyrobky. Certifikaci aktualn¢€ uziva 37 producentt (ptiloha 3),
prevazuji potraviny a zemédélské produkty (49 % z celkového poctu produktll), zahrnuty
jsou femesIné vyrobky a umélecka dila (32 %) a piirodni produkty (19 %). Tuto certifikaci

udéluje MAS POHODA venkova ve spolupraci s ostatnimi mistnimi akénimi skupinami
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regionu (MAS Sdruzeni SPLAV, MAS ORLICKO a MAS NAD ORLICY)
(ARZ, 2010- 2021, c)).

KRAJ PERNSTEJNU regionalni produkt®

Produkty znadky KRAJ PERNSTEJNU regionalni produkt® pochazeji z Pardubického
kraje, z casti turistické oblasti Pardubicko, nachazejici se v okrese Pardubice.
NevyznamnéjSimi sidly regionu jsou krajské mésto Pardubice, Holice, lazeniské mésto Lazné

Bohdanec.

Region spada do urodné oblasti Polabské niziny, ktera je tvofena rovinatym reliéfem
s dochovanou rybni¢ni soustavou na Bohdanecsku. Oblast Pardubicka spadd do teplé

az velmi teplé klimatické oblasti.

Nézev tohoto regionu je odvozen od historické postavy Slechtice Viléma II.
Z PernStejna, ktery se vyznamnym zpusobem zaslouzil o vSeobecny rozvoj této oblasti,
pfedevsim pak o rozvoj rybnikéistvi (pfelom 15. a 16. stol.). Dlouholetou tradici v této
oblasti je chov koni, konkrétné starokladrubské plemeno béloust a vranikd. S chovem koni
souvisi unikatni pamatka a jedine¢ny turisticky cil, nejstar$i hieb¢in na svété v Kladrubech
nad Labem. Historickou tradici tykajici se koni nesou konské dostihy ,,Velka pardubicka®,
potadané od roku 1874. V oblasti se nachazeji 1 raselinné loziska, kterd vedla ke vzniku

lazenstvi (Lazné Bohdanec). Neodmyslitelnou soucasti Pardubicka je pardubicky pernik.

Nejcastéjsi oblasti produkce je zemédélska vyroba, péstovani ovoce, na to navazujici
vyroba ovocnych destilatl, chov ryb, vyroba a zdobeni perniku. Certifikaci aktualné uziva
21 producent (ptiloha 3), ptevazuji potraviny a zemédélské produkty (62 % z celkového
poctu produktll), zahrnuty jsou femesiné vyrobky a umélecka dila (19 %) a ptirodni produkty
(19 %). O znatku KRAJ PERNSTEINU regionalni produkt® mohou zadat
producenti z Mistnich ~ ak¢énich  skupin  Region  Kunétické hory, Bohdaneésko
a Holicko, mésta Pardubic a od roku 2017 i z obce Veliny. VVzhledem k zapojeni tii regionti
do jednoho znaceni ma znacka také tii koordinatory: hlavnim koordindtorem je MAS Region
Kunétické hory, koordinatory na mistni trovni jsou MAS Bohdane¢sko a MAS Holicko
(ARZ, 2010-2021, d)).
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POLABI regionalni produkt®

Jedna se o mikroregionalni znac¢ku podporujici produkty na izemi kopirujicim z velké
&asti turistickou oblast Sttedni Cechy — severovychod — Polabi, doplnénou o izemi Kolinska,
Koutimska a Ceskobrodska. Region se rozprostira na Gizemi Stiedo¢eského kraje, v &astech
okrestt Kolin, Nymburk, Praha — vychod, Mlada Boleslav a M¢lnik. NejvyznamnéjSimi

centry regiont jsou mésta Kolin, Podébrady, Nymburk, Koufim, Mélnik, Lysa nad Labem.

Jedna se o velmi teplou klimatickou oblast, ktera je charakteristicka rovinatou krajinou
s velice urodnou pudou — ¢ernozemi. Dominantou regionu je (jiz zna¢né rozvodnéna) feka

Labe, ktera protéka napti¢ celym uzemim.

Vzhledem k teplé oblasti s irodnou ptidou se zde dafi zeméd¢€lstvi (péstovani zeleniny,
ovoce), vcelafstvi, cukrovarnictvi a vinafstvi. V regionu se vyskytuji lécebné prameny
S vy$§im obsahem Zzeleza, které¢ umoziuji lazenstvi (Lazné Podébrady). Certifikaci aktualné
uziva 51 producenti (ptiloha 4), pifevazuji potraviny a zemeédeélské produkty
(49 % z celkového poctu produktl), zahrnuty jsou femeslné vyrobky a umélecka dila (39 %)
a pfirodni produkty (12 %). Koordinatorem, ktery zajiSt'uje a koordinuje cely systém znaceni

Vv Polabi, je MAS Podlipansko, o.p.s. (ARZ, 2010-2021, e)).
Regionalni produkt —- KLADSKE POMEZI

Znatka Regionalni produkt — KLADSKE POMEZI je udélovana produktim
(potravinatskym vyrobkiim, femeslnickym produktim), které jsou vyrobeny v turistické
oblasti Kladské pomezi a pochazeji zejména ze surovin téze oblasti. Turisticka oblast
Kladské pomezi se nachazi v Kralovéhradeckém kraji, zahrnuje cely okres Nachod, tj. 1zemi
obci s roz$ifenou plsobnosti Nachod, Broumov, Nové Mésto nad Metuji a Jaromét. Dale
zahrnuje obce z okresu Trutnov, a to Batiovice, Havlovice, Chvalec, Jivky, Libnatov, Malé
Svatoiiovice, Radvanice, Rtyné v Podkrkonosi, Suchovrsice, Upice a Velké Svatomovice.
Koordinatorem znacky je organizace destina¢niho managementu Branka, o.p.s. (Metodika

pro udelovani znacky ,,Regionalni produkt — Kladské pomezi‘, 2016).

Krajinny reliéf je tvofen pievazné vrchovinami a pahorkatinami. Vyznamnou
a turisticky atraktivni soucasti tohoto regionu je CHKO Broumovsko s nejnavstévovangjsi

pfirodni rezervaci AdrSpassko-teplické skaly a Broumovskymi sténami, tvofenymi
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piskovcem. V jihozépadni ¢asti regionu miizeme navstivit vV okoli Ratibotic Babi¢¢ino udoli,
které je uzce spjaté s zivotem BoZzeny Némcové. Z hlediska klimatické oblasti spada severni

polovina regionu do chladné oblasti, jih do mirn¢ teplé az teplé (okoli Jarométe).

Tento region je bohaty na lidovou architekturu, typickymi dominantami mistni krajiny
jsou broumovské klasicistni dvorcové statky. Remeslnou tradici zde predstavuje vyroba

a prodej sukna, znamého svym zakarskym bavinénym brokatem (Czech Tourism, 2015, a)).

Zadatelem o znaku miZe byt fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera mé sidlo nebo
provozovnu, kde produkt vyrabi, na izemi piisobnosti znacky (Kladské pomezi). O ud€leni
znacky Regiondlni produkt — Kladské pomezi rozhoduje hodnotitelska komise na zakladé

hodnoticich kritérii. Mezi tato kritéria patii:

- mistni vyroba (misto vyroby, piivod surovin),

- vyroba ptatelska k Zivotnimu prostiedi (vyrobek véetné obalu, proces vyroby),
- tradice a znacka (tradi¢ni znacka, tradi¢ni technologie),

- podil ru¢ni / femesIné prace na vyrobé,

- podil dusevni prace (originalita a jedine¢nost vyrobku)

- socialni aspekt vyroby

Jestlize vyrobek dosdhne pozadovaného poctu bodi za jednotliva kritéria, ziska
certifikat a mlize pouzivat znacku Regionalni produkt — Kladské pomezi po dobu dvou let.
Zaroven koordinator a drzitel znacky uzaviou ,,Smlouvu o spolupréaci®, ve které jsou
uvedeny podminky a pravidla pouziti znacky. Drzitel znacky se zavazuje do dvou mésicti od
udéleni znacky oznadit certifikovany vyrobek logem znacky. Dale je povinen uhradit
poplatky spojené sudélenim certifikace, zajistit soucinnost pii informacni kampani
0 regionalnich vyrobcich, prubézné informovat spravce znacky (koordinatora) o mistech
prodeje jeho vyrobki s certifikatem ,,Regionalni produkt — Kladské pomezi a je povinen
informovat spravce znacky o zménach certifikovaného vyrobku, které nastaly v prabéhu
platnosti certifikatu (Metodika pro udélovani znacky ,,Regionalni produkt — Kladské
pomezi‘, 2016).

Certifikaci aktualn¢€ uziva 18 producentl (pfiloha 3), pfevazuji femeslné vyrobky
aumeélecka dila (78 % =z celkového poctu produktd), dale jsou zahrnuty potraviny
a zemé&délské produkty (11 %) a pfirodni produkty (11 %) (Kladské pomezi, 2021).
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Regionalni produkt Cesky raj

Znatka Regionalni produkt Cesky raj provadi certifikaci produktii nachézejicich
se V turistickém regionu Cesky raj. Cesky raj se nachazi v Kralovéhradeckém, Libereckém
a Stiedoceském kraji, na uzemi okresu Ji¢in, Semily, Mlada Boleslav, Jablonec nad Nisou
aLiberec.  Uzemi regionu je tvofeno ¢&lenitym reliéfem krajiny (vrchovinami,
pahorkatinami, vyvielymi horninami, jez tvoii krajinné dominanty — Trosky). Soucasti
regionu je nejstar$i chranénd krajinna oblast (CHKO) Cesky raj, jeZ se stava Gastym
turistickym cilem pro mnoho mistnich i zahrani¢nich turisti diky svym unikatnim skalnim

piskovcovym mésttim.

Na mnoha mistech regionu se nachdzeji nalezi§t¢ achatt, ametystl, jaspist,
chalcedont a jinych drahych kamenti. Tyto minerdly se staly pfedmétem vyroby Sperkd, jez
maji dlouholetou tradici (turnovské granatové Sperky). DalSimi tradi€nimi femesly jsou
sklaistvi a fezbaistvi. V Ceském raji nalezneme zachovalou lidovou architekturu v podobé

roubenych méstskych domti (Czech Tourism, 2015, b)).

O udéleni znacky miize zazadat kterykoli vyrobce, majici sidlo v turistickém regionu
Cesky r4j. Kritéria pro udéleni znacky jsou zaméfena na mistni vyrobu, vyrobu ptatelskou
k Zivotnimu prostiedi, tradici a znacku, podil ru¢ni/ femeslné prace, podil dusevni prace
(originalita) a na vyjime¢nou kvalitu. Tato kritéria jsou posuzovana certifika¢ni komisi, ktera
se sestavena ze zastupct Sdruzeni Cesky raj a zastupci instituci pasobicich v regionu
(Muzeum Ceského raje, Sprava CHKO Cesky raj, prodejny regionalnich vyrobku), dale
je certifika¢ni komise doplnéna o dva zastupce stavajicich nositelti znacky Regionalni

produkt Cesky raj (Regionalni produkt Cesky raj, 2000-2021).

Vyrobce se po schvaleni vyrobku certifikacni komisi stava nositelem znacky
Regionalni produkt Cesky r4j a ziskava certifikat s platnosti na dobu dvou let. Zaroveii
je s vyrobcem uzaviena Smlouva o vyuzivani ochranné znamky. Ziskanim certifikatu
se vyrobce zavazuje k plnéni povinnosti nositele znacky. Povinnosti vyrobce je uhrazeni
poplatk, a pfedev§im pouzivani znaéky Regionalni produkt Cesky raj a propagace. Vyrobce
si mize zvolit, jakym zptisobem bude znacku pouzivat a propagovat. Vyrobce si musi vybrat

minimaln¢ dva nize uvedené prostredky:
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- oznaceni certifikovanych vyrobkii pomoci napt. visac¢ek, samolepek, nebo zaclenéni
loga znacky do etikety nebo obalu vyrobku (pfipadné na samotny vyrobek)

- umisténi loga znacky Regionalni produkt Cesky 1d] spolu
s odkazem http://www.regionalniprodukt.cz/ na své webové stranky. (V ptipadé
provozovani firemni prodejny nebo prodejny regionalnich vyrobki viditelné oznaceni
této prodejny logem.)

- oznaceni své prodejni plochy logem (stanek, stul, vystavovatelsky pult) na kulturnich
a spolecenskych akcich, trzich, jarmarcich, kterych se ucastni, nebo kde je jeho
certifikované zbozi zastoupeno

- vyuziti loga na propagacnich materidlech, inzertnich a reklamnich plochach,
propagacnich bannerech, roletdch apod. Vyrobce mlze logo pouzit také na firemni
vozidla apod.

(Regionalni produkt Cesky raj, 2000-2021)

Certifikaci aktualné uziva 58 producent (pfiloha 3), pfevazuji femeslné vyrobky
aumgélecka dila (50 % z celkového poctu produktil), dale jsou zahrnuty potraviny
a zemédélské produkty (40 %) a piirodni produkty (10 %) (Regionalni produkt Cesky raj,
2000-2021).

4.2 Regionalni produkt HRADECKO

Charakteristika regionu Hradecko

Region Hradecko lezi na jihu Krélovéhradeckého kraje a de facto kopiruje okres
Hradec Kralové se svou rozlohou 892 km? (mapa regionu viz piiloha 4). Na severu sousedi
s okresy Ji¢in, Trutnov a Nachod, na vychod¢ s okresem Rychnov nad Knéznou. Na jihu
sousedi s okresem Pardubice (Pardubickym krajem) a na zépad¢ s krajem Stfedoceskym,
sokresy Nymburk a Kolin. V oblasti zije 164 283 obyvatel v 104 obcich, ztoho
92 939 obyvatel zije v krajském mésté Hradec Kralové /stav k 31.12.2019/ (CSU, 2021).

Region lezi na Vychodolabské a ¢astecné také na Orlické tabuli. Povrch okresu tvofi
mirné zvinéna pahorkatina, piechazejici do rozsahlejSich rovin. Z hlediska klimatickych
podminek okres spadd do vychodniho Polabi, kde jizni ¢ast okresu zasahuje do oblasti
teplejsi a sussi, severni ¢ast patii do oblasti mirné¢ teplé a mirn€ vlhké. Vodstvo okresu tvoti

Labe s pfitoky Orlici, Cidlinou a Trotinou i dalsi toky, jako je Mlynsky, Luzicky a Pileticky
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potok. Vodni plochy zabiraji v okrese pouhd dvé procenta celkové plochy
(1 820 ha/89 167 ha). Z celkové rozlohy okresu tvoti 69,9 % zemédélska pida (z toho
83,7 % zabira orna puda a 11,1 % trvalé travni porosty). Lesy pokryvaji 16,7 % plochy
okresu, tj. nejméné ze viech okresti Kralovéhradeckého kraje (CSU, 2021).

Na c¢asti uzemi regionu Hradecko se nachazi ptfirodni park Orlice, pfirodni pamatka
Bélecsky pisnik, pfirodni pamatka Roudnicka a Datlik, tvofené rybniky a slatinnymi
loukami. Piirodni park Orlice je unikatni pfedev§im diky svym pfirozenym biehim feky

Orlice s getnymi erozemi a piseénymi jesepy * (Rybat, 2008).

