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Strategické rizeni regionalni znacky - region KruSnohori

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva znatkou KRUSNOHORI regionalni produkt ®.
Cilem je posoudit pozici a hodnoty této znacky, identifikovat aktivity, na kterych je znacka

postavena, a zjistit rozsiteni znacky v povédomi vefejnosti.

Teoreticka Cast se zaméfuje na marketing, marketingové nastroje, vyznam znacky

pro marketing, chovani spotfebitele, fizeni znacky a systém znaceni na uzemi CR.

Na avod vlastni prace je vymezen region KruSnohoii a na zakladé geografie je
identifikovana konkurence okolniho prostfedi a konkurenénich znacek. Vyuzita je i jista
modifikace Porterova modelu. Tato analyza odhaluje vysokou intenzitu konkurence.
Na zéakladé studia sekundarnich dat je charakterizovana znacka a pravidla pro jeji udileni
a uzivani. Dale je posuzovana vnimana hodnota této regionalni znacky z pohledu nositelt
znacky, a to na zaklad¢ kvalitativni analyzy standardizovanych rozhovori. Dle nich jim
znacka ptinasi jisté moznosti (napf. distribucni kandly), ma pro n¢ dusevni hodnotu, ale jeji
samotné ekonomické hodnota neni pfili§ vysoka. Spotiebitelé¢ podle nich nevnimaji znacku
jako zaruku kvality. Nakonec je prostfednictvim kvantitativni analyzy dotaznikového
Setfeni, jemuZ predchazel predvyzkum, zjistovano, jak je znacka mezi spotiebiteli zndma,
vnimana a hodnocena. Pfi analyze jsou respondenti rozdéleni do dvou skupin (mistni
obyvatelé a navstévnici), které jsou mezi sebou komparovany. Bylo zji$téno, Ze jen tfetina
mistnich obyvatel a dokonce jen sedmina navstévnikil znacku zna. Ackoli si velkd ¢ast
respondentt spojuje regionalni znacku s jejimi charakteristikami jako je vazanost na region
a jeho tradice a zna¢na ¢ast veéii i V jeji zaruku ptivodu mistnich surovin, jen malo z nich ji
vnimaji jako zaruku Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. Mezi navrhnuta doporucéeni
pro upevnéni pozice znacky KRUSNOHORI regionalni produkt ® na trhu patii spole¢na
distribuce regionalnich produktl, vétsi kontrola nositeld znacky ze strany Koordinatora
znatky MAS SZK, potazmo Certifikatni komise, jestli dodrzuji pravidla pro uvadéni
znacky na svych webovych strankach a propagacnich materidlech, a posileni propagace
znaCky — vyzdvihnuti toho, Zze znaCka garantuje nejen pivod produktd a surovin, ale

i jejich kvalitu a Setrnost k Zzivotnimu prostiedi.

Kli¢ova slova: znacka, regionalni znacCka, certifikace, marketing, marketingové

nastroje, strategicky marketing, propagace, positioning, vyzkum spotiebitele



Management of the regional brand - Krusnohoii region

Abstract

The diploma thesis concerns with brand KRUSNOHORI regional product ®.
The aim of thesis is to qualify the position and the value of brand, identify activities, which
the brand is built on, and evaluate the consciousness about the brand.

The theoretical part focuses on the marketing, marketing tools, matter of brand
to marketing, process of decision making by consumers, brand management and the system
of branding in area of the Czech Republic.

The practical part consists of the description of the region Krusnohoii
and identification of competition and competitive brands in terms of geography.
The modification of Porter's five forces analysis is used. The analysis discovers that
the competition is high. The brand and its rules of certification and using are characterized
in terms of the study of secondary data. Qualitative analyse of standardised interviews with
producers and practitioners whose products adn services were certificated helps to make
sense of the brand value. They think the brand has potentialities (distribution), has
an mental value, but its economic value is not high. They say customers don’t accept
the brand as guaranty of quality. Quantitative analyse of questionnaire survey, which was
preceded by pre-survey, finds out how customers know, perceive and evaluate the brand.
The responses of both respondents are split up in two groups (local inhabitants and
attendants), which were compared to each other. It was found out that just third of local
inhabitants and even just seventh of attendants know the brand KRUSNOHORI regional
product ®. Although a great deal of respondents link regional brand with its characteristics
(link to region and its traditions) and part of respondents trust the guaranty of local origin
or sources, just a small part of respondents perceive the brand as a guaranty of ecological
handle. Several recommendations for the brand are suggested — shared distribution
of regional products, higher control of bearman by coordinator MAS SZK (or Certification
commission) if they adhere to the rules, and intensify the propagation of brand — highlight
the attributes which the brand guaranteed, it means local origin or sources, quality
and ecological handle.

Keywords: brand, regional brand, certification, marketing, marketing tools,

strategic marketing, promotion, positioning, consumer research
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1. UVOD

Znacka hraje v dnes$ni spole¢nosti vyznamnou roli, tvoti vyrazny (mnohdy nejveétsi)
podil hodnoty produktu. V nékterych ptipadech dokonce rozhoduje o tspéchu a netispéchu
produktu na trhu. Znacka produkt identifikuje, chrani ho a komunikuje se zakazniky.
Vyznamnym tkolem, ktery stoji pied "tvlrci" znacky, je jeji budovani a dalsi fizeni. Jejich
cilem je umistit znacku do mysli spotfebitelt, protoze dnesni zivot lidi je vice ¢i méné
formovan reklamou, marketingem a publicitou znacek. U propagace znacky je zapotiebi
jak spravného nastaveni a vyuziti komunika¢niho mixu (reklama, PR a graficky design),

tak i dobra znalost a vyuziti celého strategického fizeni znacky.

Regionalni znacky se snazi o podporu malych a stiednich podnikatelt podnikajicich
na uzemi daného regionu. Ti jsou nejvice ohrozovani ze strany komercnich globalnich
produkti a znacek. Myslenkou regionalniho znaceni je tak podpora trvale udrzitelného

rozvoje (jeho socialni, ekonomické i environmentalni ¢asti) regionu.

Na uzemi Krugnohoti se miizeme setkat se znatkou KRUSNOHORI regionalni
produkt ®, ktera vyuziva jednotnou koncepci Asociace regionalnich znacek, 0.S., jiz je
¢lenem. Tato diplomova prace se snazi zaméfit na to, jakou hodnotu a postaveni tato
znaCka ma, a to zejména na zéklad¢ jejiho vniméani ze strany uzivatelli i samotnych
spotiebitel. Vychazi mimo jiné ztoho, dle ¢eho si spotfebitelé vybiraji produkty pii
nakupu a jak vnimaji regionalni produkty a jejich znacky. V navaznosti na tom by mé¢lo byt

mozné navrhnout doporuceni pro upevnéni pozice znacky na trhu.
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2. CIiL PRACE A METODIKA

Cilem diplomové prace je posouzeni pozice a hodnoty znatky KRUSNOHORI
regionalni produkt ®, identifikace aktivit, na kterych je znacka a proces jejiho budovani
postaven a zjisténi, jak je znaCka rozSifena v povédomi vefejnosti (rozdé€lené na mistni
obyvatele a navstévniky). V zavislosti na téchto zjisténich je nésledné navrhnuto fesSeni

pro upevnéni pozice regionalni znacky na trhu.

Teoreticka Cast prace je postavena na deskripci a syntéze nazort riznych autort,
ktefi se zabyvaji marketingovym fizenim, principy a postupy pii budovani znacky,

chovanim spotiebitele a systémem regionalniho zna¢eni na izemi Ceské republiky.

Prakticka Cast se zamétuje nejdiive na vymezeni regionu KruSnohofi, a to na zakladé
jeho geografie, historie, sociodemografie a charakteristickych rysi (jako jsou moznosti,
které region nabizi, nebo aktivita zdejSich obyvatel). Déle je provedena analyza
konkurentd, nejdiive je popsana konkurence okolniho prostfedi regionu a nasledné jsou za
vyuziti geografie identifikovany i konkuren¢ni znaCky. Pro posouzeni konkurence
prostiedi regionalnich producentli a provozovatelti nesoucich znacku KRUSNOHORI
regionalniho produktu ® (nositelé znacky) je rovnéz vyuzita i jistd modifikace Porterova

modelu péti sil, kde jsou jako ,,podnik* brani vSichni nositelé znacky.

V dalsi ¢asti je proveden popis dané znacky, jeji historie, mySlenky a zdkladnich
principd, na kterych je postavena. ldentifikovan je koordindtor znacky a produkty, resp.
sluzby a zazitky, které znacku ziskaly. Popsan je proces a podminky certifikace. Analyze
jsou podrobeny prvky znacky, a zaroven jsou identifikovany cesty distribuce, propagace
a cilové skupiny. Veskera tato zjisténi vychazeji z primarnich zdroju, kterd jsou dostupna
na internetu. (webové stranky ARZ, koordinatora, jednotlivych nositeli znacky,
Certifikacni kritéria a Zasady pro udileni a uZivani této znacky). Tim jsou prostudovany

body/aktivity na nichZ je znacka budovana.

Analyzovéni jsou i producenti a provozovatelé, jejichz produkty, sluzby a zazitky
ziskaly moZnost znacku uzivat. Ti jsou nejdiive charakterizovani jako skupina, na zaklad¢
zjisténi jejich spole€nych vlastnosti a odliSnosti, nasledn€ jsou analyzovany webové
stranky ARZ a webové stranky nositelti znacky, a nakonec je prostiednictvim kvalitativni
analyzy rozhovori se samotnymi nositeli znacky posuzovana jimi vnimana hodnota této

regionalni znacky (explora¢ni typ vyzkumu). Cilem kvalitativni analyzy a interpretace
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rozhovorti je smysluplné zachyceni a pochopeni komplexity zkoumaného problému
(Hendl, 2005) — tedy nazor a duvodu, jez nositele vedly k rozhodnuti znacku uZzivat.
Kvalitativni analyza probiha formou indukce (od jednotlivého vede k zobecniovani), kdy je
mezi jednotlivymi vypovéd’'mi hledana shoda nebo vyznamné skutecnosti (Hendl, 2005).
Proto byly odpovédi respondentti analyzovany spolecné a hledala se mezi nimi shoda,
ptfipadné ndpadné odliSnosti. Vyuzito je standardizovaného rozhovoru (tzn. pfedem jsou
dany presné¢ formulované otazky, které jsou ve stejném potfadi kladeny vSem
respondentim). Podoba rozhovoru a otazky jsou k nahlédnuti na konci prace, viz Pfiloha 6.
Samotnych rozhovort, jez jsou Vv této praci uskutecnény telefonickou formou a nasledné
doplnény e-mailovou komunikaci, se Gcastni tfi respondenti. Samotni respondenti (nositelé
znacky) jsou vybirdni prostfednictvim nahodilého vybéru, na zékladé¢ katalogu
Certifikovanych regionalnich znacek na strankdch ARZ (2017). Odpovédi respondentii

jsou k nahlédnuti na konci prace, viz Ptiloha 7.

Posledni ¢ast vlastni prace je vénovana zjisténi, jak je znacka mezi spotiebiteli
znama, vnimana a hodnocena. VyuZita je kvantitativni analyza dotaznikového Setfeni.
Kvantitativni vyzkum je konfirmacni — je pro néj charakteristické stanoveni hypotéz, které
mohou data vyvratit, pfipadné ,,potvrdit™ (Disman, 2000). Na zakladé reSerSe jsou pro tuto
studii stanoveny dvé hypotézy: (1) spotiebitelé se zajimaji o kvalitu a ptuvod produktt —
certifikaci; a (2) mistni obyvatelé znaji zna¢ku KRUSNOHORI regionalni produkt ® vice
neZ navstévnici. Pro ucely vyzkumu bylo nutné sestavit novy soubor otazek. Tento soubor
otazek, jenz je soucasti projektu pokryvajiciho celé ARZ, byl vytvofen ve spolupraci tymu
katedry fizeni a skupiny studentt, ktefi se zaméfuji na tématiku regionalniho znaceni.
Dotaznik je sestaven z 31 otazek zaméfujicich se komplexné na cely studovany problém
regiondlnich znacek a regionu Krus$nohoii (dotaznik viz Pfiloha 8). Pro ucely
této diplomové prace v§ak nejsou pro analyzu vyuzity odpovédi na vSechny otazky, ale jen
na Cast z nich, ktera se vénuje piimo problému nakupniho chovani spotiebiteld a jejich
znalosti znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Samotnému sbéru dat nutné
predchazi Cast pilotazni, jejimz tcelem je odhalit chyby a nedostatky v dotazniku. Tato
pilotdaZ splnila svlij ucel, byly zjistény nékteré gramatické pieklepy a bylo zapotiebi
preformulovat ¢i doplnit nekteré otazky. Respondenti (vzorek populace, na ktery chce
vyzkumnik globalizovat vysledky vyzkumu) jsou v této Casti studie ziskavani metodou
snéhové koule, tj. nahodily vybér (Disman, 2000) — prostfednictvim e-mailového adresare

asocialnich siti. Online dotaznikového Setfeni se naportale Google zucastnilo
12



92 respondentti (jelikoz 7 respondentii na klicovou otdzku ohledné jejich piislusnosti
k regionu Krusnohoii neodpovédélo nebo odpovédélo nejednoznacng, do samotné analyzy
vstupuje jen 85 respondentil). Ziskané odpovédi jsou vygenerovany do souboru Excel,
kde jsou data piekddovana, zkontrolovana, vytiidéna a dale analyzovana pomoci
matematickych metod. Pti vlastni analyze jsou respondenti rozdéleni do dvou skupin, které
Jsou mezi sebou nasledn¢ komparovany: (1) mistni obyvatelé; a (2) navstévnici regionu
(do této druhé skupiny jsou zatazeny kategorie rekreanti, chalupafi a vyletnici). Vysledky
dotazniku jsou rozdéleny do tii okruhd: (1) charakteristika skupiny, ktera se zamétuje
na popis vzorku skupiny z hlediska nékterych jeho sociodemografickych charakteristik;
(2) certifikované vyrobky a pojem regionalni produkt, ktera se zabyva tim, jak spotiebitelé
znaji a vnimaji znalky; a (3) znalost znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®

a jak jsou mikroregionalni zna¢ky vnimany.

Na zaklad¢ zjisténi ve vlastni praci jsou navrhnuta doporuceni pro upevnéni pozice

znacky na trhu.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

V nésledujici Casti je popsana teorie, ze které nasledné vychazi praktickd cést

a zavery prace.

3.1 Marketingové Fizeni

Soucasny trh je charakteristicky pfevisem nabidky nad poptavkou a zaméfenim
na piani a touhy spotiebitele. Ukolem marketingu je pravé identifikovani potieb a tuZzeb
zakaznika s naslednym vytvarenim a nabizenim daného produktu. Stfedem pozornosti je
maximalné spokojeny zakaznik. Uspdchem pfitom neni pfilakat zakaznika, ale i udrzet si
ho — opakovani smény. Marketing je v soucasné dobé jednou z nejpodstatnéjSich aktivit
trznich subjekttl, jeho cilem je pochopit chovani spotiebitele a na jeho zaklad¢ ,,ziskove
uspokojovat potieby* (Kotler a Keller, 2013). Philip Kotler definuje marketing jako
»spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji

3

a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi

(Kotler, 1998, str. 281).

Mezi objekty marketingu dle Kotlera a Kellera (2013) patii:

e 7Zbozi — materidlni pfedméty jako vysledek produkce,
e Sluzby — (nehmotné, ned¢litelné, neskladovatelné/pomijivé a proménlivé)
aktivity a uspokojeni,

e Udalosti — ¢asové omezené akce,

o Zazitky — kombinace né€kolika sluzeb a zbozi,

e Osoby — propagace osobnosti,

e Mista — pfilakéani pozornosti k urcité destinaci,

e Vlastnicka prava — podpora smény nehmotnych vlastnickych prav

¢ Organizace — snaha o vybudovani dobrého image

e Informace — distribuce informaci

e Myslenky — sdéleni myslenky nebo vyhody plynouci z nabizeného produktu.

Zasadni slozkou fizeni uspéSného podniku by pak mélo byt marketingové fizeni.

Marketingové Fizeni je definovano jako ,,proces planovani a provadéni koncepce, tvorby

cen, propagace a distribuce mySlenek, zbozi a sluZzeb s cilem vytvaret smény, které
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uspokojuji cile jednotlivce a organizaci“ (Kotler, 1998, str.11). Jedna se tedy
0 analyzovani a planovani, realizaci a naslednou kontrolu postupu, ktery podnik pouziva
k dosaZeni (opakované) smény za uc¢elem naplnéni svych stanovenych cild, viz Obrazek 1.

Proces marketingového fizeni se tedy provadi ve ttech fazich (Meffert, 1996):

1) Planovani — dochazi k analyze prostiedi, pfilezitosti, soucasné a budouci situace
(prognézu), na zédklad¢ cehoz dochéazi ke stanoveni cili podniku a nasledné
strategii,

2) Realizace — zavedeni planovaného marketingového programu za ucelem dosazeni
cila,

3) Kontrola — srovnani dosazenych vysledkt s planovanymi cily.

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni

Planovani w

* situacni analyza { Realizace I%
* cile

* strategie

* provadéci program

T Zpétna vazba

Zdroj: Meffert, H. Marketing a management

Rizeni podniku pfi snaze maximaln& uspokojit potieby zakaznika a snizit vlastni
rizika pracuje s ovlivnitelnymi a neovlivnitelnymi proménnymi (Stisek a Kvasni¢kova

Stanislavska, 2013):

1) Ovlivnitelné — témi mlze podnik plsobit na uspokojeni kupujiciho
(marketingovy mix 4P — vyrobek, misto, marketingovd komunikace, cena;
pristupt k marketingovému mixu je vSak vice, viz dale)

2) Neovlivnitelné — proménné prostiedi, které pisobi na podnik a jeho aktivity

(technologie, politika, legislativa, kultura a socialni prostredi).

Podnik buduje svou marketingovou strategii na zdklad€ analyzy téchto proménnych.
Vztahy mezi proménnymi marketingového procesu, a jakym zptisobem ptisobi na cilovou

skupinu zakazniki a nasledné€ na volbu marketingové strategie firmy, znadzorfiuje Ptiloha 1.
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3.1.1 Koncepce marketingového Fizeni

V ramci marketingového fizeni se podniky mohou zamétovat na nékolik riznych
koncepci. Jednotlivé koncepce jsou chronologicky sefazeny dle svého vzniku — dnes je
pouzivana marketingovd koncepce zaméfena na zékaznika, a zejména holisticka

marketingova koncepce, ktera si uvédomuje komplexnosti problému a pracuje s nim.

Vyrobni koncepce

Vychazi z ndzoru, Ze zékaznici upiednostiiuji produkty, které jsou lehce dostupné
a cenové piijatelné. Cilem je tak dosaZeni efektivni vyroby, nizkych nakladi a Siroké
distribuce. Tato koncepce se vyplati v rozvojovych zemich, nebo kdyz je snahou rozsitit

trh (Kotler, 1998).

Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je zalozena na tom, ze zdkaznici upfednostiiuji vyrobky s vysokou
kvalitou, vykonem nebo zajimavymi a modernimi vlastnostmi. Koncepce je zalozena
na neustalych inovacich. Nové inovativni vyrobky vSak nemuseji znamenat jisty uspéch,

pokud dostate¢né nezaujmou své zakazniky (Kotler, 1998).

Prodejni koncepce

Jeji myslenkou je, Ze na zakazniky se musi neustale ptisobit. Prodej produkti musi
byt stale podporovan (propagace a jiné prodejni nastroje), protoze dané produkty nejsou
spotiebitelem aktivné vyhledavany (pf. pojisténi). N&ékdy je vSak tento marketing postaven
na velmi tvrdém a agresivnim prodeji, ktery uz se nebude opakovat — kratkodobd strategie

(Kotler, 1998).

Marketingova koncepce

Ptedpokladem je spravny odhad potieb a tuzeb zakaznikli a jejich uspokojeni (a to
efektivnéji nez to dé€la konkurence). Nehledd zakazniky pro své produkty, ale naopak hleda
ty pravé vyrobky pro své zakazniky. Navic dava zakaznikovi volbu vybéru a kombinace
funkci a vlastnosti vyrobku. Snazi se budovat dlouhodoby vztah se svym zdkaznikem

(Kotler, 1998).
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Holisticky marketingovy koncept

Jeho myslenkou je, ze v marketingu zalezi na vSem (zavislost a propojenost) — je
zapotiebi Sirokého a integrovaného pohledu na Siroké a komplexni marketingové aktivity.
Jeho cilem je uspokojeni dlouhodobych zajmi zakaznikl i podniki. Holisticky marketing

se zaklada na ¢tyfech slozkach (Kotler, 1998):

1) Vztahovy marketing — snaha o vytvoieni dlouhodobych partnerstvi a vztaht se
svymi partnery a zakazniky;

2) Integrovany marketing — ,,vytvareni® a sdélovani hodnoty produkti zdkaznikim
(komunikace se zakazniky);

3) Interni marketing — ziskavani, Skoleni a udrzovani si schopnych zaméstnanct
(vramci raznych oddéleni), ktefi dovedou dobie slouzit podniku i jeho
zakaznikum:;

4) Vykonovy marketing — snaha o pochopeni nejen marketingovych c¢innosti
podniku a jejich dopadu na podnik (jako trzby a hodnota znacky), ale i jejich
ptinosy/hrozby pro spole¢nost (pravni, etické a ekologické dopady), které

ovliviiyji soucasnou 1 budouci spokojenost a ptizen zdkaznik.

3.1.2 Cileny marketing

Dle trzni diferenciace délime marketingovy ptistup k trhu na trzné nediferencovany
a cileny marketing. Pravé cileny marketing se snazi o porozuméni rozdilu mezi zakazniky
a tyto rozdily respektuje. VétSina autorli rozdé€luje postup cileného marketingu na tfi
po sobé jdoucich kroky: segmenace trhu — targeting — positioning. Avsak Stisek
a Kvasni¢kova Stanislavska (2013) uvadéji vyznamny ukol, ktery predchazi témto krokdm,
tedy vlastni marketingovy vyzkum, a volbu marketingového mixu, ktery je pro osloveni

a komunikaci se zakazniky zasadni, viz Obrazek 2.

