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Vliv znacky na kupni chovani spotiebitele — regionalni
znacCeni

Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je definovani determinantd kupniho chovani spotiebitele,
vlivu znacek v kupnim rozhodovacim procesu a popsani zpusobu, kterym jsou ovliviiovany
tyto determinanty regionalnim znafenim v ramci firmy Rautis, a.s. V ramci teoretickych
vychodisek je na zakladé komparace dostupnych literarnich zdroji vymezen pojem
spotiebitel a uvedeny jednotlivé vnéjsi vlivy, které pusobi na jeho kupni chovani. Dale je
popsan marketingovy mix, na n¢jz navazuje Cerna skfinka spotiebitele popisujici
psychologické procesy a faktory, jimiz je spotfebitel ovliviiovan. V posledni tadeé se
zamétuje na znacku, jeji slozeni, prvky, hodnotu a budovani hodnoty znacky. Dale objastiuje
nadnarodni, narodni a regionalni systémy znaceni.

Ve vlastni praci jsou definovany znagky Ceské dédictvi UNESCO, Crystal Valley
a KRKONOSE - originalni produkt® pro pochopeni jejich hodnoty a vyznamu. Dale
je charakterizovana firma Rautis, a.s., popsana jeji historie a soucasnost spolu s pouzitim
ziskanych v€domosti na rozebrani jejiho marketingového mixu a znacky. Poznatky o kupnim
chovani spotiebitele vCetné jeho vnimani regionalnich znacek vychazi z kvantitativniho
dotaznikového Setieni, kterého se zcCastnilo 298 respondentli, které odhaluje zajem o
tradi¢ni slaveni Vanoc a o sklenéné ozdoby, jez ale miji spotiebitele cenou ¢i svou
dostupnosti. Zaroven byla zji§téna mald zndmost firmy Rautis, a.s., pfiemz jeji
certifikované znageni dosahovalo znamosti vyssi. Nejlépe se umistila znatka Ceské dédictvi
UNESCO. Na zavér bylo doporuceno firmé Rautis, a.s. nékolik bodid pro zlepSeni
positioningu znacky, jeji transformace a lepSi propagace jiz ziskanych certifikovanych
znaCeni. Pro zefektivnéni dostupnosti vyrobkl, zlepSeni znamosti i umisténi znaceni byl
navrzen postup rozSifeni prodeje do supermarketi a hypermarketd, lepSi prezentace
regionalnich znacek na jejich webovych strankach a na produktech a transformace znacky

formou zmeény loga a tvorby chytlavého sloganu.

Klicova slova: spotiebitel, kupni chovani spotiebitele, marketingovy mix, hodnota znacky,
vlastnosti a positioning znacky, regionalni znacCeni, vanoc¢ni ozdoby, sklenéné perlicky,

Rautis, a.s.



The influence of brand image on purchase behavior —
regional brand

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to define the determinants of consumer purchasing
behaviour, the influence of brands in the purchasing decision-making process and to describe
the way in which these determinants are influenced by regional branding within the company
Rautis, a.s. Within the theoretical part the concept of consumer is defined based on a
comparison of available literature sources and the individual external influences that affect
their buying behaviour are presented. Furthermore, a marketing mix is described, followed
by a consumer black box describing the psychological processes and factors by which the
consumer is affected. Lastly, it focuses on the brand, its composition, elements, value and
building brand value. It also clarifies transnational, national and regional branding systems.

The practical part defines the brands UNESCO Czech Heritage, Crystal Valley and
KRKONOSE - original product® for understanding their value and meaning. Furthermore
Rautis, a.s. is characterized, its history and present are described, along with the application
of the acquired knowledge to the analysis of its marketing mix and brand. Insights into
consumer buying behaviour, including their perceptions of regional brands, are based on a
quantitative questionnaire survey of 298 respondents, which reveals an interest in the
traditional celebration of Christmas and in glass ornaments, which, however, pass consumers
by in terms of price or availability. At the same time, little awareness of Rautis, a.s. was
found, while its certified brands were more well-known. The best ranked brand was the
UNESCO Czech Heritage. In conclusion, several points were recommended to Rautis, a.s.
to improve the positioning of the brand, its transformation and better promotion of the
already acquired certified brands. To improve the availability of the products, the recognition
and the positioning of the brand a procedure was proposed to expand sales to supermarkets
and hypermarkets and to present regional brands better on its websites and products and

finally to transform the brand by changing the logo and creating a catchy slogan.

Keywords: consumer, consumer purchasing behavior, marketing mix, brand value, brand
properties and positioning, regional branding, Christmas decorations, glass bead, Rautis,
a.s.
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1. Uvod

ZnaCky doprovazeji spotiebitele na kazdém kroku, od drahé elektroniky pies
strunovou sekacku az k bochniku chleba. Jsou vidény v médiich, v reklamach, v MHD
i v domacnostech. Znacky jsou doopravdy vsude. Co ale déla znacku uspésnou, tou, kterou
si ve zméti vSech spotfebitel zvoli? Jaké vSechny podrobnosti a mySlenkové pochody
se skryvaji ve spotfebitelové preference konkrétni znacky?

Tématem bakalarské prace je vliv znacky na kupni chovani spotiebitele — regionalni
znaeni se zaméfenim na vanocni ozdoby. Jak je mozné, aby se spotiebitel v aktudlni
zahlcenosti trhu levnymi cinskymi plastovymi napodobeninami kdysi nadhernych
uméleckych kouskli dokazal zorientovat? Jen diky znacce. Pravé znacka udava, co muaze
spotiebitel oCekavat. Z vS§emoznych zdroju a zkusenosti se k nému dostane souhrn informaci,
ze kterych si udéla vlastni obraz skuteCnosti, podle kterého se dale rozhoduje, zdali si
konkrétni véc koupi, i ne. Jiz jen podle pouhého obalu produktu spotiebitel jasné pozna,
o jakou kvalitu se jedna, podle dalSich prvku zjisti i zbytek.

Abychom se lépe vyznali ve vyrobcich, v jejich pivodu a kvalité, jsou oznaCeny
regionalnimi znackami. Nemusi to byt velké a znamé regionalni znacky jako napftiklad

,,Champagne*, mohou jimi disponovat i malé rodinné firmy, co sdruzeni pod regionalni

znackou prodavaji na folklornich slavnostech. Pravé tento typ regionalniho znaceni zacina
byt v posledni dobé ¢im dal tim vic popularni, neb to, jak vyrabi své produkty maly femeslnik
¢i zemédelec si dokazeme 1épe predstavit a vice se s timto vyrobkem szit nezli s velkym
nadnarodnim konglomeratem. Regionalni znacCeni zaroven napomaha rozvoji regionu,
jeho propagaci na Sir§im trhu a jeho praraznosti ,,do svéta“.

Firma RAUTIS, a.s. byla zvolena pro tuto praci z nékolika divodua: Je naprosto unikatni
ve svém femesle, vyhovuje zvolenému tématu a navzdory jejim znackam Crystal Valley,

Krkonose originalni produkt® a Ceské dédictvi UNESCO je nejen v regionu Libereckého

kraje spise neznama. Jeji perlickové ozdoby a hobby sety predstavuji produkt s pfibéhem.
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2. Cil prace a metodika

Cilem bakalarské prace je definovat faktory majici vliv na kupni chovani spotiebitele
a popsat, jakym zplisobem jsou tyto faktory ovliviiovany regionalnim znafenim v ramci
firmy Rautis, a.s., jez je vyrobcem tradi¢nich perlickovych vano€nich ozdob.

Teoretické vychodisko, zalozené na zakladé komparace odborné literatury Ceskych
i zahrani¢nich autort, ¢lankd na internetu a ostatnich zdroju popisuje zakladni pojmy dané
problematiky, kterymi jsou definice spotiebitele, model spotfebniho chovani, marketingovy
mix, ¢erna skfinka spotiebitele, znacka a regionalni znaceni. Tyto poznatky jsou zakladem
pro vlastni ¢ast prace.

Vlastni ¢ast prace je zaméfena na popsani zvoleného subjektu a jeho certifikovanych
znacek, konktrétné jejich historie a soucasnosti spolu s naslednym zaméfenim na firmu a jeji
rozebrani podle predchozich popsanych prvka. Hlavni pozormnost byla veénovana
marketingovému mixu firmy (produktu, cené, distribuci a propagaci) a vlastnostem
jeji znacky a znaceni (prvky znacky, positioning znacky, vyuziti ziskanych oznaceni).
Pro zji§téni spotfebniho chovani spotiebitele byl vytvoren anonymni internetovy dotaznik
na portalu Google Forms.

Dotaznikové Setieni probehlo na platformé Google Forms od 2.12.2021 do 2.2.2022.
Sifen byl skrze socialni sité Facebook, Instagram a skrz osobni kontakt. Dotaznik byl $ifen
nekontrolovang, na zadost autora byl preposilan znamym respondenta. Obsahoval 30 otazek,
jejichz cilem bylo zjistit, jak se spotiebitel chova na vanocnim trhu, jaké jsou jeho zvyklosti,
jak se vnima. Dale pokracoval dotaznik znalosti znatek Ceské dédictvi UNESCO, Crystal
Valley a KRKONOSE — originalni produkt®, pii ¢emz byl dotazovany tazan na vliv,
behavioralni a cenovy, jaky na né tyto znacky maji. Dotaznik koncil identifika¢nimi
otazkami.

V testovaci fazi byl dotaznik zkousen na 8 respondentech rtizného pohlavi, véku
a vzdélani. Diky testovaci fazi byl zistén nedostatek odpovédi “zadné”
u dokonceného vzdelani a znalosti znacek.

Skrze kvantitativni dotaznikové Setfeni byl proveden sbér dat od 298 respondentu.

Vysledky byly pomoci tabulek a grafii interpretovany a analyzovany.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoretickd Cast se zaméfuje na osvétleni terminu spotrebitel, soucasti
marketingového mixu, znacky a jim pfislu§nym pojmam. Dale jsou charakterizovany vlivy
a faktory, jez ovliviiuji kupni chovani spotfebitelt a zarover je popsano znaceni. VSechny

tyto pojmy slouzi k objasnéni struktury a vysledku prace praktické.
3.1. Definice spotrebitele

Spotiebitelem je oznacovan konecny uzivatel nakupujici vSe ke své vlastni potiebé,
narozdil od obchodnikt ¢i vyrobct, jenz dany produkt mohou nakupovat k budoucimu
prodeji ¢i vyrob€. Podle obcanského zakoniku (§ 419) ,, je spotiebitelem kazZdy clovék, ktery
mimo rdamec své podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatmého vykonu svého
povoldni uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna” (Zakon ¢. 89/2012 Sb.).

Mimo to spotiebitele definuje zakon o ochrané hospodarské soutéze, a to velmi
jednoduse jako ,, subjekt, ucastnika trhu’ (Zakon ¢. 143/2001 Sb.).

Spotiebitel se tedy primarné ucastni smluv kupnich, neb nic neprodava, zaroven
je ale dulezitou soucasti trhu, neb k nému se vyrobek ¢i sluzba nakonec vzdy dostanou.
Pro jasné pochopeni pojmu spotiebitel mohou pomoci nasledujici definice pojmu
souvisejicich, a to obchodnik, vyrobce, stat a podnikatel.

Spotiebitel nakupuje produkt za ucelem vlastni potfeby. Sklada se z osob
a domacnosti. Obchodnik oproti tomu nakupuje produkt za uUcelem prodeje. Sklada
se z jednotlivct a organizaci. Vyrobce nakupuje produkt za ucelem zpracovani a vyroby
dalsich produktd. Sklada se z firem. Stat nakupuje produkt pro chod vefejnych sluzeb. Slozen
je ze statnich organt, instituci a podobnych organizaci. Podnikatelem se rozumi fyzicka i
pravnicka osoba, ktera se vénuje podnikani (Cinnost za ucelem zisku) (Tomancakova, 2008).

Paragraf 420 (2) Obcanského zakoniku dopliiuje definici podnikatele ve vztahu
k spotiebiteli nasledovné: ,Pro ucely ochrany spotrebitele a pro ucely § 1963 se za
podnikatele povazuje také kazdda osoba, kterd uzavira smlouvy souvisejici s viastni obchodni,
vyrobni nebo obdobnou cinnosti Ci pri samostatném vykonu svého povolani, popripadeé
osoba, ktera jednd jménem nebo na ucet podnikatele” (Zakon ¢. 89/2012 Sb.).
Tedy podnikatel ve vztahu k spotiebiteli obsahuje jak vySe zminéného ,,obchodnika” tak

i, vyrobce”.
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3.1.1. Ochrana spotrebitele

., Pravni regulace ochrany spotrebitele je nezbymd predevsim proto, Ze vyrovadavd
faktickou nerovnost mezi spotiebitelem a prodavajicim. Obecnym objektem pravni ochrany
spotrebiteli je nerusené a soustavné uspokojovant jejich potieb.” (Tomancakova, 2008)

Ochrana spotiebitele je nedilnou soucasti fungujicich trznich systému. Jedno z jejich
moznych ¢lenéni ji déli na dvé kategorie: prvni, jez upravuje a stanovuje stat, statni instituce
a zdkony, primarné tedy obCansky zakonik, a druhou, ktera je vefejnopravni, jez jako jeden
z hlavnich zakladnich pravnich predpist upravuje zakon o ochrané spotiebitele.

Spotiebitel uzavira s podnikatelem tzv. spottebitelskou smlouvu, v niz je obsazena
ochrana zakaznika podminéna pravnimi piedpisy.

Cilem ochrany spotiebitele je, aby spotiebitel mohl bez problému a bez obav ptsobit
na trhu. Statni zfizeni umoziuje neruSené uspokojovani spotiebitelovych potieb, a proto
se snazi oetfit situace, ve kterych nemuize spotiebitel sam zasahnout proti poskozovani jeho
zajma trzni protistranou (Federalni shromazdéni Ceské a Slovenské Federativni Republiky,

1992).
Ochrana spotiebitele v ramci Ceské republiky a EU

V souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie roku 2004 se ochrana
spotiebitele posilila, nejen kvili zapojeni CR do Schengenského prostoru (a tim do
jednotného evropského trhu), ale i kvili pravnim predpisiim, primarné smérnicich, jez maji

za cil spottebitele chranit (Fremrova, 2012).
Prostiredky ochrany spotrebitele

Ochrana spotiebitele je legislativné upravovana oblast. Nejvice ji usmériuje Zakon
o ochrané spotiebitele (Zakon ¢. 634/1992 Sb.). Jeji nejdualezitéjsi souhrn z hlediska
povinnosti a prav spotiebitele se déli na Ctyfi hlavni ¢asti — informacni povinnost, povinnost
oznaceni zbozi, poctivost a odstoupeni od smlouvy.