Dominantnim méstem tohoto regionu je krajské mésto Hradec Kralové, nazyvané
»salon republiky* diky své unikatni architektuie, kterou do podoby mésta vnesli architekti
Jan Kotéra a Josef Gocar. Diky rovinatému terénu Hradecka je v regionu mnoho
cyklistickych, ale i turistickych a naucnych tras, které navstévniky dovedou napiiklad
K historickym pamatkam. V oblasti regionu se nachazi zamek Hradek u Nechanic, zamek
Karlova Koruna v Chlumci nad Cidlinou, Podorlicky skanzen Krnovice, zaméfeny
na architektonické a technické pamatky regionu Kralovéhradecka, podhiifi Orlickych hor
a Podkrkonosi. V Ttebechovicich pod Orebem je k vidéni Muzeum betlémt. Koho zajima
historie vojenstvi, bitev a bojové vyzbroje, miize navstivit pamatkovou zénu bojiste Chlum

u Sadové, kde byla svedena nejkrvavéjsi bitva 19. stoleti (Hradecko, 2018).
Definice Regionalniho produktu Hradecko

Regionalni produkt Hradecko je mikroregionalni znacka, kterou na zakladé splnéni
kritérii mohou wuzivat produkty, ktery jsou vyrobeny v turistické oblasti Hradecko
apochazeji zejména ze surovin této oblasti s piihlédnutim k jejimu kvalitativnimu
charakteru. Produktem miiZze byt potravina ¢i zemédé€lsky produkt, Zivocisnd vyroba,

femeslny vyrobek, umélecké dilo nebo ptirodni produkt.
Koordinator znacky

Koordinatorem znacky Regionalni produkt Hradecko je Destinaéni management (DM)
Hradecko, ktery spravuje turistickou oblast Hradecko a spolupracuje s dalSimi subjekty

Vv oblasti cestovniho ruchu a regiondlniho rozvoje, s podnikatelskou i neziskovou sférou.

! jesep = mirné& sklonény a vypoukly bieh feky v jejim zdkrutu, tvofeny nanosy (Petranek, 2007)
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Cinnostmi Destinaéniho managementu Hradecko je komunikace s vefejnosti, tvorba aktivit
vedoucich krozvoji cestovniho ruchu v turistické oblasti, kooperace se subjekty.
Komunikacnimi nastroji, které zajistuji informovanost vefejnosti o existenci turistické
oblasti Hradecko, o atraktivitach a déni na tomto uzemi, pouzivanymi DM Hradecko, jsou
predev§im média: jedna se o vydavani tiskovych zprav, publikovani informaci na webovych
strankach turistické oblasti Hradecko, pouzivani socialnich siti (Facebook, Instagram).
Pro blizsi komunikaci s vetejnosti DM Hradecko vyuziva propagacnich materiala (brozury,
letdky), pozvanek na akce potfadané v turistické oblasti, dile na téchto akcich dochazi

k pfimé komunikaci s vefejnosti (Komunikaé¢ni strategie DM Hradecko, 2018).

Koordinator ma pravo udélovat i odnimat znacku, zodpovida za udélovani i odnimani
prav k uzivani znacky, poskytuje 1 odebirda prava k uzivani loga znacky, komunikuje
Snovymi zdjemci o udéleni znacky, poskytuje informace stdvajicim drzitelim znacky,
koordinuje propagaci znacky a vytvaii podminky pro spolecné aktivity vyrobki, vyrobcii
I prodejnich mist. Rovnéz vytvaii pravidla a kritéria pro ud€lovani znacky a spravuje
certifikaci znaCky (Pravidla pro udélovani znacky ,,Regionalni produkt HRADECKO®,
2018).

Pravidla pro udéleni certifikace a povinnosti nositele znacky
Pro udéleni certifikace musi vyrobek splnit certifika¢ni kritéria, mezi néz patfi:

- misto vyroby produktu v turistické oblasti Hradecko

- puvod surovin z turistické oblasti Hradecko

- vyroba pratelska k zivotnimu prostiedi — vyrobek vcetné obalu, proces vyroby
- tradice vyroby/technologie, tradice znacky

- podil ru¢ni/femeslné/dusevni prace pii vyrobé

- originalita produkce

- jedinecnost produktu

socialni aspekt vyroby produktu

Tato kritéria jsou posuzovana jedenactiClennou komisi, slozenou z odbornikt
Vv cestovnim ruchu, kultufe i komer¢ni sféfe. Nasledné zadatel ziskava certifikat a je s nim
uzaviena ,,Smlouva o vyuzivani ochranné znamky*. Vyrobce, ktery ziskal platny certifikat,

mize uzivat znacku Regionalni produkt Hradecko po dobu platnosti certifikatu, tj. 2 roky
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od data vystaveni. Po tuto dobu vyrobce garantuje nepietrzité plnéni kritérii uvedenych
Vv zadosti o certifikat. Povinnosti je uhrazeni poplatkl spojenych s poskytovanim certifikace.
Do dvou mésicti od udé€leni znacky je drzitel znacky povinen oznacit znackou/logem sviij

certifikovany vyrobek (jeho obal), a to jednim z téchto zplsobii:

- zaclenénim znacky (loga) do etikety nebo na obal vyrobku, ptipadné s vyuzitim
visacky, razitka nebo samolepky

- v ptipad¢ vyrobku, ktery nelze jednotlivé znacit (napi. zemedeélska produkcee,
pecivo atd.), napf. oznacenim prodejniho pultu nebo regélu atd.,

- umisténim loga na webovych strankach vyrobce, za ptedpokladu, Ze je vyrobce
provozovatelem téchto webovych stranek,

- viditelnym oznacenim logem prodejny certifikované¢ho vyrobku,

- viditelnym oznacenim logem prodejni plochy, tj. stdnek, stll, vystavovatelsky
pult, na kulturnich a spolecenskych akcich, trzich, jarmarcich a dalSich akcich,
kterych se vyrobce u¢astni, nebo kde je jeho certifikované zbozi prodavano,

- umisténim loga na propagacnich materidlech, inzertnich a reklamnich
plochach, propagacnich bannerech, roll-upech, firemnich automobilech,
hlavickovém papite, vizitkach apod.

(Pravidla pro udé€lovani znacky ,,Regionalni produkt HRADECKO*, 2018)

Certifikované produkty

Certifikaci aktualné uziva 24 producentu (piiloha 3), pfevazuji potraviny a zeméd¢élské
produkty (68 % z celkového poctu produktil), zahrnuty jsou femeslné vyrobky a umélecka
dila (23 %), piirodni produkty (4,5 %) a sluzby (4,5 %). Ptikladem spadajici do kategorie
potraviny a zeméd¢€lské produkty jsou piva Hradecky Klenot z Kralovéhradeckého
mésStanského pivovaru, a.s. Tento méStansky pivovar Klenot se nachazi v historickém
centru Hradce Kralové na Velkém namésti. Pivovar vaii leZaky, pivni specialy 1 limitované
edice piv, které distribuuje do zhruba 45 hospod a restauraci zejména v Kralovéhradeckém
a Pardubickém kraji, ale i v Praze. Dal$im zastupcem této kategorie je syr s uSlechtilou plisni
ze spolecnosti NIVA s.r.0. z Dolniho Pfimu. Mlékarna se nachédzi ve vzdalenosti zhruba
6 km zapadné€ od mésta Hradec Kralové. Syrarna Niva s.r.o0. spada pod akciovou spolecnost
BOHEMILK, a.s. se sidlem v Opoéné. Spole¢nost dodava syr Niva do celé Ceské republiky
ana Slovensko. Je dodavatelem do obchodnich siti Tesco a Penny. Dale je moZné jejich syry

zakoupit v podnikové prodejné, ktera se nachazi v prostoru mlékarny.
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Mezi femesIné vyrobky a umélecka dila spadaji malované betlémy z Ttebechovicka
a Kreppanenky. Jedna se o malbu papirovych betlému technikou akvarel a vyrobu panenek
z krepového papiru. Oba tyto dva certifikované regionalni produkty Hradecka vznikaji
na jednom misté, v Ateliéru Chaloupka Véry a Vladimira Priharovych z Ttebechovic
pod Orebem. Prikladem drzitele znacky v kategorii pfirodniho produktu je Mydlarna
Levandulovy dim. Jedna se o malou rodinnou firmu, sidlici v Hradci Kralové. Zabyva
se vyrobou piirodnich mydel, tuhych mydlovych Samponi a dalSich vyrobki. Mydlarna
zarucuje rucni proces vyroby s pouzitim rostlinnych oleji a tuka té nejvyssi kvality.
Vysledné produkty jsou zabaleny do recyklovatelnych oballi neznecistujicich zivotni

prostiedi.

Znacka Regionalni produkt Hradecko zahrnuje mezi certifikované produkty
i poskytované sluzby. Konkrétné se jedna o specifické sluzby v cestovnim ruchu spolku
venkovského ubytovani a turistiky VEJMENEK. Spolek poskytuje hned né&kolik
specifickych sluzeb typickych pro tizemi Hradecka. Jedna se o stylové zafizené apartmany
v obci Lubno, kde je provozovéano také ,,Muzeum pod hvézdami® s volné piistupnou
expozici, ktera se meni dle ro¢nich obdobi. Spolek pii tematickych akcich provozuje kavarnu

v zamecké kuchyni na Hradku u Nechanic.

Marketingova komunikace RP Hradecko

Znacka RP Hradecko je pfedevsim propagovana grafickou podobou (logem) znacky.
Logo znacky ma logickou ndvaznost na graficky manuél Hradecka, a to z diitvodu snazsi
orientace turisty a jednoznac¢ného sparovani s turistickou oblasti Hradecko (viz obr. 7). Logo
RP Hradecko je doplnéno o text ,,Regionalni produkt®. Autor vytvofil logo pro regionalni
produkt s ohledem na provazanost lokality, kterou maji certifikované vyrobky RP Hradecko
na turistickou oblast.

Ob¢ loga jsou tvofena modrou a bilou barvou. Bohuzel divod vybéru téchto barev
nalogo Hradecko je neznamy. Vyznam modré barvy vztahujici se ktéto lokalité
Ize spatfovat v asociaci s vodou, oblasti protéka feka Labe, Orlice, nachazeji se zde rybniky.
Barva ptfedstavuje klid, mir a z hlediska cestovniho ruchu vede k odpocinku. Tvar Sipky
evokuje turisticky ukazatel, ktery smétfuje turisty né€jakym smérem, v tomto piipadé logo

vybizi navstivit Hradecko.
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Obrazek 7- Porovnani grafického zpracovani (Turisticka oblast Hradecko vs. Regionalni produkt
Hradecko)

HRADECH!

REGIONALNI W
PRODUKT \N

Zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek turistické oblasti Hradecko

Loga jinych regionalnich znacek, konkrétné jejich vizualizace, jsou tvofeny na zakladé
typickych znaki, symbolt regionu. Mize se jednat naptiklad o raz krajiny (logo znacky
VYSOCINA - regionalni produkt®), vyznamnou turistickou pamatku (hrad Trosky — logo
Regionalniho produktu Cesky r4j), & historickou vazbu (krdlovska koruna
— logo KUTNOHORSKO regiondlni produkt®). Vzhledem k tomu, e znac¢ka RP Hradecko
neni soucasti ARZ, nemusi pozivat jednotnou vizualizaci log. Ale podivame-li se na pouZiti
loga z pohledu spotiebitele, jednotny nebo podobny styl loga ptredstavuje lepsi orientaci

ve znaceni regionalnich produkti.

Dal$imi marketingovymi nastroji, jimiz probiha propagace a komunikace ze strany
koordinatora znacky, jsou webové stranky www.hradecko.eu, turisticky newsletter
Hradecko, tiskoviny, placena inzerce (v online prostfedi, v tisténé odborné literatuie),
propagace na regionalnich akcich. Vzhledem k existenci projektu ,,Spole¢né regionalni
tradice Hradecka a Svidnice”, zaméfeného na vzajemnou spolupraci mezi komunitami
producentt regionalnich vyrobka a na poznavani mistnich tradic mezi obyvateli Hradecka
a polského meésta Svidnice, jsou regionalni produkty z oblasti Hradecka propagovéany

V ramci preshrani¢nich aktivit.

Znacka Regionalni produkt Hradecko nema své vlastni webové stranky, informace
0 znaCce jsou poskytnuty na strankach turistické oblasti Hradecko www.hradecko.eu
(ptiloha 5). Regionalni znacka zde ma prostor v ramci jedné webové strany. Nalezneme zde
vypis certifikovanych produktl, regionalnich produktii ve Svidnici spolu s webovymi
strankami producentii. Poskytnuty jsou informace o mistech prodeje v rdmci turistickych
center v Hradci Kralové a pro zdjemce o znaCku je zde uvedena nabidka poskytnuti
certifikace s potfebnymi kontakty. Zavérem webové stranky se fotogalerie certifikovanych

produktli spolu s ndzornym oznac¢enim produktl logem regionalni znacky.
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Koordinator znacky se snazi aktivné propagovat certifikované produkty
na facebookovych strankdch Hradecko, kde pfidava piispévky s fotografiemi téchto
produkti. Sregionalnimi produkty se muliZzeme setkat 1 na instagramovém uctu
,.Visithradecko®, tento vetejny profil sleduje pouze 1 236 uzivatela (u facebookového profilu
jeto 1 811 lidi). Jejich zvySena aktivita na socialnich sitich je viditelna piiblizné od 1éta roku
2020, kdy zacaly piibyvat k prispévkium tykajicim se cestovniho ruchu i piispévky

S propagaci regionalnich produktt.

Zamé&iime-li se na marketingovou komunikaci z pohledu producentt, zjistime,
ze jednotlivi producenti se svymi zakazniky komunikuji za pomoci riiznych marketingovych
nastroji. Mnozstvi pouzitych nastrojii je ovSem ovlivnéno vysi financnich prostfedkt
vymezenych na jejich propagaci. Producenti upfednostiiuji osobni prodej, prodej v ramci
vetejnych akci, snazi se o informovanost a zvySeni z4jmu ze strany spotiebitelil
prostfednictvim aktivity na socidlnich sitich, webovych strankach, nékteti producenti vlastni
na webovych strankach 1 internetovy obchod. Z hlediska podpory prodeje
jsou upiednostiiovany ochutnavky, ¢i predvedeni produktd. Reklama z hlediska finan¢ni
nakladnosti neni tak ¢asto vyuzivana, pokud ano, je nej¢astéji umist'ovana formou polept

na firemni automobily.

Ziskanim certifikatu mé& producent za povinnost oznacit znackou/logem sviij
certifikovany vyrobek (viz Pravidla pro udéleni certifikace a povinnosti nositele znacky).
Jednou z moznosti je uvedeni loga na svych webovych strankach. Po detailnim prizkumu
webovych stranek producentl bylo zjisténo, ze zminka o ziskani certifikétu ¢i uvedeni loga
znacky bylo provedeno na 6 webovych strankach, ve 3 ptipadech byla uvedena zminka
pouze na facebookovych profilech producenti. U 12 producentli nebylo na webovych

strankach logo uvedeno, ani Zadna pisemna zminka o certifikaci.
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4.3 Vliv regionalniho znaceni na chovani spotiebitele

Dotaznikového Setfeni se z€astnilo celkem 177 respondentl. Z celkového poctu bylo
108 Zen (61 %) a 69 muzil (39 %). Na grafu 1 mizeme vidét v€kovou strukturu respondent,
ze které bylo nejvice respondentii ve véku od 21 let do 30 let (46,3 %), druhou pocetnéjsi
skupinou bylo vékové rozmezi od 51 let do 60 let (28,8 %). Tyto dvé skupiny dohromady

tvoii ¥ vSech dotazovanych. Nejméné se dotazniku zacastnili lidé nad 61 let.