,Pomoci marketingového vyzkumu ziskdvd marketér firmy informace o okoli
podniku. Na jejich zéklad¢ je schopen trh segmentovat, zacilit sviij cilovy trh, formulovat
strategii umistovani a vytvofit marketingovy mix, ktery tuto strategii naplni.* (Stisek

a Kvasnickova Stanislavska, str. 31)
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Obrazek 2: Proces cileného marketingu

<::>| Marketingovy vyzkum |<::>
e

(> Trinisegmentace Koy
(—) Ta?geting —
—) Pogonmg K—)
K—] Marke?mgow mix K=

Zdroj: Viastni zpracovani dle Stiisek a Kvasnickova Stanislavska. 2013

Cilovy trh
vqzea vujady

Marketingovy vyzkum

Veskera prace marketérd, volby cili, postupy ¢i strategické plany jsou voleny
a implementovany na zakladé informaci (o zakaznicich, prostfedi, konkurentech aj.).
Stisek a Kvasni¢kova Stanislavska (2013) dé&li informace na (1) priméarni (nové,
na zakladné vlastniho vyzkumu podniku) a sekundéarni (z databazi, ziskané diive nékym

jinym), (2) interni (ze zdroju firmy) a externi (ze zdroji mimo podnik).

TrZzni segmentace

Informace umoziuji rozdélit trh na trzni segmenty (postupné diky prizkumu —
analyze — profilovani) — identifikace homogennich skupin zakaznikd vzhledem k jejich
rozdilnym preferencim kombinaci vyrobkl a sluzeb na zdklad€ jejich demografickych,

geografickych, psychografickych a behavioralnich odlisnosti (Kotler a Keller, 2013).

Diky segmentaci je mozné porozumét trhu a jeho zménadm i rozdélovat zdroje
podniku. Pro efektivni segmentaci je nutné splitovat urita kritéria (Stiisek a Kvasnitkova

Stanislavska, 2013):

e Mctitelnost — znalost velikosti segmentu;

e Vydatnost — rentabilita pro podnik;

e Piistupnost — existence kanall pro distribuci,

e Udrzitelnost — schopnost udrzet obsluhu chodu daného segmentu;
e Trvalost — pietrvani v Case;

e Konkurenceschopnost — udrzeni v ramci boje s konkurenty.
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Targeting (trzni cileni)

Na zédkladé segmentace se podnik rozhoduje, na které segmenty se zaméti — voli si

své cilové trhy, které mu pfinaseji nejvice piilezitosti (Kanovska, L., 2009). Kotler (2001)

de€li moznou volbu cilovych trznich segmenti nasledovné:

Koncentrovana strategie — jeden trzni segment, na ktery se podnik specializuje
(znéd své zakazniky, rozumi jim, buduje s nimi vztah a reaguje na zmény jeho
potieb a tuzeb);

Vybérova specializace — zamé&feni na n¢kolik riznych trznich segment;
Produktové specializace — jeden produkt je nabizeny hned v nékolika trznich
segmentech;

Trzni specializace — podnik nabizi vice produktl pro jeden segment, zamé&fuje se
na homogenni skupinu zakaznikd;

Pokryti celého trhu — mozné pokryti celého trhu (coz si vSak mohou dovolit jen
velké podniky svelkym kapitdlem), a to na zékladé¢ nediferencovaného

a diferencovaného marketingu.

Pii volbé cilového trhu a zaméfeni na néj je mozné vybrat si ze tii strategii pokryti

trhu (Kotler, 2001):

Masovy nediferencovany marketing — celému trhu je nabizen jeden produkt
na zédkladé¢ jedné strategie (jeden marketingovy mix); je moZné vyuZzit
U nenasycen¢ho trhu (pf. novy produkt), v soucasném konkurenc¢nim trZznim
prostiedi je vSak spiSe neuplatnitelnd,

Diferencovany marketing — zaméfeni na nékolik segmentli soucasné, pro kazdy
ma podnik vytvofenou vlastni nabidku (n€kolik marketingovych mix)
Koncentrovany marketing — specializace v ramci jednoho (nebo vice) segmentu
scilem ziskat velky trzni podil na dil¢ich trzich (namisto malého podilu

na velkém trhu).

Positioning (trzni umist’ovani)

Podnik na zaklad¢ specidlné vytvofeného marketingového mixu umistuje svou

nabidku (jez se od konkurence 1isi n¢jakou vyhodu) do mysli cilovych zakazniki — jde

0 to, jak zakaznik dany produkt vnima, 0 zaujmuti a motivovani zakaznika k dalSimu
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nakupu. Pfitom produkt a s nim pojena propagace by méla splitovat uréita kritéria (Stiisek

a Kvasnickova Stanislavska, 2013):

e Dtlezitost produktu pro cilovy trh;

e Zfetelnost pro trh;

e Dokonalost a vyvazenost marketingového mixu;
e Nenapodobitelnost konkurenci;

e Dostupnost pro zakazniky;

e Ziskovost pro podnik.

Marketingova mix

Marketingovy mix (viz. dale) umoziluje zvolit uréitou marketingovou strategii, ktera
umoziuje podniku oslovit a navazat vztah se zakazniky a zastoupit danou pozici

na cilovém trhu.

3.1.3 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor nastroji, které podnik vyuziva, aby dosahl
marketingovych cili na cilovém trhu." (Kotler in Kanovska, 2009, str. 38) Jedna se
0 systém, jehoz kombinace prvkd pomaha stanovovat produktovou strategii (zaklad
pro marketingovou strategii podniku). Avsak existuje k nému nékolik riznych ptistupt.
Jako prvni nazval marketingovym mixem svij model 4P Kanad’an Jerome McCarthy, ale
existuji 1 modely 5P, 7P ¢i 4C. Jednotlivé modely zahrnuji rizné slozky, ptfitom kazda
slozka mixu je schopna sama o sob¢& zékaznikovi sdélovat informace o vyrobku/sluzbé,
artuzné kombinace téchto slozek tvofi vZdy novy mix — ,,usity na miru danému cilovému

trhu** (Smith, 2000).

Modely 4P, 5P a 7P

Modely P vnimaji slozky marketingového mixu z pohledu prodavajiciho,

viz Obrazek 3.
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Obrazek 3: Marketingovy mix dle modelu 4P, 5P a 7P

Product (produkt)

Price (cena) Model 4P

Place (misto/distribuce) Model 5P
Promotion (propagace/mark. komunikace) = Model 7P
People (lidé)

Processes (procesy)

Physical evidence (fyzicky vzhled)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Smith, 2000

e Produkt

Za produkt miizeme dle Kotlera (2001) povazovat vse, co slouzi k uspokojovani potieb a

tuzeb (vySe zminované zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista, vlastnosti,

organizace, informace a myslenky). Jednd se o zdklad obchodnich aktivit podniku. Na

zakladé rozhodovani o produktu a jeho vlastnostech podnik smétfuje svou vyrobkovou

politiku. Mezi vlastnosti produktu, které ho utvaieji, patii (Kotler a Armstrong, 2004):

o

o

o

o

Kvalita — schopnost plnit funkce, které od produktu zakaznik o¢ekava;
Znacka — mé verbdlni ¢i grafickou podobu (pf. slogan nebo melodie), mezi
jeji funkce patii identifikace, ochrana nebo komunikace se zédkaznikem, jeji
hodnotu udéava jeji znamost, citlivost, loajalita zakaznikl a jejich preference,
¢i to, jak ji vnima trh + spolu s obalem a designem patii mezi média
produktu;

Obal — ma ochranou, informacni, rozliSovaci a propagac¢ni funkci;

Styl a design — miize vyrobku poskytnout konkuren¢ni vyhodu;

Dopliky.

Vlastnosti produktu ovliviiuji uzitek, ktery z produktu spotiebitel ma. Existuje vSak

jesté dalsi vrstva produktu, kterda muze dale zvySovat hodnotu produktu, a to sluzby

spojené s prodejem a naslednou péc¢i o produkt. Jednotlivé dimenze produktu znazornuje

Obrazek 4.
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Obrazek 4: Tti dimenze produktu

Dodavky a
avérovani

Znacka

Jadro produktu
Instalace

Baleni Skute¢ny vyrobek

ZaKladni
uzitek ¢i

Prodejni
servis

funkce
Rozsiieny vyrobek
Kvalita

Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotler a Armstrong, 2004

Produkty jsou v pribchu své existence na trhu ovliviiovany podminkami vnitiniho

I vngjsiho prostiedi podniku. O "zivote" produktu a jeho periodickych zménach na trhu

vypovida zivotni cyklus produktu. Ten zahrnuje 4 periody: zavadéni - rust - zralost - zanik.

e Cena

Cena je sménnou hodnotou statku, tzn. finanéni ohodnoceni potfebné ke sméné

na trhu. Zakaznik je ochoten zaplatit takovou cenu, kterd se nachazi mezi jeho vnimanou

hodnotou produktu a cenou prodejni. Lidé maji tendenci vnimat cenu jako métitko kvality

(Stiisek a Kvasni¢kova Stanislavska, 2013).

Proces utvareni ceny je ovliviiovan dvéma skupinami faktorti (Kanovska, 2009):

1.

2.

Interni faktory (podnik je mize ovlivnit): patii mezi né marketingové
cile podniku, marketingovy mix, néaklady, proces tvorby cen (cenova
politika), diferenciace produktu;

Externi faktory (podnik m4 omezené moZnosti je ovlivnit): sem patii
charakter trhu a poptavka po produktu, nabidka konkurence, distribu¢ni

sit’, stadium ekonomického cyklu odvétvi a opatfeni centralnich organti
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a dalsi faktory vné&jSiho prostredi (legislativa, ekonomika, zivotni styl,

technologie...).

Pro stanoveni ceny je nutné brat na zietel (1) naklady na tvorbu produktu (dolni
mez), (2) hodnotu, kterou vnima spottebitel (horni mez), (3) cenu konkurentii a ostatni
externi a interni faktory - cenu svého produktu hleda podnik mezi témito hodnotami

(Kotler a Armstrong, 2004).

e Misto a distribuce
Distribu¢ni politika podniku se zabyva tim, jak co nejefektivnéji (minimalni
naklady/maximalni uzitek) propojit vyrobce se zdkaznikem — nutna je dobrd distribucni
logistika. Prodej produktu je zalozen na distribu¢ni siti a komunikaci o produktu.
sit’ (pt. velkoobchody, maloobchody, prodejci, agenti...). Pocet téchto meziclankt se odrazi
v intenzit¢ distribu¢ni sit¢ (Kanovskd, 2009). Na zdklad¢ intenzity sit€ a typu produktu

mluvi Vysekalova (2006) o tiech typech distribuce:

1. Intenzivni distribuce — velky pocet obchodu, aby byl produkt dostupny
co nejveétsimu poctu zédkaznikli (vhodné pro levné zbozi);

2. Selektivni distribuce — vyuziti ne velkého poctu prostiednika (které
si peclivé vybira), ti jsou specialné zaskoleni;

3. Exkluzivni distribuce — licence k prodeji je ud€lena jen n¢kolika malo
prostfednikiim (vhodné pro luxusni zbozi, mozna vysokéa marze).

e Propagace a komunikace

Funkce komunika¢niho mixu spo¢iva v oslovovani a udrzovani zajmu zakaznikd, ke
stimulaci pro podnik Zadoucimu chovéni, budovdni image a udrZovani vztahu se

zakazniky. Mezi prvky komunika¢niho mixu (ktery znazornuje Obrazek 5) patfi:

1. Reklama — je to placend neosobni prezentace a propagace produktu,
jejimz cilem je stimulovat chovani zdkaznikl (Kotler, 2001), zejména
v minulosti m¢la velky dopad, ale s pocatkem 21. stoleti a masivniho
zahlceni trhu reklamou zacal jeji vliv reklamy (Healey, 2008), mezi
komunikac¢ni média reklamy patii: tisk, radio, TV, venkovni reklama

¢éi internet;
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2. PR — zabyva se budovanim a udrzovanim dobrého jména podniku
a vztahu s vetejnosti, informace a komunikace o produktech podniku;

3. Podpora prodeje — poskytovani dodate¢nych vyhod, diky nimz je
zékaznik motivovan k okamzitému nakupu;

4. Pifimy marketing — postaven na pfimém kontaktu mezi prodejcem
a jeho zakaznikem,;

5. Osobni prodej — je postaven na ustni komunikaci.

Obrazek 5: Komunika¢ni mix

/ Reklama \

Direct Osobni
marketing prodej
Public Podpora
Relation prodeje

Zdroj: Viastni zpracovani dle Stiisek a Kvasnickova Stanislavska, 2013

o Lidé¢
Lidmi jsou mysleni nejen zakaznici a konkurence, ale 1 personal dan¢ho podniku.
Zameéstnanci jsou nedilnou soucasti produktu (podili se na jeho vyrobé, propagaci,
distribuci prodeji a dokonce jsou spolutviirci image podniku). Je nutné brat diraz na jejich

vybér, kvalifikaci, motivaci ¢i Skoleni.

e Procesy

Jedna se o veSkeré poskytovani sluzeb zdkaznikiim — ovliviiuji celkovou kvalitu
sluzeb zakaznikiim, coz utvafi dojem, ktery zakaznik z daného produktu ma a stimuluje

jeho dalsi nakup ¢i chovani.

e Fyzické prostiedi
Fyzické prostiedi a jeho vzhled ovliviiuje vnimani produktu zakaznikem. Na zakladé
vzhledu hodnoti kupujici nejen kvalitu a hodnotu produktu, ale 1 samotného podniku, ktery

tento produkt produkuje.
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Model 4C

Modely P jsou dodnes pouzivany, avSak rovnéz byly Casto kritizovany kvuli své pfilisné
orientaci na zakaznika z perspektivy podniku (nastroje prodejce), proto byl navrzen
model 4C, ktery vnima jednotlivé slozky marketingového mixu z perspektivy zakaznika
(uzitek spotiebitele). Jednotlivé slozky jsou analogické kmodelu 4P (Stisek

a Kvasni¢kova Stanislavska, 2013)., viz Obrazek 6.

Obrazek 6: Marketingovy mix dle modelu 4C

Product (produkt)

Price (cena) ———> Customer cost (naklady zdkaznika)

Customer solution (feSeni potieb zakaznika)

Place (misto/distribuce) Convenience (dostupnost feseni, pohodli)
Promotion (propagace/mark. komunikace) Communication (komunikace)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kanovskd, 2009

3.1.4 Vyznam znacky pro marketing

Znacka je soucasti produktu a zaroven jeho médiem. Ma identifika¢ni, ochrannou
a komunikaéni funkci. Znacka v sobé slucuje ty atributy produktu, které tvoii trvalou
predstavu v mysli zdkaznika. Praveé takova pfedstava a z ni pramenici divéra ke znacce

utvafi jeji ekonomickou hodnotu/hodnotu znacky — brand equity (Healey, 2008).

Zasadni rozdil mezi samotnym produktem a znackou je v tom, Ze znacka piedstavuje
ptibéh, prozitek nebo cely zivotni styl. V dneSni dobé ma samotna ,,abstraktni* znacka
tu nejveétsi hodnotu a spolecnosti ji vyuZzivaji jako ndstroj marketingu. ,,Firmy sice mohou
vyrabét zbozi, ale to, co spotiebitel kupuje, je prave znacka" (Klein, 2005, str. 7). Lidé se
sami rozhoduji o tom, kdo jsou ¢i jak Ziji, ale to vSe je v soudobé spole¢nosti formovano
reklamou, marketingem a publicitou znacek (Healey, 2008). Mnohé velké nadnarodni
spole€nosti jiz v dneSni dob& nevyrabi své produkty, nakupuji je od jinych (i ze zemi
tietiho svéta) a t€zi ze jména znacky. Zasadni je pak nejen zaméfeni na propagaci znacky,
k ¢emuz je zapotiebi dobrého nastaveni a vyuziti komunika¢niho mixu (zejména reklamy,
PR a graficky design), ale dobrd znalost a vyuziti celého strategického fizeni znacky

(Healey, 2008).
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3.2 Spoti‘ebni chovani (psychologie spotiebitele)

Spottebni chovani je chovani spojené s predméty, které jsou urceny ke spotiebé,
zahrnuje ptitom nékolik krok@i — jak si zékaznici vybiraji, kupuji, pouzivaji a vytrazuji
produkty uspokojujici jejich potieby a tuzby (Kotler a Keller, 2013). Spotiebitel (kone¢ny
uzivatel) se pfitom rozhoduje o zplsobu rozdéleni svych zdrojii mezi rtizné produkty
(Zamazalova, 2009). Cely model kupniho chovani spotiebitele viz Pfiloha 2. Béhem
procesu spotfebniho chovani na spotiebitele mohou pusobit ruzné vlivy — vnéjsi stimuly
(marketingové nastroje a vlastnosti prostiedi) i samotnd osobnost spotiebitele. Mezi

zakladni faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele patii (Kotler a Keller, 2013):

1. Kulturni faktory

Maji nejhlubsi vliv na chovani spotiebitele. Spada sem kultura, subkultura a zatazeni
jedince do spolecenské tiidy. Kazda z téchto slozek ovliviiuje chovani svych ¢lent, jejich
chovani, smysleni i preference pro riizné produkty ¢i rizné varianty riznych produkti, a
zaroven ovliviiuje 1 jejich preference pro média, které sleduji — pfi vytvareni
komunika¢niho mixu daného produktu je dilezit¢é vénovat pozornost zatazeni cilové

skupiny.

2. Socialni faktory

Mezi tyto faktory fadime referen¢ni skupiny, rodinu, spolecenskou roli a status. Referencni
¢lenské skupiny ovliviiuji postoje, chovani a vnimani reality jedince nékdy vice, ale
vétSinou méné neZ rodina, ve které jedinec vyrlstal a socializoval se. Role, které jsou
Vv pribehu zivota pfipisovany jedinci, formuji jeho chovani a v zavislosti na nich si ¢lovek
buduje 1 vlastni status, na zakladé néhoz ziskava €lov€k uznani a buduje si vztahy ve

spolecnosti. VSechny tyto slozky ovliviluji rozhodovéani ohledné vybéru zboZi.

3. Osobni faktory

Osobni faktory zahrnuji veék, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomickeé
podminky, 0sobnost a vnimani sebe sama, zivotni styl a hodnoty. VE&k a stadium zivotniho
cyklu ovliviiuji to, vjaké cilové skupin€ se jedinec nachazi — producenti se mohou
orientovat na rizné vékové skupiny (pt. détska kola, obleceni pro téhotné aj.). Zaméstnani
a ekonomické podminky rovnéz meéni spotiebni vzorce jedinct a skupin, jejich volbu

rozdéleni zdrojli a ochotu investovat do produkti. Osobnost (jako ¢asové konzistentni
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soubor psychologickych rysii a vlastnosti) a sebehodnoceni jsou vyraznym voditkem
pti vybéru znacky, protoze ,,spotiebitelé si vétSinou vybiraji ty znacky, které jim jsou svou
osobnostni blizké* (Kotler a Keller, 2013, str. 195) — protoze i zna¢ky maji svou osobnost,

tedy jim piifazovany mix lidskych vlastnosti.

4. Psychologické faktory

Mezi n¢ fadime motivaci (kdyz je potfeba tak intenzivni, Ze nas pfim¢je konat), vnimani
(obraz reality, co je pro jedince prioritou), ueni, emoce a pamét. Na mix téchto prvki se
marketéti zamétuji, snazi se porozumét, co se odehrava v mysli jejich cilovych zakaznikl a
stimulovat je k nakupu. Reklama a propagace se snazi pusobit s pomoci emoci ¢i
podprahového vnimani K ziskani cilového publika vyuziva taktik spojenych psychologii

vnimani a zapamatovani.

Proces nakupniho chovani obsahuje 5 kroki (Kotler a Keller, 2013), jak znazornuje
Obrazek 7. Pfi (1) rozpoznani problému si kupujici za¢ina uvédomovat, ze néco potiebuje
¢1 po nécem touzi. Nasleduje (2) vyhledani informaci, at’ uz v podob& zvysené pozornosti
vuci informacim o daném vyrobku, nebo aktivnim vyhleddvanim informaci. Kupujici
(3) vyhodnocuje alternativy — zpracovava a porovnava informace o ruznych produktech,
na zaklad¢ ¢ehoz ¢ini rozhodnuti o nakupu. V druhém a ttetim kroku nédkupniho procesu je
ukolem marketéri ,,identifikovat hierarchii atributi fidicich rozhodovani spotiebitele®
(Kotler a Keller, 2013, str. 206). Je nutné védét, které prvky ovliviiuji rozhodovani
zékaznika v jeho vybéru a na to zaméfit sve Usili pfi prezentaci vyrobku, a zejména jeho
znacky. Jesté ve fazi (4) rozhodnuti o koupi muze dojit ke zménam, a to v zavislosti
na nazorech ostatnich nebo neocekavanych situacnich faktorech. Posledni v procesu je
(5) ponakupni chovani. Pfi této pfilezitosti kupujici vyhodnocuje ,,spravnost™ svého
rozhodnuti pfi nakupu — deklarované vlastnosti, kvalita, vydrz aj. Marketingové fizeni
zna¢ky by se mélo snazit o budovani dobrého a dlouhodobého vztahu se svymi zékazniky,
pokud ti jsou spokojeni, tak pfivadé€ji nové zakazniky a sami buduji jméno a zvySuji

hodnotu znacky.
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Obrazek 7: Model ndkupniho chovani spotiebitele

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
— — —p

problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013

3.3 Znacka

Znacku (brand) definuje Americka marketingova asociace jako ,,nazev, vyraz, znak,
symbol nebo design Ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od konkuren¢nich® (Kotler

a Keller, 2013, str. 280).