Podnikatel mé informacéni povinnost. Je povinen uvést veskeré vlastnosti vyrobku
¢i povahu sluzby. Zaroveni musi byt spotiebiteli popsano, jak ma zbozi vyuzivat a jak jej
ma udrzovat, vcetné sdéleni nebezpeci, které hrozi v pifipad€¢ Spatného pouzivani.
Této povinnosti se nelze zprostit, ani pii neposkytnuti téchto informaci vyrobcem

¢i dovozcem (pokud se ale nejedna o obecné znamé ¢i ziejmé informace). Dale ma prodejce
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povinnost oznacit zbozi viditeln€, srozumitelné a pfimo. Kazdy podnikatel musi byt vuci
spotiebiteli pii prodeji vyrobku ¢i pii poskytovani sluzeb poctivy. Nesmi diskriminovat
spotiebitele, pouzivat agresivni, klamavé ¢i nekalé obchodni praktiky. V pfedem stanovené
1haté maze spotiebitel (i) bez udani davodu odstoupit od smlouvy. Musi ale v ramci této
lhity odeslat tzv. odstoupeni od smlouvy, které ale nemusi v ramci této lhuty dorazit

podnikateli (Federalni shromazdéni Ceské a Slovenské Federativni Republiky, 1992).
3.1.2. Model spotiebniho chovani

. Spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace vybiraji, kupuji,
pouzivaji a vyrazuji sluzby, myslenky nebo zazitky uspokojujici jejich potieby a prani.”
(Kotler & Keller, 2013). Jak 1ze vyvodit z uvodni citace od Kotlera a Kellera (2013), nase
spotfebni chovani zahrnuje vliv n€kolika riznych faktorti. Proces kupniho chovani
spotiebitele je ve vétsin€ popisovano jako Cinnost. Tuto Cinnosti spotiebitel vykonava, aby
ukojil své potieby, zpravidla po nakupovani a vlastnéni vyrobka a sluzeb. Dalsi, neméné
dulezita soucast je prvotni hledani daného vyrobku ¢i sluzby.

Obrazek 1 - Model spotrebniho chovani

Paychalogie
meafivace
vnimani
STIMULY I
/ - emoce
I - pamet
Markeatingové Ostatni i/ | Proces kupnihe razbadnuti
/
produkt - ekomomické - mzpozn_'la_n_i pmménju
cena - technologicke - ﬁ::;ﬁ;;::ﬂmﬂ'
distribice = Kulturni SPOTREBITEL . i
komunikace - politické ", i :
Y 7 = nakupnl @ ponakupni
N s chovani
A Vi
hY '
kY Charakteristiky
kulturni
spalacenska KUPNI ROZHODNUTI
asobni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2013)

Model spotiebniho chovani (Obrazek 1) zahrnuje stimuly, které proudi k
spotiebiteli, jeho psychologické procesy a charakteristiky, po ¢emz nasleduje proces kupniho

rozhodnuti, a nakonec kupni rozhodnuti samotné.
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Vlivy prostiedi, na predeslém obrazku popsané jako “Ostatni stimuly” maji nékolik
riznych déleni. VSe vychazi ze zminénych casti — ekonomické, technologické, kulturni
a politické. Pro zvoleny subjekt nejvice odpovida podrobngjsi clenéni dle Kotlera & Kellera
(2013), ktefi rozdélili kulturni a politické prostfedi na demografické, spoleCensko-kulturni,
pfirodni a politicko-pravni, z ¢ehoz vznikne Sest skupin: demografické, ekonomickeé,

spolec¢ensko-kulturni, piirodni, technologické a politicko-pravni.
Demografické prostredi

Hlavnimi demografickymi ukazateli pro marketing je podle Kotlera & Kellera (2013)
populace, kde se méfi pocet a rist obyvatelstva v méstech a regionech, vékova a etnicka
struktura, mira vzdélani, slozeni domacnosti a v posledni fadé regionalni charakteristiky
a jejich zmeény.

Rist populace je téméf raketovy, to ale neznamena, ze se stejnou mérou rostou i trhy,
pokud s ni neroste zaroven i kupni sila. Spolu s trendem rastu populace se objevuje trend
starnuti populace. Od roku 1950 do roku 1995 se pocet lidi ve véku nad 65 let témer
ztrojnasobil (Kotler & Keller, 2013). To vse ovliviiyje hlavni cilovou skupinu marketéru.
Dalsim dilezitym vlivem je etnika, diky korektnosti se hlavné v zapadnich zemich rozmohla
diskriminace jinych etnik nez AfroameriCant, pfi cemz v marketingové sfére to mizeme
zpozorovat naptiklad na protézovani tzv. “Black-Owned Business”, neboli obchodu
vlastnéné lidmi s ¢ernou pleti (Beard & Bailey, 2022), které ale zatim na ceském trhu nema
veliké zastoupeni.

Podle vzdelani se populace déli do péti skupin: negramotni, se zakladnim vzdélanim,
se stfedoSkolskym vzdélanim, s univerzitnim vzdélanim a s postgradudlnim vzdélanim.
Cim vys$8i podet vzdélanych lidi je ve spole¢nosti, tim vyssi je poptavka po intelektualnd
zaméfenych produktech, napiiklad po kvalitnich knihach, ¢asopisech a cestovani (Kotler &
Keller, 2013).

V poslednich letech se tradicni domacnost, slozena z muze, Zeny a déti rozbiji.
VUSA se v roce 2010 pouze 20 % domacnosti skladalo z manzelského paru s détmi
do 18 let (Decennial Census Official Publications, 2021). Diky pocetnéj§im rozvodium
¢i manzelstvim s umyslem nemit déti se t€émto skupinam pretvati jejich spotrebitelské naroky
a zvyklosti. Nebude velka poptavka po velkych rodinnych vilach, nybrz po mensich
bytech, nebudou potteba veliké spotfebice a nabytek, nakupy potravin budou mensi nez pred

30 lety (Kotler &Keller, 2013).
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Ekonomické vlivy

Do ekonomickych vlivl jasné patfi vyse zminéna kupni sila. Kupni silu definoval
Kotler & Keller (2013) jako , Kupni sila, kterou urcitd ekonomika disponuje, zdavisi na
aktualnim prijmu, cendch, uspordch, zadluZenosti a dostupnosti uvéru. Trendy ovliviiujici
kupni silu mohou mit na podnikdani velice silny dopad, a to zejména v pripadeé spolecnosti,
Jejichz vyrobky jsou zaméreny na cenove citlivé zdkazniky s vysokym prijmem.

Jedna se tedy o termin s Sirokou definici s jasnym spoleCnym prvkem — vyjadfit
schopnost nakoupit. Kromé kupni sily jsou do ekonomickych vlivii zahrnovany jesté
ekonomickymi cykly. Solomon (2006) tika, Ze tyto cykly se déli na prosperitu, recesi
a ozivani s tim, ze kazdy z cykla ovliviiuje kupni silu spotiebitelt a firem.

Prosperita se vyznacuje vysokou mirou poptavky, velkou zaméstnanosti a vysokymi
piijmy, v recesi tyto faktory klesaji. Oziveni oznaCuje pozvolny narast vyroby, klesani
nezaméstnanosti. Tyto cykly ovliviiuji potieby spotiebitelt v danych ekonomikach. Snahou
firmy je zjistit a porozumét, v jakém cyklu se jeji trh aktualné nachazi a prizpusobit podle
toho své fungovani.

Dalsim dualezitym aspektem v ramci ekonomickych vlivi je podle Kotlera & Kellera
(2013) zadluzenost v poméru k pifjmam. Cim vy$3i tento pomér je, tim pomalejsi jsou vydaje
na pofizeni drahych ¢i luxusnich polozek a nemovitosti. Pfi moc volnych uvérovych
podminkach je riziko tvorby krize, piikladem muZze byt Americka hypotecni krize 2007,

jez vyustila v celosvétovou ekonomickou recesi (Sufi & Mian, 2014).
Spolecensko-kulturni prostiredi

Spottebitele v jeho chovani a vSeobecném vyvinu ovliviiuje jeho prostiedi. Z néj
prejimé poznatky, vijemy a vztahy, které urcuji jeho pohled na svét, jeho nakupni chovani.
Kotler & Keller (2013) definovali 6 riznych vnimani, které nas tvofi a na nas ptisobi.

Vnimani sebe sama — Od utékii z reality, zneuzivani drog po konzervativni viru
vboha. Vnimdni sebe sama udava smér kazdodennimu Zivotu.

Vnimani ostatnich — Pres filantropické akce, tvorby volnocasovych spolkii
k socidlnim sitim. Clovek hledda sobé podobné, s témi tvori trh vyrobkii podporujici jeho
skupinu.

Vnimdni organizact — Snaha korporaci o ziskdani ditvéry po skanddlech, upevnéni

mista ve spolecnosti. Usili vsugerovat uprimnost zvolenych sloganii.
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Vnimani spolecnosti — Spolecnost tvori ochrdnci, tvirci, uzivatelé, ménitelé, pdtraci
a uprchlici. Kazdy typ jedince md jiny cil, jiny smysl, jiné kupni chovani.

Vnimani prirody — Kiehkost, pomijivost a krdsa prirody se dostaly do v§eobecného
povédomi spotiebitelii, na coZ podnikatelé odpovédéli napriklad SirSim sortimentem
kempingového vybaveni.

Vnimdni vesmiru — V zdpadnim svété slabne pocet vyznavatelii monoteistickych
ndbozZenstvich na ukor mysticismu, okultismu a vychodnich naboZenstvi. Diky tomu
se otevriely nové prileZitosti pro rozsireni téchto trhii.

Po spojeni téchto riznych faktori dohromady vznikaji subkultury, které maji své
ur¢ité kulturni hodnoty. Podnikateli usnadiiuje najiti prav svého spotrebitele jasnou

identifikaci svého produktu a subkultury, na kterou produkt cili.
Pfirodni prostredi

Pfirodni prostiedi je ¢im dal tim vic protéZzovano jako jedno z hlavnich témat cilenych
na spotiebitele. Greenwashing klame zakaznika za ucelem lepsiho image (Robinson, 2021),
Green Deal a uhlikova neutralita je dalezitym ekonomicko-politickym bodem (A European
Green Deal | European Commission, 2021), ktery spotiebitele dési za ucelem zajmu
0 zivotni prostredi.

Roste snaha o snizovani pramyslové vyroby a znecCi$téni, tvoii se nové a nové
regulace ovliviyjici trh, ¢imz se ale zaroveni objevuji nové prilezitosti pro podnikéni i pro
spotiebu. Kotler & Keller (2013) zmitiuje napfiklad vliv otevienych ohnist v jizni Asii
na znecCisténi vzduchu, ktery se snazi fesit spole¢nost Sun-Ovens International sidlici v USA,
ktera vyrabi profesionalni solarni trouby, ¢imz se zamezi uniku zplodin do ovzdusi.
Tato technologie je jiz pouzivana v 130 zemich.

Neobnovitelné zdroje udavaji tempo ekonomickému rastu. Vidina jejich
spotiebovani nuti podnikatele pro hledani alternativ. Nejen diky rostouci cené ropy
v dusledku drazsich metod tézby firmy hledaji jiné zdroje energie. Do popfedi se dostava

hlavné energie solarni, vétrna a jaderna.
Technologické vlivy

Technologicky vyvoj, posun a nové objevy zasadné ovliviluyje vyvoj trhu
a marketingovych aktivit. Naptiklad diky pfistupu spotiebitele k internetu odpada potreba

kamennych obchodu. Diky novym metodam sbéru dat se tvoii ohromné databaze, ze kterych
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Cerpaji podnikatelé pfi cileni na spotfebitele, pii jeho dosazeni. Solomon (2006) dale
popisuje vliv technologického vyvoje na distribuci, kupfikladu diky ¢arovym kédum vznikla
moznost vzniku rychlého a logisticky pfesného distribu¢niho systému.

Tranzistory zlikvidovaly odvétvi elektronek a automobily poskodily provozovatelem
zeleznic. Televize snizZila prodeje novin a internet zasahl televizi i noviny. Pokud starda odvétvi
nové technologie ignoruji, jejich podnikdani upadd.” (Kotler & Keller, 2013). Kazda nova
technologie ma svij disledek. Antikoncepce snizila velikost primérné rodiny, diky cemuz
se zvys$il disponibilni piijem. To vedlo k ekonomickému rastu oblasti cestovani a luxusnich
polozek. Socialni sit€ ubiraji spotfebitele tradicnim televiznim médiim, ktera zase vytlacily
noviny. Cilem marketéra je sledovat trendy zmeén, inovaci regulaci a vyvoje a vypozorovat

dalsi technologickou zménu.
Politicko-pravni prostredi

Poslednim vlivem je politicko-pravni prostfedi. Podle Kotlera & Kellera (2013)
se do politickych faktorti primarné€ zahrnuji statem vydavané zakony a predpisy, které
ovlivilyji podnikani, firemni aktivity a regulaci trhu, ¢imz ovliviiuji spotfebitele. Prave tyto
zakony nékdy vytvareji kromé zakazl a regulaci i novou pfilezitost nejen pro podnikatele
formou poptavky po nové natizenych produktech nybrz i pro spotiebitele formou podpory
u vybranych programu. Pfikladem takovéto podpory je dotace elektromobility mimo uzemi
hlavniho mésta prahy, ktery mohou Cerpat podniky vSech velikosti. Tento projekt muze
ziskat 20-80 % podpory s celkovou <castkou 0,3-70 mil. K¢ (Cinibuk, 2022).
Diky nizkouhlikové politice se mohou firmé snizit naklady spolu s vykazanim zajmu
na zivotnim prostredi.

Firemni pravo, které zahrnuje naptiklad chranéni pted nekalou konkurenci, chranéni
spottebitele mize Casto zkomplikovat firmam podnikatelskou ¢innost (Solomon, 2006).
V Norsku jsou kupiikladu zakazané nékteré formy prodeje, které v Ceské republice jsou
béznou praktikou podnikatelti (Kotler & Keller, 2013) Jmenovité jde o sbirani nalepek
za kazdy nakup, praktiku, kterou udrzuje témeér kazdy supermarket, soutéze a darky

zdarma. Tyto praktiky byly oznaCeny jako nevhodné a necestné vuci konkurenci.
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3.2.Marketingovy mix

Marketingovym mixem se oznacuje ,,soubor taktickych nastroju”, ktery spolecnosti
pouzivaji k uprave nabidky celkovych trhi. Obsahuje vSe, ¢im mtze firma ovlivnit upraveni
poptavky na svém produktu. Podle Kotlera a kol. (2007) zahrnuje tento termin produktovou
politiku, cenovou politiku, komunikacni politiku a distribu¢ni politiku. V modelu
spotiebniho chovani zastava roli marketingovych stimult.

Kazdy trh je jiny, nikde neplati stejna pravidla, proto je potieba mit na védomi nutnou
upravu jednotlivych soucasti, povinnost se piizpusobit. Kazda soucast zvlast musi
vyhovovat zakaznikovi. Produkt musi mit pfijatelnou cenu, znacka dobrou propagaci,
komunikace firmy musi byt na uUrovni, jinak hrozi nezvladnuti marketingového mixu,
jez vede ke ztratam, neuspéchu a také 1 krachu firem.