Graf 1 — Vékova struktura respondentti
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31-40 let
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m51-60 let
=61 a vice

n=177
Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazniku se ztcastnilo z hlediska nejvyse dosazeného vzdélani (graf 2) 54,2 % osob
se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, 33,9 % osob s vysokoskolskym vzdélanim,
6,8 % dotazovanych vystudovalo vyssi odbornou skolu, 4 % tvoii osoby se zdkladnim

vzdélanim a nejméné bylo osob sttedoSkolského vzdélani bez maturity (1,1 %).
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Graf 2 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim socialné-demografickym prvkem zjistovanym u respondentti byl jejich
ekonomicky status (graf 3). Nejpocetnéjsi skupinou respondentli byly zaméstnané osoby,
které tvorily 62,7 % z celkového poctu, 18,6 % respondentt tvofili studenti, 6,8 % osoby
pracujici jako osoby samostatné vydéleénd &inné (OSVC), 5,1 % bylo osob na matetské nebo
rodi¢ovské dovolené, 4,5 % tvorili dichodci, 1,7 % respondentd bylo zaméstnanych

studentii, pouhych 0,6 % tvofil jeden nezaméstnany ¢lovek.

Graf 3 - Pracovni zafazeni respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dvé¢ otazky v dotazniku se zamétovaly na misto bydlisté, konkrétné na okres a typ
obce, ve které respondent zije (graf 4). Nejvice respondentil bylo z okresu Ji¢in (34,5 %),
Néchod (26,6 %), poté z okresu Hradec Kralové (11,9 %), Rychnov nad Knéznou (5,1 %).
Do dotazniku se zapojilo 1 9 lidi z hlavniho mésta Prahy. Zbyvajici okresy dohromady
zahrnuji méné nez 17,9 % osob z celkového poctu respondentl. Z grafu lze vidét,
ze polovina vSech respondentl zije ve mésté, tietina zije na vesnici a zbyla ¢ast zije v typu

obce, jako je méstys, statutarni mésto a hlavni mésto Praha.

Graf 4 - Struktura respondentt podle mista bydlisté a typu obce

70 m Hlavni
mésto
60 Praha
= Statutami
%0 mésto
40 )
2 Méstys
&
5 30
=
2
o 20 mVesnice
2
®
o
,S_ 10 I
m Mésto
0 I I I [ I
C QW I gz QR ECT 22X LC X c 3L
S 2S5 gSEETS35BLB8E38 R
_JUE’NE‘5335O®’Q’ 5 X =g
z 2ot cmg o= x
ZxX g5 550 @ m = °
8 o E & = s c
B EE 2= 8
T 3% = 5
c 3 o
= 8
g -
x
okres a hlavni mésto Praha n=177

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim zjistovanym udajem dotazniku byla vySe ¢istého mésicniho ptijmu jednotlivce
(respondenta). Bylo zjisté€no, Ze 22 % respondentli ma piijem 15 000 K¢ a méné, 36,7 %
ma piijem mezi 15.001 K¢ a 25.000 K¢, 28,2 % respondentli uvedlo piijem od 25.001 K¢
do 35.000 K¢&. Zbylych 12,9 % respondentti ma ¢isty mésiéni piijem vyssi nez 35.001 K¢.
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Graf 5- Mé&sicni Cisty piijem respondentt
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4.3.1 Faktory ovliviiujici kupni chovani spotiebiteli

V ramci dotaznikového Setteni byla poloZena otdzka zamétend na fazi vyhledavani
informaci vramci rozhodovaciho procesu spotiebitele, Kkde respondenti nejcastéji
vyhledavaji informace o produktu, ktery chtéji koupit. Nejvice odpovédi bylo u moznosti
,,Z recenzi“, poté nasledovala moznost ,,z doporuceni od rodiny / piatel”. Pro respondenty
jakozto spotiebitele je nejvice vlivny zdroj informaci pfedchozi zkuSenost ptatel, rodiny
i ostatnich lidi. Poté respondenti (56,5 %) uvedli jako preferovany informacni zdroj webové
stranky producentti. 53 respondenti uvedlo jako nejcastéjSi zdroj socidlni sité, z téchto
53 respondentti bylo 88,7 % osob mladSich 41 let. Jako nejcastéjsi zdroj ziskavanych
informaci uvedlo 29,4 % respondentl katalogy a letdky. 41 respondenti dava prednost
spotiebitelskym testiim, 17 respondentt preferuje odborné Casopisy/noviny a 17 respondentli
ziskava informace sledovanim televiznich reklam a poslechem rozhlasovych propagaénich

kampani.

Dalsi zkoumanou oblasti byla faze hodnoceni alternativ v rdmci rozhodovaciho
procesu spotiebitele. Respondentiim byla poloZena otazka ,,Jaka jsou kritéria Vaseho vybéru
produktu?*, ktera méla ukazat preferovana kritéria pti vybéru produktu. Nejvice respondentt
(72,3 %) preferuje pii vybéru produktu kvalitu, hned nasleduje kritérium ceny
(69,5 % respondentil). Dulezitym kritériem jsou pro 115 respondentl vlastnosti/parametry
preferuje 22,6 % respondentt, 18,1 % se pii vyberu fidi mistem pivodu. Nejméné dilezitym

kritériem pti vybéru je podle respondentil kritérium reklamy.
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Dalsi otazka v dotazniku byla sméfovana na vnimani pojmu znacka. Cilem bylo ziskat
informace, co si respondenti piedstavuji pod znackou, co pro né znacka piedstavuje. Nejvice
lidi (60 respondentt, tj.34 %) odpovédélo, Ze pod znackou si predstavuji jméno ¢i oznaceni
vyrobku nebo firmy, logo ¢i symbol. Pfidanou hodnotu firmy ve formé zaruky kvality vnima
Vv pojmu znacka 24 respondentid (14 %). 30 respondentd (17 %) vnima pojem znacka
jako podpis vyrobce, ktery chce, aby se védélo, ze je to jeho vyrobek, téz se da fict,

ze se jedna o jakysi nastroj vyrobce, kterym své vyrobky propaguje.

Dalsi otazka se dotazovala respondentii, zdali si mysli, Zze je mlize znacka ovlivnit
pii nakupu. Kladnou odpovéd uvedlo 154 respondenti (87 %), ne odpovédélo
23 respondenttl (13 %). V navaznosti na predchozi otazku bylo zjisténo, na zaklad¢ ¢eho
je znacka ovlivni, co je tim hlavnim divodem. Nadpolovi¢ni vétSina respondentti zvolila
odpovéd’ ,,spojeni s kvalitou®. Téchto 61 % respondentl spatfuje nejvétsi vliv ve spojent
znaCky s garanci kvality. Druha skupina odpovédi (23 % respondentli) je ovliviiovana
dobrou recenzi spojenou se znackou nebo doporucenim znacky. 11 % respondentli ovliviiuje
znacka za predpokladu, Ze se jedna o znacku tuzemského dodavatele, kterého chce podpofit.
Co se tyce oblibenosti znacky ve spolecnosti nebo spojeni znacky s nizkou cenou, tady

je celkovy vliv pouze u 4 % dotazovanych.

Dalsi otazka dotazniku se zaméfovala na vybér produktd z hlediska ptvodu.
Ze 177 respondenti uvedlo 46 % dotazovanych, Ze upfednostiiuji produkty z Ceské
republiky, 34 % respondentli se plivodem nefidi, 18 % preferuje produkty na lokalni,
regionalni Grovni a 2 % upfednostiuji produkty ze zahrani¢i. Pokud se blize podivame
na skupinu respondentd, kterd oznacila své méesicni Cisté prijmy do 25.000 K¢, je zajimavé,
7e 52 z 104 respondenti uptednostiiuje produkty z Ceské republiky, 33 z 104 se ptivodem
nefidi, 17 z 104 dava prednost regionalnim produktim a 2 lidi si vybiraji produkty

ze zahraniéi.

4.3.2 Znalost ¢eského spotiebitele v oblasti regionalniho znaceni produkti

Dalsi otazka v dotazniku se tykala pojmu regionalni znacka. Sméfovala na znalost
tohoto pojmu a zjist'ovala, jaka skupina lidi se s timto pojmem dosud nesetkala. Z vysledkt
dotazniku miizeme fict, ze pojem regiondlni znacka zna 167 respondentti (94 %). Neznalost
se prokazala u pouhych 10 respondentt. Pii bliz§im zkoumani do této skupiny deseti

respondentl spadaji osoby s pifijmem do 25.000 K¢, osoby zaméstnané (40 %), studenti
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(40 %) a dtichodci (20 %). Konkrétné se jednalo o 8 Zen a 2 muze, Z nichZ 3 osoby v piechozi
otazce tykajici se vlivu znacky na jejich rozhodovani pti ndkupu oznacili moznost, zZe na n¢

znacka vliv nema.

Otazka ,,Které z uvedenych znacek znate?* zkouma respondentovu znalost narodnich,
krajskych a mikroregionalnich znaceni, zamétenych predevs§im na kvalitu a pivod produkta.
Do dotazniku byly vybrany mikroregionalni znacky z oblasti Hradce Kralové a okoli.
Nejveétsi povédomost maji respondenti o znackach kvality potravin na narodni drovni,
jednase o znacky Klasa (91,5 % respondentil), Regionalni potravina (75,7 %),
Ceska potravina (58,2 %), Cesky vyrobek — garantovano potravinaiskou komorou (41,8 %),
Ceské cechovni norma (32,2 %). Znalost narodni CZECH MADE uvedlo 18,1 %. Znadeni
na krajské urovni se v dotazniku tykalo moZznosti Potravina a potravinai Kralovéhradeckého

kraje. Tuto znacku zna pouhych 23 respondentii (13 %), z kterych se jednalo o 18 osob

......

Zamétime-li se na mikroregionalni znacky, zjistime, Ze z celkového pocétu odpoveédi
(781) odpovida 24,6 % odpoveédi urcité znalosti téchto znaéek. Z detailngj$iho rozboru
dotazniku vime, Ze znalost alespon jedné regionalni znacky uvedlo 91 respondentd ze 177.
Nejméné zndmou znackou se z vysledktl dotazniku stala znatka KRAJ PERNSTEINU
regiondlni produkt®. Tuto =znacku oznacilo pouhych 5 respondentli, jednalo
se 0 2 respondenty z nachodského okresu a po jedné osob¢ v okrese Ji¢in, Hradec Kralové
a Pardubice. Dotazniku se zucastnilo celkem 6 osob z pardubického okresu, ztoho
1 respondent znal znatku KRAJ PERNSTEINU regionalni produkt® véetné daliich
regionalnich znacek v Kralovéhradeckém kraji 1 znacku na krajské urovni, 1 respondent znal
znacku Regiondlni produkt Hradecko a krajskou znacku Potravina a potravinat
Kralovéhradeckého kraje, nikoliv svoji mistn€ pfisluSnou regiondlni znacku, ostatni

4 respondenti znali pouze narodni znacky.

Znalost 7zadné znaCky zuvedeného seznamu vyjadiili 4 dotazovani. Dva z téchto
respondentll pfi piedchozi otdzce zaméfené na znalost pojmu regiondlni znacka uvedli,

Ze tento pojem neznaji.

Pfi otdzce zaméfené na vliv regiondlnich znacek, uvedenych v ptedchozi otazce,

na kupni rozhodovani spotiebitelll jsme se dozveédéli, ze 44,6 % respondentti se ,,spiSe ano*
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rozhoduje pii nakupu produktti podle téchto znacek, 31,6 % respondentt uvedlo ,,spise ne,
9,6 % respondentl se nerozhoduje na zaklad¢é téchto znacek, zato 3,4 % ano. Skupina

19 respondent (10,7 %) uvedla, Ze nevi.

Na zakladé¢ predchozi otazky bylo mozné u respondentti, kteii oznacili svoji odpoveéd’
,»he“ (nerozhoduji se podle uvedenych znacek) zodpovédet otdzku vysvétlujici divod,
pro¢ se na zékladé¢ uvedenych znacek nerozhoduji. Nejvice respondentli odpovéedélo,

ze divodem je nedostatecna propagace znacek.

Otazka ,Jak Vas dokazou motivovat nasledujici faktory k ndkupu regionalnich
produktu?* byla provedena na zéklad¢ presnéjsiho méfeni postoji a ndzorti pomoci metody
Skalovani. Respondenti méli na vybér pét forem marketingové komunikace, k nimz méli
za pomoci $kaly (hodnota 1 - Zadny vliv, hodnota 5 - vyznamny vliv) vyjadfit miru vlivu
na jejich chovani. K témto stupnam byly pftifazeny jednotlivé vahy uréujici miru vlivu
naméfenych hodnot. Maximalné dosazitelny pocet bodd, tj. 46,4, predstavuje pro
respondenty nejvetsi miru vlivu, naopak 0 bodu predstavuje miru bez uplného vlivu. Nejvice
respondentt uvedlo, Ze nejpreferované;si faktory motivujici k nadkupu regionalnich produkti
pro né predstavuji kvalita produkti, cerstvost potravin (36,5 b.), na druhém misté se umistil
faktor predstavujici mensi zat¢z pro zivotni prostfedi (28,6 b.), nasleduje ekonomicka

podpora regiont (25,1 b.) a podpora cestovniho ruchu (19 b.).

4.3.3 Znalost konkrétni znacky — Regionalni produkt Hradecko

Nasledujici ¢ast dotazniku byla zamétena na znalost konkrétni mikroregionalni

znacky — Regionélni produkt Hradecko.

Z celkového poctu respondenti uvedlo pouhych 14 % dotazovanych, Zze znd tuto
mikroregionalni znacku. Konkrétné se jednd o 9 respondentli z okresu Hradec Kralové,
4 7 okresu Ji¢in, 6 z okresu Nachod, 2 z okresu Rychnov nad Knéznou, 2 z okresu Pardubice
a 1 respondent z okresu Trutnov. Neznalost této znacky bylo prokazano ve 153 ptipadech

(86 % respondentt).

Na dalsi otazky odpovidali pouze ti respondenti, ktefi uvedli, Ze znaji znacku
Regionalni produkt Hradecko, jedna se o 24 respondentti. Témto lidem byla polozena otazka,
zda vnimaji pfinos tohoto znaéeni a jaky konkrétné€. Jako nejvétsi piinos byla uvedena

propagace (21 %), dale nasledoval pfinos v oblasti lokalni produkce (17 %) a podpory
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regionu (17 %). VétSina respondentd uvedla, Ze vnima piinos i konkrétné jaky
(napf. gastroturismus, podpora producentd, kvalita, ekonomicka podpora), ale 2 respondenti,
presto, ze znacku znaji, uvedli, Ze pfinos nevédi a pro 2 respondenty znacka dokonce zadny

piinos nema.