Znacka si proSla v prib&hu ¢asu svym vyvojem. Pivodné méla slouzit k identifikaci
vyrobki femeslnikd, ndsledné se stala symbolem standardni kvality, v dneSni dobé¢ je
znacka ,,ptislibem uspokojeni®, je to vlastni hodnota firmy (Healey, 2008). Znacky jsou
vlastnim stylem Zivota, tvofi osobnost kupujictho — ,,v dne$nim individualistickém,
materialistickém, zi$tném a egocentrickém svété je ndklonnost ke znacce jakousi ndhradou
¢i doplinkem nabozenské viry“ (Olins, 2009, str. 21-21). Znacka méni chovani zakaznika
astimuluje je k nakupu. K budovani a posilovani postaveni zna¢ky v myslich svych
zakazniku slouzi branding. Ten v sobé& spojuje: positioning, ptibéh, design, cenu a vztah se
zakaznikem. Pusobi pfitom na posileni povésti znacky, na zvySeni loajality, na zajisténi
kvality, podporu vnimani vy$$i hodnoty, na ujisténi zdkaznika o spravném rozhodnuti,

Ze vyznava stejné hodnoty (Healey, 2008).

3.3.1 Hodnota znacky

Hodnota znacky vyplyva z divéry zakaznikli ke znacce, odrazi ptidanou hodnotu
samotnych produkti — zvySeni hodnoty podniku ¢i uspokojeni zakaznika (Aaker, 2003).
Brand equity jako synonymum pro hodnotu znaCky v sob& slucuje vztah zakaznika
ke znacce a jeho chovani ovlivnéné znackou. Hodnota znacky lezi v myslich zakaznikd,
stoji a pada s tim, jak o znacce uvazuji a jak jednaji (East et al., 2008). Zaroven tvofi trzni

podil a zisk podnika (Kotler a Keller, 2013).
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Mezi hlavni kategorie hodnoty znacky patii (Aaker, 2003):

1. Znalost jména znacky;

2. Vérnost znacce;

3. Vnimana kvalita;

4. Asociace spojené se znackou

Branding — definovan jako "nauka o propuj¢ovani hodnoty znacky vyrobkum
a sluzbam" (Keller, 2007) — se pouziva v souvislosti s budovanim znacky a tedy zajisténim
jejiho silného postaveni na trhu. Dle Healeyho (2008) miizeme nastinit postup brandingu:
vyzkum soucasné situace — navrh budouci situace — strategie a kreativita — kontrola.
Ovsem presny navod k brandingu neni pevné stanoven, kazda znacka se buduje jinou
cestou (Olins, 2007). Je nutné vyvolat a udrzet v mysli zdkaznika urcitou trvalou
pfedstavu, co znacka predstavuje. Jednim z modeld, ktery zkoumd budovani znacky
z pohledu zakaznika a jeho vazb&é ke znacce, je model CBBE (model rezonance —
viz Obrazek 8). Kazdy ze ¢tyf kroki modelu odpovida zvySujici se intenzité vazby

a vyvolané aktivity spotiebiteli ve vztahu ke znacce (Kotler a Keller, 2013).

Obrazek 8: Pyramida hodnoty znacky vychazejici z pohledu zédkaznika (CBBE)

Rezonance

. Intenzivni, aktivni
spotfebitele .
. vernost
se znackou 1‘

Hodnoceni Pocity Pozitivni, pfatelské
spotfebitele | spotiebitele reakce
1
; . Predstava o ) .
Vykon znacky . Parita a odlisnost
znadce
|
Hluboké a siroké
/ Charekteristika znacky \ R i .
povédomi o znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keller, 2007

Budovani znacky by mélo byt vniméano jako investice, kterd se odrazi v budoucich
ziscich. Budovani je praci marketér, ktefi museji ovladat marketingové fizeni znacky

(de Chernatony, 2009) — viz kapitola 3.3.3.
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3.3.2 PrvKky znacky

Prvky jsou nastroje, jejichz funkci je identifikace a odliSeni od ostatnich znacek,
zaroven mohou byt chranény ochrannou znamkou (Kotler a Keller, 2013). Slouzi
k prohloubeni povédomi o znacce a zesileni asociaci se znackou — zvolené prvky nasledné
tvoii identitu znacky. Muzeme mezi né pocitat nazev, logo (grafickd podoba jména
znalky), predstavitele, symboly, slogany, design ¢ melodie (Keller, 2007). Ukolem
marketérii je spravné slouceni a nastaveni prvkl, aby se znacka dostala do povédomi
zékaznikli a udrzela se tam. Mezi kritéria pfi vybéru prvkil znaCky patii dle Kotlera

a Kellera (2013):

e Zapamatovatelnost — schopnost vybavit si znacku v ramci riznych kontexta;
e Smysluplnost — jak piinalezi prvek k dané znaéce (iéelu jejich produkti);

e Libivost — zptsob, jakym na svou cilovou skupinu prvek znacky ptisobi;

e Prenositelnost — spojeni znacky s pomoci prvkil i s novymi produkty znacky;
e Adaptabilita — ptizpisobitelnost prvkli zménam prostiedi;

e Ochranitelnost — zptisob ochrany prvku (prava ochrany).

3.3.3 Image znacky, identita zna¢ky a proces Fizeni znacky

Image znacky je obrazem znacky v myslich svych spotiebitelli. Zatimco identita
je souborem asociaci vyvolanych u spotiebiteli znacky (Karlicek, 2013). Oba koncepty
spolu tizce souvisi. Zakladem je znalost znacky ze strany zékaznikl. Cilem marketért
je udrzovat znacku v povédomi vefejnosti a vyvolavat pozitivni asociace v souvislosti se
znackou — to s pomoci vhodné zvoleného nastaveni komunika¢niho mixu a positioningu.

Brand Management je ¢innost, ktera zajistuje, Ze podstata znacky zlstava v myslich
vefejnosti stale platna navzdory meénicimu se prostfedi a vnimani zakaznika (Healey,
2008). Strategické fizeni znacky dle Kellera (2007, str. 72) ,zahrnuje design
a implementaci marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni

a fizeni hodnoty znacky*. Autor zaroven uvadi ctyfi kroky strategického fizeni znacky:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Jasné vymezeni toho, co by méla znaCka reprezentovat, a jeji vztah

ke konkurenci. S tim je spojen i positioning, coZz je ,,proces strategického manévrovani
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se znaCkou, aby v mysli zédkaznika zaujala urc¢ité zadouci postaveni, zvlasté ve vztahu
kjinym znackam v téze nebo piibuzné kategorii“ (Healey, 2008, str. 249). Jde
0 stanoveni image znacky a o to piesvédcit spotiebitele, ze dana znacka je ,,lepsi‘
nez konkuren¢ni znacky (Keller, 2007). Hodnotami znacky jsou brany na mysli jeji

charakteristické vlastnosti a vyhody.

2. Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Sila a pozice znaCky na trhu se odviji od jeji znamosti a pozitivniho vztahu
ze strany zakaznikl. Proces budovani znaCky se dle Kellera odviji od tii faktoru:
(1) vybér prvka znacky; (2) integrace znacky do marketingovych aktivit a podpirny
marketingovy program, tedy implementace slozek marketingového mixu, na zakladé

¢ehoz se tvoii asociace se znackou; a (3) ptisobeni sekundarnich asociaci se znackou.

3. Méfeni a interpretace vykonnosti znacky

Aby bylo mozno urcit efektivitu fizeni znacky, je zapotiebi nejdiive zméfit
vykonnost znacky. A to na zdkladé¢ auditu znacky, hodnotového fetézce znacky
(identifikujiciho procesy vytvoreni hodnoty znacky) a systému meéfeni hodnoty

znacky.

4. ZvySovani a udrZzovani hodnoty znacky

Pokud je znacCka jednou zavedena, nastava ukol roz$ifit povédomi o ni mezi
vetfejnosti a udrZet jeji hodnotu 1 pfes ménici se podminky prostfedi (Cas, zmény

Vv Zivotnim stylu populace, aj.).

3.4 Regionalni znateni produkti v Ceské republice

Region jako ohrani¢ené tizemi v sob¢ slucuje spolecnou infrastrukturu a prosazuje
spole¢ny z4jem pro rozvoj daného regionu (Skokan, 2004). Zakon o podpofte regionalniho
rozvoje ¢. 248/2000 definuje region jako ,uUzemni celek vymezeny pomoci
administrativnich hranic kraji, okresd, obci nebo sdruzeni obci, jehoz rozvoj je
podporovan®. AvSak vtéto praci je regionem mySleno Uzemi ne jasné Vymezeno
hranicemi, ale spiSe spolecnymi charakteristikami (pfirodni podminky, historie, tradice,

sounalezitost obyvatel aj.).
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Zacatkem 90. let po padu rezimu doslo k rychlému zavadéni velkych obchodnich
domil a supermarkettl, a to nejen ve velkoméstech, ale i v mensich méstech a na venkové.
Produkty nabizené v téchto obchodech byly snadnéji k dostani a levnéjsi. A na druhou
stranu tradi¢ni vyroba a malovyroba nebyla schopna celit této konkurenci a pomalu
chatrala. Pravé v 90. letech 20. stoleti byl i Evropskou komisi navrhnut a schvélen
Evropsky systém znaceni regiondlnich produktii (obsahujici dvé znacky — Chranéné
oznaceni pivodu a Chranéné zemépisné oznaceni), ktery se postupné stal nejvice
pouzivanym znaCenim regiondlnich produkti na tomto uzemi. Systém regionalniho
znaceni mé¢l slouzit pravé pro zviditelnéni lokélnich a kvalitnich vyrobkt, a tak pomoci

producentiim K ziskani ur¢ité vyhody a moznosti konkurence (Kazmierski, 2013).

Regionalni produkce, zastitovana regionalnim znacenim a reprezentujici region, je
produkce na uzemi daného regionu, vyuzivajici mistni suroviny/mistni obyvatele
na vyrobu/tradici daného regionu a ekonomické vyhody a podporuje tim udrzitelny rozvoj
regiond — tedy (1: ekonomicky rozmér) podporuje své obyvatele, zivnostniky i podniky,
(2: socialni rozmér) pomaha budovat hrdost, identitu a spolupraci mistnich lidi
a (3: environmentalni rozvoj) podporuje ekologickou produkci (Znaceni mistnich
produktti, marketing a propagace znacky, 2017). Mezi zakladni vlastnosti regionalnich
produktii patii vazanost na dané¢ misto ptivodu svdzané s tradici vyrobku (pfibéh spojen
s produktem ¢i dlouhodoba tradice vyroby), kvalitou, malovyrobou a casto i Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi (Tregear 2003). Tak jak region propujcuje produktim své jméno,
jako zaruku zminénych vlastnosti, tak zpétné i1 regionalni produkt se miiZze stat soucasti

¢i symbolem regionu.

Znacku produktu je mozné chapat jako udé€leni vyjimecCnosti a ndlepku kvality
produktu (Spilkova, 2012). Znacka je ud€lovana na zaklad¢ splnéni pfedem stanovenych
kritérii od nezavislych instituci jako certifikat pravosti za splnéni podminek. Popud
pro zavedeni a rozvoj regiondlniho znaceni v daném regionu prameni z regionu samotného.
Regiondlni znacky miiZeme najit u potravin, zemédélskych a ptirodnich produkti
a u femeslnych vyrobkli (Znaceni mistnich produktd, marketing a propagace znacky,
2009).

V ramci Ceské Republiky miizeme narazit na systémy zna¢eni na &tyfech irovnich
dle velikosti rozlohy oblasti ptivodu, na kterou dana znacka odkazuje. Systémy znaceni

jsou na jednotlivych turovnich vzdy zfizovany a spravovany 1 jinak postavenou
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organizaci/instituci. V nasledujicich kapitolach jsou rozepsany jednotlivé turovné
regionalniho znaceni a nasledné jsou vypsany i nékteré znacky (nejsou v zadném piipadé
vypsany znatky vsechny, kompletni seznam znatek vyskytujicich se na tuzemi Ceské
republiky by pfesahoval ramec této diplomové prace). Znacky, které jsou zde rozepsany,
Jsou zejména ty, které mohou byt konkurenty vzhledem k prostiedi, ve kterém se vyskytuji
— tedy v ramci nebo v blizkosti regionu Kru$nohoii. Loga K vypsanym znackam jsou

k nahlédnuti niZe, viz Pfiloha 3.

Nasledujici kapitoly jsou zaméfeny na systémy znaceni, které se vyskytuji

na zkoumaném tizemi a které mohou konkurovat znaceni v regionu Kru$nohoti.

3.4.1 Evropsky systém znaceni regionalnich produkti

Do této urovné znaceni mizeme zafadit systémy, které jsou zfizovany a spravovany
organy EU, a které odkazuji na plivod, zpracovani ¢i tradici na pomérné velkém tzemi —

celd EU. Jedna se o znacky:

Chranéné oznaceni piivodu a Chranéné zemépisné oznaceni

Systém chranéného oznaeni rozprostieny po celé EU se snaZi se o propagaci
a 0 ochranu proti zneuziti zeméd¢lskych produktti a potravin. Systém mizeme rozdélit

do dvou znacek:

1. Chrénéné oznaceni ptivodu (Protected designation of origin)

Identifikuje produkt nebo potravinu pochazejici z urcitého regionu
¢1 mista, jeho vlastnosti jsou charakteristické pro danou oblast a vSechny faze

produkce probihaji v této oblasti (UPV, 2016).

2. Chranéné zemépisné oznaceni (Protected geographical indication)

Identifikuje produkt nebo potravinu pochazejici z urcitého regionu
¢imista, jeho vlastnosti jsou predevS§im charakteristické pro danou oblast

a puvod a alespoti jedna faze produkce probihaji v této oblasti (UPV, 2016).

Systém znaceni byl zaveden nafizenim Rady (EHS) ¢. 2081/92 o ochrané
zemé&pisnych oznaceni a oznaceni pivodu zemédélskych produktl a potravin, v platnost

vstoupil az roku 1993. Nasledné bylo nahrazeno Nafizenim rady (ES) ¢. 510/2006
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0 ochrané¢ zemépisnych oznaceni a oznaceni ptivodu zemédélskych produkt a potravin,
které vSak bylo rovnéz zruSeno. V souCasné dob¢ existuji 3 nafizeni, ktera spravuji

ochranné ozna¢eni CHOZ a CHZO (UPV, 2016):

1. Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti
zemédelskych produktl a potravin;

2. Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1308/2013 stanujici
spole¢nou organizaci trhti se zemé&délskymi produkty (zaméfeno na vina);

3. Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 110/2008 o definici, popisu,

obchodni uprave, oznacovani a ochrané zemépisnych oznaceni lihovin.

Mezi produkty s oznacenim putivodu miizeme zatadit napiiklad Karlovarské
oplatky a trojhranky, Hofické trubi¢ky, Zatecky chmel, Cesky kmin, Pardubicky

pernik, Jablonecka bizuterie nebo Budé&jovické pivo (Patent Centrum, 2017).

Zarucené tradicni speciality (Traditional speciality guaranteed)

Oznaceni zarucuje tradici (to po dobu minimalné jedné generace, tj. 25 let), nikoli
lokalitu piivodu, jako je tomu u chranénych oznaceni vySe. Navic neni pravni ochrana

dusSevniho vlastnictvi.

Na zaklad¢é nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech
jakosti zeméd€lskych produkti a potravin (prvnim nafizenim Rady EHS vsSak bylo
¢. 2082/92 platné od roku 1993) je moZné oznacovat na uzemi EU tradi¢ni zeméd¢lské
produkty a potraviny. Zapsani a uzivani znac¢ky pomaha producentim zhodnotit tradi¢nost
jejich produktu a spottebiteli jistotu, ze vyrobek byl vyroben z tradicnich surovin, ma
tradi¢ni sloZeni nebo je tradi¢né zpracovan. Tradi¢ni specialita se nevztahuje k zemépisné
oblasti produkce, zpracovani ¢i pfipravy, ale zamétuje se na tradici. Takové produkty jsou

oznaceny logem "Traditional speciality guaranteed” (Eagri, 2017).

Ceska Republika méa spoleéné se Slovenskem zapsané jako Tradiéni speciality

napiiklad Spekacky, Liptovsky salam, Spisské parky nebo Lovecky salam (Eagri, 2017).
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3.4.2 Narodni uroven znaceni

Narodni systémy znaceni odkazuji na mistni (tim mysleno i plochu celého statu)
puvod/produkci a kvalitu produktu (je mozné si i povSimnout statnich barev znacek, které
povzbuzuji a podtrhuji vlastenectvi). Znacky jsou zfizovadny a spravovany ruznymi
institucemi (at’ uz statnimi orgény, soukromymi i neziskovymi organizacemi) a i dle toho
ma kazdd z nich vlastni kritéria posuzovani vhodnosti zadatele a udélovani certifikatu

(Kazmierski, 2013).

Cesky vyrobek

Nadaéni fond Cesky vyrobek jiz od roku 1994 podporuje Geské producenty, vyrobky
a potraviny. Producentim je udé&lovana licence ke znatce Cesky vyrobek na zakladé

myslenky podpory tuzemskych producentii, zamé&stnancti a surovin (Nadaéni fond Cesky

vyrobek, 2017).

Klasa

Klasa byla zavedena roku 2003 Ministerstvem zemédé&lstvi CR. Spravu a propagaci
dnes zfizuje Statni zemédélsky intervencni fond (SZIF). Zprvu znacka zarucovala cesky
pivod certifikovanych produktt, maximalni podil &eskych surovin nebo vyrobu v CR
(Kazmierski, 2013). Casem se vSak od &ist&¢ narodniho konceptu upustilo a znacka dnes
namisto deklarace ¢eského piivodu a produkce garantuje spiSe kvalitu a nezavadnost
potravin, ackoli se stale prezentuje v narodnim duchu (Bendlova 2013). Znacka byla

do soucasnosti udélena jiz 1033 produktim od 219 ceskych a moravskych vyrobct
(EKLASA, 2017).

Cesky vyrobek — garantovano potravinai'skou komorou CR

Znacka byla zavedena roku 2011 a je udélovana Potravinaiskou komorou Ceské
republiky na zikladé procesu vyroby v CR, poptipadé &eského pivodu surovin
(Potravinaiska Komora, CR, 2017). V zasadé je mozné uvazovat nad tim, Ze tento systém

znaceni prebral piivodni myslenkovy koncept znacky Klasa - tedy ptivod odrazejici kvalitu

35



produkti - od kterého Klasa upustila. Znacka se udé€luje v kategoriich: maso, dribez,

nealkoholické napoje, ovoce, zelenina, mléko a pekatské vyrobky (Kazmierski, 2013).

Ceska kvalita

Jedna se o program, ktery byl piijat usnesenim vlady CR v roce 2002, zviditeliiujici
znalky kvality v Ceské republice. Jejich piislusnost v programu se odviji od jejich kvality,
ktera je zhodnocena na zaklad¢ objektivniho ovéieni tfeti nezavislou stranou. V programu
je v soucasnosti 20 znaek (sluCujici nejen vyrobky, ale i sluzby), napt. Czech Made,
Ekologicky Setrny vyrobek, Prace postizenych, Komfortni obuv ¢i Znacka kvality

v socilnich sluzbach (Program Ceska kvalita, 2017).

Czech Made

Znacka byla v roce 2002 pfijata jako jedna z prvnich znacek kvality do Programu
Ceské kvalita (Program Ceska kvalita, 2016). Je udélovana na zakladé kvality a &eského
pivodu (zde mysleno osobou, ktera je registrovana v CR). P¥i udileni licence vénuje
pozornost i ekologické nezavadnosti. Spravu nad znadkou méa Sdruzeni pro Cenu Ceské

republiky za jakost (Kazmierski, 2013).

Regionalni potravina

Znacka je udélovana od roku 2009 Ministerstvem zemédélstvi (prostfednictvim
Statniho zemé&délského intervencéniho fondu) kvalitnim potravinam, které zvitézily v ramci
krajskych soutézi (13 kraji, mimo Prahy) — podminkou je vyroba v daném kraji
a Z mistnich surovin (KaZmierski, 2013). Potraviny mohou po dobu 4 let znacku zdarma
uzivat. Znacka podporuje domaci producenty lokalnich potravin, a tim mimo jiné
I regionalni rozvoj. V soucasné dobé se mizeme setkat s 577 produkty ocenénymi znackou

Regionalni potravina (Regionalni potravina, 2017).

Vina z Moravy, vina z Cech

Registrovanou ochrannou zndmku znacky spravuje od roku 2006 Narodni vinatské

centrum, o.p.s. Znacka se pouZivd ve smyslu zviditelnéni vin (lahvovych jakostnich
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a jakostnich s privlastkem na zékladé¢ schvaleni Statni zeméd¢lské a potravinarské
inspekce) z moravskych a ¢eskych vinaistvi, potazmo souhrnné z oblasti Ceské republiky.
Pii udélovani znacky je sledovana kvalita vin a pivod hroznii (Vina z Moravy, vina

z Cech, 2017).

Nositel tradice lidového Femesla

Titul Nositel tradice lidového femesla je jiz od roku 2001 udélovan kazdy rok
Ministrem kultury Ceské republiky lidovym vyrobciim a femeslnikiim. Vychazi z projektu
,Zijici lidské poklady" UNESCO a na starosti ho ma Narodni ustav lidové kultury
ve Straznici. Projekt se snazi o zachovani tradi¢nich femesel a rozvoj nemateriadlniho

kulturniho dédictvi (Lidova femesla, 2017).

3.4.3 Krajské systémy (soutéze)

Do krajské urovné znaceni fadime systémy, které funguji na tirovni kraji. Zamétuji
se na regionalni produkci, zejména produkci zemédélskou a potravin. Systémy jsou
zalozené na principu soutéZe vyhlafované periodicky (Kaskova, 2013). Ugelem
jednotlivych systémi je podpora rozvoje svého kraje — podpora mistni produkce, vyroby

¢i ekonomiky.

Mezi krajské systémy znaCeni muizeme zatadit naptiklad NejlepSi potravinarsky
vyrobek Usteckého kraje — Kraje Premysla Orace, Vyrobek roku Libereckého kraje,
Potravinaisky vyrobek StfedoCeského kraje, Vyrobek Olomouckého kraje, MlIs
Pardubického kraje, Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje, Perla Zlinska nebo

Chutna hezky. Jihoc¢esky (Kaskova, 2013).

Dale jsou rozvedeny 3 systémy znaceni, které se geograficky nachazeji v blizkosti

(nebo pfimo na uzemi) regionu Kru$nohofi.