Napftiklad pro nadnarodni korporace, jez rozSifuji svoji pusobnost je nadmiru
potiebné udélat dostate¢ny prazkum trhu, uvédomit si dané zvyklosti, nalézt vSechny mozné
problémy s dosavadnim pfistupem a vyladit je do formy odpovidajici jak stavajicim
zvyklostem, tak novému prostiedi.

Marketingovy mix se sklada z konceptu tzv. “Ctyf P”: Product, Price, Place
Promotion (Produkt, Cena, Distribuce, Propagace) (Tabulka 1). V oblasti sluzeb se toto
zakladni pojeti rozrostlo na sedm az osm “P”, kde k dosavadnim piibyva Process, People,
Program a Performance neboli Proces, Lidé, Programy a Vykon. Detailné jsou popsana
hlavni ¢tyfi P, jez definovali Philip Kotler a Gary Armstrong (2004) se zminénim novych

aktualizaci.

Tabulka 1 - Komponenty marketingového mixu — 4P

Produkt Distribuce
e Znacka e Distribucni cesty
e Kvalita e Doprava
® Vlastnosti produktu e Prodej ptfimy a nepiimy
e Baleni e Logistika
Cena Propagace
e Strategie tvorby cen e Reklama
e Proces tvorby cen e PR
e Prizkum trhu e Metody podpory prodeje
e Platebni podminky e Osobni prodej, pfimy
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera & Armstronga (2004).
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Kotler a Keller (2013) navrhuji aktualizaci 4P tak, aby odrazela pojeti holistického
marketingu. Kategorie Lidé zahrnuje dilezitost zaméstnancli pro Uspéch firmy neboli bez
dobrych zaméstnancii nemuze byt dobry vysledek organizace. SouCasné upozorfiuje
na skuteCnost, ze spotiebitelé jsou také jednotlivci a lidé nejen béhem nakupniho procesu.
Procesy jsou slozkou, jez popisuje soubory schopnosti. Obsahuji kreativitu, disciplinuale
také i rozhodovani a planovani. S aplikovanim procesu fidicich aktivit vznika vzajemné
prospésné prostiedi. Programy definuji aktivity spolecnosti vedené k spotiebitelim
v jakékoliv forme. Zahrnuji jak predesla 4P, tak i aktivity, jez nejsou tradi¢né brany jako
marketingové. Snazi sesplnit vicero spolecnosti stanovenych cild. Posledni aktualizaci
je vykon, ktery zachycuje dopad jednotlivych ukazateld na finan¢nich i nefinancnich
stupnicich a jejich dopad na spolecnost 1 za jeji ramec. Zahrnuje naptiklad ziskovost

a spolecenskou odpovédnost.

3.2.1. Produkt

Produkt je povazovan za nejdilezitéjsi slozku marketingového mixu. Kotler a kol.
(2007) tikaji, ze kone¢ny produkt je to, co ve spotiebiteli spliiuje touhu a uspokojeni
po zakoupeni. Produktem oznacujeme vyrobky a navazné sluzby, jez firma nabizi
zakaznikimna cilovém trhu. Podle Kotlera a Armstronga (2004) jsou produktem taktéz
kromé zakladnich komponentt vyrobku servisni sluzby a celkové zaruky. To vSe dohromady
tvofi produkt, ktery muaze byt vyroben a predstaven ve vSemoznych provedenich se
v§emoznymi Gpravami.

V ramci hodnoceni produktu rozliuje nékolik atributu, a to funkcnost, spolehlivost,
dostupnost, trvanlivost a presnost. Kazdy z téchto atributi sam zvlast’ ovliviiuje zakaznika
pfivybéru. Snahou a cilem prodejce je najit takovou rovnovahu, aby si kazdy zakaznik dle
svychsubjektivnich preferenci zvolil zrovna jeho produkt.

Krom atributii popisuje ve svém predchozim dile (Kotler, 2000) taktéz rozdily
produktli, primarné zminuje fyzické, cenové, designové rozdily a rozdily v dostupnosti.

Tyto rozdily pomahaji spolu s atributy jasné vymezit svijj produkt na trhu.

Komplexni produkt
Produkt se krom hmotnych casti sklada taktéz o Casti nehmotné, primarné

o doplitkové sluzby, ¢imz vznika produkt komplexni.
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Pravé o sluzby je ¢im dal tim vic vyrobka obohacovano. Nehmotné slozky se stavaji
oproti ¢asim minulym dominantnéjsi. Tim roste trh sluzeb, produktem jiz nerozumime
pouze hmotu, avsak 1 pfidanou hodnotu, jez mnohokrat neznamena pro firmu dalsi naklady,
¢imz se tento typ produktd mnohokrat dostava na hlavni produkt firmy. Tento prvek je
nejjasnéji popsan (Bouckova & kolektiv, 2011) jez uvadi, ze komplexni vyrobek ma
,tii stupne” (Obrazek 2).

Obrazek 2 - Struktura tiiistupriového vyrobku
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Bouckové a kolektivu (2011)

Ptikladem komplexniho vyrobku je naptiklad notebook HP ProBook 450, jez v dobé
psani stal na internetovém portalu alza.cz 19 600,-. Kromé zakoupeni produktu samotného
spolecnost diirazné nabizi i dalsi sluzby, konkrétné kancelarsky balik, prodlouzenou zaruku,
antivir a bezpec¢nost, instalaci na dalku, prvni spusténi, pojisténi proti rozbiti a kradezi,
pojisténi proti odcizeni a instalaci u zdkaznika. Spatfujeme tedy hlavni prvky tretiho stupné
u tfistupfiového vyrobku — instalaci, zaruku, poprodejni sluzby a podminky dodavky
a uverovani. VSechny tyto sluzby dohromady vyjdou pfiblizné na 16 500,-, coz témer

zdvojnasobuje cenu produktu.
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3.2.2. Distribuce

., MiiZete vyrobit lepsi pasticku na mysi, ale pokud nebude ve spravnou dobu nasprdavném

misté, nebude k nicemu. “ (McCarthy et al., 1995)

Myslenka citatu se da pojmout tak, ze bez distribuce by neexistoval trh, neexistoval
by obchod, neexistoval by svét, jak ho zname. Distribuce v marketingovém mixu predstavuje
zpusob, jakym se dostane produkt k spotiebiteli. Kromé dopravy samotné ale taktéz obsahuje
vSeobecnou logistiku, ktera stoji za produktem, distribucni cesty, diky nimz je umoznén
prodej produktu, a nakonec taktéz prodej samotny, casto déleny na pfimy a nepfimy.

Spravnou distribuci definoval (Svétlik, 1992) tak, ze produkt bude nabizeny
,ve spravny cas a na spravném miste”, ¢imz se naprosto shoduje s McCarthym (1995).
Spotiebitel pouze u nékolika vyrobkt vynalozi usili navic pro jejich ziskani, nachazi-li se
v lepsi dostupnosti jejich alternativa. Cilem distribucni politiky je tedy dostat pravé svuj

produkt presné pied spotiebitele, jez se po ném shani.
Distribucni cesty

Pojem distribu¢ni cesty zaznamenava cestu zbozi zacinajici u vyrobce pokracujici
pres prostfedniky a koncici u konecného spotiebitele (Kotler & Armstrong, 2004).
Distribucni cesty se zakladné déli na cesty pfimé, kde spolu pfimo komunikuji a obchodu;i
vyrobce a spotiebitel a na cesty nepfimé, kde je mezi vyrobcem a spotfebitelem dalsi
meziclanek v nejcastejsi podobé velkoobchodu ¢i maloobchodu. Nejvice je v dneSni dobé
pouzivana kamionova doprava spolecné s zeleznicni, lodni a letadlovou.

Cesty primé

Cesty pfimé spojuji spotiebitele pfimo s vyrobcem. Diky absenci mezi¢lanku
je pfimy kontakt vyrobce a spotiebitele, jasnéj§i zpetna vazba a taktéz nizsi naklady diky
nepfitomnosti pfidavani ptidanych hodnot od jednotlivych preprodejcti. Kromé zminénych
vyhod ale maji cesty pfimé samoziejme i nevyhody, naptiklad Spilkova (2016) zmiiuje
vysoké naklady pfi rozptyleni spotiebitele, jedna z dalSich je naptiklad obtizné&jsi prezentace
vyrobku a velky pocet kontaktt s odpovidajicim poctem partnert.

Cesty nepiimé

Distribuce obsahuje pohyb zbozi ke spotiebiteli. Vychozim bodem sektoru distribuce
je rozhodnuti konecného spotiebitele o spotiebé s tim, ze tento spotiebitel nakupuje v

maloobchodnim formatu. Cilem maloobchodu je zajisténi efektivniho ziskavani zbozi z
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velkoobchodu ¢i od vyrobce a taktéz zajisténi expedice zbozi od dodavatele
do samostatnych prodejnich jednotek. Diky pfidani meziclanku se snizi objem prace
u vyrobce 1 spotiebitele, zbozi je prodavano Gcinnéji a je nizsi potfeba investic, z nevyhod
se ale z hlediska vyrobce pfichazi o kontrolu a o informaci o zasobovani konecného
spotiebitele, z hlediska spottebitele vznika zavislost na distribu¢nich mezi¢lancich a jejich

zvolené marketingové strategii (Kotler & Armstrong, 2004).
Funkce distribuce

Distribu¢ni funkce definuje Grosova (2004) jako funkci obchodni, funkci
logistickou a funkci dopliikovou. Funkce obchodni zahrnuje veskery nakup a prode;
vyrobkid, k Cemuz se vaze zbytek marketingového mixu. Funkce logisticka se sklada
primarné z baleni vyrobku, jeho dopravy a ze zajiS§téni zbozi. Ve funkci dopliikové

nachazime napftiklad zpé&tnou vazbu, sbér informaci o probéhnutém obchodé apod.
3.2.3. Cena

Cena reflektuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby. Je vyjadiena penézi. Jeji hlavni role
v marketingovém mixu je generace vynosu, neb ostatni ¢asti znamenaji pro firmu naklady.
Stavi se tedy na pozici klicového prvku pfi tvorbé zisku.

Pravé cena je taktéz oznaCovana jako hlavni divod pii volbé produktu ¢i volbé
prostiednika, pres ktery se dany produkt kupuje. Samostatnou hodnotu muzeme
charakterizovat dle (Vysekalova, 2011) do tfi casti: jako prostiedek smény, kdy jsou
penize pouzity jako prostfedek platby pifi sméné za produkt;jako zactovaci jednotka,
kdy jsou penize jednotkou k vyjadfeni hodnoty, méfeni hodnoty; jako uchovatel hodnoty,
kdy jsou penize urCeny jako meérnd kupni sila, jez je uchovand a nemusi byt ihned
vyzvednuta (vyplata...), tj. oddéluje se doba pfijeti penéz a dobou jejich spotreby.
Vysekalova (2011) dale uvadi vztah ceny z trzniho hlediska jako kvalitu lomenou
hodnotou.

Z ekonomického hlediska je na trhu cena urcena stfetem nabidky a poptavky. V misté
protnuti obou kifivek nastava rovnovazna cena, kterou mizeme rozumét situaci, ve které jsou
vyrobci za takovou cenu nabizet takové mnozstvi zbozi, jez si pravé za tu stejnou cenu
a v tom samém mnozstvi nakoupi spotiebitel. Diky trznim vykyvim vSak je tato cena
dlouhodobé neudrzitelna. Kvuli t¢émto vykyvim a zménam se pouziva termin trzni cena, jez

je cena, za kterou se da aktualné nakoupit ¢i prodat (Turek, 2022).
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Vnimani ceny

., Zakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i viastnosti
a uzitki daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi vyrobky nebo sluzbami.
(Vysekalova, 2011). Ne kazdy spottebitel ale vnima cenu statku stejné, jako jeho hodnotu.
Dennodenné se potkavame s vyrobky, které dle naseho nazoru neodpovidaji jejich cené.
Prikladem je naptiklad velka cenova pfirazka (neboli piidana hodnota) u svétoznamych
znacek, kde material, z n¢hoz je vyrobek vyroben, a tudiz i vyrobni naklady zdaleka
nedosahuji ceny, kterou plati spotrebitel.

Podle Kotlera (2003) se ma po urceni ceny nezakladat prodej na jeji vysi, nybrz na

hodnoté vyrobku. Spottebitel nehleda nejnizsi nebo nejvyssi cenu, kupuje si praveé hodnotu.
Tvorba ceny

Tvorba ceny se z vétSiny urcuje jako tii principy tvorby ceny (Hrusovska, 2016).
Prvnije princip nakladové orientovany, kde je na prvnim misté zohlednéni nakladi v ramci
s nakupem produktu. Druhy je princip poptavkoveé orientovany, kde je na prvnim misté to,
co spotiebitelé cht&ji na trhu, to, co hledaji, to, co se jim nedostava. Tteti a posledni je princip
konkurencné orientovany. Tento princip zavisi na prameéru cen konkurentd v daném oboru
¢i na zaklad€ cen od konkurence, tudiz se pln€¢ zaméfuje na konkurenci a reaguje na ni, ¢imz

nedochazi na aktivni cenovou politiku.
3.2.4. Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace slouzi podle Grosové (2004) firmam
k informovani, presvédCovani a upominani spotiebitele o jejich prodavanych vyrobcich
a znackach. Dale ji ale rozviji Kotler & Keller (2013) s mySlenkou, ze skrz marketingovou
komunikaci firma navazuje vztahy, diskutuje a utuzuje pouta se spotfebitelem. Diky ni
si maze jedinec spojit vyrobek, udalosti a zazitky se znackou. Tvoii tedy urcitou hodnotu
znacky, jeji image neboli podobu. Toto prostiedi se neustale méni. S pfichodem hromadného
vysilani a televize vznikla moznost rychle oslovit velké procento populace, ale kvili
velkému rozvétveni informacnich kanala sice zlistava velké mnozstvi oslovenych, procentni
podil Gcinnosti ale klesa. Nejen kvili rozvétveni sdélovacich prostfedkd, ale také diky
velkému spotiebitelovu obnazeni reklam; za den je primérny ¢lovék odhadem vystaven

az 5000 reklamnich sdé€leni (Kotler & Keller, 2013).
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Hlavnim kamenem propagace je komunikaéni mix, ktery zahrnuje prvky a praktiky

komunikace, které pomahaji budovat hodnotu znacky a vyrobku pro spotiebitele.
Komunika¢ni mix

Za prvky komunika¢niho mixu povazuji teoretici (Kotler a Keller, 2013; Svétlik,
2016; Grosova, 2004; Karlic¢ek a kol., 2016; Prikrylova a kol., 2019 aj.) pét hlavnich bod;
reklamu, podporu prodeje, public relations, ptfimy marketing a osobni prodej. Slozky
komunika¢niho mixu jsou formou hromadné (reklama, podpora prodeje, PR) ¢i osobni
(osobni prodej a pfimy marketing).