Dalsi otazka sméfovala na znalost producentd a jejich produktd, nosicich znacku
Regionalni produkt Hradecko. Nejvice respondenti si spojilo se znackou Regionalni produkt
Hradecko piva Hradecky Klenot (21,9 % respondentl), poté nasledovala niva
Z Dolniho Piimu (12,5 %), mezi zndmé producenty patfil MLSOUN s.r.o. (6,3 %)
a LAMCAFE (6,3 %). Nékolika respondentiim (12,5 %) se vybavili producenti a produkty,
které ovSem patii pod jinou regionalni znacku a 21,9 % si na zadné produkty nevzpomnélo
(graf 6).

Graf 6- Znami producenti/produkty nosici znacku Regionalni produkt Hradecko

Vejce Kosicky I 1(3,1%)
POCTIVY GRUND [l 1 (3,1%)
Piva Hradecky Klenot | 7 (21,9%)
Niva z Dolniho Pfimu R 4 (12,5%)
nepatfici pod RP Hradecko (Hofické trubicky,.. NN 4 (12,5%)
MLSOUN s.r.o. N 2 (6,3%)
Malované betlémy z Tfebechovicka M 1 (3.1 %)
LEVANDULKY [l 1 (3.1%)
Lavander M 1 (3,1%)
LAMCAFE N 2 (6.3%)
Jordi's [ 1(3,1%)
bohuZel nevim | 7 (21,9%)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka smétovala na frekvenci nakupu produktti znacky RP Hradecko. Obcas
produkty od regionalni znacky RP Hradecko koupi 12 respondenti (50 %), zfidkakdy
11 (45,8 %), Casto produkty této znacky kupuje 1 z dotazovanych (4,2 %). Pro moznost

,»hikdy* se Zadny z dotazovanych nevyjadril.

Dalsi otdzka byla zaméfena na znalost distribuce produktii znacky RP Hradecko.

Nejcastéjsi odpoveéd’ tykajici se dostupnosti produktli se znackou RP Hradecko byla
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»pfimo U producenta/prodej ze dvora“ (29,4 % respondentil). 27,5 % si mysli, ze produkty
sezene ve specializovanych prodejnach, 23,5 % by pro né §lo na farmarské trhy. Mensi pocet
respondentl oznacilo za odpovéd’ informacni centrum (7,6 %), supermarket (3,9 %), vefejné

akce (2 %), e-shop (2 %). Z celkového poétu 24 respondentti dva lidé uvedli, Ze nevi.

Dalsi otdzkou dotazniku bylo, zda se respondenti setkali s propagaci znacky
Regionélni produkt Hradecko. Z celkového poctu 24 respondentli odpovédélo ,,Ano*
8 dotazovanych (33 %), odpovéd’ ,,Ne* uvedlo 16 respondentii (67 %). Nasledovala otazka
»Kde konkrétné jste se s propagaci setkal/a?*. 30 % respondentl se s propagaci znacky
Regiondlni produkt Hradecko setkalo na internetu, 20 % na socidlnich sitich,
20 % na vetejnych akcich. Dal§imi odpovéd’'mi bylo na trzich, v tisténych propagacnich

materidlech a v nakupnich katalozich.

Posledni otazka pro skupinu osob znajicich zna¢ku Regionalni produkt Hradecko
se zamétrovala na mnozstvi informaci poskytnutych respondentiim o této znacce, zdali t€chto
informaci maji dostatek, nebo jestli by chtéli informaci vice. 58,3 % respondentd uvedlo,
ze maji malo informaci, chtéli by se dozvédét o znaéce vice. Dokonce 8,3 % nema zadné
informace o znacce. V¢tSinu informaci mé 33,3 % respondentlt z celkového poctu

24 odpovedi.

Na zavér celého dotazniku bylo zjistovano u vSech respondentti (177 osob), jakou
formou by se chtéli dozvédét o znacce Regionalni produkt Hradecko a jejich certifikovanych
produktech. Respondenti méli na vybér pét forem marketingové komunikace, k nimz méli
za pomoci Skaly (hodnota 1 - Z&dny vliv, hodnota 5 - vyznamny vliv) vyjadfit miru vlivu
najejich chovani. K témto stupnim byly pftifazeny jednotlivé vahy, urcujici miru vlivu
naméfenych hodnot. Maximalné dosazitelny pocet bodd, tj. 70,8, piedstavuje
pro respondenty nejveétsi miru vlivu, naopak 0 bodl pfedstavuje miru bez uplného vlivu.
Nejpreferovangjsi formou poskytovani informaci o znacce a jejich produktech byla oznacena
forma kulturnich akci a trhti (43,1 b.), nasledovalo informovani za pomoci socidlnich siti
(41,4 b.), webovych stranek (37,8 b.), formou reklamy (30,2 b.). Nejméné preferovanou

formou marketingové komunikace respondenty se staly brozury, letaky, publikace (28,1 b.).
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5 Vysledky a diskuse

Na uzemi Ceské republiky existuje a postupné vznikd velké mnoZstvi
mikroregionalnich znacek, které poukazuji na neopakovatelny charakter regiond, ptfirodni
bohatstvi, kulturu a tradice. Vlastni ¢ast prace byla zaméfena na znacku Regionalni produkt
Hradecko, fungujici v okoli Hradce Kralové, a na mikroregionalni znacky v jejim okoli.
Mezi tyto znalky patii: PODKRKONOSI regionalni produkt®, ORLICKE HORY
originalni produkt®, KRAJ PERNSTEINU regiondlni produkt®, POLABI regionalni
produkt®, Regionalni produkt - KLADSKE POMEZI a Regionalni produkt Cesky raj. Prvni
Ctyfi zminéné znaCky spadaji do systému regionalnich znacek pod ARZ, nasledujici

dvé znacky do tohoto systému nespadaji, ale realizuji svoji ¢innost na podobnych principech.

Regionalni znaceni produkt probiha u vSech znacek (Cleni ARZ i téch mimo ni)
na podobnych principech. Znacka zarucuje mistni ptivod, kvalitu, Setrnost k pfirod¢ a vazbu
na tradici. Pfi udélovani certifikace producentim musi byt dodrzena urcitd pravidla.
U znatek pod ARZ jsou stanovena pravidla pro udé¢leni tykajici se jak produktu,
tak i samotného Zadatele. Zadatel musi ptisobit na tizemi p¥islu§ného regionu, musi dolozit
kvalifikaci k provozovani ¢innosti, musi byt bezdluzny, musi prokazat, ze dodrzuje normy
zarucujici standardni kvalitu vyroby a svym procesem vyroby neposkozuje Zivotni prostiedi.
V ptipad¢ znacek nespadajicich pod ARZ jsou tato pravidla minimalizovana na podminku
mit v daném regionu sidlo ¢i provozovnu, doloZzeni dokladu o opravnéni k produkci
(napt. vypis z Zivnostenského rejstfiku) a dolozeni &estného prohlaseni, Ze produkt
je vyrdbén v souladu s legislativou CR a pifisluinymi normami. Porovname-li pravidla
tykajici se produktu, u vSech znacek se jedna o certifikacni kritéria, kterd musi certifikovany
produkt splnit. U vétSiny znacek jsou tato kritéria bodoveé ohodnocena a K ziskani certifikatu
je potteba ziskat alespont minimalni pocet bodd, ktery se pohybuje na hranici 50 %. U znacek
spadajicich pod ARZ jsou témito kritérii plivod, kvalita, Setrnost k pfirod¢ a jedinecnost
spojend s regionem (tradice, podil ru¢ni/femeslné/duSevni prace, specifické produkty
regionu, nadstandartni vlastnosti produktu). U ostatnich znacek je to plivod/mistni vyroba,
Setrnost k piirod¢, tradice, podil ru¢ni/femeslné/dusevni prace a socialni aspekt vyroby,
u znacky Regionalni produkt Cesky raj je dileZitym aspektem i ziskani jinych ocenéni
tykajicich se tradice a kvality. Tato kritéria jsou posuzovana certifikatni komisi, ktera
je nejCastéji tvofena zftad c¢lenil organizace piedstavujici koordinatora znacky spolu

se zastupci instituci pasobicich v daném regionu, v ptipad¢ znacek pod ARZ jsou soucasti
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certifikacni komise i zastupci mistnich vyrobci. Na zakladé posouzeni Zadosti o znacku
certifikacni komisi a splnéni certifikac¢nich kritérii zadatel ziskava certifikat opraviujici
K uzivani znac¢ky. Tento certifikat ma u vS§ech zminénych znacek platnost dvou let. Po této
dob¢ zadatel musi zazaddat o op€tovnou certifikaci. Povinnost nositelll znacky je oznacit
certifikované produkty logem znacky. Kazd4d znatka ma uvedeny zplsoby, jimiz lze
produkty oznacit. Pii nedodrZeni této povinnosti mize byt znacka odebrana. S zadosti
0 znacku, ziskanim certifikatu a uzivanim znacky je spojena povinnost zadatele — nositele
zna¢ky uhradit poplatky. Tyto poplatky jsou uréeny na pokryti ndkladi spojenych
s udélenim znacky, u jednotlivych znacek se lisi a ani v ramci ARZ nejsou vyse poplatkl

sjednoceny. Kazdy spravce znacky (koordinator) si mize urcit svoji vysi poplatkd.

Dalsi ¢ast prace byla tvofena kvantitativnim vyzkumem na zdkladé ziskanych dat
pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 177 respondentt, z toho
bylo 108 zen a 69 muzii. Nejmén¢ se dotazniku zucastnili 1idé nad 61 let. Vzhledem k véku
1ze predpokladat, ze tato v€kova skupina nema k dispozici zatizeni s piipojenim na internet,
které je nezbytné pro zapojeni se do vyzkumu vzhledem ke zpisobu metody sbéru dat

pomoci online dotazniku.
Faktory ovlivitujici kupni chovani spotiebitele

Spotifebni chovani z pohledu modifikovaného sméru vykladu je ovlivilovano
marketingovymi podnéty, podnéty prostiedi, ,,Cernou skiinkou* tvofici charakteristiky
spotiebitele, nakupnim rozhodovacim procesem i naslednou volbou. Zaméiime-li
se na dotaznikové Setfeni, mizeme fict, ze spotfebni chovéani oslovenych respondentt
je ovlivnéno ekonomickymi, technologickymi, kulturnimi, pfirodnimi, demografickymi
(velikost populace, hustota zalidnéni, vékova struktura atp.) 1 politickymi vlivy prostfedi.
Prostiedi miizeme vnimat na celosvétové tirovni, tirovni Ceské republiky i na krajské a nizsi
urovni. V naSem piipad€ musime brat v potaz, ze dotaznik byl provadén u osob Zijicich
v Ceské republice. Piikladem ekonomického vlivu miize byt zména v pfijmech na zikladé
miry inflace, vySe dani, nezaméstnanost. Vzhledem k obdobi probihajiciho dotaznikového
Setfeni (pielom ledna a inora 2021) byla za mésic leden 2021 mira inflace v Ceské republice
vyjadiend prirastkem indexu spotiebitelskych cen k predchozimu meésici 1,3 % (procentni
zména cenové hladiny sledovaného mésice proti predchozimu mésici)( CSU, 2021, b)).

U nezamé&stnanosti obecna mira mezironé¢ stoupla na 3,1 % (4. ctvrtleti 2020)
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(CSU, 2021, ¢). Politické vlivy prostiedi mizou u spotiebiteld hrat také dalezitou roli
(napft. legislativni  zmény). Zaméfime-li se na soucasnou politickou situaci
v Ceské republice, mizeme predpokladat, Ze piipadnd nejistota na politické Grovni mize
snizovat duvéru u obyvatel a tim mit i vliv na spotiebitelské chovani. VSechny tyto vlivy
prostedi ovliviiuji né¢jakym zptisobem chovani spotiebitele a projevuji se naptiklad ochotou

nakupovat, investovat, ptizptisobenim rozsahu nakupii nebo snahou vytvaret uspory.

Vliv na spotiebni chovani ma i ,Cernd skiinka®“. Ta predstavuje predispozice
spottebitele, které maji vliv na nasledny ndkupni rozhodovaci proces. Tyto predispozice jsou
ovliviiovany kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a psychologickymi faktory. Zaméfime-li
se na kulturni vlivy respondentii naseho dotazniku, zjistime, Zze i v naSem dotazovaném
souboru nalezneme osoby zijici v kultufe, kterd ma urcité zvyky a tradice. Pii otdzce
zaméfené na kritéria vybéru produktu uvedlo 26 respondentt (14,7 %), Ze jejich dileZitym
kritériem, na zaklad¢ jehoz se rozhoduji pfi vybéru, je zvyk a tradice. DalSimi vlivy jsou
spoleCenské faktory, mezi které patii referenéni skupiny, spolecenské role a statusy.
V dotazniku se se spolecenskymi faktory mizeme setkat pii otdzce zamétené na preferované
zdroje informaci pted koupi produktu. Jednou zmoznosti bylo jako zdroj
,doporuceni od rodiny a pratel*. Tuto odpovéd’, piedstavujici spolecensky faktor ve formeé
primarni referenéni skupiny, oznacilo 100 ze 177 respondentd (56,5 %). Jesté 1épe
si pocinala odpovéd’ ,,z recenzi, ktera predstavovala dalsi spoleCensky faktor ovliviiujici
chovani spottebitele. Tuto referencni skupinu vytvéiejici recenze produktli preferuje jako
zdroj informaci 105 respondentt (59,3 %). Spotiebni chovani je dale ovliviiovano osobnimi
faktory. V dotazniku mizeme pozorovat vliv na spotfebni chovani na zaklad¢é téchto
osobnich faktort: vék, nejvyssi dosazené vzdélani, ekonomicky status, mésicni Cisty piijem,

bydliste.

Vliv na spotiebni chovani ma i vysledna volba (at’ uz produktu, znacky, mnozstvi atd).
Volba se promita do predispozic spotiebitele na zakladé psychologickych faktori
predstavujicich zkuSenosti, védomosti (ziskané naptiklad pti rozhodovacim procesu,
vybéru). Dalsi faktory ovliviiujici spotfebni chovani zaznamenané v dotaznikovém Setfeni
(kupni rozhodovaci proces, marketingové podnéty) budou blize rozpracovany

V nasledujicim textu.
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Nez spotiebitel zacne uzivat svlij nove koupeny produkt, musi si projit n€kolika fazemi
procesu kupniho rozhodovéni. Nejprve si musi spotiebitel uvédomit, ze se vyskytla urcita
poticba vedouci k jejimu vyfeSeni nakupem. Uz v této fazi mohou firmy zapojit
své marketingové nastroje a zacit pusobit na spotiebitele. NejCastéji se firmy snazi vytvorit
pocit, ze propagovany produkt opravdu potiebujete a musite si ho zakoupit (napiiklad
spolecenska potieba, produkt je moderni zalezitosti, Ze pokud chcete jit s dobou, zrovna

vy byste si ho mél/a koupit).