Nejlepsi potravinai'sky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace

Znacka je udélovana na zakladé soutéZe mezi malymi a stfednimi producenty
potravin a jejich vyrobky/potravinami, pochazejicimi z Uzemi kraje (podpora mistnich
producentd je i hlavni mySlenkou udileni znacky). Organizitorem soutéze je Okresni

agrarni komora Most. V roce 2016 se soutéZilo ve 14 kategoriich a v sou€asnosti mlze
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logo pouzivat 167 producenti, ti mohou po obdobi vyroby ocenénych vyrobkl pouzivat

logo zna¢ky zdarma (Ustecky kraj, 2016).

Vyrobek roku Liberecky kraj

Znacka je ud¢lovana od roku 2004 na =zakladé soutéze mezi producenty
v 9 samostatnych kategoriich. Navic je kazdoro¢né udélovano ocenéni "Nejlepsi vyrobek
roku Libereckého kraje", které je udé€leno 3 vyrobkim napfi¢ vSemi kategoriemi.
Producent musi mit sidlo na uzemi kraje nebo vyrobek vstupujici do soutéZe musi byt
na tzemi kraje vyrabén. Smyslem projektu je rozvoj kraje a podpora mistnich producentd,

zaméstnanosti, tradic a zivotniho stylu (Vyrobek roku LK, 2017).

Potravinarsky vyrobek Stredoceského kraje

Znacka je od roku 2007 ud€lovana v 7 jednotlivych kategoriich na zaklad¢ soutéze
vyrobkll vyrobenych na uzemi Stfedoceského kraje. Tak jako i u ostatnich je i u této

znacky hlavni myslenkou podpora rozvoje kraje (Sttedocesky kraj, 2017).

3.4.4 Znaceni na arovni mikroregionia

Terminem mikroregion je brano na mysli tzemi, které neni spravné/administrativné
vymezeno, ale spiSe odrdzi viceméné pomyslné hranice tGzemi -charakteristického
pfirodniho prostiedi a s nim spojenych lidskych tradic a hodnot. Podminky prostiedi
formovaly v minulosti zamé&feni zemé&délstvi, hospodaistvi, kulturu a vytvarely tak raz
nejen krajiny ale i mistnich zvyki, hodnot a s nimi spojenou vyrobu a tradice mistnich lidi

(Kazmierski, 2013).

Za hlavni cil ud€lovani znacek na mikroregionalni Urovni miZeme povazovat
podporu malého a stfedniho podnikani s potravinovymi a femeslnymi vyrobky na daném
uzemi. Mezi mikroregionalni systémy znac¢eni mlZeme zahrnout napiiklad Origindlni
produkt Sokolovsko, Mistni vyrobek ze zapadu Cech, Regionalni produkt Luzické hory
a Machav kraj, Regionalni produkt Cesky raj, Sem patiim... Cesky les, Ekoregion Uhlava,
Tradi¢ni vyrobek Slovacka, Tradice Bilych Karpat, Pravé Valasské aj. Jednou ze zésadnich
organizaci, kterd slucuje, sjednocuje a zastfeSuje systémy znaceni makroregionli na tzemi
CR, je Asociace regionalnich znaéek (ARZ).
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V dalsich bodech jsou vypsany ty znacky, které se vyskytuji v geografické blizkosti
(mohly by konkurovat) regionu Krusnohoii.

Originalni produkt Sokolovsko

Znacka "Original product of Sokolovkso" je udilena od roku 2014. Jejim
koordinatorem je Mikroregionem Sokolovsko - vychod (stejna organizace od roku 2015
potada i soutéz Tradi¢ni vyrobek roku, o jejimz vitézi rozhoduji hlasy obyvatell). Znacka

zarucuje kvalitu vyrobku, ptivod ¢i pfimou navaznost na dané tizemi (Sokolov, 2017).

Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Organizatorem znacky je MAS Cesky Zapad. Znacka je udilena na 2 roky na zakladé
nékolika kritérii (zahrnujici mistni vyrobu, suroviny, recepturu aj.) od roku 2010
vyrobetim, zem&délcim a femeslnikim z tzemi, kde sidli a pasobi MAS Cesky zapad
a v jeho v pfilehlych oblastech (znaceni tak zasahuje az do Karlovarského kraje). Hlavnim

cilem je rozvoj regionu, mistni produkce, tradic a obyvatel (Cesky Zapad, MAS, 2014).

Regionalni produkt LuZické hory a Machiv kraj

Od zavedeni znacky v roce 2011 ma jeji spravu na starosti MAS LAG Podralsko.
Hlavni myslenkou znacky je zaru€eni piivodu a vazby vyrobku na Gzemi Luzickych hor
a Machova kraje, a zaroven kvalitu a Setrnost produkce a produkti k prostfedi. Znacka se
tak snazi o propagaci mistnich producenti a jejich vyrobkd a tim o rozvoj a udrZeni
produkce na daném tzemi (RP Luzické hory a Machuv kraj, 2017). Posledni udileni

certifikat v§ak probihalo v roce 2015.

Regionalni produkt Cesky raj

Znacka, kterou dodnes spravuje Sdruzeni Cesky raj, vznikla v roce 2006. Jejim cilem
byla a stale je podpora regionalniho rozvoje, ekonomiky a turismu (Kazmierski, 2013). Po
peclivém pfezkoumani komise je na 2 roky udélovan vyrobkiim certifikat opraviujici
uzivani znacky. Osoby Zadajici o ud¢€leni certifikatu museji mit sidlo na izemi regionu

Cesky raj (Regionalni produkt, 2017).
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Asociace regionalnich znacek

Obcanské sdruzeni Asociace regionalnich znacek (ARZ) funguje sice na urovni
narodni, avSak znacky, které v sobé sdruzuje, jsou znacky mikroregionalni (Kazmierski,
2013). Kazda vstupujici znacka se musi fidit jednotnymi stanovami a vnitinim fadem ARZ,
ale zaroven je kazda zastoupena a spravovana svym koordindtorem (mistni organizace
nebo instituce) a ma vlastni kritéria a pravidla udélovani (ac ta jsou ¢asto velmi podobna).
Znaceni vyrobku se snazi o zviditelnéni danych regiont a mistnich produktii (ARZ, 2017).
Podporuje tak mistni produkci a regiondlni rozvoj — ,. komplex procesu, které probihaji
uvniti regiont a které se tykaji pozitivnich ekonomickych, socialnich, environmentalnich
a jinych promén regionu* (MMR, 2013, str. 137). Certifikace je zaméfena zejména na malé
a stfedni podnikatele. Znaceni zarucuje pivod vyrobku V daném regionu, jedinecnost,
kvalitu ¢i Setrnost k zivotnimu prostiedi. Certifikace je urCena pro potraviny, zemédélské
a prirodni produkty, femeslné vyrobky, umélecka dila (Kazmierski, 2013), v mensi mife
pak 1 k podpoie vybranych ubytovacich a stravovacich zafizeni nebo ,,zazitki“ (ARZ,
2017). V soucasné dobé¢ je do systému zapojeno jiz 27 znacek, které jsou propagovany

jednotnym stylem (znacky sdruzené v ARZ viz Piiloha 4).

Co se tyce historie vniku ARZ, tak vyrazny milnik pro regionalni znaéeni v Ceské
Republice piiSel s projektem Natura 2000 — Lidé pfirodé, pfiroda lidem (financovany
Evropskou komisi 2004-2006), jejimZ cilem bylo zvysit povédomi o uzemich Natura 2000
rozprostfenych po Evropé. V ramci tohoto projektu fungovalo od roku 2004 Regiondlni
environmentalni centrum Ceskéa republika (REC CR, pozdé&ji pfejmenovany na Apus).
Vroce 2005 se REC CR sefel s regionalnimi vyrobci a dal§imi (neziskovymi
organizacemi, zastupci obci a kraji aj.) a byla dohodnuta "podrobné pravidla a kritéria
znaceni vyrobkl vetné ndzvu a podoby samotné znacky a urceni mistniho koordinatora"
(Kazmierski, 2013, str. 13). V ndvaznosti na to ziskaly prvni certifikaty ptivodu vyrobky
v Krkonosich (2005), v Beskydech (2006) a na Sumavé (2006). Diky témto pilotnim
projektiim byla mimo jiné nastavena certifikacni pravidla pro udileni znacek. V roce 2007
vznikla 1 certifikacni pravidla pro znaceni sluzeb (ubytovani a stravovani). Od roku 2006
se systém znaceni stal soucasti projektu "Domaci vyrobky" a v roce 2008 jiz byl cely
systém certifikace regionalnich znacek =zastfeSen Asociaci regionalnich znacek, o.s.

(Kazmierski, 2013; ARZ, 2017).
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4. VLASTNIi PRACE

Praktickd ¢ast diplomové prace se zabyva regionem KrusSnohoti a systémem znaceni
na jeho Gzemi. Nejdiive je nastinéna geografie, sociodemografické rysy a charakteristiky
regionu. Nasledn¢ je charakterizovano Uzemi na Urovni makro prostiedi a provedena
analyza konkuren¢niho prostiedi znaceni v oblasti Krusnohoti. V dal$i ¢asti je provedena
analyza regionalni znatky KRUSNOHORI regiondlniho produktu ®, v zavislosti na niz
jsou hodnoceny i rozhovory s producenty uzivajicimi tuto zna¢ku. Soucasti vlastni prace je
1 vyhodnoceni dotaznikového Setieni zabyvajiciho se znalosti znacky ze strany spottebitelil

(mistnich obyvatel X nav§tévniki).

4.1 Charakteristika regionu Krusnohoii

Krusné hory (/Erzgebirge) lezi na severozapadd Cech, na hranicich se Saskem,
rozkladaji se od Lubti v Karlovarském kraji az po Nakléfov kraji Usteckém (jsou tak
nejdeldim pohofim na uzemi Ceské republiky - podél hranic 130 km) — viz Obrazek 9.
Krusné hory jsou ohrani¢eny na jihu udolim feky Ohte, na JZ pahorkatinou Smrciny
anaV Mosteckou panvi (Krusné hory, 2017). Vzhledem k tomu, jak velké je toto tizemi
(jeho rozloha ¢ini 1 223,9 km?, nadmotska vyska 272—1 244 m) a Ze se d€li na tii ¢asti
(Karlovarskou, Usteckou a Saskou), je t&7ké mluvit o n&aké jednotnosti regionu, jeho

charakteru ¢i sounalezitosti mistnich obyvatel.

V minulosti byl region velmi bohaty, to se vSak zménilo po 2. svétové valce
s odsunem Némct, opusténim a zanikem mnoha obci v "hraniénim pasmu" vzniklém
v disledku Zelezné opony a néslednym rozvojem tézkého primyslu a zdevastovanim
krajiny. Hlavnim atributem zdejSiho kraje je skutecné po dlouha léta hornictvi, téZba
(uranu — ze smolince v Jachymov¢ a okoli — ¢i uhli a jinych nerost) a zpracovani nerosti
as tim spojeny t€zky priamysl. To z bohatého kraje udélalo casem nehostinnou pustinu —
znieny byly nejen louky a vysuSeny lesy (zejména v Karlovarském kraji jako soucast
imisni katastrofy), ale 1 vysidleny a zni¢eny obce, které musely ustoupit tézbé. Teézba
a zejména jeji ukonCovani v poslednich desetiletich ve svém diisledku zpisobila 1 vysokou
nezaméstnanost mistnich obyvatel (ta zejména na Mostecku a Teplicku se dlouho drzi
na piednich piickach v ramci CR). V poslednich n&kolika letech diky p¥iznivé ekonomice

a vystavbé mnoha strojnich hal na severozapadé CR klesa.
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V poslednich dvou desitkach let diky rekultivacim jiz neni nijak zvlaSt patrné
zni¢eni mistni krajiny a zneCiSténi ovzdusi. Ackoli tézba dale pokracuje (v mnohem
mensim méfitku), zdejsi prostredi se vzpamatovava z tézkych ¢ast a krajina i mistni mésta
ziskavaji zeleny raz. Zdejsi vétrné podnebi laka ke stavbé vétrnych elektraren, které se tu
k nemilosti mistnich obyvatel vystavuji a opét jinym stylem narusuji pivodni ptirodni raz

krajiny (Miksigek, 2009).

Neni jednoduché navazat na tradice, jelikoz kraj byl po dlouhou dobu poznamenéan
prerusenim kontinuity, pro zeméd¢lstvi zas nejsou vhodné zdejsi ptikré horské podminky.
Nicmén¢ i tak se pomalu rozviji péstovani a produkce potravin (napf. péstovani vina
¢i prodej medu), jsou ozivovana mistni femesla, a znovu je probouzen a podporovan
cestovni ruch — zdejsi krajina je schopna nabidnout mnoho moznosti, kam se vypravit,
€0 objevovat, co zazit. V dnesni dobé mohou casto toulky za objevovanim kras Krusnohoti
vést pies hranice a zase zpét. Své si najdou milovnici sportu — naptiklad lyzafi na Klinovci
a Boufnaku, v zim¢ bézkati/v 1été turisté a cykloturisté na Krusnohorské magistrale
lemujici celou délku Krusnych hor, ¢i v okoli Fl4ji. Turisté si mohou uzit i Nérodni
piirodni rezervaci Jezerka, Bezrucovo udoli, nau¢nou stezku Bozidarské raselinisté
¢i vyslap na Komaii Vizku nebo okoli Hory Svaté Katetiny. Co se vyletu za kulturou tyce,
nabizi Krusné hory napiiklad n&kolik hradd a zamka (Loket, Cerveny Hradek u Jirkova,
Zamek Jezefi aj.), fezbaiské uméni na némecké strané v Seiffenu, navstévy mistnich

hornickych §tol (napt. v Médénci) a dalsi zajimavosti.

Na uGzemi KruSnohofi se vyskytuje nékolik desitek chranénych 0zemi
(napi. Bozidarské raSelinisté, Jezerka, gpiéék u Kréasného lesa, VI¢i dual, Buky
na Bournaku, Kokrha¢, VIEi jamy €1 Vysoky kdmen), evropsky vyznamnych lokalit (napf.
Bezru¢ovo tudoli, Doupovské hory, Klinovecké Krusnohoti, Sibeniéni vrch, Vysoka Pec
¢1 Vysoky kamen), ptacich oblasti (napt. Doupovské hory, Novodomské raSelinisté —
Kovaitskd, Vychodni Krusné hory) i ptfirodnich parkii (napt. Jeleni vrch, Straz nad Ohii
¢i Zlaty kopec) (Ochrana ptirody, 2009).

Jelikoz je region Krusnohoti velmi rozséhly (na Ceské strané se rozkladad na uzemi
dvou krajii — Karlovarského a Usteckého), neni jeho sprava jednotna a o zvelebovani,
rozvoj a propagaci se snazi mnoho skupin. O rozvoj takovychto oblasti (jejich ekonomiky,
komunity, zemédélstvi, tradic aj.) se snazi zejména mistni akéni skupiny (MAS).

Ty funguji na zékladé partnerstvi mezi soukromym (ob¢ané a podnikatelé), vetejnym (obce
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a jejich svazky, ¢i vefejnopravni instituce) a neziskovym sektorem, které se vyskytuji
na ur¢itém tizemi, a to na zakladé metody LEADER (bottom-up, tzn. zdola-nahoru, rozvoj
venkova vedeny mistnimi komunitami), jehoz principy byly definovany Evropskou komisi
v roce 2006. MAS planuji a rozvijeji strategie pro rozvoj venkova. Vyznamnym piinosem
pro tyto MAS je zejména moznost rozdélovat finance z Programu rozvoje venkova
(NS MAS CR, 2016). Jen na tizemi Kru$nohoti miizeme narazit na 6 mistnich ak&nich
skupin — MAS Krugné hory o.p.s., MAS Sokolovsko 0.p.s., MAS CINOVECKO o.ps.,
MAS Labské skaly z.s., MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohoti z.s. a MAS Nadéje o.p.s.,

viz Piiloha 5.

Obrazek 9: Region Krusnohoii - ¢eska strana

Karlovy Vary
- " -‘.S

Zdroj: MAS SZK, 2017

4.2 Konkurencni prostredi

V nasledujici ¢asti jsou uvedeni konkurenti ze strany okolni produkce a riznych
regionalnich znacek, na které mohou spottebitelé na tizemi Krusnohoti a v jeho blizkém

okoli narazit.
Konkurence okolniho prostredi a jeho produkce

Prostfedi regionu KruSnohoii mé& moznost mnoho nabidnout, avSak konkurence
produkce je silna. Co se tyCe konkurence v podobé produktli a sluzeb vyskytujicich se
Vv prosttedi KruSnohofti a v jeho okoli, tak nejvice vyznamnymi jsou jisté ty komercni, tedy
snadno dostupné a levné produkty a sluzby. V okoli Krusnohoii navic lezi oblasti, které mu
mohou konkurovat charakterem svého tzemi a dale v podobé produkce kvalitnich
malovyrobnich vyrobki a sluzeb. Mezi né patii zejména piiroda Ceského stfedohofi,
tradice Saska a Ceskosaského Svycarska, charakter a produkty z niZinaté oblasti Poohii

a Plzenského kraje aj. Konkurence ze strany takovychto sousedli mimo jiné zplisobuje
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odliv turistll, a tim padem zmenSuje jednu z cilovych skupin znacky. Odlivem turistl
mohou trpét nejen produkty, ale zejména sluzby a zazitky — ty jsou totiz na rozdil
od produkti (s vyrobky se da cestovat a distribuovat na riznych blizsich i vzdalené&jSich

trzich) pevn¢ vazany k mistu.

Konkurence ze strany jinych regionalnich znacek

Co se tyc¢e konkurence ze strany jinych znacek odkazujicich na ptvod, specifické
vlastnosti, kvalitu produktu ¢i Setrnost k zivotnimu prosttedi, narazime nejdiive na znacky
na nadnérodni Urovni, dale pak na znacky na krajské a mikroregionalni Grovni. Pfitom
konkurenci ze strany poslednich dvou zminénych systémui znaceni Ize, stejné¢ jako vyse

konkurenci prostiedi a produkce, odvozovat z geografie (viz Obrazek 10).

Na nadndrodni Grovni se setkdvame se znackami Chranéné oznaceni plvodu
(v blizkosti regionu je Zatecky chmel) a chranéné zemépisné oznaceni (napi. Karlovarské
oplatky a trojhranky). Zadny z vyrobkt nesoucich znacku zarucujici tradic¢ni specialitu se

na uzemi regionu neprodukuje/nevyrabi.

Na tUzemi KruSnohofi se na narodni tGrovni znaCeni muZeme setkat se znackou
Regiondlni potravina Usteckého a Karlovarského kraje. Dale se b&zné v obchodech
setkdvame naptiklad se znaCkami Klasa, Ceska kvalita, Cesky vyrobek, Czech Made,

Cesky vyrobek - garantovano potravinaiskou komorou CR nebo Vino z Cech.

Casto zde mizeme narazit na znacku Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého
kraje — Kraje Pfemysla Orace, ktera je udélovana na zakladé soutéze mezi producenty
Usteckého kraje (jedna se tak o piimého konkurenta ze strany znadek na krajské Grovni).
Nedaleko hranic regionu se miZzeme dale setkat 1 se znackami Vyrobek roku Libereckého

kraje a Potravinaisky vyrobek Stredoc¢eského kraje.

Mezi konkurenéni mikroregionalni znacky na tizemi CR miizeme zafadit znatku
Originalni produkt Sokolovsko, jejiz plisobnost je ¢astecné shodna s izemim plisobnosti
regiondlni znaky Krusnohofii, a ktera tudiz mtze byt udélovana i vyrobkiim, které ziskaly
certifikat k uzivani znatky KRUSNOHORI regionalniho produktu ® (je tedy jedinym
pfimym konkurentem ze strany mikroregionalnich znacek). Dale se pak mizeme setkat se
dvéma znackami, které se nachéazeji v blizkosti regionu, tedy se znackou Mistni vyrobek

ze zapadu Cech (nachazejici se na tizemi Plzefiského kraje a zasahujici i do kraje
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Karlovarského) a znackou Regionalni produkt Luzické hory a Méachuv kraj (nachézejici se
na uzemi Libereckého kraje a zasahujici i do kraje Stfedoceského). Konkurenci vsak
muzeme spatfovat i ve znackach, které¢ jsou rovnéz zatazeny do Asociace regionalnich
znaéek, tedy znacky POOHRI regionalni produkt ® (jizné od Kru$nohoii, nachazejici se
rovnéz na tizemi Karlovarského a Usteckého kraje), CESKE STREDOHORI regionalni
produkt ® (nachizejici se na izemi Usteckého kraje) a CESKOSASKE SVYCARSKO

regiondlni produkt ® (nachazejici se rovnéz na uzemi Usteckého kraje).

Obrazek 10: Konkurencni znacky z hlediska geografie

KRUSNOHOR({ =2
[ VLI 2 //E/"-«j §
regionalni produkt ® oo @
POOHRI regionalni B ;f?/"g
== produkt ® °oﬁ,,ﬁ’:§
CESKE STREDOHORI
"= regionalni produkt ® %ﬁ’
CESKOSASKE
SVYCARSKO 2 ) §
regionalni produkt ® Syt
Nejlepsi potravinatsky vyrobek g Regionalni produkt
Usteckého kraje — Kraje Pfemysla (s :‘«;’ Luzické hory a Machav
Orace et kraj
oPEK 4
_ , . . . N Mistni vyrobek ze
Vyrobek roku Libereckého kraje bepegt " Jipadu Cech
Potravinaisky vyrobek Stiedoceského : Originalni produkt

kraje Qe Sokolovsko

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, Cesky Zdapad, MAS, 2017 a LAG Podralsko, 2017

Porteruv model

Co se tyCe konkurence prostiedi regionalnich producenti a provozovateli sluzeb,
kteti nesou znadku KRUSNOHORI regionalniho produktu ®, lze rovnéz pouzit Portertiv
model péti sil, ktery se vyuziva k analyze konkuren¢niho prostfedi podnikd a néasledné
K nastaveni jejich strategie fizeni. V tomto pfipad¢ je nutné brat nositele této znacky jako

jeden ,,podnik*.