Reklama

Reklama je prostfedek komunikacniho mixu zaméftujici se na presvédceni a zaujati
spotiebitele pro usporadani nakupu. Jeji forma muze byt billboard, plakat, spot v televizi,
radiu €i Casopisu, product placement, reklama v misté prodeje nebo i jen reklamni tuzka
a podobny merchandising. Jejim cilem je podle Kotlera & Kellera (2013) , konkrémni kol
a mira jeho splnéni v ramci konkrétniho publika”. Pii jeji tvorbé je tedy dulezité stanovit cil
reklamy a definovat cilové publikum. V pfipravé reklamnich kampani se vyuziva pét
hlavnich rozhodnuti se zkratkou 5M, poslani, penize, sdéleni, média a méfeni. Je dulezité
urcit, jaké poslani kampan bude mit — presvédCovaci, informacni pfipominaci nebo
utvrzujici. Zjistit, v jakém zivotnim cyklu vyrobek je. Svétlik (1992) dodava diraz prave na
volbu spravného média, neb zamétovani se na konkrétni skupinu nelze udélat bez dostatecné
pfipravy a analyzy jejich zvyklosti.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozena z vétSinou kratkodobych podnécujicich nastroja, které
stimuluji spotiebitele k nakupu vyrobku. Oproti reklamé zaméfujici se na divod pro koupi
se podpory prodeje orientuji na podnét pro koupi. Podpora prodeje obsahuje 3 rizné formy
prodeje. Nastroje podpory spotiebitelli jsou zaméfeny na zménu stavu spotiebitelova nazoru.
Jsou to napftiklad vzorky zdarma, kupony se slevovou akci, veskeré slevy a odmény, zaruky
¢i akce navazujici a spolupracujici s probihajici reklamni kampani. Podpora prodejnich
kanald se oproti tomu zaméfuje na prodejce neboli prodejni kanaly. Jedna se o presvédceni
obchodnika o zafazeni znacky do sortimentu, skladovani vétstho mnozstvi sortimentu nebo
motivaci k usporadani slevové akce. Podpory firem a prodejnich sil taktéz necili
na konec¢ného spotrebitele, nybrz formou veletrhil a kongrest na prodejni zastupce. Moznym

typem cileni jsou reklamni pfedméty, darky a soutéze (Kotler & Keller, 2013).

26



PR

Public relations neboli vztahy s vefejnosti tvoii ¢ast komunikacniho mixu, ktera
pfimokomunikuje a tvoii vztahy nejen s kone€nym spotiebitelem, ale 1 s dodavateli, dealery
¢i s vSeobecnou vetejnosti. Jejim cilem je budovat a udrzovat image znacky. Hejlova (2015)
tvrdi, ze hodnoceni pifinosu PR je obtizné. Vysledkem PR kampané miZze byt i jen to,
ze se 0 znacce nezacne mluvit po urcité ubéhnuté dobé Spatné. Clow (2008) déli PR na interni
komunikaci, zamétujici se na vnitini okruhy jako jsou zaméstnanci spolecnosti a na externi
komunikaci, ktera cili vné firmy na spotiebitele a ostatni firmy.

Hlavnim prostifedkem jsou podle Kotlera & Kellera (2013) publikace, udalosti,
tiskové zpravy, sponzoring nebo proslovy a firemni média. PR podle néj tyto prostfedky
pouziva v péti hlavnich Cinnostech — udrzovani vztaht s tiskem, zvySovani publicity
vyrobkd, korporatni komunikaci zahrnujici jak interni, tak externi komunikaci, lobbing
a poradenstvi.

Piimy marketing

Narozdil od predeslé hromadné komunikace se pfimy marketing zamétuje na vyuziti
zdroju na ptimy kontakt se spotiebitelem. Prikrylova (2019) jej definuje jako komunikaci
s vybranymi zakazniky. Cilem této komunikace je ziskani okamzité odezvy a budovanim
vazeb. Kotler & Keller (2013) jej rozsifuje kromé vybranych zakaznik( pfimy marketing
i na zakazniky potencionalni. Prostfedkem jsou piimé e-maily, katalogy, kiosky, webové
stranky ainteraktivni televize ¢i mobilni zafizeni. Pfimy marketing je uplatiiovan ve chvili,
kdy zakaznik jiz ma o nabidku produktu zajem, a proto je pravdépodobnéjsi osloveni
potencionalnich zakaznika.

Piimy marketing nelze uplatiiovat bez ostatnich ¢asti komunikacniho mixu. Webové
stranky a prodejny se naptiklad proplétaji s PR a s reklamou formou nakupnich taSek,

na nichz je uveden nazev firmy spolu s odkazem na jeji webové stranky a lokaci obchodu.

Osobni prodej

Osobni prodej je podle Kotlera & Kellera (2013) nejefektivnéjSim nastrojem
v pozdégjsich stadiich nakupniho procesu. Jeho hlavnim cilem je tvoreni preferenci
zakaznikd. Diky osobnimu kontaktu muze lépe presvédCovat a podnécovat k nakupu nez
on-line formy marketingu. Nejvétsi vyhodou je z pohledu prodejce jasné osloveni zdkaznika,
spolu s jasnou reakci na toto osloveni a s jasnym vysledkem. Zaroven tuto interakci
a vymeénu nazori mohou pozorovat dalsi zakaznici ktefi vidi pfistup reprezentanta znacky,

diky ¢emuz si k znacce buduji vztah.
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Osobni prodej se podle Geuense et al. (2003) de€li na pét forem, prodej obchodni,
misionarsky, maloobchodni, business to business a profesionalni. Obchodni prodej
je orientovany na prodej vyrobkl supermarketim, misionaisky na komunikaci,
informovanost apfesvédCovani zakaznikd nasich zakaznik(. Oproti tomu maloobchodni
prodej pfimo jedna sezakaznikem. B2B neboli business to business je nakupovani organizaci
od ostatnich organizaci za GCelem vyroby dalSich vyrobkl. Posledni formou je prodej
profesionalni se zamérenim na osoby s vlivem. Kotler et al. (2007) uvadi tyto typy slucuje
do tfech typu, business to business, prodej velkoobchodnikiim a distributorim a v posledni

fadémaloobchodni a ptimy prode;.
3.3.Cerna skiiiika spoti‘ebitele

Cerna skiiiika oznaduje pojem, ve kterém zname vstupy a vystupy neboli podnéty
a odezvy, ale nevime, co se déje “uvniti” (Koudelka, 2006). Cilem podnikatele je definovat
nakupni chovani spotfebitele, zjistit, jak hleda nové produkty, jak je nakupuje, jak s nimi
naklada. Zaméfuje se na rozlusténi nakladani vlastnich zdroji spotiebitele
(Schiffman & Kanuk, 2004).

Pro pochopeni €erné skiitiky rozdelil Kotler & Keller (2013) spotiebni chovani do tfi
zakladnich faktora: kulturni, spoleCenské a osobni. Oproti pfedchozim vliviim prostiedi

se tyto faktory zamétuji Cisté na ovliviiovani spotiebitele béhem jeho kupniho chovani.
3.3.1. Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele
Kulturni faktory

Kulturni faktory 1ze ve vztahu s nakupnim chovanim spotfebitele podrobit vyzkumu.
Kazda kultura ma rizny soubor hodnot, zvykl, norem a chovani. Kazda kultura je pro
specifickou véc znama: Ttalové délaji dobré pizzy a téstoviny, Francouzi dobra vina, Svycaii
cokoladu a hodinky a Némci jsou skvéli inzenyfi. Pravé takto zazité kulturni vztahy ukazuji
na koherentnost jednotlivych kultur. Zaroveii ma kazda kultura jiné naroky pii nakupu nez
spotiebitel v jiné zemi (Koudelka, 2010). Kdybychom chtéli ale vytvorit utopii a v ni smichat
jen to nejlepsi z naprosto rozdilnych kultur, nefungovala by.

Kultura se predava z generace na generaci skrze tradice, rodinu, zazité spoleCenské
struktury a instituce. Tyto ,,nejlepsi“ rysy jsou vysledkem dlouhého vyvoje v konkrétnich

podminkach v konkrétni geopolitické lokaci, které nelze vytrhnout z kofent a zasadit
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na druhy konec svéta. Odlisné rysy se promitaji v zivotnich navycich, hodnotach individui
¢i skupin a, hlavné v komunikaci. Lidé, jez spolu sdili tu samou kulturu maji tyto rysy
podobné. V Ceské republice tot’ jest od lasky k pivu pfes nadseni z hokeje az k tzv.
,,Svejkovstvi® (Plecita, 2017).

Subkultury a socialni tfidy maji podle Kotlera & Kellera (2013) nejhlubsi a nejsirsi
vliv na kupni chovani. Kazda subkultura ma specificky historicky vyvoj, specifické chovani,
atedy 1 specifické nakupni zvyklosti. Tyto zvyklosti se li§i od preference oblibeného média
Ci zabavy pfes oblékani az k automobilu. Pochopeni a urCeni jednotlivych spojitosti

je zdkladnim kamenem pro pochopeni spotiebitelova chovani.
Spolecenské faktory

Vysekalova (2011) ftika, Ze spoleCenskym vlivim podléhaji zejména produkty
vefejné konzumované nebo diskutované vefejnosti. Pod timto si lze ptfedstavit napiiklad
sluzby,alkohol, cestovani, zdbava. Tyto faktory se d€li na ¢lenské a referencni skupiny.
Referencni skupiny jsou skupiny, jez ptimo €1 neptimo ovliviiuji chovani (a postoje) cloveka.
Clenské skupiny maji vliv pfimo na &lovéka samotného. Dale se d&li na primarni
a sekundarni, s primarnimi se osoba setkava nepretrzité, tj. prace, rodina, zabava; zatimco se
sekundarnimi secloveék setkava jen obcas (a vetsinou formalné€), jako napiiklad nabozenstvi.

Toto déleni dopliiuje Kotler & Keller (2013) 1 na skupiny, do kterych ¢lovek nepatii.
Stejné jako referencni skupiny vystavuji jedince zna¢nému vlivu, ovliviiuji jeho postoje
a tim ovliviuji nakupni volbu produktii. Jedna se o skupiny aspiracni, kam jedinec nepatfi
ale kam by patfit chtél a na skupiny disociacni, jejichz hodnotami jedinec pohrda, stavi
se jim na odpor.

Nejvlivngjsi referencni skupinou je rodina. Ta se déli na orientacni, jez se sklada
z rodicl a sourozencil a z prokreacni, jez se sklada z partnert a déti. Zapojeni jednotlivych
&asti rodiny do nakupniho procesu se velmi li§i. Zena obvykle je v roli hlavniho nakupujiciho
rodiny, obzvlast u spotfebniho zbozi jako jsou potraviny a obleceni. Diky tomu se v téchto
,zenskych produktech” vice marketingové cili pravé na zeny. Déti ale také hraji velmi
dalezitou roli, jiz od véku dvou let si dokazi vybavit postavy a loga, coz vede k rozpoznani
znacky od raného veéku. Reklamu pochopi az kolem sedmého roku a rozdil mezi reklamou
a vyrobkem az kolem desatého roku. Zaroveni vice nez dvé tretiny mladych lidi
do jednadvacetilet ovliviiuji kupni rozhodnuti rodiny. Diky tomu tvoii skvélou moznost

na cileni reklamy (Kotler & Keller, 2013).
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Osobni faktory

., K osobnim charakteristikam oviivimjicim kupni rozhodnuti jednotlivce patii vék
a stadium Zivotntho cyklu, zaméstdni a ekonomické podminky, osobnost a vaimdni sebe
sama, zZivotni styl a hodnoty.” (Kotler & Keller, 2013). Pravé tyto zminéné faktory je dulezité
presné rozpoznat a analyzovat. Napitiklad faktor véku a zivotniho cyklu je vidét ve vyvoji
jedince, skrz vyvoj jedince se jeho preference méni. V raznych Castech Zivota hleda jiné
vyrobky, v mladi je spiSe unasen trendy okoli, zatimco ve starsich letech dospélosti preferuje
ryzi funkCnost nad povésti. Tyto zmeény jsou ovliviiovany takzvanymi ,kli¢ovymi
okamziky”, naptiklad svatbou, narozenim ditéte, potizenim domu, kdy se dosavadni navyky
zmeéni. Marketér se snazi vypozorovat pro sebe nejpiitazlivéjsi obdobi a na néj cilit, v USA
kuptikladu novomanzelé utrati celkem 70 miliard dolari na vybaveni domacnosti a v prvnich
Sesti mésicich po svatbé nakoupi vice nez zavedena domacnost za pét let (Kotler & Keller,
2013).

Zaméstnani a ekonomicka situace je dalSim vlivem na nakupni chovani. Vybér
znackya vyrobku je podminén nésledujicimi ekonomickymi faktory: disponibilnim pfijmem
(penize — zaplaceni dané), usporami, aktivy, dluhy, pfistupem k ptjékam a moznosti utracet
a spofit. Kazdy z téchto faktord hraje dilezitou roli, ale bez moznosti participace na trhu
ve formé utraceni ,,jde vSe k ledu”.

Kazdy jedinec se specificky vnima. M4 unikatni osobnostni charakteristiky,
jez ovliviiuyji jeho kupni zvyklosti a pocinani. Tyto charakteristiky se skladaji z mnoha
jednotlivych ryst, které vznikaji jako reakce na okolni prostfedi. Osobnost se vymezuje jako
integrace, interakce a smétrovani k cili, v marketingovém pojeti hledame specifické osobnosti
rysy spotiebitele. Robertson & Kassarjian (1981) je definovali jako sebevédomi,
dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost, opatrnost a schopnost pfizptsobit se.
Znacky také maji svou osobnost, kterou definujeme mixem lidskych vlastnosti, které
personifikaci preneseme na znacku. Extravagantni ¢i umirnéné, odolné, vzruSujici
¢i sofistikované, kompetentni ¢i opravdové. Kazdy jedinec a kazda subkultura dava prednost
jinym vlastnostem, napfiklad klub turistd bude namisto produktii Gucci volit produkty

Quechua.
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3.3.2. Hlavni psychologické procesy

Aby chovani spotiebitele mohlo byt pochopeno, je nutné nejprve pochopit model
stimulu a odezvy. Kotler & Keller (2013) jej popisuji nasledovné: . Stimuly prostiedi
vstupuji do védomi spotrebitele, nacez se spoji rada psychologickych procesii s urcitymi
charakteristikami spotrebitele a vyisti v rozhodovaci procesy a posléze v kupni rozhodnuti”.