Po rozpoznani problému a uvéazeni jeho vyfeseni nakupem nového produktu
si spotfebitel vyhledda o produktu informace. V dotaznikovém prizkumu nejvice
respondentli uvedlo, ze informace o produktu nejcastéji ziskavaji z recenzi (59,3 %),
Z doporuceni od rodina a pratel (56,5 %). Poté 56,5 % uvedlo jako preferovany informacni
zdroj webové stranky producentt. 53 respondentli uvedlo jako nejcastéjsi zdroj socidlni sité,
Z téchto 53 respondentl bylo 88,7 % osob mladSich 41 let. Jako nejcastéjsi zdroj ziskavanych
informaci uvedlo 29,4 % respondentl katalogy a letaky. 41 respondenti (23,2 %) dava
ptednost spotiebitelskym testim, 17 (9,6 %) respondentt preferuje odborné ¢asopisy/noviny
a 17 (9,6 %) respondenti ziskava informace sledovanim televiznich reklam a poslechem
rozhlasovych propagacnich kampani. Z této otazky zamétené na informacni zdroje je patrné,
ze pro respondenty jakozto spotiebitele je nejvice vlivny zdroj informaci ptredchozi
zkuSenost pratel, rodiny i ostatnich lidi. Zajimavym zjisténim je vysoky pocet respondentti
u odpovédi ,,z webovych stranek producenti. Podivame-li se na tuto fazi z hlediska firmy,
musime poskytnout spotiebiteli co nejvice informaci o produktech, a to nejenom na obalech,
ale musime zapojit vice informacnich kandli, které zajisti co nejvétsi informovanost
spotiebiteld. Dale by se firma méla zaméfit na asociace spojené se znackou/produktem,
které usnadniuji spotiebitelim vybaveni si znacky/produktu, ¢imZ sndze mulze dojit

k zatazeni do rozhodovaciho procesu.

Dalsi fazi je hodnoceni alternativ. Spotiebitel si mize vybrat na trhu z obrovského
mnozstvi produktd. Proto aby doSel knejblize pozadovanému, musi si produkty
vyselektovat podle svych poZzadovanych kritérii. NejcastéjSim kritériem pii vybéru produktu
je podle prizkumu kvalita, cena, vlastnosti/parametry produktu a diivEjsi zkuSenost.

Zamgéiime-li se na kritéria pfi ndkupu lokalnich/regionélnich potravin, podle prizkumu

vvvvvv
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kritérii kvalita (u 66 % respondentll), nasleduje kritérium chuti (50 %) a pfimétena cena

(41 %) (Jist s rozumem, 2017).

Po vybéru produktu nasleduje samotné zakoupeni a uzivani produktu. V pribcéhu
zakoupeni, at’ uz v kamennych prodejnach ¢i na internetu, muze spotiebitele ovlivnit mnoho
faktorti, napiiklad prostfedi, rizika koup¢, zplsob, jakym bude nakup probihat, vnitini
hodnoty, ¢i momentalni rozpolozeni spotiebitele, které budou smétovat k bezprostiednimu

nakupu, nebo spotiebitele od nakupu odradi a ndkup produktu se neuskutecni.

je kvalita. Kvalita predstavuje souhrn vlastnosti, které spotiebiteli poskytuji co nejvetsi
uspokojeni jeho pozadavku. Do kvality tedy patii napfiklad dlouha Zivotnost, trvanlivost,
slozeni bez nahrazek, zplsob zpracovani, pouzity material, misto ptivodu. Jednou z otazek
dotaznikového Setfeni byla otdzka zaméfena na preferovana kritéria vybéru produktu.
Respondenti zde méli moznost zaskrtnout maximalné 5 kritérii, podle nichz se rozhoduji.
Pro 72,3 % respondentti je urcujicim kritériem pii vybéru produktu kvalita. DalSimi kritérii
byla cena, vlastnosti produktu, osobni zkuSenost, kritérium vlivu socidlni skupiny
(doporuceni). Pokud se zamétime na marketingové podnéty, jimiz v dotaznikovém Setieni
byly slevova akce a reklama, lze fict, Ze tyto nastroje se nestaly dilezitymi kritérii pii vybéru,
jejich vybér provedlo 25,5 % respondentl. Mezi pét nejpreferovangjsich kritérii se nedostala
ani znacka, stala se dilezitym kritériem u pouhych 22,6 % respondentli. Zistaneme-li jesté
u zna¢ky a jejiho vlivu na chovani spotiebitele, zjistime, Ze pii cilené otazce, zdali ma
na respondenty znacka vliv, uvedlo 87 % respondenti kladnou odpovéd’. 154 respondenti
ze 177 ptiznalo, Ze na né€ znacka vliv ma a v nadpolovi¢ni vétsiné bylo hlavnim divodem
spojeni znacky s kvalitou (60,4 % respondentil). Musime si uvédomit, ze kvalita znacky
neobsahuje pouze kvalitu nabizenych produktl znacky, ale zahrnuje servis a sluzby spojené
s prodejem, hodnoceni znacky a image firmy. Kvalita znacky tvoii hodnotu zna¢ky a zvySuje
tim prestiz znacky na konkurenénim trhu. U otazky zaméfené na vliv regionalnich znacek
pii nakupu uz tak jednozna¢ny vliv uveden nebyl. I vzhledem k tomu, ze regionalni znacky
se prezentuji jako znacky zarucujici produkty s vysokou kvalitou, pfi vybéru se na zakladé
téchto znacek rozhoduji 3,4 % respondentli, 44,6 % respondentli uvedlo, Ze ,,spiSe ano®,
31,6 % respondentti uvedlo ,,spise ne®, 9,6 % respondentli se nerozhoduje na zaklad¢ téchto
znacek. Uvedenym divodem, pro¢ na respondenty regionalni znaCky nemaji vliv,

je nedostatecna propagace znacek. Ztohoto zjisténi je evidentni, Ze zvySenim
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informovanosti o regionalnich znackéch a produktech dojde ke zvyseni vlivu na rozhodovaci
proces spotiebitele, jelikoz velkou vyhodou regionalnich znacek je spojeni znacky s kvalitou

produktd.

Dulezitou roli v ramci rozhodovaciho procesu spotiebitele hraje i cena, protoze muze
predstavovat hlavni kritérium pii vybéru produktu. Z vysledki dotaznikového Setieni
kritérium ceny pii vybéru produktu preferovalo 123 respondentt (69,5 %). Jedna se o druhé
nejcastéjsi kritérium pii vybéru, hned po kvalité. Cena i kvalita spolu tzce souvisi, proto ob¢

tato kritéria vybéru z celkového mnozstvi 177 respondentl uvedlo 51,4 % respondentd.

vvvvvv

faktorem nez kvalita a ¢erstvost (STEM/MARK 2020).

Jednim z faktorGi pfi vybéru produktu je vybér zhlediska pivodu. Z vysledki
dotaznikového Setfeni vime, Ze misto pivodu uvedlo mezi péti nejpreferovanéjsimi kritérii
vybéru 18,1 % respondentd. Pfi bliz§i otdzce zaméfené na pivod produktu uvedlo
46 % respondenti, e upiednostiiuje produkty z Ceské republiky, 34 % se ptivodem nefidi,
18% regionalni produkty (mySleno mikroregionalni) a 2 % upfednostiiuje produkty
zahrani¢ni. Zajimavym zji§ténim je, Ze i pfes nizkou vysi pfijmu (mésicni Cisté piijmy

do 25.000 K¢&) 72 % respondentti uptfednostituje produkty ze zemé, v které ziji (produkty

z Ceské republiky v&etn& produktii regionalnich).

Podle prizkumu spoleénosti KPMG Ceskd republika Nakupni zvyklosti
v Ceské republice se o piivod produktii (konkrétné potravin) zajiméa 74 % respondentt, aviak
zajimaji se jen o nekteré skupiny potravin, nikoliv o v§echny. Piivod potravin je nejcastéji
sledovan u masa a uzenin, Cerstvych ryb, mléka a mléénych vyrobki, ovoce a zeleniny
a peciva. Tento priizkum spoleénosti KPMG Ceské republika se také zaméfuje na vnimani
dvoji kvality na evropském trhu. Rozdilné sloZeni potravin oproti jinym zemim EU vnima
jako problém 77 % Cechii. Z téchto respondentii se 57 % na zakladé tohoto problému vice
zabyva slozenim vyrobki. Lze konstatovat, Ze toto téma dvoji kvality méa dopad na zménu
nakupniho chovani spotiebiteltl. Porovname-li priizkum spoleénosti KPMG Ceska republika
z roku 2019 s dotaznikovym Setfenim, zjistime, Ze ptivodem produktli se v soucasné dob¢

zabyva o 8,5 % mén¢ respondentti nez v roce 2019 (KPMG, 2020).
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Znalost Ceského spotiebitele v oblasti regionalniho znaceni produkti

Z vysledkt lze fict, Ze u respondentli prevazovala znalost regionalnich znaceni.
Respondenti 294 % znali pojem regionalni znacka, u otazky zamétené na znalost
konkrétnich uvedenych znacek vyjadrtili, ze znaji regionalni znacky predevsSim na narodni
urovni, ale znaji i1 krajské a mikroregionalni znacky. Pouhych 2,3 % respondentii neznalo
zadnou regionalni znacku. Znalost narodni znacky Klasa uvedlo 91,5 % respondenti,
75,7% respondentl zna Regionalni potravinu, 58,2 % Ceskou potravinu,
41,8 % Cesky vyrobek — Garantovano potravinaiskou komorou, 32,2 % Ceskou cechovni
normu a 18,1 % znacku CZECH MADE. Na zéklad¢ prizkumu agentury STEM/MARK
z biezna 2020 lze fict, ze znacka Klasa je nejznaméj§i znackou kvality potravin v CR.
Podle dotazovanych si lidé se znackou Klasa spojuji provéiené ¢eské vyrobky a vyrobky
kvalitniho slozeni. Nej€astéjSimi produkty, u kterych si v§imaji znacky Klasa, jsou jogurty,
mouky a peciva. Regionalni potravina se umistila na zdklad¢ spontanni (11 %) i podpotené
znalosti (51 %) jako druha nejznaméjsi znacka kvality potravin v CR. Dale marketingovy
vyzkum agentury STEM/MARK z bfezna 2020 prokazal, Ze asociaci proveéfeného ¢eského
vyrobku si dotazovani z mozného vybéru znacek kvality nejvice spojuji se znackou

Ceska potravina (87 % respondentt) (STEM/MARK, 2020)

Znalost krajské znaCky Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje spolu
s mikroregionalnimi znackami uvedlo primérné 15 % respondentii. Z tohoto Setfeni vidime,
Ze narodni znacky jsou mezi respondenty vice rozsifené v jejich podvédomi. Domnivam se,
Ze je to dané silnou marketingovou strategii ze strany spravct narodnich znaceni s vazbou
na vyssi tok financi na oblast podpory propagace regionalnich vyrobkt. U mikroregiondlnich
znacek je problém ve financovani daleko vétsi, proto propagace v nékterych ptipadech mize

byt i nedostatecna.

Zamé&fime-li se na prodej regionalnich produktl, nejcastéji se setkdvame s pifimou
distribuci, jedna se o prodeje z podnikovych prodejen, prodeje ,,ze dvora®, nékteti producenti
vyuzivaji k distribuci sviij e-shop. Pro producenty, ktefi nemaji moznost dostat své produkty
pfimo ke spotiebiteli, prodej zajistuje zprostfedkovatel. MliZe se jednat o specializované
prodejny s regionalnimi produkty, prodejny podporujici lokalni produkci ¢i se mize jednat
0 supermarkety a hypermarkety, které v posledni dobé reaguji na poptavku po regionalnich

produktech a vytvareji ve svych obchodech sekce zaméiené na lokalni potraviny. V rdmci
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dotaznikového Setfeni byla zahrnuta otdzka zamétujici se na distribuci, konkrétné zda
respondenti védi, kde mohou zakoupit produkty znacky Regiondlni produkt Hradecko.
Nejcastéjsi odpoveédi byl prodej ptimo u producenta/ prodej ze dvora (62,5 % respondentt),
poté nésledovaly specializované prodejny (58,3 %), farmaiskeé trhy (54,2 %). Dal§i mozZnosti
bylo informac¢ni centrum, které svym prodejem regionalnich produkti podporuje cestovni
ruch, region, tuto moznost vybralo 16,7 % respondentti. Dal§imi distribu¢nimi cestami byly

supermarket (8,3 %), e-shop (4,2 %), veiejné akce, napt. dozinky (4,2 %).
Znalost konkrétni znac¢ky — Regionalni produkt Hradecko

Znalost konkrétni mikroregionalni znacky — Regionalni produkt Hradecko byla
prokazana u pouhych 14 % dotazovanych. Neznalost této znacky uvedlo 153 respondentti
(86 %). Zajimavym zji$ténim je, ze Setfeni se zacastnilo 82 % respondentti bydlici na uzemi
regionu vztahujiciho se k této znacce (okres Hradec Kralové) a v jeho okolnich okresech,
U kterych se dalo predpokladat, ze budou znacku Regiondlni produkt Hradecko znat.

1

zZe se jedna o znacku, kterd vznikla v roce 2018, a tudiz za sebou nema dlouholetou historii.

S propagaci znacky Regiondlni produkt Hradecko se setkalo pouze 33,3 %
respondentl (ze skupiny respondentd, kteti uvedli, Ze znacku RP Hradecko znaji), jednalo
se pfedev§im o reklamu na internetu, socidlnich sitich, propagaci na vetfejnych akcich
a trzich. Odpovidajici pocet 33,3 % respondenttl, kteti se setkali s propagaci, uvedlo, ze maji
vétSinu informaci o znacce, 58,3 % respondenti ma madlo informaci, 8 % nemd zadné
informace a moznost ,,mam veskeré potfebné informace” neuvedl zadny z dotazovanych.
Z tohoto zjiSténi miizeme podotknout, Zze jakakoliv forma propagace mulze poskytnout
potfebné informace o znacce, a tim zajistit znalost znacky, kterd ma vliv na kupni chovani
spotiebitele. Propagace by se neméla v Zadném ptipadé podceiiovat, je to silny ndstroj
Vv ovliviiovani spotiebniho chovani. Respondenti byli dotazovani, jakou formou by chtéli byt
o této znacce informovany. U nejvice respondentl byla preferovana propagace na socialnich
sitich, nasledovaly kulturni akce a trhy, respondenti uvadéli, ze by se radi dozvéd€li o znacce
a produktech na webovych strankach RP Hradecko. U brozur, letakl a publikaci respondenti
uvedli minimalni zdjmem o tuto formu informovanosti, reklama v televizi a radiu

pro respondenty také neméla vyznamny vliv.
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Zamétime-li se na marketingovou komunikaci, regionalni znacky uplatituji rizné
podoby této marketingové komunikace s cilem upozoriiovat na znacku a jeji produkty.
Z dotaznikového Setfeni vime, ze respondenti se nejcastéji u regionalnich produktt setkavaji
s reklamou na internetu, socidlnich sitich, s propagaci na vefejnych akcich a trzich.
Dle Agentury PPM Factum Research, ktera realizovala v roce 2020 prizkum zaméteny
na postoje Ceské veiejnosti k nastrojim marketingové komunikace, je Ceska vefejnost
¢im dal castéji presycovana reklamou. Nejvice reklam je vnimano v komercnich televizich
(3/4 respondentii) a na internetu (2/3) a socialnich sitich. V komer¢ni televizi se piesycenost
tyka predevsim reklamnich blok® prerusujicich televizni porady. Naopak v Ceské televizi,
v rozhlase a v novinach respondenti nejsou reklamou tolik piesyceni. Podle prizkumu
agentury je nejpozitivnéji vnimana reklama v misté¢ prodeje (ochutnavky a prezentace)
(POPAI, 2020). Z hlediska regionalnich znadek je tato forma reklamy vhodny zpusob,
jak propagovat znacku a certifikované produkty. Domnivam se, Ze velmi podcenovanym
informa¢nim kandlem jsou webové stranky jak regionalnich znacdek, tak jednotlivych
producentll uzivajicich regionalni znacku. V dotazniku uvedlo 56,5 % respondentt
jako preferovany informacni zdroj pravé webové stranky producentti. V dnesni internetové
dobé je sprava webovych stranek jednim z hlavnich nastroju, jak Ize posilit informovanost

vetejnosti o svych produktech.