Vliv dodavatelii je maly, vétSina z certifikovanych producentl neni v zésad¢ zavisla
na dodavatelich, produkci si totiz zajiStuji sami, ze svych zdroji. Po pocatecnich

investicich (napfiklad do techniky a vybaveni na vafeni piva Lezdky Kahan nebo vystavbu
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¢i rekonstrukei staji a vybéhi pro chov plemene Limousine) uz nasleduji jen mensi
investice, pfi nichz si producenti mohou vybirat z pomérné velké nabidky dodavateli
(dodavajicich napt. vinu pro pletené a hackované vyrobky, chmel pro vatfeni piva nebo

lahve, do kterych se staci vino).

Vliv odberatelit je naopak velmi velky. Spotiebitelé maji na vybér z mnoha rtiznych
vyrobkll a sluzeb. Vérnost danému produktu ¢i znacce zdvisi na zivotnim stylu obyvatel
(naptiklad zdjem o ptvod, kvalitu a zejména ekologickou narocnost produkti
vs. neinformovany a komercni zivot s levnéjSimi produkty a sluzbam) i geografii (tedy

ptistup k dodavateli a distribu¢nim kanaliim nebo cilena navstéva danych sluzeb a zazitki).

Vliv nové konkurence ze strany malovyrobct neni nijak zasadni. Ackoli splnéni
legislativnich opatfeni pro zavedeni nového producenta ¢i provozovatele neni zvlast
omezujici, tak je pro néj zasadni mit pfistup ke zdrojim (napft. pida pro chov dobytka nebo
dilni Stola), specialni know-how (piipadné i specidlni technologie), navaznost na tradici aj.

Ziskat zakazniky nebude pro nové vstupujiciho producenta na trh nijak jednoduché.

Vliv stavajici konkurence je naopak velky. V dneSnim globalnim svété je snadné
sehnat takika vSe, na co si Clovék vzpomene. Zakaznik ma vSe na dosah. MnozZstvi
produkti a znacek je v obchodnich domech nespocet a pfedhanéji se zejména ve své cenc.
Konkurence je vsSak silna i ze strany malych producenti bez certifikace nebo ze strany
regionalnich znacek plivodu, se kterymi se mizeme nejcastéji setkat na hranicich regionu,
tedy na pomezi se Saskem (kde zéaroven vSak pokraCuje némeckd cast KrusSnohoii-
Erzgebirge), Ceskosaskym Svycarskem, Ceskym stiedohoiim &i povodim feky Ohte. Dale

pak na trzich, jarmarcich a jinych akcich, kde se setkavaji producenti z riiznych ¢asti zemé.

Viiv substitutii je rovnéz velky. Charakteristicky krusnohorskym produktim muze
konkurovat nejen masova produkce (na regalech supermarketli, v obchodnich nékupnich
centrech nebo na internetu), ale i produkce ptichazejici z blizkého okoli — tedy kvalitni
malovyrobni k Zivotnimu prosttedi Setrné produkty ze soukromych dilen, stejného ¢i velmi

blizkého charakteru jako jsou ty kruSnohorskeé.

Porterova analyza tak odhaluje, ze zatimco vliv dodavatelt je pro nositele znacky
KRUSNOHORI regiondlni produkt ® maly, tak vliv ze strany odbératelf, substitutd,

stavajici konkurence a vlastn€ i1 potencionalni nové konkurence je velky. Z analyzy lze
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tudiz soudit, Ze intenzita konkurence na poli nositelii znatky KRUSNOHORI regionalni
produkt ® je vysoka. V tomto piipadé je pro znacku KRUSNOHORI regionalni produkt ®
1 pro jeji nositele na misté zejména nastaveni komunikace se svymi zakazniky — propagace,

vyzdvihnuti krusnohorskych produktii oproti konkurenénim.

4.3 Regionalni znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ® (ARZ)

Znacku KRUSNOHORI regionalni produkt ® zavedla v roce 2013 MAS SdruZeni
Zapadni Kru$nohoii (MAS SZK). Iniciativu piitom nesl projekt ,,Puvod a znacka — nas
region®, ktery sdruzuje tfi mistni akéni skupiny — MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohofi,
MAS Sluknovsko a MAS Cesky les (MAS SZK, 2017). Znac¢ka zadala fungovat v ramci
zastfeSujici instituce ARZ, jez v sob&é dnes sdruzuje jiz 27 regioni s vlastni znackou
na izemi CR. Znagky sdruzené v ramci ARZ maji sjednoceny design, jednotnou propagaci
(webové stranky ARZ 2017, propagacni materidly), pfedem vytipované a domluvené cesty
distribuce (ARZ zprostiedkovava spolupraci a umoznuje i rtizné formy odbytu, napf.
veletrhy), finan¢ni podporu aj. Rovnéz certifikacni postupy a kritéria vychazeji ze stejného
zakladu ARZ (jednotlivé regiondlni znacky si je vSak mohou meénit a pfizplisobovat),
(KRUSNOHORI regionélni produkt ®, 2017). Mezi zakladni cile certifikace ze strany
ARZ patii pomoc zejména mistnim Zivnostnikiim, zemédélclim, malym a stfednim
podnikiim, a to diky zajiSténi konkurencni vyhody a vétsiho odbytu, propagaci danych

produktli zapojenych do ARZ a soundlezitosti a vzajemnou spolupraci.

Koordinatorem znacky, ktery je zodpové€dny za spravu systému znaceni v regionu
Kru$nohoti, udileni znacky a kontrolu plnéni zdsad a povinnosti uzivani znacky
certifikovanych producentt, je stile MAS SZK. Na zaklad¢ znaceni produkti se snazi
o0 propagaci regionu (jeho rozlozeni viz Obrazek 9), prostfednictvim néhoz podporuje
regionalni rozvoj. Podpora v podobé¢ znaceni je zamétfena na zivnostniky ¢i malé a stredni
podnikatele, o znacku se mohou uchdzet (MAS SZK, 2017): (1) femeslné vyrobky,
potraviny a piirodni produkty z Kru$noho#i; (2) ubytovaci a stravovaci zafizeni;

a (3) zazitky.

V sou¢asné dobé je udélen certifikait a moznost uzivat znatku KRUSNOHORI

regionalni produkt ® ve tfech kategoriich (KruSnohoti regiondlni produkt, 2017):
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1) Vyrobky — zemédé€lské a prirodni produkty, femeslné vyrobky, umélecka dila

V soucasné dobé mizeme napocitat jiz 39 certifikovanych vyrobkii znacky
KRUSNOHORI regionalni produkt ®. MuZzeme zminit napiiklad: Vino, Medovinu,
Dubsky pernik, pivo Lezdky Kahan, Krusnohorské dekorace, Klasterecky porcelan

¢i Krusnohorskou apatyku (Krusnohofti regionalni produkt, 2017).

2) Sluzby — ubytovaci a stravovaci sluzby
Mezi sluzby, které ziskali certifikat fadime dnes 3 provozovatele: Restaurace u Zrcadla,

Horsky hotel Lesna a Penzion Ran¢ u Matéje.

3) Zazitky — ukazky femesel, komentované prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty a;.
Od listopadu roku 2015 se zacaly certifikace udilet 1 ,,z4zitkiim* na tzemi KruSnohoii.
Dnes jsou udéleny 3 takové certifikaty, a to pro provozovatele se zazitkem: Poznej kouzlo

Kru$nohorskych femesel, Moldavska draha a Stola Zemé zaslibena.

Proces a podminky certifikace

Udé&leni certifikatu k uzivani znacky KRUSNOHORI regionalni produkt ®

Produkty, vyrobky, dila, sluzby a zazitky mohou ziskat znacku na zaklad¢ splnéni
ur¢itych pravidel a certifikacnich kritérii, a zaroven na zakladé posouzeni ze strany
Certifikacni komise. Zajemce o znacku nejprve vyplni a Koordinatorovi odevzda formulat
zéadosti o znacku (s informacemi v ném sdélenymi se pracuje dle zdkona ¢. 101/2000 Sb.,
0 ochrané osobnich udaji), pot¢ muze byt jesté¢ Koordinatorem vyzvan k doloZeni
¢1 doplnéni urcitych informaci ¢i skutecnosti. Nasledné je na fad€ rozhodovani Certifikacni
komise, ta je momentaln¢ sloZzena ze 14 clentt (Clenové komise jsou jmenovani
Koordinatorem MAS SZK, jejich pocet se mize ménit — velikost komise mize byt 9-15
¢lenll) — zéastupci obce Chomutova, organizaci na uzemi regionu Krusnohoti, MAS SZK
i pfedsedkyné ARZ PhDr. Katefiny Cadilové, jejiz ¢lenstvi v komisi vyplyva ze stanov.
Komise rozhoduje o udé€leni znacky, ma pravo ,,zamitnout udéleni znacky vyrobku nebo
sluzb¢, které jsou v rozporu s cilem znacky, odporuji morilnim a etickym zdsadam,
obecnému estetickému citéni nebo by mohly jinak poSkodit dobré jméno znacky,
Koordinatora nebo ARZ“ (Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,,KRUSNOHORI
regionalni produkt ®*, str. 3 — KRUSNOHORI regionalni produkt ®, 2017). V ptipadé
vyrobkli rozhoduje Komise o udéleni certifikatu pfimo na schiizi, na niz hodnoti vzorek
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produktu a splnéni kritérii. V ptipadé sluzeb a zazitki méd komise moznost navstivit
zajemce pred zasedanim komise, poptipad¢ vyrozumét zadatele o jeho nedostatcich, které
museji byt do doby zasedani Komise napraveny. Nasledné Komise predklada své zavéry
Koordinatorovi, ktery sdé¢li verdikt zadateliim (v pfipad€ neudéleni certifikatu i s diivody,

které vedly k neud¢leni certifikatu).

Znacku muize uzivat vzdy jen ten produkt, sluzba nebo zazitek, ktery si o jeji udéleni
zazéadal a byl mu udélen certifikat k uzivani, nikoli cely ,,sortiment™ produktl, sluzeb

a zazitkl, ktery ma jeho producent v nabidce.

Certifika¢ni komise ma nadale moznost provadét kontroly v pribéhu certifikacniho
obdobi. Vystupem téchto kontrol je zapis, ktery hodnoti plnéni kritérii a umluv z zadosti
a smlouvy mezi producentem, resp. provozovatelem, a Koordinatorem. Pfi poruseni dohod
ve smlouvé je nejdiive producent, resp. provozovatel, vyzvan k odstranéni problémd,
popiipadé¢ miize dojit az k tomu, ze Certifikacni komise odejme certifikat a tim
producentovi, resp. provozovateli, odejme prava uzivat znatku (KRUSNOHORI regionélni
produkt ®, 2017).

Prava a povinnosti pro drzitele znacky

Certifikovany produkt, sluzba nebo zazitek ma narok vyuZivat znacku po dobu dvou let
(pokud mu nebude certifikace ze strany Koordindtora pifedCasné ukoncena). Pied
uplynutim doby certifikace (min 1 mésic) je mozné zazédat o jeji prodlouzeni. To znovu
hodnoti Certifikacni komise v rdmci svého zasedani. Producent ¢i provozovatel sluzby
nebo zazitku je zdroven povinnen hlasit veskeré zmeény tykajici se certifikovaného

produktu, sluzby nebo zazitku.

Vyznamnym zavazkem ze strany ocenénych producentd je znalit certifikované
produkty znackou KRUSNOHORI regionalni produkt ® — tim zpétn& piispivaji
k propagaci znacky, k ¢emuZ je vytvofen i vlastni manual'. Certifikovany méa tedy
za povinnost fadné znacit vyrobky logem regiondlni znacky (at' jiz na obale, visacce,
Stitku, regale ¢i jinak) nebo na svych webovych strankach uvadét logo znacky ¢i popisek

»Jsme drziteli certifikatu k uZivani znacky (logo znacky)* spolu s hypertextovym odkazem

! Graficky manual znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® viz. http://www.regionalni-

znacky.cz/krusnohori/cs/pro-vyrobce/dokumenty (stranka naposledy navstivena dne 11.3.2017)

49



http://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/pro-vyrobce/dokumenty
http://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/pro-vyrobce/dokumenty

na webové stranky ARZ a webové stranky MAS SZK — viz Zésady pro udélovani a uzivani
znatky ,,KRUSNOHORI regionalni produkt ®* (KRUSNOHORI regionalni produkt ®,
2017).

Kazdopadné¢ veSkeré povinnosti a jejich rozsah (zejména tykajici se distribuce
a propagace produktu, sluzby nebo zazitku ocenéného -certifikatem) jsou upraveny
dohodou pifi uzavirani smlouvy mezi danym producentem ¢i provozovatelem
a Koordinatorem. Takovéto dohody jsou individudlni a neni tedy mozné je definovat

obecné.

Uzivani znacéky

Udéleni znacky je podminovano registratnim poplatkem 1500 K¢, uZivani znacky je
zpoplatnéno rizné v zéavislosti na poctu zaméstnancti producenta ¢i provozovatele (500-
2000 K¢&). Vyse poplatka za registraci i poplatkdl za uzivani znacky se mize koordinator
MAS SZK rozhodnout zménit ¢i zrusit.

Znacku vsak mizeme vidéet i u organizaci €i instituci, které k ni neziskaly certifikat.
Prezentuji ji vSak po vzijemné domluvé s koordindtorem MAS SZK a pomahaji tak
S propagaci znacky, budovanim jména a image znacky, a tim se dostat do povédomi

vetejnosti (napiiklad mohou znacku propagovat obce nebo NGO).
Naopak pii zjisténi, Ze néjaky subjekt pouziva znacku bez certifikace, piipadné
bez dohody s Koordinatorem, jedna se o nelegalni ¢in, ktery muze byt dale feSen soudné

(KRUSNOHORI regionalni produkt ®, 2017).

Prvky znacky

V ramci ARZ si mizeme povSimnout jednotnosti prvki:

o jednotny nazev (region + regionalni produkt ®);
o design loga (loga jsou spole¢né¢ s mapkou regionti k nahlédnuti viz Ptiloha 4),
ktery symbolizuje v kazdém z regioni originalni charakter uzemi — mé smysl;

o symboly, které vypovidaji o nejvyznamnéjSich charakteristikach regionu;

2 Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,,KRUSNOHORI regionalni produkt ® viz. http://www.regionalni-
znacky.cz/krusnohori/cs/pro-vyrobce/dokumenty (stranka naposledy navstivena dne 11.3.2017)
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o i predstavitelé, mySleno mistni producenti a mistni produkce; ti jsou
zastoupeni koordinatorem (nejcastéji MAS nebo sdruzeni), ktery pracuje
narozvoji regionu (na zaklad¢ vyuziti potencidlu kraje, jeho pfirodnich
podminek, charakteristickych potravin a produkti, obyvatel a tradi¢nich
vyrobkl a sluzeb).

Pravé tyto prvky znacky muzeme sledovat i u studovaného regionu — ochranna
znamka KRUSNOHORI regionalni produkt ® ma své logo, které znazoriiuje modrou
protékajici feku Ohfi postupné se ménici v zelené niziny, kopce a hory (viz Obrazek 11).
Symboly piirody jsou velmi charakteristické — vypovidaji o regionu a vyzdvihuji jeho
potencial. MAS SZK je v kontaktu s mistnimi producenty (zejména zemé&dé€lci, femeslniky,
malymi a stfednimi podnikateli) a snazi se o zviditelnéni daného regionu (prosttednictvim
podpory mistni produkce a sluzeb), zlepSeni ekonomické a socialni situace, zachovani
zivotniho prostiedi a vyuziti potencialu regionu k jeho rozvoji. Tyto prvky odlisuji znacku
KRUSNOHORI regionalniho produktu ® od jinych znaéek a jejich ukolem je podpora
tvorby asociaci daného produktu s mySlenkou regionalniho znaéeni (zejména ekologicky

Setrné vyuzivani zdroju a potencialu regionu k jeho podpote a rozvoji).

Obrazek 11: KRUSNOHORI regionalni produkt ® - logo

Zdroj: KRUSNOHORI regiondlni produkt ®, 2017

Prvky znacky: (1) jsou chranény ochrannou znamkou (nutna je certifikace produktu),
(2) maji smysl (jejich vyjadieni odpovida charakteru regionu), (3) jsou designové
ptitazlivé, (4) jsou adaptivni, (5) jsou i pfenositelné na nové produkty. Spliiuji tak vétSinu
z kritérii pii vybéru prvka znacky patii dle Kotlera a Kellera (2013)

Otazkou zlistava, jak silna je image znatky KRUSNOHORI regionalniho produktu ®

v myslich spotiebiteli a zda a jak siln¢ jsou tyto asociace vyvolavany v myslich

spotiebitelll — zda je znacka zakofenéna v povédomi vetejnosti (viz kapitola 4.5).
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Distribuce, propagace a cilové skupiny

Produkty, které jsou certifikovany ochrannou znamkou KRUSNOHORI regionélni
produkt ®, jsou nejcastéji vyrobeny z mistnich zdrojti, mistnimi obyvateli, na zaklad¢
mistnich tradic a hlavné v malovyrobé. To vSe ptisobi na cesty distribuce — produkty
a sluzby jsou vétsinou ureny pro mistni obyvatele, poptipadé turisty, kazdopadné nejsou
masove¢ distribuovany po celé republice ani dale. Cestou distribuce jsou Casto malé
provozovny ¢i kamenné obchudky, trhy, farmarské trhy a veletrhy a samoziejmé webové

stranky producentt.

Se znackami v ramci ARZ je spojeno mnoho aktivit — zejména propagace (napf.
média, letaky a tiskoviny, trhy, jarmarky, webové stranky ARZ, 2017, e-obchtidek MAS
SZK? & designové jednotné sladéné letdky a jiné propagacni materidly napi. Katalog RZ
Krusnoho#i®), zviditelnéni produkti a moznost nalézt nové kontakty a zédkazniky, moznost
odbytu v podobg uéasti na veletrzich organizovanych v ramci ARZ (napt. Zemé Zivitelka).
Znacku propaguji i samotni producenti, resp. provozovatelé, kterym byl certifikat k jejimu
uzivani udé€len. Proto je tak dilezité, aby méli certifikované produkty fadné oznaceny.
Nejen ze znacka pomaha k odbytu produkce ¢i sluzeb, ale i kvalita produkti a oblibenost

sluZzeb pomahaji budovat znacku. Pravé produkt je nositelem sménitelné hodnoty.

Mezi cilové skupiny, na které¢ je znaCka zaméiena, patii (1) mistni obyvatelé,
u kterych se predpoklada orientace na kvalitu a snaha o podporu ,,svych* obyvatel, kultury
a tradic — naptiklad lidé maji radi mistni malé pivovarky, mostecky Lezak Kahan tak
uptednostiuji oproti komerénim druhiim piva; a (2) turisté, ktefi ptichdzeji z rtiznych
koutli a chtéji se seznamit se zdejSim prostfedim a jeho tradicemi, pfipadné si odvést
suvenyr — napiiklad vylet do historickych dolti v Mé&dénci (KRUSNOHORI regionalni
produkt, 2017). Tyto dvé cilové skupiny spliiuji nejen geografické kritérium odlisnosti, ale
I psychografické (tedy odlisny zZivotni styl od téch, ktefi si radé€ji koupi komercni produkty)
a behavioralni odliSnosti (tedy divod, ucel, pro¢ si takovy produkt zakoupi — na rozdil

od zbytku populace chtéji podpofit mistni, ¢i se zamé&fuji na kvalitu).

% E-obchtidek MAS SZK, viz. http://www.maskaszk.cz/krusnohori-regionalni-produkt-/e-obchudek/ (stranka
naposledy navstivena dne 11.3.2017)

* Propaga¢ni materidly ARZ jsou velmi podobné, viz. Katalog RZ Kruinohoti 2016 (stranka naposledy
navstivena dne 11.3.2017)
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4.4  Producenti — uZivatelé znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®

Nasleduji cast kapitoly je vénovana producentim uzivajicich krusnohorskou
regionalni znacku, a to nejdiive na zakladé jejich charakterizovani, dale pak na zakladé
analyzy webovych stranek ARZ a webovych stranek samotnych producentt
a provozovateltt sluzeb a zazitki, a nakonec prostiednictvim kvalitativni analyzy
rozhovori se samotnymi nositeli znacky. Zatimco webové stranky mohou odhalit, jak tito
producenti prezentuji své produkty a znacku regionalniho produktu, resp. sluzby ¢i zazitku
(tedy jejich komunikaci se zédkazniky) a jak se vztahuji vzhledem k regionalni znacce (tedy
jejich vztah ke znacce), tak rozhovory se samotnymi nositeli znac¢ky osvétli divody, pro¢

zna¢ku pouzivaji, jakou hodnotu pro né¢ ma a jak nebo k ¢emu jim znacka pfispiva.

Charakter drzitela certifikace

Certifikaci opraviiujici k uzivani znacky ma v souCasné dobé 45 produkti
(resp. vyrobkd a uméleckych dél), sluzeb a zazitkd. Ty jsou svou produkci vazany
na region, vyuzivaji mistnich surovin i mistnich lidskych zdrojl a ¢asto navazuji na tradici.
Jednd se pfevazné o malé a stfedni podnikatele, ktefi ziskali moznost uzivat znacku —
vyskytuje se mezi nimi ne€kolik producentti medu, medoviny, vina, nejriznéj$ich pochuti
a rucnich vyrobkt, a nékolik chovatelii skotu. AvSak minimalné ve dvou piipadech jsou
drziteli certifikatu velké podniky, coZ se ne Uplné slucuje s mySlenkou znaceni ARZ —
jedna se o Bilinské pfirodni 1é¢ivé minerdlni vody (BHMW, 2017), které patii BOHEMIA
HEALING MARIENBAD WATERS a.s., a o Klasterecky porceldn, jez je soucasti
spolecnosti Thun 1794, a.s., coz je nejvetsi Cesky vyrobee porcelanu, ktery vyvazi vétSinu
své produkce za hranice CR (THUN, 2017). Ackoli se vsak jedna o velké korporace, tak
ob¢ navazuji svou vyrobou na velmi dlouhou tradici, vyuZivaji mistni suroviny, soustiedi

se na ochranu Zivotniho prostiedi a podporuji regiondlni rozvoj.