Stimuly se tedy spojuji s uz komplexni osobnosti, nafez ji CasteCné upravi
do osobnosti budouci a zaroven se tvoii rozhodnuti nakupniho razu které vyusti ve finalizaci
nakupu. Cilem marketéra je tyto procesy poznat a pochopit, jaké procesy se v mysli
spotiebitele odehravaji. Loken (2006) je déli na motivaci, vnimani, poznavani

a zapamatovani, pii ¢emz Kotler & Keller (2013) je z marketingového hlediska rozsifili

na motivaci, vhimani, ueni, emoci a pamet’.
Motivace

Motivaci je vénovana nejvetsi pozornost pro jeji klicovost v poznani pficin chovani
spotiebitele. Odpovida na zakladni otazku: , Pro¢ se spotiebitel chova tak, jak se chova?”.
K sebemensimu nakupu je potfeba motivace. Motivaci nejzakladnéji popsali psychologové
Sigmund Freud a Abraham Maslow, pfi ¢emz kazda z téchto teorii mé jiny zavér. Freudova
teorie predklada tezi, ze spotiebitel ve vét§iné piipadu nevnima vlivy, které na né&j pusobi.
S Clovékem zachazi jako s bytosti, ktera své tuzby potlacuje s tim, ze tyto tuzby nelze zcela
potlait, ¢imz dochazi k nepochopeni svych vlastnich tuzeb a zmatku motivaci
(Douchova et al., 1993).

V motivaci ale hraji jasnou roli kromé potteb psychologickych i1 potieby biologické.
Kotler & Keller (2013) zmifiuji Maslowovu teorii, ktera fika, ze ¢lovék ma urcité potieby
razné dulezitosti, které potiebuje utisit. Pokud je tzv. hladovy, nebude ho zajimat uméni ani
vnimani od druhych. AZ po ukojeni nizsiho stupné potieby muze vstoupit na uroven dalsi
(Obrazek 3). Oproti tomu Herzberg rozdélil motivaci na dva faktory, dissatisfaktory, které
jedinci tvoii nespokojenost a satisfaktory, které tvoti spokojenost (Herzberg, 1966). Pouze
absence nespokojenost nestaci, pro rozhodnuti usporadat akci nakupu je potieba i satisfakce.
Tato teorie dava marketérovi dva jasné dusledky — prodavajici se ma vyvarovat
dissatisfaktort, které muzou odradit od koupi produktu a zaroven musi zietelné identifikovat
hlavni satisfaktory neboli dil¢i casti, jez podbizi koupi produktu a ty vyzvednout a

poskytnout (Kotler & Keller, 2013).
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Obrazek 3 - Maslowova pyramida potreb

! Potfeba ',
i sebrrealizince: - S,
/rozvigeni schopnosti oscbnestt,

. Potfeba uzndni a ocendni ™,
I respekl, naklonost, uznanl, sebedcta S
/

Vi Spoletanske potfeby ™,
,» laska, pocil soundlefitosti se skupinou, pfdelsivi N

i Poifeby bezpednosti ,
r pocit bezpedi, ochrana a stabilita ,

i Fyziologicke potfaby n
/ jidla, obleceni. bydieni, sexudlni polfeby Y

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera a Kellera (2013)
Vnimani

Po motivaci je spotfebitel pfichystan jednat. Vnimani situace ale rozhodne jak.
Vnimani je v marketingu dilezit€jsi nez realita, ve které se spotiebitel nachazi, protoze pravé
dojem, ktery si z daného produktu ¢i znacky spotfebitel vezme je rozhoduyjici. Samotné
vnimani je procesem, pii kterém probihd pifebrani dostupnych informaci, které jsou
usporadany do celistvého celku. D¢li se na tfi procesy, selektivni pozornost, selektivni
zkresleni a selektivni zapamatovani. (Vysekalova, 2004)

Selektivni pozornost, ktera popisuje déj kdy je spotiebitel vystaven mnoha
stimuliim, ale pozornost vénuje jen malému zlomku z celku, vétSinou podnétim, ke kterym
ma vztah, které se predjimaji ¢i podnétim s velkymi odchylkami od prameéru. Selektivni
zkresleni zpracovava zkresleni informace, ktera se k spotiebiteli dostane, mnohokrat podle
predeslych nazorti na danou znacku ¢i vyrobek, napiiklad pii zmeéné etikety ale zachovani
stejné receptury je Casté registrovat u zakaznikd stiznosti na zménu chuti. Selektivni
zapamatovani vysvétluje nemoznost zapamatovani si vSech informaci ohledné produktu, pii
cemz si spotrebitel zpravidla pamatuje dobré véci o vyrobku, ktery preferuje, a naopak
zapomene na vyhody produktu, jez je pfedeslému konkuren¢ni. Proto je marketéry

vyuzivano opakovani sdéleni (Kotler & Keller, 2013).
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Ucéceni

Uceni je hlavnim prvkem vedouci ke zméné chovani, jez je zalozeno na predeslych
zkuSenostech. Podle Vysekalové (2004) je uCeni pouze ziskavani zkuSenosti a novych
moznostech chovani, zatimco Kotler & Keller (2013) vnima uceni jako celistvy soubor
procesu slozeny z naznaki a diskriminaci. Naznaky popisuji jako reakci na predeslé
zkuSenosti s produktem a jejich ovlivnéni koupé€ budoucich, ne vzdy souvisejicich produktu.
Diskriminaci definuji jako proces, pfi kterém jedinec ziskal schopnost poznavat rozdily
v podnétech, a to mu dava silu ovladat své reakce.

To dava podnikatelim moznost se bud’ pfipodobnit jiz znamé a isp€sné znacce, Cimz
cili na naznaky, ¢i apelovat na problémy stavajicich konkurenti a doufat v zaptsobeni

diskriminaéniho procesu.
Emoce

Emoce jsou zakladem spolecnosti. Diky rozvoje marketingovych vztahti na konci
dvacatého stoleti se zacaly uplatiiovat psychologické teorie na ovlivnéni spotiebitele.
Nakonecny (2000) je definuje nasledovné: ,, Emoce jsou fenomendalné specifické a komplexni
psychické jevy hodnoceni situace ci stimulace. Emoce jsou klicové fenomény, protoze
vytvareji zdklad organizace i motivace chovani, a tim mu propuijcuji psychologicky smysl”.

Vysekalova (2014) jej dale rozvadi ve vnitinich vzrusich které jsou souhrn vnitinich
predstav, rozumovych aktivit a vnéjSich podnéti. Emoce na zakladé€ komunikacnich procesu
tvori slozity déj, ktery je ovlivilovan i nejmensimi fluktuacemi. V reklamé se pracuje
s emocemi pozitivhimi a negativnimi, pfi¢emz emoce vtahuji do pfib&éhu a odvadi pozornost
od cile presvédCit spotrebitele, zaroveni nahrazuji logické argumenty a jsou Iépe
zapamatovatelné. Kromée vyhod ale maji i nevyhody, mohou napftiklad prehlusit sdéleni
reklamy, poSkodit znacku pouzitim nespravné emoce €i byt az moc negativni, cemuz

se divak podvédome brani.
Pamét’

Pamét’ se zakladné déli na kratkodobou pamét’, kde se prechodné ukladaji informace
ana dlouhodobou pamét’, kde se uchovavaji po delsi dobu v modelu asocia¢nich uzl a vazeb.
Pro pochopeni asociace spojené se znackou je dan piiklad znacky ,,uprostied” chumlu vazeb,

s tim ze kazda z vazeb ma jinou intenzitu, délku, vyznam ale vSechny vedou k znacce.
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Vazby predstavuji informace, které si spotiebitel ulozil nejdiive do kratkodobé a po
dostatecné intenzité i do dlouhodobé paméti. Zapamatovani nikdy neni uplné, informaci
si nelze zapamatovat bez okolnich zbarveni které podminuji emoce, stav jedince, jeho
zazitky. Z marketingového hlediska se snazi marketér zjistit, jaké asociace si spotiebitel se
znaCkou vytvoii a snazi se uzpusobit cely marketingovy mix podle své predstavy. Snazi

se predpoveédét reakei na jeho sdéleni a podle toho sdéleni upravit (Kotler & Keller, 2013).
3.3.3. Kupnirozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces je proces, ktery kazda jedinec zaziva jinak. V jeho déleni
se vétSina teoretikti shoduje s obménou nazvu kapitol, pro tuto praci bylo zvoleno déleni
podle Kotlera & Kellera (2013) kteti jej dé€li na rozpoznani problému, vyhledavani
informaci, vyhodnoceni alternativ a ponakupni chovani. V téchto Castech jedinec muze
zmenit poradi ¢i nékterou z nich uplné preskocit. Zalezi na okolnostech jako jsou napiiklad
predeslé zkuSenosti s produktem nebo vztah k produktu. Obecny postup je ale nasledovny:
rozpoznani problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a

ponakupni chovani (Obrazek 4).

Obrazek 4 - Model ndakupniho procesu — pét stadii

rozpoznani wyhledani vyhodnoceni kupni ponakupni
problému — informaci alternativ rozhodnuti | chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kollera a Kellera (2013)

Rozpoznani problému

Sekce rozpoznani problému zachycuje prvotni okamzik, ve kterém zacina kupni
rozhodovaci proces. Pti ném podle Kotlera & Kellera (2013) nakupujici zjisti, ze ma potiebu
¢i problém. To se déli na vnitini a vnéjsi podnéty. Vnitini dosahuji irovné béznych potieb —
hladu, zizn€, sexu. Vngjsi jsou podnéty z vnéjsiho prostredi, naptiklad okouzleni a obdiv
sousedova nového auta. Marketér sbira informace od spotiebitelti pro jasnou identifikaci
okolnosti, ktera vyvolava danou potiebu. Podle téchto informaci muze stavét marketingoveé

strategie. Nadmiru dalezité je to u luxusniho zbozi, drahych zajezdech a u zabavy.
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Vyhledani informaci

Spotiebitel od piirody nehleda informace o vSech nabizenych produktech.
V sortimentu zbozi dlouhodobé spotfeby polovina spotiebiteld nakupuje v jednom
obchodé ajen tretina z nich uvazuje o nakupu vice nez jedné znacky. Pfi ziskani motivace
na patrani po informacich pfechazime do dvou urovni. Nejdiive piijde stav patrani neboli
zvySena pozornost, pii cemz je spotiebitel vnimaveéjsi a pozorng€jsi viuci informacim tykajici
se produktu. Druhd faze je aktivni vyhledavani informaci, pti ¢emz jedinec aktivné hleda
a ziskava informace k nastudovani z letakd, od kamaradd, z internetu ¢i z kamennych
obchodu. Tyto zdroje se nazyvaji osobni, komercni, vefejné a zkuSenostni. V osobnostnich
je rodina a pratelé, komer¢ni zahrnuji reklamy, weby a obchodni zastupce. Vetejné zdroje
obsahuji masové sdélovaci prostiedky a organizace na ochranu spottebitele a zkuSenostni

vychazeji z minulych zkuSenosti s vyrobkem (Kotler & Keller, 2013).
Vyhodnoceni alternativ

Nasledujici proces pracuje s informacemi, které spotiebitel ziskal. Z téchto informaci
si vytvori vybérové skupiny. Tyto skupiny pozdéji porovnava mezi sebou a vybere si pro néj
nejlepsi variantu. To, co je pro néj nejlepsi neboli kritéria a vahy si kazdy jedinec urci sam,
pro kazdého jina (Grosova, 2004).

Spotiebitel si prave na téchto svych védomych a racionalnich rozhodnutich zaklada.
Podle Kotlera & Kellera (2013) tento vybér kritérii pro hodnoceni da popsat tfemi koncepty.
Prvni koncept je pokus o uspokojeni svych potieb. Druhy koncept pfiblizuje jako o¢ekavani
pfinosu, které pfijdou po zvoleni daného vyrobku. Tteti koncept navazuje na benefity
predstavované ve druhém, pii Cemz spotiebitel tyto pfinosy sdruzi do soubort atributl
piinost. Tyto soubory atributii jsou typické rozdilnosti pro kazdého spotiebitele a svou
rozdilnou schopnosti ziskéavat pfinosy. ZkuSenostmi spotiebitel ziska postoj k vyrobku, ktery
uplatni v modelu ocekavani-hodnota. Tento model popisuje postoje, které spotiebitel

formuje v zavislosti na ocekavani ziskanych ptinosech.
Kupni rozhodnuti

Kupni rozhodnuti prameni z ptredeslého ziskani informaci, porovnani ziskanych
informaci a rozhodnuti o nejlep§im produktu pro daného spotrebitele. Aby nakup samotny

probehl, spottebitel musi zvolit pét dil¢ich rozhodnuti — vybér znacky, prodejce, mnozstvi
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zakoupeného produktu, casu a mista nakupu a platebni metody. Kazdé z téchto rozhodnuti
muize ovlivnit finalni podobu kupniho rozhodnuti. Podle Grosové (2004) se mtize zmeénit
vybrany produkt i béhem vykonavani nakupu. Nakup definuje jako lidskou aktivitu
spojenous osobnostnimi a socidlnimi motivy.

Jednim z divodd, pro¢ spotiebitel mize zmenit své rozhodnuti mohou byt podle
Kotlera & Kellera (2013) rusivé faktory. Ty déli na dvé casti, postoje ostatnich a na
neocekavané situacni faktory. Postoje ostatnich zavisi na negativismu druhé osoby, ktera
je nam blizka a na motivaci spotiebitele této osob& vyhovét. Cim je druha osoba blizsi, tim
spi§ ji vyhovime. Pozici druhé osoby mohou zastavat i subjekty, naptiklad hodnotici agentury
jako d-test ¢i recenze produkti na on-line strankach. NeocCekavané situacni faktory jsou
faktory, které dokazi zCistajasna zménit kupni rozhodnuti spotiebitele. Jedna se napiiklad
o vyhozeniz prace, které zméni rozhodnuti koupit si novou pracku nebo vyprodani zasob

a neochotu zaméstnancu v obchodé.
Ponakupni chovani

Po provedeni nakupu je podle Grosové (2004) spotiebitel bud’ spokojeny, nebo muize
zaCit citit nespokojenost ktera prameni ze zjiSténi nedokonalych vlastnosti vyrobku
nebo slySeni chvaly na jiné znacky. V kazdém piipad€ ale bude pozornéjsi k informacim
podporujici jeho volbu. Spravna marketingova komunikace by tedy nemeéla koncit
zakoupenim produktu, nybrz by méla pokracovat i po zakoupeni a podporovat spotiebitelovo
rozhodnuti o koupi.

Kotler & Keller (2013) dale rozviji i dilezitost marketérova vnimani ponakupniho
jednani, zpasob pouzivani vyrobku a zbavovani se vyrobku. Cil je dosahnout takového
ponakupniho pocitu ve spotiebiteli, aby si stejny nebo novéjsi produkt chtél znovu koupit.
V opacném piipadé spotiebitel ovlivni mozné budouci zékazniky a jejich vlastni kupni
rozhodovaci proces. Plati, ze ¢im vétsi spokojenost zakaznikt, tim vétsi ma firma podil

na trhu.
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3.4.Znacka

,,Pomeranc je prosté pomeranc. Obycejny pomeranc. Samoziejmé pokud to neni
pomeranc od spolecnosti Sunkist, kterou znd a véri ji 80 % zdkaznikii
- Russel L. Hanlin, vykonny feditel Sunkist Growers

Znackou je nazev, jméno, slovni spojeni, vytvarny projev ¢i kombinace vSech
zminénych casti (Vysekalova, 2004). Hlavni smysl znacky je jasna identifikace vyrobka
a asociace té€chto vyrobku a sluzeb s danou firmou ¢i vyrobkem (Kotler a Armstrong 2004).
Znacka sdruzuje vyrobky stejné vyrobené k sobé. Znacka jim dava totoznost. Znacka urcuje
cenu, urcuje kvalitu, tvofi hodnotu. Bez znacCek by nebylo jednoduché rozlisit prave
nas vyrobek od vyrobku konkurence.