Znacka Regionalni produkt Hradecko je propagovana na webovych strankach
turistické oblasti Hradecko. Z prizkumu téchto webovych stranek lze fict, Ze Stranka
zaméfena na regiondlni produkty plsobi velmi stroze, bylo velmi obtiZzné ji v rdmci webové
stranky Hradecko nalézt, uvedené certifikované produkty byly pouze vypsany v ramci
seznamu, nebyly nijak detailnéji popsany, pouze odkazovaly na webové stranky producentt.
Doporucuji koordinatorim znacky RP Hradecko zaméfit se na zlepSeni webové stranky
regionalnich produktii, poskytnout vice informaci o produktech, umistit odkaz na stranky
o0 regionalnich produktech v hlavnim menu webovych stranek Hradecko. Pro ctenare
webovych stranek je poskytnuti vSech potiebnych informaci o regiondlnich produktech
Vv ramci jedné webové stranky pohodlnéjsi, nez si otevirat jednotlivé stranky producentt
a vyhledavat informace tam (v nékterych pfipadech ani na strankach producentt potiebné
informace neziskd). Toto zlepSujici feSeni je doporuceno s cilem zlepSit informovanost lidi

o regionalnich produktech, propagaci produkti a producentt i celého regionu.
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6 Zavér

Vysledky prace prokéazaly, ze v ramci rozhodovaciho procesu tykajiciho se nakupu
jsou spotiebitelé zaméteni na kvalitu. Kvalita je pro spotiebitele nejcastéjSim kritériem
pii vybéru produktu a tento vysledek byl porovnan se sekundarnimi daty, které potvrdily,
ze kvalita hraje u spotiebiteltl hlavni roli. Co se tyka vlivu znacky, tento vliv na spottebitele
je evidentni, pfedevsim u znacek spojenych s kvalitou. DalSim vysledkem z hlediska zjisténi
znalosti spotfebitell je ten, Ze spotiebitelé maji povédomi o regionalnich znackach, znaji
predevsim narodni znaceni. U mikroregionalnich a krajskych znacek je znalost pon¢kud
mensi, znalost uvadi ptiblizné 1/6 spottebitelti. Z Setfeni dale vyplyva, Ze znacka Regionalni
produkt Hradecko neni mezi dotazovanymi dostate¢né znama. Jeji znalost uvedlo pouhych
14 % vsech respondentll i pies to, ze nejvice respondenti dotaznikového Setfeni uvedlo
bydlisté na tizemi ¢i v okoli regionu vztahujiciho se k znaéce. Pozitivnim zjisténim byl
vnimany pfinos této znacky, predev§im na Urovni propagace. Co se tykd informovanosti,
V této oblasti ma znacka znacné nedostatky, i pfes znalost znacky respondenti uvadeéli,
ze nemaji dostatek informaci o znacce. V piipadé Regiondlniho produktu Hradecko
pfedstavuji  z hlediska marketingovych néstrojii slabé misto webové stranky, tento
marketingovy prostor neni dostate¢né vyuzivan k poskytovani informaci a k propagaci.
V této souvislosti bylo doporu¢eno zvySeni poskytovanych informaci na webovych

strankach Hradecko, konkrétné na strance tykajici se regionalnich produkta.

4

Zamétime-li se na vysledky vlivu regionalnich znacek na chovani spotiebitele,
zjistime, Ze vliv neni natolik pfesvéd¢ivy, jak tomu bylo u ostatnich znacek. Vysledky Setfeni
ukazaly, Ze spotiebitelé se zajimaji o pivod produkti a upfednostiiuji produkty
z Ceské republiky, znaji pfedev§im narodni regionalni znacky. I pfesto, Zze mikroregionalni
znacky jsou také spojeny S pivodem a s garanci kvality u svych produktt, na spotiebitele
nemaji ptilisny vliv, vliv byl prokazan u necelé poloviny respondentti . Tento vysledek je dan

nedostate¢nou informovanosti o téchto znackach.

Z celkového dotaznikového Setieni je patrné, Ze znaCka ma na spotiebitelovo chovani
vyznamny vliv. Zna¢ka nam pomaha pfi orientaci na trhu, plném nepieberného mnozstvi
produktli a jinych znacek, jelikoz zastituje produkty napiiklad se stejnym poslanim,
se stejnou zarukou kvality, se stejnou charakteristikou. Jeji znalost ndAm umoziuje zaradit

znacku do vybéru v ramci rozhodovaciho procesu. Znacka nds mize informovat, ale také
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nas muze vystihovat, napliiovat, rozvijet nas. Co se tyka znacek regionalnich, tyto znacky
maji potencial nas ovliviiovat stejn¢ jako jiné znacky, jejich konceptem je zviditelnéni
regionli, které jsou bohaté na tradici a kulturu, podpora mistnich producentii a jejich
produktii s diirazem na kvalitu a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Neni to jen znacka

podporujici prodej, ale je to znacka, kterd ma za cil nase ptirodni a kulturni bohatstvi udrzet.

V soucasné dob¢ vznika poptavka po lokalnich produktech, zejména po potravinach.
Lidé se zajimaji o kvalitu potravin i o jejich piivod. Na tento trend zacaly reagovat vSechny
subjekty na trhu, nejvétsi reakce je pozorovatelna u velkych nakupnich fetézct, které lakaji
spotiebitele na zvySeny podil lokéalnich vyrobkli ve svych prodejnach (nebo alespon
na vyhrazené regaly uréené témto mistnim vyrobkiim). Tento smér prodeje byl
pravdépodobné vyvoldn reakci tykajici se dvoji kvality potravin v Ceské republice.
Spotiebitelé velmi siln€ vnimali tento problém ve dvoji kvalité, kterd u produktti ze zahranici
vyvolala nediivéru, a zacali se proto vice zajimat o produkty a znacky garantujici mistni
puvod. Tato skutecnost velmi nahrdvd mistnim producentim, ktefi zacinaji mit

na spotiebitelském trhu své dilezité misto.
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Ptiloha 1 - Vizualizace znaceni pod Asociaci regiondlnich znacek
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Zdroj: vlastni zpracovani dle ARZ, 2010-2021, a)
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Ptiloha 2 - Piehled poplatkl u jednotlivych mikroregionélnich znacek

ORLICKE HORY originalni produkt®

- registracni poplatek ve vysi
- certifikace dalsiho vyrobku ¢i opétovna certifikace
- ro¢ni poplatek:
drobni Zivnostnici (OSVC) bez zaméstnancii
firmy s mén¢€ nez 10 zaméstnanci nebo neziskové organizace

firmy s 10 a vice zaméstnanci

PODKRKONOSI regionalni produkt ®

- registracni poplatek
- certifikace dalsiho vyrobku ¢i opétovna certifikace
- ro¢ni poplatek za uzivani znacky v nésledujici vysi:
drobni Zivnostnici (OSVC) bez zaméstnancti
firmy s méné nez 10 zaméstnanci nebo neziskové organizace

firmy s 10 a vice zamé&stnanci

POLABI regionalni produkt®
- registracni poplatek
- certifikace dalSiho vyrobku ¢i opétovna certifikace
- ro¢ni poplatek:
drobni Zivnostnici (OSVC) bez zaméstnanci
firmy s méné nez 10 zaméstnanci nebo neziskové organizace

firmy s 10 a vice zaméstnanci

KRAJ PERNSTEJNU regionalni produkt®
- registracni poplatek
- certifikace dalsiho vyrobku ¢i opétovna certifikace

- ro¢ni poplatek
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1.500,- K¢

1.000,- K¢.

500,- K¢
1.000,- K¢

2.000,- K¢

1.000,- K¢

1.000,- K¢.

500,- K¢
1.000,- K¢

2.000,- K¢

1.500,- K¢
1.000,- K¢&.

500,- K¢
1.000,- K¢
2.000,- K¢

2.000,- K¢
1.000,- K¢
1.000,- K¢



Regionalni produkt - KLADSKE POMEZi
- jednorazovy registracni poplatek 1.500,- K¢
- ro¢ni poplatek
pro vyrobce do 25 zaméstnanci 500,- K¢/roéné

pro vyrobce nad 25 zaméstnanct 2.000,- K¢&/roéné

Regionalni produkt Cesky raj

- registracni poplatek:

fyzické osoba 1.000 K¢

pravnické osoba 2.000 K¢
- recertifikace (po dvou letech):

fyzicka osoba 500 K¢

pravnicka osoba 1.000 K¢

Regionalni produkt HRADECKO

- jednorazovy poplatek pfi prvni certifikaci:

fyzicka osoba 1. 000,- K¢,
pravnickd osoba do 5 stalych zaméstnancl 1. 000,- K¢
nad 5 stalych zaméstnanci 2.000,-K¢,

- poplatek pfti recertifikaci (po dvou letech):

fyzicka osoba 500,- K¢,
pravnickd osoba do 5 stalych zaméstnanct 500,- K¢,
nad 5 stalych zaméstnancti 1. 500,- K¢.

- poplatek pro certifikaci dalSich vyrobkt
fyzicka osoba 500,- K¢
pravnicka osoba 1. 500,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ARZ, 2010-2021, a); Metodika pro udélovani znacky ,,Regionalni
produkt — Kladské pomezi, 2016; Regionalni produkt Cesky raj, 2000-2021; Pravidla pro udélovani
znacky ,,Regionalni produkt HRADECKO*, 2018
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Ptiloha 3 - Piehled producenti jednotlivych mikroregionalnich znacek

Certifikované produkty regionalnich znaéek

ORLICKE HORY originalni produkt®

Kosikarské vyrobky z chranéné dilny Kopecek, Bartosovice v Orlickych horach
pivo z pivovaru Agent, Olesnice v Orlickych horach

pivo z pivovaru Baron, Opo¢no

Ryby z Plundrova rybarstvi, Dlouhofiovice

Brambory ze zeméd¢lské spolecnosti VIKA Kameni¢na a.s., Kameni¢na
Svate¢ni kolace ze spole¢nosti BEAS, a. s., Li¢no

Licensky kvaskovy chléb ze spolecnosti BEAS, a.s., Licno

Ptirodni femeslnd mydla z Mydlarny sv. Klary, Zachlumi

BIO hovézi a vepiové maso z Farmy u feky Orlice s.r.0., Lipa nad Orlici
Hovézi maso z Venclova statku ze spole¢nosti D-agro s r.0., Javornice

Pekatské a cukraiské vyrobky z obecné prospésné spole¢nosti PFERDA z.a., Rychnov
nad Knéznou

Domaci povidla z Hostince u Hubalkt, Kostelecka Lhota

Vanocni stromky ze spolecnosti Coniferia Michl, Houdkovice

Zvonky a zvony odlévané z bronzu od Jana Sedy, Destné v Orlickych Horach
Srkagek od Barbory Sedové Bednatové, Destné v Orlickych Horach

Bylinné produkty z Orlickych hor od Mgr. Michala Gerza, Sedlonov

MIléko a mlé¢né vyrobky z Farmy pod Lipou, Rokytnice v Orlickych Horach
Sperky nejen pro Kagenku od Josefa Doskogila, Mezilesi

Autorské plsténé Sperky a plastiky z ov¢i viny od Be. Iry Smolkové, Rychnov nad
Knéznou

Staro¢eské novoméstské Eaje od Milana Svorce, Vr$ovka
Dobrusska piva ze StaroCeského pivovarku, s.r.o., Dobruska
V¢eli produkty z Brocné od Ivany Moravcove, Dobré

Cerstvé syry z Rampuse z Farmy Sokol, Rampuse

Pastika, klobasa a salam z Rampuse z Farmy Sokol, Rampuse

Vyrobky KAPLAN DESIGN (stoly a Zidle) ze spole¢nosti Kaplan nabytek s.r.o.,
Orlicky

Letohradské domaci svicky od Jany Prokopcové, Letohrad
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- Destensky chléb od Karla Reznera, Destné v Orlickych Horach

- Tkané vyrobky z chranéné dilny Kopecek, Bartosovice v Orlickych Horach

- Ru¢né pali¢kovana krajka od Jany Stefkové (prodejna mARTina), Vamberk

- Rychnovska piva z Méstského Podorlického pivovaru s.r.0., Rychnov nad KnéZznou
- Sperky z ruéné pali¢kované krajky od Jitiny Rejentové, Zamberk

- Pfirodni ovocné palenky ze spole¢nosti Podorlicka sodovkarna s.r.o, Rychnov nad
Knéznou

- Polni plodiny a byliny Podorlicka ze spole¢nosti LABRIS, s.r.o0., Dobré

- Keramické vyrobky z Chranéné dilny Kopecek, Bartosovice v Orlickych Horach

- Véeli produkty od Lenky Skalické, Zamberk

- Synkovska jablicka ze spole¢nosti OVOCNE SADY SYNKOV s.r.o0., Synkov
(ARZ, 2010-2021, c)).