Analyza webovych stranek drZitelii certifikace ARZ

Seznam produkti, sluzeb a zazitki je uveden v katalogu Certifikovanych
regionalnich znacek na strankach ARZ (2017). Standardné byvaji v katalogu u kazdého
produktu, sluzby ¢&i zazitku uvedeny urcité indicie — dodavatel produktu, obec, kde

mizeme produkt nalézt, doba certifikace, dale pak ukazka produktu, kratky popis
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produktu, sluzby ¢i zazitku, kontakt na vyrobce a mapku. V rdmci kontaktii byva uvedeno
nejen jméno a adresa provozovatele, ale rovnéz kontaktni emailovd adresa a odkaz
na webové stranky producenta ¢i provozovatele. ARZ timto plni svou ¢ast dohody
a propaguje produkty na svych oficidlnich strankach. Pomaha tak produktim s jejich
propagaci a tim dostat se do povédomi vefejnosti. U nékterych produkti vSak webové
stranky uvedeny nejsou, a to ve dvou riznych ptipadech: (1) producent webové stranky
nema vubec zavedené; a (2) producent webové stranky ma, a presto v katalogu nejsou
uvedeny. Tato druha varianta je spiSe chyba, ktera je v rozporu s jednou z mySlenek ARZ
ajeji pomoci pii propagaci certifikovanych produktd. Zejména jsou v tomto piipade
poskozeni producenti a poskytovatelé¢ sluzeb a zazitkl, protoze kvili nedostate¢nému
propojeni s ARZ pfichdzeji o moznost propagace. Zaroven emailovy kontakt
se vV n¢kterych ptipadech neshoduje na strdnkdch ARZ s tim, ktery je uveden na webovych

strankach producenta, resp. poskytovatele.

Producenti a provozovatelé nesouci znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ®
by naopak méli uvadét logo znacky ve spojeni s certifikovanymi produkty, tzn. znadit
produkty nesouci znacku ARZ logem regionalniho produktu na obale, visaéce, Stitku
¢iregéle, a dale na svych webovych strankach. Toto uvadéni loga nebo popisku by mélo
zpétné podporovat propagaci ARZ. Dle prizkumu webovych stranek se vSak ukazalo, Ze
velka cast producentl toto pravidlo nedodrzuje — bud’ neni logo znacky ¢i popisek ,,Jsme
drziteli certifikdtu k uZivani znacky (logo znacky)“ spolu s hypertextovym odkazem
na webové stranky ARZ a webové stranky MAS SZK viditelné na titulni strance (je
schované az u produktu, kam se musi spotiebitel ,,proklikat®) nebo, a to Castéji, se toto
oznaceni, ptipadné kiizovy odkaz, na webovych stankdch nevyskytuje viibec. Timto
porusuji nositelé znatky Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,,KRUSNOHORI
regionalni produkt ® (v piipad¢€, Ze soucasti jejich individualni dohody s poskytovatelem

nebylo vyjmuti tohoto zadvazku, coz je vSak malo pravdépodobné).

Na druhou stranu pii priazkumu, jak se producenti a poskytovatelé sluzeb prezentuji,
jak znaci své produkty a k ¢emu se odkazuji (tedy k jejich komunikaci se zakazniky), bylo
na webovych strankach a socialnich sitich jednoho z producenti zjisténo, ze mimo to, ze se
odkazuje k ARZ, MAS SZK a ke svému vztahu k regionu, kvalité a Setrnosti k Zivotnimu
prostiedi, tak prezentuje i produkty svych kolegli z ARZ. Jedna se konkrétné o K-$perky

Ing. Katefiny MaliSové. Ta na svych facobookovych strankach prezentuje a ve své
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prodejné prodava vino z vinatstvi Chramce nebo dzemy z farmy Modfinka, které rovnéz
nesou znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ® (Facebook, 2017). Mezi regionalnimi
producenty a nositeli znacky se tak vyskytuje vzajemna spoluprace, sounaleZitost a snaha
0 propojeni propagace a prodeje nejen svych produktl, ale i sesterskych regionalnich

produkta.

Vyznam a hodnota zna¢ky pro nositele znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®

Pro zjisténi a porozuméni tomu, pro¢ maji producenti a poskytovatelé sluzeb
a zazitkl zajem o ziskani certifikace opraviiujici k uzivani znacky ARZ, je jednim
z nejlepsich zptisobtl oslovit samotné nositele této znacky a ziskat odpovédi pifimo od nich.
V ramci této prace tedy bylo piistoupeno k navazani kontaktu s mistnimi producenty
a ziskani odpovédi na otazky, které se vztahuji k predmétu vyzkumu. Rozhovory, jez byly
uskutecnény na zakladé telefonatu a doplnény mailovou komunikaci, probihaly
od 20. do 23. Biezna 2017. Mezi tfemi respondenty, ktefi se rozhovoru nakonec ucastnili,
patifi jeden zastupce se zemédélskou produkei (Vi€ické vinafstvi MikulaSek), jeden
zastupce s femeslnymi vyrobky (HruSovanska motalinka) a jeden zastupce poskytovateli
sluzeb (Horsky hotel Lesna). Bohuzel se nepovedlo kontaktovat ani jednoho poskytovatele
zazitka, ktery by byl jisté cennym piinosem pro studii. Podoba rozhovoru a otazky jsou
k nahlédnuti na konci prace, viz Pfiloha 6. Odpovédi respondentti jsou rovnéz K nahlédnuti

na konci préce, viz Ptiloha 7.

Bylo zjis$téno, ze nositelé znacky zacali podnikat vétSinou pied nékolika lety. Ackoli
jejich ¢innost nenavazuje na rodinnou tradici, tak ¢asto navazuje na tradici oblasti jejich
pusobnosti, ktera sahd hluboko do minulosti a byla na ¢as preruSena. Podnikani v daném
odvétvi je bavi (ackoli vydélky Casto nejsou zavratné) a jsou pfipraveni se v ném i nadale

vzdélavat a zlepSovat.

Region Krusnohoti nabizi dle nositelli znacky mnoho pfilezitosti, ma zejména
historicky a kulturni potencial, ale i1 pfirodni bohatstvi poskytujici moznost péstovani
mistnich surovin i podnécujici cestovni ruch. Konkurence neni pro mistni producenty
a provozovatele nijak zasadni, nicméné¢ kupni sila mistnich obyvatel je mala a tudiz je
zapotiebi své produkty a vyrobky vyvazet do okolnich oblasti, prezentovat na rtznych

vystavach a trzich, ptipadné lakat lidi z jinych koutl, aby pfijeli region navstivit. Jasnou
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hrozbou regionalnich podnikateld je nedostatek kvalitnich pracovnich sil, které je zapotiebi

stale hledat (a to jak sezonné, tak celoro¢né).

Se znackou se regionalni producenti maji nejveétsSi Sanci seznamit prostiednictvim
vlastni aktivity, kdy se snaZzi zapojit do aktivit regionu. V tomto ohledu je nejvétsi role

MAS SZK, ktera producenty nasledné ptivede k myslence o udéleni certifikace.

Pro udéleni znacky je jasnou motivaci snaha zviditelnit a propagovat své produkty
a sluzby na regionalni urovni, resp. regionalni trovni kvality. Znackou oznacuji propagacni

materidly, webové stranky, mista odbytu 1 produkty samotné.

Ackoli producenti a provozovatelé znacku pouzivaji a ke svému regionu se hrdé¢
hlasi, tak nazor na to, zda je znaCka viditelnym piinosem, je spiSe smiSeny. Zapojeni
do ARZ poskytuje svym ¢lenim jisté mnoho aktivit a moznosti (ve smyslu propagace
a moznosti UCastnit se riznych akei, trhi aj.), avSak u spotiebitelli nevyvolava takovy
ohlas, jaky byl zamyslen — ti nevéfi, ze by byla zarukou opravdové kvality regionalniho
vyrobce, a jejich kupni sila je slaba.

Jelikoz se nositelé znacky jednotné shoduji na tom, Ze jsou rozhodnuti se
o certifikaci uchazet znovu, je pravdépodobné, Ze znacka ma pro své nositele urcitou

pfidanou hodnotu (tfeba Ze v nékterych ptipadech ne ekonomickou, tak alespon

vlasteneckou).

4.5 Spotrebitelé — dotaznikové Setieni
Pro zjiSténi ndzorl obyvatel ohledné regionalnich produktl a jejich povédomi
0 znaéce KRUSNOHORI regionalni produkt ® bylo zapotiebi ziskat odpovédi piimo
od nich. Zvolena byla technika dotaznikového Setfeni (kvantitativni technika sbéru dat).
Stanoveny byly dvé hypotézy:
H1: Spotrebitelé se zajimaji o kvalitu a pivod produktt — certifikaci;
H2: Mistni obyvatelé¢ znaji znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ® vice
nez navstévnici.
Sbér dat probihal od 13. 11. 2016 do 22. 2. 2017 prostiednictvim online dotazniki

na portale Google. Touto cestou byla ziskdna data od 92 respondetnll, coz je dostatecné

velky vzorek, aby ho bylo mozné povazovat za reprezentativni.
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Pfed samotnou analyzou dat bylo zjistovano, jak jsou respondenti rozdéleni podle
svého pohlavi a véku (veékové kategorie byly slou¢eny do tii skupin (1) do 24 let, (2) 25-44
let a (3) 45 a vice let). Bylo zjisténo, Ze existuje celkem vyrazny nepomér mezi pohlavim
respondentl — 77% zZen a 23% muzi. Takovyto nepomér by mél byt bran v potaz. Nicméné
se dale ukazalo, ze procentuelni zastoupeni v kategoriich pfislusnosti k regionu (tedy
zvolené kritérium pro rozdéleni a srovnavani respondentll) u zen i u muzi je dosti
podobné. Stejné tak se ukdzalo, ze procentuelni zastoupeni i rozdé€leni Cetnosti ve tiech
vekovych kategoriich je u muzii 1 Zen stejné (viz Piiloha 9). Vhledem ke zjisténi, Ze jsou
ob¢ skupiny (muzi i Zeny) dosti homogenni, nebylo nutné pfistupovat k zadnému
zasadnimu opatfeni a sobéma skupinami se pocitalo jako s rovnocennymi,

reprezentativnimi.

Respondenti a jejich data (/odpovédi) jsou pii samotné analyze rozdéleni dle své

pfislusnosti k regionu Kru$nohoii, které jsou mezi sebou porovndvany: (1) mistni

obyvatelé a (2) navstévnici. Tyto dvé skupiny jsou ve vzorku rozdéleny v poméru 61 %
mistnich obyvatel a 39 % navstévnikt (viz Ptiloha 10). Pravé piislusnost respondentt
K regionu byla hlavnim kritériem pro déleni vzorku respondentti — mezi témito skupinami

dochézelo nasledné ke komparaci.

Vysledky dotazniku jsou rozdéleny do tfi okruhi:

1) Charakter skupiny
o Mistni obyvatelé

Mezi mistni obyvatele miizeme pocitat 62 % ze vSech Zen a 60 % ze vSech muzi,
ktefi se dotaznikového Setfeni Gi¢astnili a vstoupili do analyzy (viz P¥iloha 10). Zivotni styl
mistnich obyvatel je nadprimérné aktivni a zdravy, zaroven je spiSe rusny a alternativni

a nese se v duchu modernosti a napaditosti (viz Pfiloha 11).
o Navstévnici regionu
Mezi navstévniky pocitame 38 % ze vSech Zzen a 40 % ze vSech muzi, kteii se
ucastnili dotaznikového Setfeni a byli pfipusténi do analyzy (viz Ptiloha 10). Sviij Zivotni

styl charakterizuji jako nadprimérmné& moderni, aktivni, ruSny, zdravy a spiSe rodinny

(viz Ptiloha 11).
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U obou skupin je mozné si povSimnout dosti podobného nepoméru v rozdéleni muzii
a zen (viz Priloha 10). Co se vsak jejich Zivotniho stylu tyce, jsou si obé skupiny napadné

podobné.

2) Certifikované vyrobky a pojem Regionalni produkt
o Mistni obyvatelé

Co se tyCe zajmu mistnich obyvatel o certifikaci produktl, az 38 % dotdzanych
odpovédé€lo, ze nejsou ovlivnéni certifikaci produktu, dle nich neni certifikat zarukou
kvality produktu. U zbylych respondentt, kteti jsou certifikaci ovlivnéni (31 % si mysli,
ze se certifikovany produkt odliSuje od ostatnich a dalSich 31 % v certifikaci vidi zaruku
kvality, viz Graf 1), se paradoxné o to, co dana certifikace znamena, nezajima az 41 %,
zatimco 31 % si to dodatecné zjiSt'uje a jen 28 % dotdzanych jiz pfi ndkupu védi, co dana

certifikace znamena (viz Graf 2).

Pod pojmem regionalni produkt si znacnd Cast vybavuje produkt, ktery se vaze
K uréitému tzemi (i o velikosti celé CR) — vyroben/vypéstovan v dané oblasti, z mistnich
surovin nebo v zavislosti na tradici. Regionalni produkt je dle nich spi§ hmotny produkt,
ktery se vyznaCuje svou lokalnosti, tradici, kvalitou, jedine¢nosti a dostupnosti jen
ve vybranych prodejnach (viz Graf 3). Vyroba regionalnich produkti je dle mistnich
respondentli spojena spiSe s potravinaiskymi vyrobky. Vyroba je podle nich dale
charakteristicka jako malovyroba originalnich produktt, ale paradoxné je zaroven spojena
spiSe s korporacemi nez srodinnymi podniky (viz Graf 4). Mistni obyvatelé vé&fi,
ze produkce regiondlnich vyrobkli mé ekonomicky pfinos pro region, avSak zaroven piili§

nevéri v to, ze by vytvarela pracovni mista (viz Graf 5).

o Navstévnici regionu

Na otazku, zda je pii ndkupu ovliviiuje certifikace, odpovédélo 45 %, Ze ne
(certifikace neni zarukou kvality), zatimco 31 % véii v kvalitu certifikovanych produkti
a24 % si mysli, Ze se certifikovany produkt v nééem odliSuje od ostatnich (viz Graf 1).
Z téch dotazanych navstévnikd, kteti jsou certifikaci pfi nakupu ovlivnéni, se beztak 56 %
vyjadiilo, Ze se nezajima o to, co dana certifikace pfedstavuje. Vyznam certifikace si
dodatecné zjistuje 22 % dotazanych navstévnikl a 22 % to vedi jiz pii nakupu (viz Graf 2).
Pod pojmem regionalni produkt si dotazani z kategorie navstévnikt pfedstavuji pievazné

spjatost s uré¢itym uzemim, zeméd¢lskou produkci a vyrobu z mistnich surovin. Regionalni
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produkt se podle navstévniki vyznacuje jako tradiCni, jedinecny, prosluly/znamy,
certifikovany, kvalitni hmotny produkt reprezentujici misto vzniku, ktery je dostupny
ve vybranych prodejnach (viz Graf 3). I dle navstévniki se jedna spiSe o malovyrobni,
originalni, spiSe potravinaisky ruéni vyrobek (viz Graf 4) z mistnich surovin

a s ekonomickym ptinosem pro region (viz Graf 5).

Graf 1: Ovlivnéni certifikaci

Ovliviiuje vas pii nakupu certifikace produkta?

H Mistni obyvatel¢  H Navstévnici

Ano, certifikovany produkt ﬁ 30,77%
se odlisuje od ostatnich 24,24%
Ano, certifikovany produkt 30,77%
je zarukou kvality 30,30%
Ne, certifikace 38,46%

nepiedstavuje vyssi kvalitu _ 45,45%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik

Graf 2: Zajem o vyznam certifikai

Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?

H Mistni obyvatel¢  ® Navstévnici

Ano, vim to ﬁ 28,13%

Jiz pti nakupu 22,22%

Ano, dodate¢né 31,25%

si zjist'uji informace 22,22%
(0)
Ne 40,63%

_55,56%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik
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Graf 3: Co vyznacuje regionalni produkt

Cim se podle Vas vyznaéuje regionalni produkt?

=&—Navstévnici == Mistni obyvatelé

Sluzba/
Hmotny produkt
4

Reprezentuje/
Nereprentezuje misto

vzniku
Ve vybranych
prodejnach/

Siroce dostupny

Jedinecny/

: ‘4\\\ Kvalitni
“\\\> Nekvalitr/li
s
f
4

Certifikovany/
Bez oznaceni

Neznamy/
Prosluly

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik

Graf 4: Charakter vyroby regionalnich produktt

Co podle Vis charakterizuje vyrobu regiondlnich produkti?

=¢—Navstévnici == Mistni obyvatelé

Ruéni vyroba/
Prﬁmy5510Vé vyroba

Vyroba rodinné firmy/ Potravinatsky vyrobek/
Vyroba korporace RemesIny vyrobek
Kazdy kus original alovyroba/
Sériovy produkt Velkovyroba

Zdroj: Viastni zpracovani dle Dotaznik
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Graf 5: Vztah regionalnich produkti k prostiedi

Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu
prostiedi?

=&—Navstévnici =fll=Mistni obyvatelé
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Chranéné dilny/
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0 ‘\
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ptinosem/ J Nositel stradice/
Bez ekonomického Bez vztahu k tradici
pfinosu pro region

oo, Nenarocnost/
Z obnovitelnych/ L .
s co Naro¢nost na energii a
Z neobnovitelnych zdroja vodu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik

Znacna Cast z obou skupin (dokonce témét polovina u skupiny navstévnikl) neni
pfili§ ovliviiovana certifikaci produktu. Piekvapivé je, ze ztéch, kteti jsou ovlivnéni
certifikaci produktu, se o vyznam certifikace pfili§ nezajima 41 % mistnich a dokonce vice
jak polovina navstévnik. To vyvraci stanovenou hypotézu, ze se obyvatelé¢ zajimaji
o certifikaci produktu (HI1: Spotiebitel¢ se zajimaji o kvalitu a pivod produkti —
certifikaci). Ob¢ skupiny si jsou velmi podobné v odpovédich ohledné chapani vyznamu

pojmu regionalni produkt a jeho charakteristikach.
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3) Znalost znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® a jak jsou regionalni

znacky vnimany

o Mistni obyvatelé

Mezi mistnimi obyvateli se naslo jen 34 % respondentl, ktefi znaji znacku
KRUSNOHORI regionlni produkt ®, 48 % respondentii ji neznaji, a 17 %, ktefi znaji
alespoti jinou regionalni zna¢ku (viz Graf 6) — Ceské Svycarsko, Ceské stiedohoii, Cesky
r4j, Polabi, Beskydy, Jeseniky, Sumavu ¢&i zna¢ku Usteckého kraje. Nejvice respondentti —
52 % se se znackou setkalo pfimo na produktech, které ji nesou, dale se se znackou lidé
Casto setkavaji prostiednictvim propaga¢nich materialti producenta i kraje a diky propagaci
v tisku (viz Graf 7). Z mistnich si 27 % spojuji znacku s potravinami a zemédélskymi
produkty, 8 % s femeslnymi produkty a zazitky a dokonce jen 6 % s pfirodnimi produkty
a ubytovacimi sluzbami (viz Graf 8). Certifikaci Regionalnich produkti Krus$nohoti
povazuje 74 % mistnich obyvatel za zaruku tradice vyroby v regionu a 48 % si mysli, ze je
zarukou kvality a vyroby v regionu, 33% ji povazuji za zaruku mistniho pivodu surovin

ajen 11 % si mysli, Ze je zarukou Setrnosti kK Zivotnimu prostiedi (viz Graf 9).

o Navstévnici regionu

Z dotazanych nav§tévnikd se 58 % nesetkalo se znatkou KRUSNOHORI regionalni
produkt ® vibec, 15 % se sni jiz setkalo a 18 % se setkalo alespon s jinou regionalni
zna¢kou (viz Graf 6) — Krkonose, Sumava, Polabi, kraj Blanickych rytitti a Ceskosaské
Svycarsko. Z respondenttl, ktefi znaji n&jakou regionalni znacku, 64 % vypovédélo, Ze se
sni setkali ptimo na produktu, 55 % na propagacnich materialech regionu, 36 %
prostiednictvim reklamy na internetu, 27 % prostfednictvim webovych stranek regionu,
tisku a reportazi v TV. Jen 9 % se se znackou setkalo prostfednictvim socialnich siti nebo
webovych stranek producenta. A dokonce zadny znavstévnikii na znacku nenarazil
na webovych strankach koordinatora (viz Graf 7). Znacku zaregistrovalo 64 % navstévnika
ve spojitosti s potravinami a zeméd€lskymi produkty, 36 % na piirodnich produktech,
27 % u zazitka a 18 % ve spojitosti s femeslnymi produkty. S ubytovacimi a stravovacimi
sluzbami si znadku nespojuje zadny z navitévnikd (viz Graf 8). Znacka KRUSNOHORI
regionalni produkt ® dle 82 % dotdzanych navstévnikl garantuje vyrobu v regionu a jeji
tradici, podle 64 % mistni pavod surovin a podle 27 % kvalitu. Jen 18 % si mysli,

7e znacka zaruCuje i kvalitu produktu (viz Graf 9).
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Graf 6: Znalost regionalni znacky

Setkali jste se nékdy se znatkou KRUSNOHORI regionalni
produkt®?

H Navstévnici

H Mistni obyvatelé

34,62%
Ano 15,15%

Ne 48,08%

57,58%

Ne, ale setkal/a jsem se
s jinou znackou mikroregionu

17,31%
18,18%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik

Graf 7: Médium regionalni znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik
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Graf 8: S jakymi produkty je spojena regionalni znacka

Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?
B Mistni obyvatelé B Navstévnici
Potraviny a zemédéiske I 26 92%
produkty 63,64%
Remeslné produkty 18,18%
Pfirodni produkty 36 36%
Ubytovaci a stravovaci
sluzby
Zazitky 27.27%
Nespojuje si s Zadnym 11,54%
konkrétnim 9,09%
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik
Graf 9: Co garantuje znacka Regionalni produkt
Ceho je pro Vs certifikace ,,Regionalni produkt“ zirukou?
H Mistni obyvatel¢ ® Navstévnici
. 48,15%
Kvalita 27.27%
. , . 74,07%
Tradice vyroby v regionu 81.82%
fs o . 33,33%
Mistni ptivod surovin 63.64%
Vyroba v regionu 48,15%
81,82%
Setrnost k Zivotnimu 11,11%
prostredi 18,18%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik

Vysledky ukazuji, Ze znaéna &ast z respondentil obou skupin znatku KRUSNOHORI
regionalni produkt ® nezna. Pfi porovnani skupin se vSak také ukdzalo, Ze znacku zna vice

dotazanych z fad mistnich obyvatel v porovnani s navstévniky, coZ potvrzuje stanovenou
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hypotézu. To potvrzuje stanovenou hypotézu, ze mistni obyvatel¢ znaji znacku vice
neZ ostatni (H2: Mistni obyvatelé znaji znac¢ku KRUSNOHORI regionélni produkt ® vice
nez navstévnici).