Podle Heskové (2008) znacka vykonava roli stimulu, ktery v zakaznikovi
ma podnécovat povédomi o image produktu. Zarover se snazi zakaznika presveédcit svymi
vlastnostmi o koupi. Spotiebitel si nekupuje vyrobek samotny, kupuje si jeho oznaceni,
kupuje st vyrobek firmy, jez ho prodava, kupuje si ztotoznéni se znackou, jejiz Casti je nyni
vlastnikem.

Znacka se déli na globalni a lokalni znacku. Globalni znacka je vyuzivana v celém
sveété, lokalni na specifickych mistech. Kazda z nich ma své vyhody, globalni znacka
je znama napftic narody, ma jednotnou prezentaci a tézi napiiklad z turismu. Lokalni znacka
je oproti tomu vic upnutd na prostfedi, kde vznikla nebo kde je uplatiiovana. Nepocita
s expanzi do zahrani¢i a cili na specifickou populaci, kde si buduje prestiz

(Zamazalova, 2010).
3.4.1. Vlastnosti znacky

Znacka se podle Vysekalové (2011) tvoii z vrstev (Obrazek 5). V samotném stfedu
je jadro znacky tvoreno funkcemi, jez ma znacka plnit. Dalsi vrstvou je vnimatelna znacka,
ktera identifikuje znacku samotnou prvky, podle kterych je rozpoznana. Tvofi ji identifikacni
prvky néazev znacky, logo, barvy. Podobné jako u produktu je dal§i vrstva zamétfena
na pridanou hodnotu oznacovana jako rozsifena uroven znacky. Pravé touto vrstvou se snazi
znacka odlisit od konkurence, zdiraznit své kvality a prednosti. Jedna se napiiklad

o spolehlivost ¢i garance.
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Obrazek 5 - Struktura znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové (2011)

Jadro

Jadro znacky je slozeno podle z funkce identifikacni, diferenciac¢ni (rozdil od
ostatnich), diverzifikacni (rozdélovani urovni, ¢lenéni), Casové a vécné kontinuity (znacka
jako pojitel mezi jednotlivymi vyrobky v case), nositele hodnoty prokazatelné na trhu,
symbolu doby, nositele tradice a zaruky kvality a nositele vztahu mezi lidmi, tviirce image
spotiebitele a vSeobecné nositele kultury (Zamazalova, 2010). Jadro tedy zahrnuje veskeré
funkce, které znacka vykonava v kontaktu jak se spotfebitelem, firmami, prostfedim,

historii a kulturou.
Vnimatelna znacka

Hlavni soucasti vnimatelné znaCky jsou prvky znacky, které definoval
Kotler & Keller (2013) jako jméno, logo, slogan a znélky, obal, predstavitele znacky a URL
adresa. To vSe spolupracuje dohromady na vytvoreni audiovizualniho komplexu, kterym
je znacka spotfebitelem vnimana.

Nézev znacky je bran jako nejdtlezit&jsi prvek. Cim zapamatovateln&jsi a jednoduse
vyslovitelny nazev je, tim vic ma znacka jasnou reprezentaci na trhu. Zaroven by me¢l plnit

1 jako rozliSovaci prvek. Podle Kellera (2007) si jména znacky spotiebitel vSimne
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a zaznamena jeji vyznam v dobé sekund a zaroven tyto prvky ochrariuji hodnotu znacky.
Pouzetyto vlastnosti k uspéchu nestaci, je potfeba, aby nazev taktéz vyjadroval vlastnosti
znacky a jejich vyrobku.

Logo je v dulezitosti hned na druhém misté, neb spotiebitel si pii vybaveni nazvu
asociuje znacku s jejim grafickym zpracovanim. Diky tomuto spojeni se mu utvoii v paméti
vazba, ktera vzajemnym poutem utvrdi zapamatovani znacky (Keller, 2007). Dilezité krome
symbolu je 1 zvoleni fontu, kterym bude nazev napsan. Tento dopliiujici napis je oznacovan
jako logotyp.

Slogan reprezentuje slovni spojeni asociované se znackou. Je kratkou a vystiznou
frazi, ktera se snazi reprezentovat a vystihnout znacku a jeji produkty a zaroven byt jasné
zapamatovatelnou. Casto se pouziva v digitalni propagaci hned za nazvem a logem a zaroveii
byva protézovan reklamach v audio verzi. Diky tomu si spotiebitel pfifadi zvuk a jeho
vyznam do shluku predesle vytvotrenych vazeb. Keller (2007) uvadi ptiklad silného sloganu
firmu EA Sports se sloganem: “It's in the game”, ktery se vzil skrz pocitacové a konzolové
hry do mainstreamové kultury.

Obal je dalsSim multifunkénim prvkem. Plni role technické a technologické, kde
je kriticky pro ochranu vyrobku a funk¢nost ve vyrobnich a distribu¢nich procesech (Keller,
2007). Zaroven je potieba, aby se dal vyrobek v obalu jednoduse skladovat a spotfebovavat.
Musi byt z dostatecné odolného materialu. Pokud vyrobek vyzaduje hermeticnost, je potieba
aby se dal vyrobek znovu uzaviit (Vysekalova, 2004). Dale zastava i identifikacni
roli,zékaznik se musi podle obalu zorientovat v konkuren¢nim prostfedi, musi poznat o jaky
produkt se jedna a jakou znacku reprezentuje. Zaroven pro n€j musi plnit predeslé vlastnosti
abyt natolik pfitazlivy, aby mu dal prednost pied konkurenci.

Predstavitelé znacky se fadi k symbolim znacky. Spolecné s ambasadory dodavaji
znadce lidské vlastnosti a tvafe. Predstaviteli mohou byt Zivé i nezivé postavy. Casto figuruji
v reklaméch, a ambasadory jsou naptiklad znamé osobnosti, které se se znackou spojuji.
Obaprvky utuzuji vlastnosti poskytované znackou (Keller, 2007).

URL adresa neboli webova stranka je specifické umisténi obsahu reprezentujici
firmu na internetu skrz jméno domény. Mnozstvi domén roste, noveé vznikajici subjekty musi
tvofit nova slova ¢i slovni spojeni, zaroven se stale snazi o jasnost a zapamatovatelnost
(Keller, 2007). Vyznam webovych stranek roste s provazanosti internetu s béznym zivotem.

Pravé internetem proudi vétSina poptavky a nabidky s rychlym trendem ristu.
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Roz$irena uroven znacky

Rozsitena uroven znaCky je zaméfend na pfidanou hodnotu a na positioning
(umistovani) znacky, kterym se vymezuje od konkurence a ktery prezentuje jako svou
vyhodu. Kotler & Keller (2013) hodnotu spatiuji ve zptusobu, kterym spotiebitelé uvazuji
ajak jednaji se znaCkou. Zmiruji, ze je dulezité si uvédomit ziskovost, kterou znacka piinasi.

Dle Aakera (2003) je hodnota znacky primarné rozdélena do Ctyt hlavnich kategorii,
znalosti jména znacky, vérnosti znacce, vnimana kvalita a do asociaci spojenych se znackou.
Znalost jména se zaméfuje na zakaznikovu orientaci v konkurencnim prostiedi a vybaveni
produkti znacky v myslenkach. Vémost znaCky popisuje loajalitu, ktera osciluje podle
splnéni zakaznikovych otekavani. Cim vic se daii zna&ce plnit odekavani, tim vic ma vérné
zakazniky, ktefi jsou pro firmu vyhodnéjsi nez zakaznici novi. Vnimana kvalita definuje
pomyslnou hodnotu znacky vnimanou zakaznikem, a ne vzdy dokonale koreluje s realnou
kvalitou. Poslednim bodem je asociace spojena se znackou, kterou se rozumi myslenkové
procesy zakaznika po vybaveni dané znaCky, jejich vyrobku, kvality, asociace
s marketingovym mixem a komunikact, jeji identity.

Toto uskupeni prvkl tvofi hodnotu riznymi zplisoby, zvySuje ¢i snizuje hodnotu
vyrobkd, at’ pro zakaznika ¢i pro firmu samotnou. Dle Kotlera a Armstronga (2004)
je nejdilezitéjsi po vytvoreni znacky tuto znaCku udrzet na trhu, chranit ji a zvySovat
jeji prestiz.

Dalsi zakladni hodnotou znacky je mantra, kterd popisuje ,,dusi” znacky.
Mantrou je vétSinou kratky slogan, ktera definuje positioning a hodnotu znacky.
Kotler & Keller (2013) zminuji spolecnost Nike a jeji slogan ,,Just Do If’, ktery mistrné
zachycuje mantru spolecnosti.

Z tohoto poznatku lze logicky vyvodit, Zze znacky ve svété znamé a rozsirené pusobi
na zakaznika diveéryhodné a vyrobci z nich maji vétsi obrat. Lze to pozorovat na modernich
trendech znackovych zbyteCnosti, primarn¢ limitovanych edic, napt. , SUPREME",
jez proda doslova cokoliv za naprosto nepfiméfené Castky pravé a jenom diky znacce.
Prikladem je podle Jeffries (2016) cihla, kterd diky umisténi znaCky na vyrobek samotny
ziskala na své hodnot€ po Sesti letech oproti trzni cené téméf identickych produktt vice nez
85 000 %. Vnimana kvalita tedy neni stejna jako realna kvalita produktu. Kvalita, tak jak ji
vnima zékaznik zahrnuje kromé sluzeb jako jsou urover servisu a sluzby spojené s prodejem

produktu 1 abstraktni prvky jako jsou hodnoceni znacky a image firmy (Marini¢, 2004).
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Image

Image znaCky neboli jeji obraz zahrnuje dojmy, které znacka vyvolava.
Starchoii (2015) tvrdi, e image se skladd z myslenek, nazord a dojmi subjektivni
i objektivni povahya z postoji, predstav a zkuSenosti skupiny ¢i jedince o daném
produktu. Image zahrnuje veskerou kvalitu a ztélesnéni vnimani znacky, marketingovy mix,
komunika¢ni mix a vS§eobecnou kulturu znacky. Diky tomu ma taktéz na predeslé zminéné
vliv, méni kupni chovani spottebitele, jeho postoje k znacce i produktu znacky, coz ovliviiuje

zisk. Proto se firmy snazi vytvaret dobré image.
3.4.2. Budovani silné hodnoty znacky

Budovani hodnoty je pro firmu naro¢ny proces. Firma potiebuje vytvorit takovy
soubor procest a funkci, aby v ném zakaznik vidél jistotu, hodnotu a pfinos. Znacka
pottebuje byt silnd, aby dokazala takovy soubor vytvofit a udrzet ho. Pro pochopeni téchto
procest slouzi podle Kellera (2007) CBBE model (Obrazek 6). Tento model, Customer-
Based Brand Equity, vyjadiuje hodnotu znagky vychazejici z pohledu spotiebitele. Rik4, e

sila znacky vychazi ze spotiebitelovych védomostech a vztahu o znacce.

Obrazek 6 - Pyramida hodnoty znacky vychdzejict z pohledu spotiebitele — CBBE

\

Rezonance et e ] -
se znatkou Aktivni a intenzivni vérnost
/
Folnselie s P ey Pratelské reakce
od spotiebitele
spotiebitele
\
‘\.-"ykorlnost Predstva vao Rovnost a odliSnost
znacky znadce \
/
/ Charakteristika znacky \ Hluboké povédomi o znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kellera (2007)
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Budovéani hodnoty znacky dale (Keller, 2007) rozviji v souhrnném popsani
jednotlivych faktorti, které do CBBE vstupuji (Pfiloha 8.2) (Keller, 2013)). V prvotnim
stupni, nastroje a cile budovani znacky uvadi vybér prvka znacky (prvky znacky), rozvoj
marketingovych programu (Casti marketingového mixu) a pusobeni sekundarnich asociaci
(spolecnost, zemé puvodu, jiné znaCky, udalosti apod.), které svym spojenim piechazi
ve stupent druhy. Druhy stupenl popisuje jako efekty znalosti znacky, jez se skladaji
z povédomi o znacce, jeji hloubce, sily, obliby, jedinecnosti a Sitky. Tfetim stupném jsou
ptinosy znacky neboli mozné vysledky. V téch vidi naptiklad vétsi vérnost, marzi
a vykonnost spolu s mensi zranitelnosti viici konkurenci.

Charakteristika znacky se zabyva vytvorenim identity znacky. Vytvofenou identitu
je poté potieba pfiblizit spotiebiteli a dostat ji do jeho povédomi. Povédomi piedstavuje
siln€j§i vazbu nez pouha znamost jména, jedna se o komplexni asociacni proces. Vykonnost
znacky definuje vykonnost uspokojovani potieb spotiebitele sluzbou nebo statkem.
Kvalitativné a objektivné zjistuje v jakych mezich jsou spotiebiteli uspokojovany jeho tuzby
a prani (Keller,2007). Pfedstava znacky se zabyva vnéj§imi vlastnostmi produktu neboli
abstraktnimi  predstavami spotfebitele o znacce. Tyto predstavy mohou byt formované
pfimo (z prozitki spotfebitele) nebo nepiimo (skrze komunika¢ni mix). Hodnoceni
od spotiebitele se zaméfuje na osobni nazory spotiebitelti a na jejich hodnoceni znacky.
Propojeni nazori a hodnoceni tvoii dalsi a dal§i nazory, ¢imz se utvafi asociacni sit
(Kotler & Keller, 2013). Spole¢né s nazory si spotiebitelé formuji a navzajem sdéluji své
pocity z vyrobku, sluzby a znacky obecné. Tyto emocionalni reakce v pozd€j§im Case
vyvolavaji intenzivni vzpominky, ¢imz utvrzuji vanimani znacky. Posledni ¢asti je rezonance
se znackou, kde spotiebitelem rezonuje jeho vztah se znackou. Piikladem rezonance muze
byt vérnost chovani, péstovani komunit ¢i aktivni zapojeni. Z rezonance netézi jen znacka,
ale i spotfebitel, neb si péstuje kupni navyky, které mu vyhovuji a kterym muze véfit

(Aaker, 2003).
3.4.3. Regionalni znaceni

Cilem regionalniho znaceni je pro spotiebitele vymezit produkty lokalni produkce,
které maji specifické aspekty regionu. Ochrana mistniho trhu, spojeni proti konkurenci
a podpora cestovniho ruchu.