PODKRKONOSI regionalni produkt ®

- Dzemy, povidla, sirupy od Ing. Jany Srytrové, Mostek

- Ekologické hovézi maso z Podzvicinska od Vladislavy Pribylové, Miletin

- Zahradni keramika od Zdenky Jirsové, Lukavec

- Sklenéné vanocni ozdoby od druzstva Vanocni ozdoby DUV, Dvir Kralové nad
Labem

- Remeslné vyrobky z pekarny Svamberk (Svamberk Invest, s.r.0.), Hofice

- Ovocné §t'avy a dzemy z Podchlumi od Petra Karese, Ostroméf

- Ovocné ty€inky STAR od spolecnosti Pravé hotické trubicky s.r.o., Miletin

- Kubistovy oplatky od Jany Kubistové (JANKA), Hofice

- Podzvi€insky Cerstvy kozi syr v syrovatce z Farmy pod Zvi¢inou (Bc. Lenka
Lacinova), Uhlejov

- Kvétovy a medovicovy lesni med z Holovous z VSUO Holovousy s.r.o., Hofice

- Holovousky malina¢ z VSUO Holovousy s.r.o., Hofice

- Kosmetika Alma — Linné, s.r.o., Hofice

- Miletinské modlitbicky od spole¢nosti Erben s.r.o., Miletin

- Ovocné mosty z Konecchlumi od Ing. Jana Kucery, Konecchlumi

- Jable¢ny most z Holovous, VSUO Holovousy s.r.o., Hofice

- Pecivo z pekarstvi u Rydlt (Josef Rydl, s.r.0.), Lazné¢ Bélohrad
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Ovocné stromy z Holovous (VSUO Holovousy s.r.o.), Hofice

Zdravé ovoce z Holovous (VSUO Holovousy s.r.0.), Hofice

Pivo z hotického pivovaru JungBerg s.r.o., Hofice

Stava z kysaného zeli bila a ¢ervena ze ZD Podchlumi Dobra Voda, Dobra Voda u
Hoftic

Med kvétovy a medovicovy ze spolecnosti Hoticka lesni s.r.o., Hofice

Hoftické pralinky a cokolada, ¢okolada Eva, Hofice

Hoftické trubicky — Ol¢a s.r.0., Dobra Voda u Hofic

100% ptirodni mosty od Petra Karese, Ostromé&r

Susené ovoce z Podchlumi od Petra KareSe, Ostromér

Basnicky mak ze ZD Basnice, Hofice

Piirodni kosmetika z Mydlarny Rozmarynka, Zabtezi — Reice

Mydlo s kozim mlékem od Nadi Chmatilové, Hofice

Podkrkonosské kosikarstvi z Prouténého ateliéru Martina a Hany Madlovych, Dvur
Kralové nad Labem

Podzvicinskd medovina ze V¢eli farmy Pod Zvicinou (Helena Soprova), Zabiezi
Drevéné palisady, kily a koliky od Bietislava Johna, Ostroméf

Sklenéné ru¢né vyrabéné ozdoby ze spole¢nosti Ozdoba CZ s.r.o., Dvur Kralové nad
Labem

Basnicka jablka ze ZD Basnice, Hofice

Pramenita voda z Lazni pod Zvi¢inou (Pod Zvi¢inou s.r.0.), Bila Treme$na
Ostroméisky ¢esnek od Be. Daniely Tuckove, Ostromér

Jablka z Konecchlumi od Ing. Jana Kucery, Konecchlumi

Med ze vceli farmy Pod Zvic¢inou (Helena Soprova), Zabiezi

Véeli med z Konecchlumi od Ing. Jana Kucery, Konecchlumi

Kubistovy hotické trubicky od Jany Kubistové, Hotice

Hofticke trubicky ze spolecnosti Pravé hotické trubicky s.r.o., Miletin
Dobrovodskeé kysané zeli bilé a ¢ervené ze ZD Podchlumi Dobra Voda

Ovoce z Podchlumi od Petra Karese, Ostromér

Chutny preclik ze spole¢nosti Josef Rydl, s.r.o0., Lazné Bélohrad

Kralovédvorské pivo Tambor ze spole¢nosti EPOS CZ spol s r.o., Dvir Kralové nad
Labem

(ARZ, 2010-2021, b)).
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POLABI regionalni produkt®
- Cervenopeéecky most od Tomase Adamce, Cervené Pecky
- Cerstvé prazend kava z Prazirny kavy Podébrady, Roudnice nad Labem
- Jablka ze Stihlic od Jaroslava Volka, Stihlice
- Med, v¢eli produkty a vyrobky z nich z V¢eli farmy Podébrady s.r.0., Podébrady
- Pfirodni limonddy LemonApe z Kerské limonadovny s.r.0., HradiStko
- Kralovska vejce od Jana Krale, Biezany
- Pocket Design — Originaly §ité na miru, Zlenec¢
- Cesnek od Adama Panka, Kolin
- Brambory z Kralovstvi od Josefa Buchala, Tiebovle
- Zelenina z Kralovstvi od Josefa Buchala, Ttebovle
- Frakové a manZetové knoflicky z Polabi od Martina Maska, Sadska
- Marmogky od Jozky od Sarky Hadrbolcové, Hlavenec u Pfedmétic nad Jizerou
- Palickované broze a dekorace od Heleny Kubikové, Vsejany
- Dekorativni ko$iky vSestranného pouziti od Ivety Kocourkové, Kolin
- Miskovicky med od Josefa Burese, Miskovice
- Koralové Sperky od Markéty Berounské, Nymburk
- AMALA pftirodni oleje ze spolecnosti Amala, s.r.0., Pecky
- Vinuté perle od Marcely Honsové, Radlice
- Masné vyrobky — Koufimska uzenina z Jatek Sojka s.r.o., Koufim
- Kozlova zahrddka z Dobfichova (ovoce a zelenina) ze spolecnosti BulKo, s.r.o.,
Dobftichov
- Dftevéné Sperky Paganfolk od Pavla Brodeckého, Radim
- Keramika z Bud z Domova socialnich sluzeb Buda, Buda — Nesmén u Zasmuk
- Polabské uzeniny ze spolecnosti PK ham spol. s r.o., Pecky
- Krmné smési pro hospodarska zvitrata ze spolecnosti Kiiztiv mlyn, s.r.o., Pecky
- Starokoutimské okurky od Radka Prochazky, Koutfim
- Jahody z Koufimi od Radka Prochazky, Koufim
- SuSend zelenina ze spole¢nosti Benkor, s.r.o0., Velky Borek
- Sadské keramika od Lud’ka Skrabanka, Sadska
- Starokolinské jahody ze spole¢nosti Base & spol. s r.o., Stary Kolin
- Podlipansky med od Hany Chaberové, Cesky Brod

- Podceceminska zelenina od Jaroslava Jetabka, Drisy
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Dievéné hracky z Milovic od Otakara Fraiika, Milovice

Meélnické textilni vyrobky od Jaroslavy Nikodémové, Mélnik

Keramika z Pofic¢an od Jitiho Malka, Pofi¢any

Basovo zeli Starokolinské ze spole¢nosti Base & spol. s r.o., Stary Kolin

Zdravé ovoce z Biistvi z Ovocnych sadi Biistvi (Ing. Zdenék Zert), Biistvi
Dekorativni a uzitné hracky od Martina Holuba, Zasmuky

Cukrova homole ze spolecnosti Tereos TTD, a.s., Dobrovice

Kosikaiské vyrobky z pedigu od Jaroslavy Ahnelové, Koufim

Kosikarské vyrobky od Zuzany Tilajcsikové, Veltrusy

Uzena masa ze spolecnosti Maso Ttrebovle, s.r.o0., Kostelec nad Cern}'/mi lesy
Vino z Vinarstvi LOBKOWICZ, Mélnik

Ruéné malované textilni originaly z Polabi od Marcely Ptackové, Celakovice
Pivo z Pivovaru Svaty Jan, Kolin

Kovaiské vyrobky od Lea Pivoiiky, Cesky Brod

Drobna dekorativni keramika od Maté&je Hnatka, Klasterni Skalice

MIéené bio vyrobky z Kosiku od spole¢nosti PET s.r.0. — Biofarma Kosik, Kosik
Kocka z Kerska od Bronislava Kuby, Hradistko — Kersko

Hrnkové kvétiny ze Zahradnictvi Jandl, s.r.o., Sadska

V¢eli produkty a vyrobky ze vceliho vosku ze V¢elaiské farmy Veletov (Jana
Provaznikova), Kolin

(ARZ, 2010-2021, €)).

KRAJ PERNSTEJINU regionalni produkt®

Cerstvé mléko z Ostietina ze Zemédélské spolecnosti Ostietin a.s., Ostietin

Knedliky Kadavy ze spole¢nosti Knedliky Kadavy, spol. s r.0., VI¢i Habfina

Hanako autorské dopliikky od Hany Krauseové, Pardubice

Umélecké fotografie od Edity Bizové, Cerna u Bohdande

Holicka zmrzlina u Pepeho od Josefa Brandy, Holice

Syrové kravské mléko ze Zivanic ze Zemé&délského a obchodniho druZstva ,,Bratranct
Veverkovych®, Zivanice

Tradi¢ni vyrobky z masivu z Truhlafstvi Mrstik s.r.o., Strasov

Farmaiské brambory z Chvojence z Farmy Skutil, Chvojenec

Dolansk4 husa od Ing. Jana Sochora, Dolany
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Kvétovy med od Dominika Laznicky, Pielovice

Pardubicky pernik Pavel Janos, Pardubice

Ganoderma-reishi od Jifiho Vaclavika, Dolany

Houslai Jan F. Vesely, Pardubice

Zelenina z Rokytna od Ladislava Soukala, Rokytno

Svestky z Podiil$an od Frantiska Richtera, Podtil$any

Sudlickovy ovocné destilaty a likéry ze spole¢nosti Fonticulus s.r.o., Hrobice
Jablka z Agrospol Hostovice a.s., Pardubice/Hostovice

MIlécéné vyrobky z farmy Apolenka, Spojil

RemesIna zmrzka z Miiam kary od Moniky Pavlisové, Kunétice
Jedlé houby Viaclavik od Jifiho Vaclavika, Dolany

Pernstejnsky kapr z Rybni¢niho hospodafstvi s.r.o., Ladzné¢ Bohdanec

(ARZ, 2010-2021, d)).

Regionalni produkt - KLADSKE POMEZi

Amalcina lazen s epsomskou soli z rodinné firmy Mydla Amalka Nachod

Glycerinova mydla — ruéné vyrabéna a ruéné balena z rodinné firmy Mydla Amalka,
Nachod

Ruéné vyrabéné Sperky od Jitky Kylarové, Nachod

Détské zahradni domecky na koleckach, p. Rydl, Nové Mésto nad Metuji

Ruc¢né vyrabéné letované Sperky z polodrahokamti od Jany Doskocilové, Nové Mésto
nad Metuji

Bylinné sirupy od Martiny Hlouskové, Cerveny Kostelec

Détské latkové pleny od pani Ni¢ové, Horni Rybniky u Cerveného Kostelce

Piirodni bylinné sirupy znadky Camellus od spole¢nosti Pro-Charitu s.ro., Cerveny
Kostelec

Bytové dekoracéni doplitky od Lydie Birkeové Mrazové, Hronov

Uzitkova a dekora¢ni keramika od Bohuslavy Winterové, Hronov

Babic&iny pohadky, Infocentrum Ceska Skalice

Latkové panenky od Terézie Kalinayové, Josefov

Vysivky z rybich Supin od Andrey Kollove, Jaromét

Folklorni panenky od Terézie Kalinayové, Josefov

Kuchyiiské zastéry a chitapky od Jany Capkové, Jaroméf

90



Med z Chvalkovic od pana B. Prokopa, Chvalkovice
Domaéci ovocné dzemy od Hany Hordkové, Police nad Metuji
Malovanky a Pekseso Textilnich femesel od Terézie Kalinayové, Josefov

(Kladské pomezi, 2021).

Regionalni produkt Cesky raj

Bio Verich, s. r. 0. - jableéné napoje, jablka, Cerstvé i sterilované patizony, dyné
Hokkaido, ¢esnek, Turnov

Biofarma Arnostice — produkce masa, ovoce, vyroba mosti, koncentrovanych ovocnych
§tav bez pridaného cukru, siruptl, suseného ovoce a dzemt, Zd’ar

Bozena Buti¢ova — medovy pernik dekorovany lidovymi motivy, Mnichovo Hradisté
Bretislav Jansa — ru¢né vyfezavané dievéné lzice a misy, Turnov

Cukrarna Cesky raj Lestkov — dorty, zdkusky, &ajové peéivo, zmrzlina, pohary, vyrobky
z marcipanu, dia vyrobky, Radostna pod Kozédkovem

David Roskovec — realizace vitrazi, Zelezny Brod

DobroTY z Raje — bylinné sirupy, dZzemy, pasty, houbové smési, pfepusténé maslo,
Turnov

Doubravka FiSerova — hrnéirna a vytvarna dilna, Turnov

Fabio Produkt s.r.o0. - slune¢nicové a fepkové oleje, Jicin

Granat, d.u.v. Turnov — tradi¢ni vyrobce originalnich Sperkii s ¢eskymi granaty, Turnov
Helena Paterova — sklenéné Sperky a dopliiky, Zahoti

Iveta Valentova — sklenénd biZuterie, vinuté perle a figurky, Slana

Jan Kakos — marmelady a dzemy, Radostna pod Kozakovem

Jankti Lubomir — brouseni kamenti a vyroba $perkti, Mirova pod Kozakovem

Jitka Zajicovd — vyrobce dZemi, povidel a zeleninovych salati bez chemickych
konzervacnich latek, Knézmost

Karel Sobotka — vyroba sklenénych foukanych figurek na starém benzinovém hofaku,
Zelezny Brod

Keramika — Mago — uZitkova zahradni a dekorativni keramika, Zeleznice

Kozy v raji — vyroba Cerstvych kozich syrti, Mald Skala

Ladislava RuzZickova — cinafstvi — vyroba historickych pohart, karaf, petrolejovych

lamp, dzbanii, poharii, napojového skla a sad, cinové Sperky, Karlovice
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Lahodné ¢aje z Ceského raje — bylinné a bylino-ovocné ¢aje, ovocné smési pro piipravu
teplych i studenych napojt, Zahoti

Lampglas, s. r. 0. — vyroba unikatnich $perkt z perel, Zelezny Brod

Ludmila Vondrova — Byliny z Réje — zazitkové bylinkatské dilny v levandulové
zahradg, sbirka tradi¢nich i neobvyklych 1é¢ivych bylin, bylinné sirupy, marmelady,
hot¢ice, maceraty, dekorativni vonavé darky, Mala Skala

Marta Novotnd — Drfevofezby z Rdje — dievéné sosky a sochy z masivniho dieva,
Libunec

Martina Hofmanova — Hadracci — latkové hracky, polstare, kapsare a dalsi dekorativni
vyrobky pod ndzvem Roztomilosti, Nova Paka

Mlyn Perner Svijany, spol. s . 0. - dodavatel volné loZené mouky, Svijany

Mostovna Lazany, vyrobna néapojd, spol. s r. o. - moSty, nektary a napoje bez
konzervacnich latek a jinych ptisad, Péncin

Mydlarna v R4ji — pfirodni bylinnéd mydla a Sampony z rostlinnych a éterickych oleju,
Mala Skala

Pekarna Sychrov — Martina Vondrackova — peéeni sladkého i slaného peciva, Mnichovo
Hradisté

Perlea — Leona Capkova — ruéni vyroba vinutych sklenénych perli a drobnych predméti
ze skla, Mala Skala

Petr Klima — ruéni praci se dfevem a kovatinou, Zelezny Brod

Petr Kvétoslav Vesely — Krasné dievo — dievéné dekorativni pfedméty zdobené drahymi
kameny a sttibrem, JeniSovice

Petr Lasso - 100% pfirodni jablecny most — Péncin

Pivovar Nova Paka, a.s. - produkuje n¢kolik druhti piv pod znackami, které maji vazbu
na okoli, Nova Paka

PIVOVAR ROHOZEC, a.s., Maly Rohozec u Trutnova

Pivovar Svijany, Svijany

Planta naturalis — specializované péstovani pfirodnich rostlin a osiv, Markvartice u
Sobotky

Podkrkonos$ska uzenina s.r.0. - tradi¢ni vafené masné vyrobky — jitrnice, jelita, tlacenky,
pastiky, mnoho druhil uzenin — salamy, uzena masa, klobasy, dile masné polotovary a

speciality, Jilemnice

92



Pulpamen — Pavlina Vesela — ptiprava delikates, kurzy vafeni a catering, omacky,
dzemy, hoi€ice vyrabéné pod znackou Pulpamen, Kosmonosy

Romana Olivova — autorské Sperky — ru¢ni vyroba sklenénych ozdobnych piivéska a
nausnic s diirazem na detail, Zelezny Brod

Raze Pelcovi — prodej rizovych keft, Skufina

Sempra Turnov s.r.o. - ¢esky péstitel a mnozitel jahod, Turnov

Sportem proti bariéram, z.s. - Origindlni Packa keramika — hrnky a hrnecky, solnicky a
pepfenky, svicny a stinitka, soSky kocek, vazy, figuralni betlémy s postavickami, Stara
Paka

Statek u Machacki — rostlinna i zivo&isna produkce v biokvalité, Zelezny Brod
Tomasova hut — Tomas Oliva — autorské hutni sklo, plastiky a t&zitka, Zelezny Brod
Tompeli — Tomas Pelikan, Huntifov — mlé¢né vyrobky, syry, tvaroh, kefir, smetana,
syrové mléko, Zelezny Brod

Véeli med z Ceského raje — Jifi Jiranek — Troskovice

Vesnické dobroty — Jana KuntoSova — dzemy, bylinkové sirupy, omacky, ¢ajové smési,
suSené ovoce a jablecné mosty z vlastniho ovoce, Jivina

Vladimir Udrzal — pletené kosiky z vrbového prouti — Libun

Vyrobky z orobince — Iveta Dandové — Mnichovo Hradisté

Wranovsky — originalni kiist'alové lustry, Turnov

Zahrady Psinice — ¢erstva zelenina a kvétiny, Psinice

Zdenka Baladranova — vyroba keramiky, Zd'ar

Zivot bez bariér Nova Paka, z.0. - Nova Paka, vlastni i zakazkova vyroba dekorativni a
uzitkové keramiky, textilnich a tkanych vyrobku, Nova Paka

(Regionalni produkt Cesky raj, 2000-2021).