Cesty, kterymi se zastupci obou skupin se znaCkou setkavaji, jsou Casto stejné —
zejména se s ni setkavaji pfimo na produktu, prostfednictvim propagacnich materiall
regionu, producenta ¢i v tisku. S tim rozdilem, ze navstévnici se oproti mistnim se znackou
setkavaji Castéji v souvislosti s reklamou na internetu, TV ¢i propagacnich a webovych
strankach regionu (mozna pii hledani informaci o destinaci jejich navstévy), a naopak
mistni se oproti navstévnikiim se znackou setkavaji Castéji prostiednictvim propagacnich
a webovych stranek producenta, v malém mnozstvi i pfimo prostfednictvim webovych
stranek koordinatora (mozna v souvislosti s jejich aktivnim vyhleddvanim informaci
ohledn¢ konkrétnich produktid a sluzeb vlastniho regionu. Zajimavosti je to, Ze zastupci ze
skupiny navstévniki se se znackou setkali prostfednictvim vice médii a spojuji Si ji i S vice
druhy produktii nez zéastupci zitad mistnich obyvatel. U obou skupin je nejvice
ozna¢ovano, ze se se znackou setkali v souvislosti s potravinami a zemé&dé&lskymi produkty.
VéEtsi zastoupeni navstévnikd v porovnani s mistnimi vnimé znacku jako zaruku vyroby na
ur¢itém uzemi, tradice této vyroby a pivodu surovin. Naopak zastupci mistnich obyvatel

V porovnani s navstévniky vice povazuji znacku za zaruku kvality.
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5. VYSLEDKY A DISKUSE

Ackoli je region Krusnohoti postizen té€Zbou, pterusenim historické kontinuity
atradic a ve srovnani se zbytkem Ceské republiky a pfilehlym Némeckem zasaZen
znacnymi strukturdlnimi a ekonomickymi problémy, tak je to rovnéz misto, které ma velky
potencial a mize toho mnoho nabidnout. Proto se i zde na zakladé iniciace ze strany MAS
SZK objevila regionalni znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ®, ktera je souéasti
regionalnich znacek sdruzenych pod ARZ. Jejim tkolem je vyuzit potencidlu regionu
k podpofe mistnich obyvatel, zachovani tradic (alespon téch malo, které v této dlouho
vybydlené oblasti pfetrvaly nebo se vratily), pifirodniho bohatstvi a udrzitelnosti

regionalniho rozvoje.

Cilem produktii, potazmo jejich znacky, je "zakofenit" se v myslich svych zékazniku,
a to na zakladé¢ vymezeni znacky vii¢i konkurentim, sprdvného zvoleni prvkd znacky
a nastaveni marketingového mixu. Marketingovy mix umoznuje oslovit a navazat vztah se
zakazniky — marketingova strategie. Cilem je positioning a vérnost znalce ze strany
spotiebiteld, tak aby bylo ovlivnéno kupni chovéni spotiebitele a ten upfednostnil tuto
znacku pted jinymi. Pfitom znacky sdruzené v ARZ maji jednotnou koncepci fizeni.

V nésledujicim textu jsou uvedeny 4 kroky strategického fizeni znacky dle Kellera (2007).

Tedy (1) znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ®, stejné jako dalsi znacky
sdruzené pod ARZ, reprezentuje svij region, jeho uzemi, ptirodni bohatstvi a suroviny,
mistni obyvatele a znovu se vracejici tradice. Mezi konkurenty znacky patii nejen
komer¢ni znacky dostupné v b&zné prodejni siti, ale rovnéz riizné regionalni znacky
nariznych Urovnich — nadnarodni, ndrodni, krajské i mikroregionalni. Na krajské
a mikroregionalni irovni zna¢eni konkuruji znaéce KRUSNOHORI regionalni produkt ®
zejména geograficky blizké znacky jako Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje —
Kraje Pfemysla Orace, Origindlni produkt Sokolovsko ¢i blizké znacky sdruzené v ARZ,
tj. POOHRI regionalni produkt ®, CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni produkt ®
a CESKE STREDOHORI regionalni produkt ®. V blizkosti hranic Krugnohoti je viak
mozné narazit 1 na dal§i. MnoZstvi konkurenénich znacek je tedy velké. Konkurenéni
vyhodou znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® Ize spatfovat pravé ve vyuziti
potencidlu regionu Krusnohoti — jeho obyvatel, pfirody, historie a tradic. Ve spojeni s tim
by v myslich zakazniki méla byt vytvofena trvala pfedstava, na zdklad¢ niz prameni

davéra zdkaznika ke znacce. Tato dlivéra by méla budovat hodnotu znacky, ktera
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se nasledn¢ odrazi pravé ve znalosti jména znacky spotiebiteli, ve vernosti znacce,

ve vnimané kvalit¢ znacky a v asociacich s ni spojenych.

K identifikaci a odlieni znacky KRUSNOHORI regionalni produkt ® slouzi
(2) vybér prvku znaky (ten je rovnéz spoleény i pro ostatni znacky v ramci ARZ) — tedy
nazev, logo, predstavitelé a co piedstavuji. Logo znacky KRUSNOHORI regionalni
produkt ® znazornujici modrou protékajici feku Ohfi postupné se menici v zelené niziny,
kopce a hory tak charakterizuje mistni pfirodu. Ptiroda je zde jasnym symbolem, ackoli by
se dal vyzdvihnout i potencidl zdejsSiho primyslu. Mezi ptredstavitele pak patii MAS SZK
a mistni zeméd¢lci, femeslnici a dal$i mali a stfedni podnikatelé. Ti vSichni se snazi
0 zviditelnéni regionu Krusnohoti, zlepSeni ekonomické a socialni situace, zachovani
zivotniho prostiedi a vyuziti potencialu regionu k jeho rozvoji. Tyto prvky krusnohorské
znacky (potazmo znaek ARZ) jsou chranény ochrannou zndmkou (vyzadovana je
certifikace), jejich vybér dava smysl (pfedstavuji to, co se znacka snazi podporovat), jsou
snadno pochopitelné¢ i zapamatovatelné (nazev i logo znacky piesné vystihuji region
a obyvatele s nim spojené), a to i diky designové pfitazlivému logu, a je mozné je vyuzit

Vv riiznych smérech, pro nové produkty i pfi zméné okolnich podminek.

Zasadni pro Uspéch znacky je vSak kromé& vybéru prvkil 1 spravné nastaveni slozek
marketingového mixu a jeho nésledné vyuziti. Producenti KruSnohorského regionu
zakladaji svou produkci na myslence kvality a vazby na tGzemi KruSnych hor, jejich
produkty jsou tedy z mistnich surovin, vyrobeny dle tradi¢nich postupi a Setrné
Kk zivotnimu prostiedi. Kli¢ové je pro né tedy komunikovat zékaznikovi tuto svou
jedine€nou vazbu k regionu. Pii komunikaci a propagaci je vyuZivana reklama a jednotné
PR ze strany ARZ ¢i pfimy marketing a osobni prodej, ktery vyuZziva vétSina nositelil
znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®. ARZ a jednotlivi nositelé znacky se snazi
komunikovat se svymi zdkazniky a navazat s nimi vztah. Cili pfitom na dva typy
zékaznikli: (a) na mistni obyvatele a na (b) navstévniky regionu (tzn. koncentrovany
marketing). Nejcastéjsim kanalem distribuce mistnich producentli je pfevazné pravé
lokalni exkluzivni prodej - tzn. pfimy prodej v malych kramcich, na trzich, jarmarcich a;.

Tyto body marketingového mixu jsou nastavené jasné, otazkou a predmétem
vyzkumu je viak zjistit, jakou ma znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ® hodnotu,
zda plni svou funkci a je zavedena v povédomi vefejnosti. V ramci marketingového fizeni

znaCky tedy nasleduje faze (3) méfeni a interpretace vykonnosti znacky, kdy byli
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vyzpovidani nositelé znacky ohledné jejich motivace K uzivani znacky a nazoru na hodnotu
znacky, a zaroven osloveni zékaznici z Siroké vefejnosti, aby se vyjadfili ke svému postoji
ohledn¢ certifikace produktd a sluzeb a konkrétné ke svému vztahu ke znacce

KRUSNOHORI regionalni produkt ®.

Nositelé znacky skutecné Casto navazuji na dlouho prerusené tradice z minulosti.
Region Krusnohoti ma dle nich velky potencial a to z hlediska své historie, kultury
| ptirodniho bohatstvi. Na zakladé toho se da v tomto prostiedi nejen péstovat plodiny, ale
zejména podnécovat cestovni ruch. Ackoli konkurence pro né neni nijak velka, tak
problém spatiuji zejména v nedostatku kvalitni pracovni sily a v nizké kupni sile mistnich
obyvatel, diky ¢emuz je nutné hledat odbytisté jinde — to narusuje koncept ohledné
cilenosti znacky na mistni a navstévniky regionu. Jejich podnikani je bavi a k regionu se
hlasi, coz je 1 jeden z divodu, pro¢ se o udéleni certifikdtu hlasi, ackoli nazory ohledné
pfinosu a hodnoty znaCky jsou smiSené. Na jednu stranu jim znacka pifindsi mnoho
moznosti (zejména propagace a distribuce), na druhou stranu u spotfebiteld znacka ne vzdy
vyvolava zamysleny ohlas, néktefi spotfebitelé pry zkratka myslence kvality znacky nevéii
— tento nazor se vSak neslucuje s dotaznikovou studii, kde spottebitelé¢ (obzvlast' z tfad
mistnich obyvatel) pfiznavaji regionalni znacce kvalitu. Ur¢itou piidanou hodnotu

kazdopadné znacka pro své nositele ma, protoZe se o ni hodlaji uchazet znovu.

Dotaznikové Setfeni odhalilo, ze respondenti dvou skupin — mistni obyvatelé
a navstévnici regionu — si jsou napadné podobni, co se tyce jejich Zivotniho stylu (spise
aktivni, zdravy a moderni), jejich pfedstav ohledné toho, ¢im se vyznacuje regionalni
produkt, co charakterizuje vyrobu regionalnich produkti a co vystihuje vztah regionalniho
produktu k okolnimu prostfedi. Odpovédi obou skupin na tyto otazky jsou takika identické,
coz by mohlo vypovidat mimo jiné o tom, Ze ndzor ohledné¢ regiondlnich produktl a jejich
charakteristik je generalizovatelny na celou populaci lidi s danym zivotnim stylem, a to bez
zavislosti na jejich pivodu. Ptekvapenim vsak bylo, ze az 38 % mistnich obyvatel
a dokonce 45 % navstévniki neovlivituje pfi ndkupu certifikace produktii. Z téch, ktefi
jsou certifikaci ovlivnéni 28 % mistnich a 22 % navstévniki vi jiz pfi nakupu, co dana
certifikace znamend, 31 % mistnich a 22 % néavstévnikil si to dodatecné zjistuji a az 41 %
mistnich a 56 % to nevédi. Ackoli se vice jak polovina dotazanych zajimé o to, co dana

certifikace znaci, tak znacné€ vysoké ¢isla ohledn€ nezdjmu, co certifikace znamend, u obou
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skupin maze vypovidat o jisté psychologii znacky, kdy néjaké logo ¢i symbol dovedou

ovlivnit chovani spotfebitele, aniz by se blize zajimal o jeho podstatu.

Pojmem regiondlni produkt si vétSina dotazanych vybavuje ve spojeni s mistem
produkce. Vyznacuje se dle nich rovnéz svou tradi¢nosti, kvalitou, certifikaci, dostupnosti
jen ve vybranych prodejnach, originalitou ¢i spiSe malovyrobni rucni vyrobou.
Ob¢ skupiny véfi, ze se jednd o spise tradi¢ni produkci z mistnich surovin. Nazor ohledné
Setrnosti k zivotnimu prostiedi je spise lehce nad primérem. Zvlastni je protiklad v tvrzeni
dotazanych ohledné pfinosu pro region - ackoli si mysli, ze regionalni produkce ma

4

ekonomicky piinos pro region, tak pfili§ nevéfi, ze by vytvarela pracovni mista.

Dalsi ¢ast otazek se zaméfuje p¥imo na znacku KRUSNOHORI regionalni produkt ®
a jeji alternativy v podobé¢ jinych mikroregionalnich znacek. Mezi respondenty bylo 35 %
mistnich obyvatel a jen 15 % navstévniki, ktefi se se znackou setkali, 17 % mistnich
a 18 % navstévnikd, ktefi znaji néjakou jeji alternativu, a az 48 % mistnich a 58 %
navstévniki, ktefi se s zaddnou regionalni znackou nesetkali. Z odpovédi je patrné, Ze mezi
mistnimi obyvateli je mnohem vétSi znalost mistni znacky (vice jak 2x vice), t0 muize
odrazet zajem obyvatel o vlastni region a sounalezitost s nim, a zaroven to potvrzuje
kladenou hypotézu. Respondenti se se znackou nejcastéji setkali pfimo na produktu (52 %
mistnich a 64 % navstévniki). Navstévnici ddle zejména na propagacnich materidlech
regionu (55 % navstévnikt a 33 % mistnich) a prostiednictvim reklamy na internetu (36 %
navstévnikil a pouze 4 % mistnich) ¢i prostfednictvim propagace v tisku, v TV a webovych
stranek regionu. Naopak mistni se se znackou setkali Castéji na propagacnich materialech
producenta, webovych strankach producenta, na socidlnich strankdch a malé zastoupeni
mistnich (4 %) 1 prostfednictvim webovych stranek koordinatora. Tyto rozdily v médiu,
které znacku spottebitelim zprostiedkovava, lze vztahnout k vlastnimu divodu a cesté,
prostfednictvim niZ se k produktim nesoucim znacku spotiebitelé dostali. Totiz zatimco
navstévnici se oproti mistnim se znaCkou setkavaji Castéji v souvislosti s reklamou
na internetu, TV ¢i propagacnich a webovych strankach regionu, tedy v souvislosti s jejich
hledanim informaci o destinaci jejich navstévy, tak mistni se oproti navstévnikim se
znackou setkavaji Castéji prostfednictvim propagacnich a webovych stranek producenta,
a dokonce v malém mnozstvi 1 pfimo prostfednictvim webovych stranek koordinatora, tedy
v souvislosti s jejich aktivnim vyhledavanim informaci ohledné produktli a sluzeb

vlastniho regionu. Mistni se tak vice snazi podporovat vlastni producenty.
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Vice navstévnikll v porovnani s mistnimi si spojuji znacku s riznymi produkty — se
zem&delskymi produkty (64 % navstévniki a jen 27 % mistnich), pfirodnimi produkty
(36 % navstévnikd oproti pouze 8 % mistnich), se zazitky (27 % navstévniki a jen 8 %
mistnich) ¢i s femeslnymi produkty (18 % navstévnik a pouze 8 % mistnich). Naopak
S ubytovacimi sluzbami si zddny navstévnik znaCku nespojuje. Tyto rozdily mezi
skupinami mohou byt dany pravé tim, ze mistni si spojuji znacku pouze s produktem, ktery
je jim blizky, ktery uzivaji, zatimco navstévnici pfi svém objevovani regionu se setkaji

s vice produkty, které si nasledné mohou odvést domu jako suvenyr.

Poslednim, co bylo zkoumano, je nazor ohledné toho, co regionalni znacka garantuje.
Nejvice se skupiny shodly na tom, Ze znacka zarucuje tradici vyroby v regionu (81 %
navstévnikil a 74 % mistnich). Naopak mistni méné nez ndvstévnici véti v to, Ze vyroba
Vv regionu pokracuje (82 % navstévnikil a jen 48 % mistnich). Stejné tak vétsi zastoupeni

4

z fad navstévnikl (64 % navstévnikl oproti 33 % mistnich) véfi v mistni pivod surovin

4

U produkti nesoucich regiondlni oznaCeni. Naopak vétsi pocet mistnich (48 %) véii
Velkym ptekvapenim vSak je zjisténi, Ze jen malé zastoupeni z obou skupin (18 %
navstévnikit a pouze 11 % mistnich) véfi v garanci znacky v Setrnosti k Zivotnimu

prostiedi.

Nakonec pii strategickém ftizeni znacky tedy dochazi ke snaze o (4) zvySovani
audrzovani hodnoty znacky. Vzhledem ke zjisténi, ze ackoli takika polovinu lidi
certifikace produktli pfi nakupu vyznamné ovliviiuje, znacna ¢ast z nich se 0 vyznam
certifikace nezajimd, a zaroven Ze se na Uzemi regionu KruSnohoii a v jeho nejbliz§im
okoli vyskytuje velky pocet znacek (konkurence je velkd), je situace pro znacku
KRUSNOHORI regionalni produkt ® t&7kd. Hodnotu znatky snizuje pravé velka
konkurence znacek okolnich. Proto by bylo vhodné klast vétsi diiraz na propagaci
a komunikaci nositelt znacky, a zaroven ARZ, se svymi zdkazniky, vyzdvihnout potencial
regionu a vSechny zaruky, kterd ma znacka ptedstavovat. Spotiebitelé vEéfi v tradici vyroby
produkti a sluzeb na daném tuzemi regionu, avsak bylo by vhodné vyzdvihnout i jeji
vyhody, o kterych spotiebitelé nevédi, nevéti nebo veéri malo (pochybuji), ze je znacka
garantuje — tedy zaruku kvality, vyroby z mistnich surovin a Setrnost k Zivotnimu prostiedi.
V dnes$ni dob¢, kdy se meéni Zivotni styl populace a lidé se ¢im dal tim vice zamétuji

na kvalitu (jsou ¢asto ochotni si za ni pfiplatit), pivod potravin (i velké obchodni fetézce
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zacaly pred nékolik lety razit strategii informovat své zdkazniky o primarnim zastoupeni
nabidky potravinami ¢eského ptivodu oproti tém zahrani¢im) a ochranu Zivotniho prostiedi
(pfibyva organizaci i programi, které se zamé&fuji na obnovu a udrzeni zdravé ptirody
alidé ¢im dal vice ,,mysli ekologicky*) — tzn. kulturni faktory, je zdsadni vyzdvihnout
pravé tyto charakteristiky znacky. Je zapotiebi zménit motivaci spotiebitelt, aby se

0 znacku zacali vice zajimat a vice ji preferovat.

Co se propagace samotné znacky tyce, jist¢ by byla vhodna i vétsi kontrola nositelt
znaCky ze strany koordinatora znacky MAS SZK, pfipadné piimo z ARZ. Velka ¢ast z nich
znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ® na svych webovych strankach neuvadgji, coz
mize mit za nasledek pravé malé povédomi o znaCce ze strany spotiebiteld, tedy

| pfenositelnost znacky.

Ackoli kanaly distribuce jsou rozmanité a pocetné, tak dal$i moznou strategii, kterou
by bylo mozné aplikovat, je spojeni nositelti znacky a alespon ¢aste¢na spoleéna distribuce
svych produkti navzajem (tak jak je mozné vidét u spole¢nosti K-Sperky, ktera ve své
prodejné prodava i produkty jinych producentli nesoucich znatku KRUSNOHORI
regionalni produkt ®). Tak mohou pomoci jeden druhému a podpofit nejen povédomi
spotiebiteltl o Siroké nabidce, kterou znacka reprezentuje, ale mohli by tim vice podpofit

rozvoj svého regionu.
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6. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo posouzeni pozice a hodnoty znadky KRUSNOHORI
regionalni produkt ®, identifikace aktivit, na kterych je znacka a proces jejiho budovani
postaven a zjisténi, jak je znaCka rozSifena v povédomi vetejnosti (rozdélené na mistni
obyvatele a navstévniky). V zavislosti na téchto zjisténich je néasledné navrhnuto fesSeni

pro upevnéni pozice regionalni znacky na trhu.

Teoreticka cCast prace byla postavena na prostudovani a komparaci literatury
zabyvajici se marketingem, marketingovymi nastroji, fizenim znacky a systémem znaceni

na uzemi regionu KruSnohofti, resp. Ceské republiky.

Praktickd ¢ast se poté zabyvala vymezenim regionu Krusnohoii a jeho potencialu,
identifikaci uzivateli znacky, charakterizovanim znacky, jeji mySlenky a moznosti, které
nabizi, a postavenim znacky v ramci regionu Krusnohofti, jeho blizkého okoli, a zejména
vramci povédomi mistnich obyvatel a nav§tévnikd. Jak se ukazalo na tizemi Ceské
republiky je znacek velmi mnoho (a to na riznych urovnich), coz nejenze zpusobuje
velkou konkurenci, ale rovnéZ to muiZe ¢init problémy spotiebitelim se v nich vyznat. Tato
skute¢nost se odrazi i v odpovédich samotnych spotiebiteltl v ramci dotaznikového Setfent,
kteti sice jsou pii nakupu ovlivnéni certifikaci vyrobku, avSak skoro az polovina z nich
nema piedstavu o tom, co dana certifikace znamend. To vyvraci hypotézu ohledné zajmu
spotiebiteld o kvalitu a ptivod produktd. Jen tfetina mistnich obyvatel a dokonce jen
sedmina nav§tévnik zna znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ®. To sice potvrzuje
hypotézu, Ze mistni obyvatelé znaji znacku vice neZ navstévnici, ale 1 tak je pocet velmi
nizky. Ackoli si velkd cast respondentll spojuje regiondlni znacku s jejimi
charakteristikami, jako je vazanost na region a jeho tradice, a zna¢na ¢ast véii I v jeji
zaruku pivodu mistnich surovin, jen malo znich ji vnima jako zaruku Setrnosti
Kk zivotnimu prostfedi (coz jsou jedny ze zakladnich bodd regiondlniho znaceni).
| od samotnych nositelti znacky je mozné se dozvédet, ze pridanad hodnota znacky neni
velka, ackoli si pod ni zédkaznici pfedstavuji spojeni s tradici a mistem, ne vzdy dle nositeltl
znac¢ky vnimaji zakaznici produkty jako kvalitngjsi. Pro budouci strategii znacky by proto
stalo za zvazeni posileni propagace znacky (piipadné¢ znacek sdruzenych v ramci ARZ)
a zaméfeni se na vyzdvihnuti toho, ze znacka garantuje nejen piivod produktd a surovin,

ale 1 jejich kvalitu a Setrnost k zivotnimu prostiedi.
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Nesnazi pii rozsifovani povédomi o znacce mohou zplsobovat i samotni nositelé
znacky, kteti dostatecné nepropaguji znacku na svych webovych strankach, propagacnich
materidlech a mistech distribuce. Na uvazenou je vétsi kontrola ze strany Koordinatora

znaCky MAS SZK, potazmo Certifikacni komise.