Prvky regionalniho znaceni mohou byt prvky kulturni, pfirodni, socialni ¢i moralni.

Pti predstaveni regionalniho produktu jde “ruku v ruce” predstaveni rucni prace, tradi¢nim
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postupim, malé ¢i absencni automatizace, urCitého piibéhu vyrobku, a hlavné Setrnosti
vyrobku k pfirodé. Spotiebitel si jej tedy voli pro socialni prospésnost, uspokojeni touhy
po tradici a ptib&hu a pro Setrnosti k zivotnimu prostredi (Kaskova, 2014).

Regionem se rozumi podle Skokana (2003) ,,vymezené uizemi s definovanymi prvky,
vekterém existuje specifickd, funkcni a souvisejici infrastruktura a prosazuje se spolecny
zdjem na rozvoji regionu a zlepSeni blahobytu obyvatel’. Tyto uzemi tedy slucuji
podnikatele, ktefi na nich tvoii svou specifickou ¢innost za ucelem vytvoreni reprezentacni
znacky pro okolni svét. Ve dvacatém stoleti byl bran region spise jako Cisté izemni definice,
postupné se ale vyznam presunul k déleni podle socialni konstrukce, podle spoleCnosti.
Region nemuzevzniknout ,,na zelené louce”, pro jeho zapoceti je potieba slozity a primarné
dlouhodoby historicky proces (Chromy & Hefmanova, 2009).

Regionalni znaceni tedy tvori tfi Casti, které podnitily jeho vznik. Jedna se o socialni
prvek, ekonomicky prvek a o environmentéalni prvek. Socialni prvek zvysuje sebevédomi
obyvatel regionu, dodava jim véc, na kterou mohou byt hrdi. Vidi v ném praci predku ajejich
tradice spojené s aktualnim stavem svéta. Ukazuje jim, co stoji za to uchovavat a chranit
a spojuje je v ramci regionu. Ekonomicky prvek zahrnuje oziveni ekonomiky v regionu
vétSinou venkovskych oblasti, pomoc s propagaci femeslnikt, zemédélct a Zzivnostnika
a snaha o zabranéni odlivu mladych lidi. Zaroven prospiva turistickému ruchu.
Environmentalné regionalni znaceni podporuje vyuzivani surovin, které jsou v daném
regionu dostupné, ¢imz se zamezi jejich energicky naro¢nému transportu. Zaroven
upozorfiuje na krajinu, v nizZ se nachazi, na jeji péci. Snazi se vést obyvatele regionu

k udrzitelnosti (Kalabova et al., 2013).
3.4.4. Narodni znaceni

Narodni znageni v Ceské republice udéluji riizné instituce. Stejné jako v regionalnim
¢i nadnarodnim znaceni se udéluje jako doklad o kvalité ¢i pavodu vyrobku. Narodnich
zna&ek je mnoho, napiiklad KLASA &i Cesky vyrobek. Proces ud&lovani certifikaci byva
slozitéjsi nez u regionalniho znaceni. Spotfebitel nakupem téchto vyrobkd podporuje
vyrobcev ramci narodu, jeho rozvoj a taktéz tvorbu pracovnich mist.

Jednou z nejznamé;jsich narodnich znacek je znacka KLASA, jez vznikla v roce 2003
a je udélovana ministrem zemédélstvi. Spravuje ji Statni zemédélsky intervencni fond
a kontrolu a slozeni vyrobkid hlida Statni zemeédélska a potravinaiska inspekce. Ocenéni

KLASA disponuje k roku 2020 979 produkti od vice nez 244 Ceskych vyrobct. Pro jeji
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ziskani je potieba splnit podminky pro ziskani znacky a taktéz vykazovani jedinecnosti
a vyjimecnosti. (Statni zemédélsky intervencni fond, 2022).

Dal§im piikladem znamé narodni znalky je Cesky vyrobek. Toto oznaGeni
je udélovano Nadaénim fondem Cesky vyrobek, ktery vznikl v roce 1994 pod jménem
Nadace na podporu Ceskych vyrobkl a v roce 1999 se transformoval do aktualni podoby.
Ud¢luje se napfic¢ obory, naptiklad potravinam, textilu, nabytku ¢i strojirenskym firmam.
Pro certifikaci je kromé poplatku nutné splnit 100 % ceské vlastnictvi firmy, zadani

vyrobcem, spliiovani platnychpravnich predpist véetné dalsich podminek uziti.
3.4.5. Nadnarodni znaceni

Nadnarodnim znac¢enim se rozumi znaceni nad statni urovni. V ramci Evropské Unie
byl zaveden nadnarodni systém v roce 1992 (platnost od roku 1993) nafizenim Rady
Evropského hospodaiského spoledenstvi. Ridi ho Evropska komise a plati po uzemi EU. D&l
se na tfi Casti, Chranéné oznaceni puvodu (CHOP), Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)
a na Zarucenou tradi¢ni specialitu (ZTS) (Kaskova, 2014).

CHOP definuje Ministerstvo zemé&délstvi Ceské republiky (2022) jako ,,oznaceni
vyjimecného zemédeélského produktu nebo potraviny z daného regionu ¢i mista, jejichz jakost
nebo vlastnosti jsou ddny zvlasStnim zemépisnym prostredim”. Toto znaeni tedy mohou
obdrzet vyrobky a potraviny vymezeny Natizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢.
1151/2012 o rezimech jakosti zem&d&lskych produkt a potravin. Ceska republika v dobé
psani ma zaregistrované oznadeni V3estarska cibule, Chamomilla bohemika, Cesky kmin,
Nosovické kysané zeli, Pohotelicky kapr a Zatecky chmel.

CHZO slouzi pro produkty z piesné€ vymezenych mist, regiont ¢i stat. Jejich kvalita,
poveést €1 ostatni vlastnosti musi byt pro dany region typicka a zaroven musi probihat alespon
jedna z fazi vyroby na daném tzemi (Kaskova, 2014).

ZTS je pridélovano potravinam a zemédélskym produktim, které jsou tradi¢nimi
postupy vyrabény vice nez 30 let. Toto oznaceni neni vazano na zadnou oblast, pti dodrzeni
podminek vyroby je mozné provadét vyrobu kdekoliv, zaroven je mozné vyrobu pfesunout
& zménit vyrobce. Cesky vyrobek je tedy mozné vyrabét i v jiné Clenské zemi

(Ministerstvo zemé&dé&lstvi Ceské republiky, 2022).
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4. Vlastni prace

Zaméfteni prace je na firmu Rautis, a.s., jez je vyrobcem tradi¢nich perlickovych
ozdob. Tato firma mé certifikované 3 znacky, Crystal Valley diky zpracovani skla a lokaci
v Libereckém kraji, KRKONOSE - originalni produkt® diky tradi¢nimu ruénimu femeslu
a lokaci na hranici Krkono§skych hor a Ceské dédictvi UNESCO, které obdrzela pro své

unikatni tradi¢ni foukané vanoc¢ni ozdoby.

4.1.Znaceni firmy Rautis, a.s.

4.1.1. Ceské dédictvi UNESCO

Ceské dédictvi UNESCO je dobrovolnym svazkem obci a mést v ramci Ceské
republiky, na nichz byla zapsana pamatka na Seznam Svétového kulturniho a pfirodniho
dédictvi. Ten spravuje organizace UNESCO, pfiCemz organizace je specializovanou
agenturou OSN, kterd vznikla v roce 1945. Nyni ma tato organizace 193 Clenskych zemi
s 11 pridruzenymi cCleny, jediné veliké zemé, které v UNESCO nejsou jsou USA a Izrael
k prosinci2018 z davodu prijeti Palestiny (Waxman, 2017). UNESCO sdruzuje kulturni
a ptirodni pamatky po celém svété. Kromeé hmotného dédictvi jako je napiiklad Katedrala
Panny Marie v Cachach ¢i Lednicko-valticky areal je na seznamu i nehmotna cast, kterou
v Ceské republice reprezentuje napiiklad Modrotisk & Ruéni vyroba vano&nich ozdob
zfoukanych sklenénych perel zapsané u firmy RAUTIS, a.s. Na Seznamu svétového dédictvi
je k roku 2020 1154 polozek, z toho je 16 pamatek v Ceské republice a 7 polozek
nehmotného kulturniho dédictvi (Ceské dédictvi UNESCO, 2022).

Spojnici mezi UNESCO a Ceskou republikou je ptedstavitel CR pti UNESCO
Michal Fleichmann, politolog, manazer a diplomat ktery je taktéz od roku 2020 c¢eskym
velvyslancem ve Francii.

Pro piijeti na Seznam kulturniho a piirodniho d&dictvi vchazi na scénu znacka Ceské
dédictvi UNESCO. To je skupinou, ktera haji zaymy dédictvi zapsanych na Seznam
UNESCO, stara se o spoleCnou propagaci a vzdélavaci a osvétové cile
(Ceské d&dictvi UNESCO, 2022). Spolek tedy certifikaci neudili, nybrz sdruzuje jiz
ocertifikované jednotky v ramci Ceské republiky. Logo spolku (Obrazek 7) vyobrazuje
kulturni a pfirodni pamatky ve spojeni snazvem znacky. Spolek taktéz podporuje

Ministerstvo CR pro mistni rozvoj.
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Obrazek 7- Logo znacky Ceské dédictvi UNESCO

o~

CESKE DEDICTVI
UNESCO

Zdroj: Ceské dédictvi UNESCO (2022)

Pro zapsani na Seznam UNESCO je potieba spliiovat kritéria pro zapis kulturni
¢i prirodni pamatky. Pro kulturni pamatku je potieba spliiovat alespoil jeden z nasledujicich
pozadavka autentiCnosti: byt unikatnim dilem a mistrovskym tvir¢im duchem c¢lovéka; mit
vliv na vyvoj architektury, technologii, uméni i organizaci prostoru; pfinaset jedine¢né nebo
vyjimecné svédectvi o kulturni tradici; byt ptikladem typu stavby; byt ptikladem tradi¢niho
lidského sidla; byt pfimo ¢i materialné spojen s udalostmi, tradicemi, myslenkami, virou
¢i umélecko-literarnimi dily svétového charakteru (Becvarova, 2012).

Spole&nosti a ostatni sdruzené pod znatkou Ceské dédictvi UNESCO k nalezeni v Pfiloze

8.3.
4.1.2. Crystal Valley

Znacka Crystal Valley neboli Kfistalové udoli vznikla jako projekt firmy Preciosa
a jeji pridruzenou firmou Preciosa Lustry za uCelem vlastni propagace svych vyrobka.
V roce 2019 podepsal Liberecky kraj s firmou Preciosa smlouvu o pfevodu znacek Crystal
Valley a jeji Ceské verze pod Liberecky kraj, ktery bude moci udélit licenci na uzivani znacky
jakékoliv sklarské firmé, ktera a) ma alesponi jednu vlastni kolekci b) ma alespon jednu
provozovnu v Libereckém kraji (Svecova, 2019). Cilem této akvizice bylo sdruzit sklaisky
pramysl, ktery ma v tomto regionu silnou tradici jiz od 13. stoleti. Nyni znacka pusobi
pod Agenturou regionalniho rozvoje spol. s.r.o., kterd poskytuje technickou a expertni
pomoc pii pripravé a realizaci projekti v Euroregionu Nisa. Tato spolecnost je vlastnéna
ze 100 % Libereckym krajem. Spolecnost po dobu 25 let nebyla nikym dotovana
(ARR — Agentura regionalniho rozvoje spol. s r.o., 2022).

Zvratem ve sklafském pramyslu bylo objeveni tzv. “prazraéného skla”, které
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se zaCalo oznacCovat jako cCesky ktistal koncem 17. stoleti. V roce 1724 vznikla
v Kamenickém Senové prvni lustraiska dilna, ktera dala podklady pro rozsifeni femesla
po regionu a Ceského kiist'alu po svété. Harrachov je prosluly hutémi, Jablonec nad Nisou
bizuterii, Novy Bor uZitkovym sklem, Ponikla vanoénimi ozdobami a Zelezny Brod

figurkami (Memory Crystal, 2022).
Obrazek 8 - Logo znacky Crystal Valley

CRYSTAL
VALLEY

Zdroj: Memory Crystal (2022)
Logo znacky (Obrazek 8) obsahuje symboly sklarské vyroby, uzitkového skla,

osvétleni, ozdob, Sperki a uméleckého skla zakomponované do pisma. Kromé sdruzeni
jednotlivych spolecnosti a hromadného poptavkového formulatfe zastituje znacka taktéz
akce spojené se sklarskou tématikou v regionu a podporuje turistiku do celého Libereckého
kraje (ARR — Agentura regionalniho rozvoje, spol. s r.0., 2022).

Spolecnosti a ostatni sdruzené pod znackou Crystal Valley k nalezeni v Ptiloze 8.4.

4.1.3. KRKONOSE - originalni produkt®

Regionalni znatka KRKONOSE — originalni produkt® spojuje ,,tradice predkii a um
soucasnych  remesinikii, zemédélcii a tvircu” v oblastt KrkonoSskych hor
(Regionalni znacky, 2022). Znacka patii do souboru celorepublikového regionalniho
znaleni, jez zajistuje Asociace regionalnich znacek, z.s. Jeji cil je zviditelnéni regionu
Krkonos, podpofeni mistnich producenti a pfispéni k udrzitelnému cestovnimu ruchu.

Regionalni koordinator znacky je spolek Mistni akéni skupina Krkonose, z.s., které
predseda Obec Lanov. Pravé tento spolek vznikl v roce 2005 za ucelem znaceni mistnich
vyrobkd a udélovani znatky KRKONOSE — originalni produkt®. Vyznamnou zménou
pro fungovani znacky bylo rozhodnuti z roku 2019, kdy se spolek rozhodl pro udélovani
znaCky i zazitkim, ¢imz se rozvétvilo udélovani znacky na Ctyfi kategorie, potraviny

a zemedélské produkty, femesiné vyrobky a umelecka dila, ptirodni produkty a zazitky.
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Pouhé regionalni umisténi ale neni jedinou podminkou pro ziskéni certifikace.
Znackadale pozaduje drzeni dobrého jména znacky a regionu formou dostatecné kvality,
Setrnosti vuci zivotnimu prostiedi a jedine¢nému vztahu k regionu Krkonose. Pii zadani
o certifikaci jepotfeba splnit jiz zminéna certifikacni kritéria a vyplnit zadost o znacku,
se kterym poslete vzorek vyrobku piedsedajici obci. O udéleni certifikace dale rozhodne
Certifika¢ni komise, slozena ze zastupcl vyrobcu, instituci v regionu a relevantnich
organizaci. Tato komise je volena na 3 roky. Po ziskéni certifikace je firma povinna dbat
na pravidla pouzivani znacky, naptiklad musi znacku fadné oznacit na svém vyrobku, musi
umistit logo znacky na propagacni materialy jako jsou webové stranky spolu s textem “Jsme
drziteli certifikatu k uzivani znacky” (Regionalni znacky, 2022). Certifikat plati po dobu
dvou let. Registracni poplatek je 1500,-, obnoveni je snizeno na 1000,-. K uzivani
je ale potieba taktéZ zaplatit poplatek za uzivani znacky, OSVC a firmy 2000,-, dal§i vyrobky
1000,-. OSVC provozujici &innost jako vedlejsi, nepodnikajici fyzické osoby a neziskové
organizace 1000,-.