Regionalni produkt HRADECKO

Kvétinové ozdoby Alfonsie pani Veroniky Kovaroveé z Hradce Kralové

Dzemy, sirupy, kecupy, povidla, pecené Caje a zdravé tyCinky pani Marcely Novakové
z Hradce Kralové

Ptirodni mydla a Sampony z Mydlarny Levandulovy diim pani Dity Hofrichterové z
Hradce Kraloveé

Malované betlémy z Tiebechovicka a Cech z Atelieru Chaloupka Véry a Vladimira

Priharovych z Ttebechovic pod Orebem
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Kreppanenky z Atelieru Chaloupka Véry a Vladimira Priharovych z Tiebechovic pod
Orebem

Piva Hradecky Klenot z Kralovéhradeckého mést'anského pivovaru, a.s.

Balena prazena kava z LAMCAFE pana Patrika Lamky z Hradce Kralové

Cerstvé prazena kava firmy MLSOUN s.r.0. z Hradce Kralové

Susené maso a masové bonbony z firmy POCTIVY GRUND pana Romana Plase z
Libcan

Specifické sluzby v cestovnim ruchu (vystavy, provoz zamecké kavarny, ubytovani,
informacni sluzby apod.) spolku venkovského ubytovéani a turistiky VEJIMENEK z
Lubna

Syr s uSlechtilou plisni uvnitt hmoty ze spolecnosti NIVA s.r.o. z Dolniho Piimu
SIROB — sirup z cukrové fepy z Minicukrovaru Mzany pani Petry Stranské
LEVANDULKY - levandulové susenky z firmy NOZICKA s.r.0. z Hradce Kralové
Plsténé vyrobky, dopliikky a dekorace pani Jolany Hlavové z Hradce Kréalové

Tradiéni chléb Kriiovice z pece ZO CSOP Orlice

Cokolady a Eokovyrobky firmy Jordi's s.r.o. z Hradce Kralové

Hradecka mast a jind farmaceuticka kosmetika firmy Incor pana Miroslava Hlouska z
Hradce Kralové

Dzemy, sirupy, nakladané pochutiny a dalsi sortiment firmy Hradecké delikatesy s.r.o.
z Hradce Krélové

Rakytnikovy sortiment spolecnosti Ing. Pavel Cvréek, Lhota pod Libcany

Filet sumecka afrického a Ziva ryba Zeméd¢€lské akciové spolecnosti Mzany, a.s.
Ceska &erstva vejce Podniku pro vyrobu vajec v Kosi¢kach s.r.o.

Hradecky kapr firmy Méstské lesy Hradec Kralové a.s.

(Regionalni produkty Hradecko, 2018).
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Ptiloha 4 - Mapa regionu Hradecko (kopirujici okres Hradec Kraloveé)

Okres Hradec Kralové
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Ptiloha 5 - Ukazka webovych stranek Hradecko

Navstivte Vybertesi Udalosti Vylety Onas Kontakty gesky | english | polski

Q| ©] f!

\)

To NEJ v Kralovéhradeckém kraji ... ‘

Regionalni produkty

(

Poctiva prace, diraz na kvalitu a pivod a pfedevsim nads$eni a laska k tomu, co délaji... to je to, co déla regionalni producenty vyjime¢nymi. Certifikat Regionalni
produkt Hradecko ve svych Sikovnych rukou drzi pies dvé desitky producenta.

Diky nim mGzZeme poznavat Hradecko vsemi smysly!

Ruce mizeme zaméstnat pfi vjbéru a vyrobé kvétinovych dekoraci v ateliéru Alfonsie &i plsténych doplik( Jolany Hlavové, oku jisté budou lahodit malované
betlémy a kreppanenky Ateliéru Chaloupka, piijemnou vini vam zajisti vyrobky z mydlamy Levandulovy dim a kosmetika firmy Incormedica a o potéSeni pro
vage chutové pohdrky se postaraji véemozné dobroty — od masovych bonbon firmy Poctivy grund, pfes kavu od Misouna i z praZiry Lamcafé, okoladu
Jordis a pivo Klenot az po levandulové sugenky od NoZicka a Eerstvy kiupavy chléb z Podorlického skanzenu Kriovice. Mimochodem, krajic s poctivé
zakrojenym kouskem lahodné Nivy z Dolniho Pfimu je velka dobrota! Pokud se radi vénujete kulinafskému umu, pak mate moznost pfipravit vajicka z Kosicek
na tisic zplsobu, delikatni rybi pochoutku v podobé Hradeckého kapra ¢i sumecka z MZan nebo tfeba néco sladkého s bajeénymi dzemy a sirupy at uz od
Marcely Novakové, Hradeckych delikates nebo tfeba z Minicukrovaru MZany.

Regionalni produkt Hradecko je zkratka srdecni zalezitost! Reknéte o ni svym znamym i neznamym, a7 pfijedou, miZou prespat v Chlivku, na Piidé nebo v jiném
stylovém pokoji Apartmant U Novacky a pfi nasledném poznavani naeho regionu se zastavit ve Lhoté pod Lib&any u Cvréki na bezkonkurenéni rakytnikovou
zmrzlinu.

Oh, kdybychom tu nebyli doma, uréité bychom sem zajeli!
KATALOG REGIONALNICH PRODUKTU ke staZeni ... ZDE

Tigtény katalog regiondlnich producent( a receptl spolu s mozZnosti koupé nékterych vyrobk( nabizi TIC na Eli§éiné nabfezi nebo v hale hlavniho nadrazi
v Hradci Kralové. Skotte si pro néj.

www.hkinfo.cz

Mezi regiondlni produkty Hradecka patfi:

. Kvétinové ozdoby Alfonsie pani Veroniky Kovarové z Hradce Kralové
www.alfonsie.cz
DZemy, sirupy, kecupy, povidla, pecené ¢aje a zdravé tyginky pani Marcely Novdkové z Hradce Krélové
www.dzemik.estranky.cz
. Pfirodni mydla a $ampony z MydIlarny Levandulovy ddm pani Dity Hofrichterové z Hradce Kralové
www.lavender.cz
Malované betlémy z Trebechovicka a Cech z Atelieru Chaloupka Véry a Vladimira Priharovych z Tiebechovic pod Orebem
. Kreppanenky z Atelieru Chaloupka Véry a Vladimira Priharovych z Tfebechovic pod Orebem
www.facebook.com/Ateliér-Chaloupka

A Piva Hradecki Klennt 7 Kralovéhraderkéha magfanskéha nivovani a

S

w

oo

Zdroj: Regionalni produkty Hradecko, 2018
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Pfiloha 6 - Dotaznik

Dotaznik: Vliv zna¢ky na kupni chovani spotrebitele - regionalni znaceni

o O

O O O O O

O O O OO0 OO O0OOoOO0OO0oOOoOOoOOo

Jak nejcastéji ziskavate
informace o produktu, ktery
planujete koupit? (MiZete vybrat
Z vice mozZnosti.)

Z katalogt / letaki

Z doporuceni od rodiny / pratel
sledovanim TV a rozhlasovych
propagacnich kampani

Z odbornych casopisti / novin

Z recenzi

sledovani spotiebitelskych testi
ze socialnich siti

z webovych stranek producentii

Jaké jsou kritéria Vaseho vybéru
produktu? Vyberte max. 5
policek.

snaha vyzkouset novinky
design vyrobku / obal

trendy

reklama

zvyk a tradice

cena

vlastnosti / parametry vyrobku
kvalita

nezbytnd potieba

misto pivodu

znacka

slevova akce

doporuceni
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o

Co si predstavujete pod pojmem
znacka?

soubor charakteristik produktu a
poprodejnich sluzeb

to, co prezentuje firmu navenek
jméno ¢i oznaceni vyrobku nebo
firmy, logo ¢i symbol

nastroj k budovani image

garance stejné kvality

véce, kterou si ptiplacim pti koupi
vyrobku

podpis vyrobce, ktery chce, aby se
védélo, ze je to jeho vyrobek
nastroj pro odliSeni vyrobku od
ostatnich

DokaZe Vas znacka ovlivnit pri
nakupu?

ano

ne

Na zakladé ¢eho Vas znacka
nejvice ovlivni?

spojeni s kvalitou

spojeni s nizkou cenou

znaceni tuzemského dodavatele,
chci je podpofit

oblibenost ve spole¢nosti

dobré recenze, byla mi doporucena
propagace populéarni celebritou
Jina...

Jaké produkty upiednostiiujete
Z hlediska piivodu?

regionalni — vztahujici se k urcité
lokalité

z Ceské republiky

zahranicni

ptivodem se nefidim

Znate pojem regionalni znacka?
ano
ne



Které z uvedenych znacek znate? (MiiZete vybrat z vice moZnosti.)

Regionalni potravina

Ceska potravina
REGIONALNT WY K
Regionalni produkt Hradecko PRODUKT m
)
Klasa e
AR

Hepomt &
ZoioNALy,
Lo VN
e CF.SK‘?RI:J y/

Cesky vyrobek
x . . | cARANTOVANO
Cesk}'/ V}”I’Obek — GARANTOVANO POTRAVINARSKOU KOMOROU CR

ORLICKE HORY originalni produkt®

Regionalni produkt Cesky réj
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X3

‘%E'ONO%‘ N

%

s

‘czich
406

POTRAVINA
e A POTRAVINAR
K KRALOVEHRADECKEHO

KRAJE

Do oo

PODKRKONOSI regionélni produkt®

unéln\"pb

GLEd

o

"

KRAJ PERNSTEJINU regionalni produkt®

CZECH MADE

Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje

.
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@%

£

a

-3 =
&
o) 3

£ . ("78 j ed®
POLABI regionalni produkt®
AR
fml |
Ceska cechovni norma o>
;}v x-:,mu'az ;‘

Regionalni produkt — Kladské pomezi
zadnou z uvedenych
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O O O O O

11.

13.

14.

0 O O O

Rozhodujete se pri nakupu
produktii na zikladé vyse
uvedenych znacek?

ano

spise ano

nevim

spiSe ne

ne

10. Z jakého duvodu se

0O O O O

nerozhodujete pii nakupu
produktii na zakladé vyse
uvedenych znacek? (MuZete
vybrat z vice moZnosti.)
vysoka cena

Spatna dostupnost
nedostatecna propagace
jina...

Jak Vas dokazou motivovat nasledujici faktory k nakupu regionalnich
produkti? Oznacte Cislo na stupnici dle rozvrzeni 1 - bez vlivu, 5 - vyznamny

vliv.

ekonomické podpora regionu

kvalita produkti, ¢erstvost potravin

mensi zatéz pro zivotni prostiedi

podpora cestovniho ruchu dané oblasti

. Znate znacku Regionalni

produkt Hradecko?
ano
ne

Vnimate néjaky prinos tohoto
konkrétniho regionalniho
znaceni? Jaky?

...text

Znate néjaké vyrobce a jejich
produkty se zna¢kou RP
Hradecko? Uved’te priklad.

...text

. Jak ¢asto nakupujete regionalni

produkty znacky RP Hradecko?
Casto

obcas

ziidkakdy

nikdy
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16.

(@)

O O O O O O

2 3 4 5
©) O ©) @)
©) O ©) @)
©) O ©) @)
©) O ©) @)
Vite, kde produkty RP

Hradecko zakoupite? (MiiZete
vybrat z vice mozZnosti.)

pfimo u producenta/ prodej ze
dvora

specializované prodejny
supermarket

farmaiské trhy

informacni centrum

nevim

Jina...

. Setkal/a jste se s propagaci této

znacky?
ano
ne



18. Kde konkrétné jste se s 19. Myslite si, Ze mate o této znacce
propagaci setkal/a? dostatek informaci?

mam vesker¢ potfebné

mam vétsinu

mam malo

nemam zadné

...text

0O O O O

20. Jakou formou byste se chtéli dozvédét o znac¢ce a produktech RP Hradecko?
Oznacte Cislo na stupnici dle rozvrzeni 1 - preferuji nejméné, 5 - preferuji

nejvice.
1 2 3 4 5
- webové stranky RP Hradecko O O O O @)
- socialni sité O @) O O O
- brozury, letaky, publikace O O O O O
- reklama v TV, radiu O @) O O O
- kulturni akce, trhy O O O O O
21. Pohlavi: 25. Ve které okrese Zijete?
o Zena o Hradec Kralové
o muz o Nachod
o Ji¢in
22. VEék: o Trutnov
o 0-20 let o Rychnov nad Knéznou
o 21-30 let o jina...
o 31-40 let
Z ‘51%-28 :z: 26. Ve kt.erém typu obce Zijete?
o 61 avice o Vesnice
o Méstys
23. Nejvyssi dosaZené vzdélani: © MeStO, .
o Zakladni vzdélani o Statutdmi mésto
o Stiedoskolské bez maturity o Hlavni mésto Praha
o Stiedoskolské s maturitou
o Vyssi odborne 27. Mésicni Cisty pFijem
o Vysokoskolské Jed notlivce:
o 15000 K¢ aménée
C . o 15.001 - 25.000 K¢
24' ftlljg;‘r?tmwky status: o 25.001 -35.000 K&
o zaméstnanec o 35.001-45.000 K¢
o OSVC o 45.001 K¢ avice
o na mateiské/rodi¢ovské dovolené
o nezameéstnany
o duachodce
o jina...

Zdroj: vlastni zpracovani
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