Zajimavym napadem je i spolecnad distribuce regiondlnich produkti. Myslenka
spole¢né distribuce miize vést spotiebitele k uvédomeéni, ze nabidka regionalni produkce je
daleko SirSi, nez se ptvodné¢ domnivali (zejména u mistnich obyvatel je patrné, ze si
znacku spojuji jen s uzkym sortimentem). ProtoZe prenositelnost znacky je pro vSechny jeji

nositele rovnéz zasadni.

Po upevnéni pozice znacky na trhu by byla nejen posilena jeji hodnota v ocich
samotnych producentd a provozovateli na uzemi regionu Kru$nohoii, ale i zvySena
motivace spotiebiteltl ke koupi produktl, sluzeb a zazitki, jez tuto znacku nesou. To by
vedlo k naplnéni jedné ze zakladnich mySlenek regiondlniho znaceni — trvale udrzitelny

rozvoj.
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Ptiloha 1: Vztahy mezi faktory ovlivilujicimi marketingovou strategii

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong, 2004

a demografické
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Obchodni
mezi¢lanky

Cilovi
zéakaznici

komunikace

Marketingova

Socialni

Ptiloha 2: Model spotiebniho chovani

Psychologie
spotiebitele

Marketingove Ostatni stimuly
stimuly
vyrobky a sluzby ekonomické
cena technologické
distribuce politicke
komunikace kulturni

motivace
vnimani
poznavani
zapamatovani

Technologické
a piirodni
prostiedi

Vetejnost

a kulturni
prostiedi

Charakteristiky
spotiebitele

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller, 2013

kulturni
spolecenské
osobni

Proces kl'lpf]l'.llo Ry R R T el
chovani
rozpoznani problému volba vyrobku
vyhledani informaci volba znacky
zhodnoceni alternativ volba prodeje
nakupni rozhodnuti volba nakupovaného
ponakupni chovani mnoZzstvi
zpusob platby
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Ptiloha 3: Systémy regionalniho znaceni - loga
Evropsky systém znaceni regionalnich produktu

L . Chranéné zemépisné Zarucena tradicni
Chranéné oznaceni piivodu ozna&eni specialita

Zdroj: EUR-Lex, 2017 .
Zdroj: EUR-Lex, 2017 zdroj: FmIFreshNews, 2017

Narodni urovein znaceni regionalnich produktu

SR Cesky vyrobek —
Cesky vyrobek Klasa garantoviano PK CR
s o® ¥ e
CESKY / Cesky vyrobek
VYROBEK . GARAtlT(IJ(vANO "
K L A Se ‘otravinarskou komorou

Zdroj: Nadacni fond Cesky

; Zdroj: EKLASA, 2017 Zdroj: Potrgvindfskd
wrobels 2011 ) Komora, CR, 2017
Ceska kvalita Czech Made Vina z Moravy, vina z Cech

> A/
o © ( ‘
e’ g /'
. , CESKA A
CESKA KVALITA vinaz Moravy

KVALITA m vina z Cech

ZdrO{(: P IV_(t)gl” czzgalgeskd Zdroj: Program Ceskd Zdroj: Vina z Moravy, vina z
valita, kvalita, 2017 Cech, 2017

Nositel tradice lidového Femesla

NoSITEL
TRADI(E

Zdroj: Lidova remesla, 2017
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Ptiloha 4: Asociace regionalnich znacek - mapa regiont S izemim piisobnosti znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2017
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Piiloha 5: MAS na tizemi Karlovarského a Usteckého kraje, resp. na Gizemi Kru$nohoti

Zdroj: Mapovy server, 2015

Karlovarsky kraj
Tméno Clenstvi v Narodni | Podpora z Programu
sitit MAS rozvoje venkova
MAS 21 o.p.s.

MAS Kraj zivych vod z.s.

MAS Krus$né hory, o0.p.s.*

MAS Sokolovsko 0.p.s.*

MAS Vladaft o.p.s.

NSNS S

NS X S

* Pisobnost MAS se vyskytuje na izemi regionu Krusnohoti

Ustecky kraj
Tméno Clgnstvi v Nérodni Podpqra z Programu
siti MAS rozvoje venkova
MAS CINOVECKO o0.p.s.* v X
MAS Labské skaly z.s.* v v 4
MAS Nadgje o.p.s.* v X
MAS SdruZeni Zapadni Krusnohofi z.s.* v v
MAS Ceské stfedohofi z.s. v Vi
MAS Cesky sever z.s. v v
MAS Podfipsko z.s. v X
SERVISO 0. p. s. v X

* Pisobnost MAS se vyskytuje na tizemi regionu Kru$nohoti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NS MAS CR, 2016
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Ptiloha 6: Standardizovany rozhovor

Dobry den,

jsem studentkou CZU na provozné ekonomické fakulté a pisi diplomovou praci

na téma Strategické fizeni regiondlni znacky - region Krusnohoti. Soucasti mé prace je

I zpracovani odpovédi z rozhovoru s regionalnimi producenty, vyrobci a provozovateli

sluzeb, kteii jsou drziteli znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Chtéla bych Vas

timto pozadat o zodpovézeni nékolika otazek.

1)

2)

3)
4)

5)

6)

7)

Jak dlouho podnikate v regionu Krusnohoti? A navazuje vase podnikani na néjakou
dlouhodobou tradici? (napi. odvétvi podnikani, kterému se vénujete, se v regionu
vyskytuje jiz po dlouhou dobu nebo se jedna o rodinny podnik s dlouhou linii
predavani aj.)

Je region Krusnohoti vhodny pro oblast podnikani, kterému se vénujete? (tzn. hrozby
nebo naopak pfilezitosti pro VaSe podnikani — sila stdvajici ¢i potenciondlni
konkurence, ekonomika, kupni sila obyvatel, vérnost zakaznikii, pocet a sila
dodavatelt aj.)

Jak jste se dozvédél/a o znaéce KRUSNOHORI regionalni produkt ®?

Co Vasvedlo kpodani zadosti o ud&leni znacky KRUSNOHORI regionalni
produkt ®?

Myslite, ze Vam tato znaCka pomahd rozsifit povédomi o VaSem podnikéni?
(tzn. pomaha s propagaci, ptispiva k ziskani novych zakazniku aj.)

Jakymi zplisoby znacku vyuZivate a prezentujete? (tzn. na riznych veletrzich,
na propagacnich materialech podniku, na vlastnich webovych strankéch aj.)

Myslite si, Ze az Vam uplyne doba certifikace, podate si Zadost o jeji prodlouzeni?

De¢kuji za Vasi ochotu, velmi si cenim, Ze jste mi vénovali svij Cas.
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Ptiloha 7: Rozhovory s nositeli znacky

Vicické vinarstvi Mikulasek
Vinafstvi Mikuldsek ve Vicicich je rodinny podnik, ktery vznikl pted 6 lety, avSak
navazuje na pieruSenou tradici péstovani vina ve zdejSim regionu. Zminky o péstovani

vina v této oblasti spadaji dle pana Mikulaska az do 16. stoleti.

Pfirodni bohatstvi je pro odvétvi péstovani révy v regionu Kru$nohoii ohromné,
avsak mezi jasné hrozby povazuje nedostatek lidi na praci na vinicich a se zpracovanim.
Konkurence neni pry takika zadna, ale kupni sila mistnich obyvatel je velmi malé

a veskera produkce se tudiz musi prodat na zapad nebo do Prahy.

Pan MikulaSek si jiz nepamatuje, kde se se znackou poprvé setkal. O znacku se
rodinny podnik uchazel z divodu propagace jejich vina jako regionalniho vyrobku a tim
ziskat urcitou zaruku. Avsak co se soucasnosti tyce, tak ma pan MikulaSek spiSe pocit,
ze jim znacka tolik nepomah4, jelikoz lidé nevéii, Ze by byla zarukou opravdové kvality
regionalniho vyrobce. Dle jeho slov lidé¢ fikaji, ze "1 kufata chovana 30 dni lze povazovat

za regiondlni, ale ne za kvalitni".

Kazdopadné logo znaCky vyuziva Vicické vinafstvi MikulaSek na etiketéach,

propagacnich materidlech, cedulich a i na svych webovych strankach.

I pfes to, Ze zatim moc nevéii v "pifinos" znacky, tak planuje o znacku pozadat

znovu, az jim dobéhne certifikacni doba.

Hrusovanska motalinka
Pani Drahomira Kramplova podnikd v regionu Krusnohoti od roku 2013, a to
V neobvyklém oboru - motani. Jedna se o pleteni uzitkovych a okrasnych pfedméti
Z novinového papiru, ¢imz ho vlastné recykluje a ddva mu druhou S$anci, aby poslouzil
lidem a neskoncil v odpadu. Motani nenavazuje na zadnou tradici regionu. Kazdopadné
sama své zkuSenosti v tomto oboru pfedavd déale a letos pofadd VI. sraz motalinek

a tvorilek.

Pani Kramplova vyrabi své motalinky spiSe sob& pro radost, ale neni to jeji hlavni
pfijem, to by pry nebylo ani moZzné. Kupni sila v této oblasti je mal4, a proto vyuziva
K prodeji Farmatské trhy, jarmarky, prodejni vystavy aj.
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O znacce se dozvédéla prostrednictvim MAS SZK, kterou ptivodné sama oslovila,
kvili svému zdjmu vystavovat své vyrobky na Farmaiskych trzich. K podéani zadosti

0 ud¢leni certifikatu ji vedla snaha vyniknout ve svém oboru.

Pani Kramlova se hrd¢ hlasi k regionu a znacku pouziva na vSech svych vyrobcich.
Webové stranky vSak nema. Své vyrobky vystavuje a prodava na vystavach a farmatskych
trzich po riiznych &astech republiky, i na velké vystavé Zemé zivitelka v Ceskych
Bud¢jovicich.

O prodlouzeni certifikace je rozhodnuta a zadost uz ma dokonce vyplnénou

a v nejblizsi dobé ji hodla podat.

Horsky hotel Lesna
Pan Antonin Herzan podnika v regionu Krusnohofi jiz od roku 1995. Horsky hotel
Lesna zakoupil v roce 2000. Hotylek sam vSak navazuje na dlouhou tradici hosténi, jiz od
19. stoleti (jako hostinec, hotel ¢i chata ROH). Dle pana Herzana maji Krusné hory velky
kulturni 1 historicky potencial, coz je z hlediska cestovniho ruchu velka pfilezitost. Slabinu

vSak spatiuje v nedostatku kvalitniho persondlu.

O znacce se dozvédél prostiednictvim skupiny MAS SZK, jiZ je ¢lenem. K podani
zadosti o udéleni certifikdtu ho motivovala snaha zviditelnit své sluzby na regionalni
urovni kvality. I dnes si mysli, Ze znacka je pfinosem, nabizi mu rtizné aktivity a moznosti,

které efektivné propojuje.

Znacku prezentuje na svych webovych strankach i1 v oblasti poskytovani sluzeb

V Horském arealu Lesna.

Letos v kvétnu kon¢i Horskému hotelu Lesna certifikace, pan Herzan ji jiz jednou

prodluzoval a letos bude Zadat o dal$i prodlouzeni.
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Pfiloha 8: Dotaznik

Dotaznikové Setfeni - Regionalni produkt

Vézena pani / Vazeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o spolupraci pii realizaci vyzkumu zaméteného na regiondlni
produkty v CR, jehoZ vysledky budou podkladem mé zavéreéné prace. Nasledujici
dotaznik je zcela anonymni. Instrukce k vyplnéni jsou umistény u jednotlivych otazek,
jejich zodpovézeni potrva ptiblizné 10 minut. Vazim si Vasi ochoty a pfedem dékuji za
Vami vénovany ¢as.Tento dotaznik prosim vypliujte pouze jednou.

S podékovanim

Katefina Jezkova
studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze

‘ 1. Co je pro Vas rozhodujici pti nakupovani produkti?

e (Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
] atraktivita obalu | reference v diskusnich forech
[l cena "1 slozeni
L] design | znacka vyrobce
! doporuceni od znamych 1 drivejsi zkuSenost
L] kvalita ' oznaceni produktu znackou kvality
[ misto pivodu Ll jiné:
‘ 2. Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?
o (Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
[l kvalitni material / suroviny ] oznacen znackou kvality
L1 spliujici funkéni ocekavani 1 dobra povést
[l design, vzhled, atraktivni obal 1 lokalni puvod (Eesky vyrobek)
1 kvalita zpracovani | znackovy
L] vySsi cena | zdravotn€ nezavadny
[ bez vad achyb Ll jiné:
L1 Setrny k zivotnimu prostiedi
1 slozeni odpovidajici deklarovanému
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| 3. Ovliviiyje Vas pti nakupu certifikace produkti?

o (Vyberte jednu odpoved.)

L1 ano, je zarukou kvality(pokracujte otizkou 4.)

L] ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnich(pokracujte otizkou 4.)
[l ne, certifikace nepiedstavuje vyssi kvalitu produktu(pokracujte otizkou 5.)

| 4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?
o (Vyberte jednu odpoved.)
L1 ano, vim to jiz pfi nakupu
L] ano, dodate¢né si zjist'uji informace o daném oznaceni
Ll ne

5. Které z uvedenych znacek znate?

czech 4

< -®
44, CESKY
Q% VYROBEK
] znam D znidm ] znidm [] zZnam [] znam
] neznam nezndm [ neznam ] neznam [] neznam
Cesky vyrobek ( , s
GARANTOVANO vina z Moravy giondlnipot,ﬂ,,.
Potravinaiskou komorou (R KLAS®) vinaz Cech e '0’?
] zZnam [] znam [] znam [] zZnam
] nezndm [ nezndm [ neznam ] neznam

6. Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

‘ 7. Cim se podle Vas vyznaduje regionalni produkt?

o (V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr.
hmotny produkt — sluzba atd., se priklanite.

hmotny produkt sluzba

béZny jedineény
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nekvalitni kvalitni
prosluly neznamy
moderni tradi¢ni

drahy levny
globalni lokalni
bez oznaceni certifikovany
Siroce dostupny ve vybranych prodejnach
reprezentuje misto vzniku nereprezentuje misto vzniku

Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produktt?

(V kazdém vadku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr.
primyslova vyroba — rucni vyroba atd., se priklanite.)

primyslova vyroba ruéni vyroba
Ffemeslny vyrobek zemédélsky / potravinarsky vyrobek
velkovyroba malovyroba
sériovy produkt kazdy kus original
vyroba rodinné firmy vyroba Korporace

Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiedi?

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr.
Z dovezenych surovin — 7 mistnich surovin atd., se priklanite.)

z dovezenych surovin z mistnich surovin
rodukt béZnych L .
P ’ o produkt chranénych dilen
provozu
bez vztahu k tradici nositel tradice
produkce naro¢na na produkce neniaro¢na na energii /
energii / vodu vodu

z neobnovitelnych z obnovitelnych zdroju

zdroji
bez ekonomického s ekonomickym prinosem pro
prinosu pro region region
vytvaFi pracovni mista bez vlivu na zaméstnanost v
Vv regionu regionu

91



‘ 10. Setkali jste se nékdy se znackou KRUSNOHORI regionalni produkt®?

(viz obrazek a prilozend mapa)

] ano(pokracujte otazkou 12.)
"1 ne(pokracujte otazkou 20.)
| ne, ale setkal/a jsem se se znac¢kou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 11.)

11. Uvedte jméno této znacky nebo jméno regionu, ke kterému se vztahuje (viz pfiloZzena
mapa):

’ 12. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovedi)
(1 na produktu reportaze v radiu
[l propagacni materialy producenta socialni sité

L1 webové stranky producenta propagacni materidly regionu
U

W

propagace v novinach / ¢asopise webové stranky regionu

N I B B

webove stranky poskytovatele, pfip.
koordinatora, znacky

internetova reklama

O

L] reportaze v TV jiné:
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‘ 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] potraviny a zem&délské produkty | ubytovaci a stravovaci sluzby

[l ptirodni produkty (bylinné ¢aje, ] zazitky (ukazky femesel, komentované
extrakty z rostlin pro kosmetické prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty
ucely apod.) aj.)

L] femeslné produkty | nespojuji si tuto znacku s Zadnym

konkrétnim produktem
Ll jiné:

‘ 14. Ceho je pro Vas certifikace ,,Regionalni produkt* zarukou?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L1 kvality | vyroby v regionu
[l tradice vyroby v regionu | Setrnosti k Zivotnimu prostiedi
[l mistniho ptivodu surovin Ll jiné:

‘ 15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regiondlni produkt“?

o (Vyberte jednu odpoved.)
L1 ano(pokracujte otizkou 16.)
Ll ne(pokracujte otazkou 20.)

‘ 16. Za jakym tcelem jste certifikovany regionalni produkt potidil/a?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovedi)
L1 vlastni uziti | darek

[l suvenyr ] jiné:

‘ 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
'] podpora regionu ] pozitivni zkuSenost
[l podpora mistnich vyrobci L] jiné:
[l vyzkousSeni mistni produkce

‘ 18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovedi)

[ vlastni prodejna vyrobce [ | v misté vyroby (tzv. prodej ,,ze dvora®)

' u mistni komunikace ] prodejni automat

[ farmaiské trhy | specializovana maloobchodni prodejna (napf.
zdrava vyziva, darkové predméty...)

[l mistni trhy 1 e-shop

[ Infocentrum | restaura¢ni a ubytovaci zafizeni

]
]

obchodni fetézec jiné:
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‘ 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

o (Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] partner/ka (manzel/ka) Ll bylo to pfedevs§im moje rozhodnuti
L] deti Ll jiné:

20. Jaky je Vas status vzhledem k regionu Krusnohoti?

(Vyberte jednu odpoved.)

mistni obyvatel(pokracujte otazkou 22.)

chalupai/chatat (pokracujte otazkou 22.)

rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otazkou 21.)
vyletnik — jednodenni navstéva (pokracujte otazkou 21.)

jiny:

0 I B R

‘ 21. Jaka je naplin Vaseho pobytu v tomto regionu?

o (Vyberte max. tFi odpovédi.)
L] agroturistika 1 odpocinek, relaxace, wellness, koupani
L] cykloturistika | pé&si turistika
L1 folklér (regionalni slavnosti, | program zamé&feny na déti
speciality aj.)
L] hudebni festival | sportovisté (squash, tenis, bowling, golf,
volejbal aj.)
[l kulturni pamatky 1 vodni sporty, sjizdéni fek
L] lazenské procedury '] jiné:

‘ 22. Oznacte tvrzeni, kterd nejlépe vystihuji VS Zivotni styl:

o (V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr.
pasivni — aktivni atd., se priklanite.)

pasivni aktivni
nezdravy zdravy
klidny rusny
konzumni alternativni
skromny luxusni
tradi¢ni moderni
v§edni napadny
rodinny individualisticky
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| 23. Pohlavi:

[] Zena

[] muz

| 24. Kolik Vam je let?

L] do 14 let ] 30-34let ] 50 -54 let
(] 15-19 let ] 35-39let ] 55-59 let
(1 20-24let (] 40-44 let 1 60 - 64 let
(1 25-29 let L1 45-49 let 1 65 avice
25. Nejvyssi dosazené vzdélani:

[ zakladni 'l vyssi odborné

[l stiedoskolské bez maturity 1 vysokoskolské

L] stfedoskolské s maturitou Ll jiné:

26. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

[l zaméstnanec | invalidni dichodce
] podnikatel/OSVC ] student
[l nezaméstnany '] rodi¢ovska dovolena
[l dachodce ] jiné:

27. Uvedte PSC obce/mésta, kde bydlite:

28. Jaky je Vas rodinny stav?
L1 svobodny/a "] rozvedeny/a
[l v partnerském vztahu "1 vdova/vdovec

L1 zenaty/vdana/registrované partnerstvi [ | jiné:

29. Uved’te prosim pocet ¢leni domacnosti:

1 4
2 15
13 Ll jiné:

30. Uved'te prosim pocet nezaopatenych déti:

1o 13
1 L1 jiné:
2
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31. Jaky je ¢isty mésicni pfijem Vasi domacnosti (v K¢)?

[] do 10 tis. [] 41-65tis. [] wvicenez 100 tis.
[] 10-25tis. '] 66-80 tis.
[] 26-40 tis. ] 81-100 tis.

Doplnujici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uved’te prosim zde:
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Ptiloha 9: Analyza dat — rozdéleni respondentt dle véku

Rozdéleni respondenti dle véku

Hdo 24 let
H 25-44 let

45 a vice let

Rozdéleni respondentii dle véku
- muZzi

Hdo 24 let
M 25-44 let

45 a vice let

Rozdéleni respondentii dle véku
- Zeny

Hdo 24 let
M 25-44 let

45 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik

Ptiloha 10: Analyza dat - rozdé€leni respondenti dle vztahu k regionu

PrisluSnost k regionu - vSichni
respondenti

Mistni
obyvatelé

H Navstévnici

Piislusnost k regionu - muzi

Mistni
obyvatelé

H Navstévnici

PiisluSnost k regionu - zeny

H Mistni
obyvatelé

H Navstévnici

Zdroj: Viastni zpracovani dle Dotaznik
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Priloha 11: Analyza dat — charakteristika skupin

Zivotni styl respondenti

=&—Navstévnici =fll=Mistni obyvatelé

Aktivni/
Pasivni
4
Individualisticky/ / Zdravy/
Rodinny zdravy
Napadity/ Rusny/
Vsedni Klidny
Mo Alternativni/
Tradi¢ni Konzumni

Luxusni/
Skromny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik
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