Znacka dale spolupracuje s destinacni spolecnosti KrkonoSe — svazkem meést a obci,
mistnimi ak¢énimi plany, Statnim zemédélskym intervenénim fondem, Pro-Bio Svazem
ekologickych  zemédélci, Kralovéhradeckym krajem a  Libereckym  krajem
(Regionalni znacky, 2022). Diky této partnerské spolupraci ma prostor pro dobrou propagaci
a spolecné projekty.

Obrazek 9 - Logo znacky KRKONOSE — origindlni produkt®

&
2
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Zdroj: Regionalni znacky (2022)
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Logo znacky (Obrazek 9) vyobrazuje otisk prstu femeslnika v cihlové barvé, stylizuje
jeho ru¢ni praci a tradici s poukazanim na vrcholy Krkonos s doplnénim nazvu znacky.
Spole¢nosti sdruzené pod znatkou KRKONOSE — originlni produkt® k nalezeni v Piiloze
8.5.

4.2.Charakteristika zvoleného subjektu

Zvolenym subjektem je rodinnd firma Rautis, a.s., ktera ma hlavnim pfedmétem
podnikani vyrobu ozdobnickych pfedmétd spolu s vedenim ucetnictvi, Cinnosti Gcetnich
poradci, koupé€ zbozi za GCelem jeho dalSiho prodeje a poradani odbornych kurzi, Skoleni
a dalSich vzdélavacich akci véetné lektorské Cinnosti. Jedinym akcionafem je piedseda
predstavenstva Marek Kulhavy (Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2022).

Zakladatelem firmy Rautis, a.s. je Ing. Bohuslav Kulhavy, ktery jako jediny akcionar
akciovou spolecnost zalozil v roce 2005, pii ¢emz tradice femesla se datuje jiz od roku 1902.
Ing. Bohuslav Kulhavy v roce 2010 odstoupil a ptedal ji svému synu Markovi Kulhavému.

Firma sidli v Poniklé, obce s 1089 obyvateli rozléhajici se na hrané KrkonoSskych
hormezi Vrchlabim a Jabloncem nad Jizerou. V Poniklé sidli kromé firmy 1 kreativni dilna,

firemni prodejna a obcCerstveni v podobé kramku Nad véci.
4.2.1. Prvky znacky Rautis, a.s.

V teoretické Casti byly definované prvky znacky podle Kotlera & Kellera (2013)
na jméno, logo, slogan, obal, predstavitele znacky a URL adresu. Jméno RAUTIS vychazi
z perly Rauty, kterd je nejpouzivané§i perle firmy Rautis. Jméno perly Rauta vychazi
z némeckého slova der Raute, coz v prekladu znamené kosoctverec, kterym jsou perly Rauty
typické. Slogan firmy je ,,Stastné a zafivé”, &imz spojuje Vanoce s lesklosti svych vyrobkd.

Obrazek 10 - Logo firmy Rautis, a.s.

RAUTIS

Zdroj: Rautis, a.s. (2022)
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Logo (Obrazek 10) symbolizuje vano¢ni hvézdu teckou nad i, produkt, kterym se
znacka prezentuje. Priklad obalu jde vidét naptiklad na hobby setu ,,Zvonek™ (Obrazek 11).
Jasné je umistén nazev produktu a typ ozdoby, spotiebitel ihned pozna,
ze se jedna o hobby set.

Obrazek 11- Priklad hobby setu - "Zvonek"

Zdroj: Rautis, a.s. (2022)

Zaroveii je podle pravidel certifikace jasné a viditeln& umisténa znatka KRKONOSE —
originalni produkt®, pod niz je umisténo logo Rautisu, a.s. Kromé doposud zminénych
prvka je na obalu popsana i obtiznost slozeni, diky ¢emuz se mize na prvni pohled jakykoliv
spotiebitel ~ zorientovat. Zaroven je na obalu odkaz na navod, tudiz
i spotiebitel ktery nakupuje pres internet vi, ze bude védét “jak na to”.

Nejvyraznéj§im predstavitelem znacky je Marek Kulhavy, ktery kromé vedeni firmy
znacku reprezentuje na obchodnich setkanich, trzich pii stankovém prodeji ¢i pfinasi osvétu
o déni znacky skrz socialni kruhy a sit¢.

Poslednim prvkem je URL adresa a webové stranky. Web sidli na adrese rautis.cz,
¢imz spliiuje zapamatovatelnost, je stejny jako jméno firmy a diky kratkému nazvu se rychle

napise. Tyto stranky slouzi k predstaveni firmy Rautis, a.s., jeji Cinnosti a historie spolu
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s nabidkou exkurzi, workshopti a hobby seti. Na spodnim konci stranky jsou predstaveny
znaCky Liberecky kraj, Crystal Valley, a KrkonoSe spolu se zminkou perlaciny jako
kulturniho dédictvi. Logo Ceského dédictvi UNESCO a KRKONOSE — originalni produkt®
je na webové strance rautis.cz absentni.

Kromé& webovych stranek rautis.cz provozuje firma taktéz e-shop s doménou

perlickoveozdoby.cz.
4.2.2. Marketingovy mix znacky

Remeslné zaméfeni firmy je na tradi¢ni vyrobu sklendnych perlickovych ozdob.
Proces vyroby foukanych perlicek se od konce 19. stoleti piili§ nezménil. DéEli se na tfi hlavni
casti — foukani perli¢ek ze sklenénych trubic, jejich stiibfeni, barveni a fezani, a nakonec
na montaz perlicek do tvari a ornamentt. Unikatnost tohoto procesu je v komplexni rucni
praci s absenci automatizované vyroby. (Rautis, a.s., 2022)

Hlavnimi vyrobky, kterymi se firma prezentuje jsou vanocni hvézdy typu §picka,
které jsou ve varianté jiz smontovanych perli, hobby setd, kolekci ¢i designovych kolekei.
Pravé hvézda je symbolizovana v logu symbolem teCky nad i.

Ceny produkti se u ozdob pohybuji od 41 K¢ za jednotlivou ozdobu ,,Holinka“
do 1471 K¢ za kolekci ,, Tti Kralové“. Hobby sety maji cenové rozpéti od 71 K¢ za hobby
set ,Rampouch” do 251 K¢ za hobby set ,,Lokomotiva“. Kromé& ozdob a hobby seti lze
zakoupit 1 jiz zminéné samostatné ¢asti ozdob, které se pohybuji cenove od 10 K¢ za hacky
na vanoéni ozdoby do 300 K¢& za takzvany 7 mm ,,Zalud“ v sadé 12 kust. Vano&ni hvézdy
typu Spice jsou k dostani od 133 K¢ do 1051 K¢.

Kreativni dilna slouzi pro exkurze a workshopy jako misto, ve kterém se lidé
jakéhokoliv véku u¢i montovat perlickové ozdoby pod vedenim lektord. Nabizi moznost
propojit tvorbu perli¢ek s predeSlou exkurzi, neni to ale povinnosti, tudiz i ndhodny
kolemjdouci muze s rodinou ¢i s kamarady v dobé€ otevieni pfijit a vyrobit si svoji jedineCnou
ozdobu. Tento zazitek je si mozné objednat pro jistotu dostupné kapacity na webovych
strankach rautis.cz. S kapacitou 30 mist a s neomezenym Casem, ktery muzete v kreativni
dilné stravit (neplati se za Cas, pouze za spotfebované suroviny) to je idealni misto pro
podporfeni a uvolnéni kreativni stranky spottebitele (Rautis, a.s., 2022). Firma taktéz nabizi
workshopy v zdzemi firem, jez tuto sluzbu poptavaji (Ptiloha 8.9).

Spole¢nost Rautis, a.s. se snazi v ramci propagace své znacky a produkti jit cestou

neplacené reklamy neboli snazi se za svou propagaci neutracet penize, neplatit si drahé spoty
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v médiich ¢i na billboardech, nybrz plné uchopuje fakt, ze je naprosto a jedine¢né unikatni
vesvém oboru a femeslu. Je prezentovana napiiklad v cestopisnych katalozich ¢i strankach
o KrkonoSich a sklarském femeslu (KrkonoSe - svazek mést a obci, 2022).
Spolu s prezentaci v turistickych pfiruckach se dostala do spotiebitelského povédomi i diky
své medialni prezentaci skrz televizni reportdze pro Novu a jeji porad Snidané s Novou
spolupracujici s portalem Kudy z nudy (Snidan€ s Novou, 2014) ¢i diky Jankovi Rubesovi
a jeho YouTube kanalu Kluci z Prahy, ktefi ji udélali bezplatnou reklamu pro vice nez 200
000 divakt (Kluci z Prahy, 2021).

Dalsimi subjekty, které firmé Rautis, a.s. zvySuji publicitu jsou primarn¢ regionalni
deniky, rozhlasy, televize a cCasopisy (napiiklad hory-krkonose.cz; liberecka.drbna.cz;
krkonossky.denik.cz;  krajske.listy.cz; liberec.rozhlas.cz; forbes.cz; podnikatel.cz;
ct24.cestkatelevize.cz; zenysro.cz).

Firma taktéz provozuje své socialni sit€ na Facebooku (@rautis.perlickoveozdoby)
a na Instagramu (@rautis_ponikla). Ob¢ sité slouzi k informovani o novinkach, prezentaci
novych vyrobku a kolekci a pro pfimou komunikaci se zakazniky (Rautis, a.s., 2022).

Rautis, a.s. dale praktikuje podporu prodeje formou zdarma poskytovanych
prezentaCnich materialti, infobrozur o femesle a exkurzich a dalSich informativnich
propagacnich materiali. Spolu s tim se taktéz zaméfuje na firemni darky, at’ uz pro
zaméstnance ¢i klienty formou specialn€é navrhovanych a vyrobenych kolekci
(Rautis, a.s., 2022). Ptikladem propaga¢niho materialu je spoluprace s Muzeem skla
a bizuterie v Jablonci nad Nisou, se kterym firma Rautis, a.s. natoCila porad ,,Virtualni
muzeum s kuratory — Perlickové ozdoby* (Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou,
2022).

V ramci vefejné dostupnych katalogi (Pfiloha 8.7) na rautis.cz firma nabizi pro
spotiebitele 1 ostatni firmy katalogy Véanocni a velikono¢ni ozdoby, Hobbysety — sady na
vyrobu ozdob, Hobby material — perlicky a kovodily, Designové kolekce Geometric,
Designové kolekce Hvézdy ve vSech smérech a Designové kolekce Miracle
(Rautis, a.s., 2022).

Z komplexity sluzeb, které tento produkt doprovazeji a prolinaji se s nim lze
prohlésit,ze zaméreni Rautisu, a.s. neni pouze prodavat vyrobek, nybrz zazitek z vyrobku
a emoce s nim spojené. Sazi na probuzeni kreativni slozky spotfebitele v podobé montaze,
kterd se po spojeni nejen s regionalnimi znackami a tradici pretransformuje do hodnoty,

kterou spotiebitel nemize nalézt u konkurence (Rautis, a.s., 2022).
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Pro zékazniky, ktefi nemohou piijet na prodejnu firma provozuje e-shop
perlickoveozdoby.cz, na ktery odkazuje z rautis.cz a ze socialnich siti. Na tomto e-shopu
je kompletni nabidka firmy Rautis, a.s. v€etné s VOP, informacemi o firmé a rychlym
telefonnim kontaktem. Taktéz zde firma prezentuje své partnerstvi s Mall.cz. Jeji produkty
jsou taktéz v nabidce naptiklad na webové strance shop.czechdesign.cz ¢i v Zahradnictvi
Libeznice.

Firemni prodejna je zaméfena na prodej jiz smontovanych ozdob a na prodej
takzvanych hobby setti. Hobby sety obsahuji jednotlivé casti ozdoby, hlavné perlicky
a dratky, které dohromady po nastudovani pfilozeného navodu spotiebitel smontuje
dohromady, ¢imz si z produktu odnesou i emocionalni zazitek. Pokrocili “montéfi”
perlickovych ozdob si mohou vybrat i mezi jednotlivymi perlickami a dratky a vymyslet
a postavit si vlastni typ ozdoby. Kromé& kamenného obchodu je moznost objednat si vyrobky
i skrz e-shop (Rautis, a.s., 2022).

Kramek Nad véci slouzi jako misto pro lehké obCerstveni navstévniku a zarover
i jako obecni konzum.

Firma se taktéz ucCastni regionalnich trhii a slavnostni, na nichz stavi stanek
s produkty. O podobnych akcich firma informuje na svych strankach rautis.cz v Casti
,AKCE®. Ptikladem slavnosti, na nichz se firma prezentovala jsou Tulackovy perlaiské
slavnosti (Obrazek ¢€.12), jez prob&hly 29.9.2018 v Poniklé. Jednou z poslednich akci, kde
se firma planovala prezentovat byly trhy na Staroméstském namésti v Praze v zimé 2021,
které byly kvili nafizeni vlady zruSeny (Kulhavy, 2022) ¢i na Prodejni vystavé vanocnich
ozdob v Muzeu Mimon, jez probéhla od 14.11.2021 do 2.1.2022, kde firma prezentovala své
produkty formou prodejni vystavy (Kultura Mimoni, 2021) .
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Obrazek 12 - Tuldckovy perlarské slavnosti

VIII.

Tulackovy slavnosti

PERLARSKE:

K pocté Jana Hajny, prvniho pogikelského

v sobotu
29. zari 2018

Tulackova naves v Poniklé

13:00 - Zahajeni trachtace, zdravice, pozdni
13:30 - Krkonoésky horal - p t
v podani vrchlabského n

h femesinikii

14:30 - Ne]vetsr Lliokenais

15:00 - Ruda Hancvencl - V Jednom Iese vJednom domku - loutkové pohadka
pro celou rodinu

15:30 - Perliékové ozdoby z Poniklé - siavnostni kiest nové knizky

15:50 - Tribro chudejch aneb jak dal Krakonos lidem perlarské femeslo -
divadelni hficka na motivy poud: A

16:30 — Nejvétsi ozdoba na svété - r
17:00 - Suffering Souls - rockovy néfez

| Porada Kabinet kerkonoSské slovesnosti ve spolupraci s firmou Rautis
// Bohaté obEerstveni zajisténo!

Zdroj: Rautis, a.s. (2018)

4.2.3. Vyuziti znaceni firmou Rautis, a.s.

Predstavitelé a zastupci znacky Rautis, a.s. dokazi vyuzit realitu, ze se firma nachazi
vobci Ponikla, v regionu Podkrkonosi, diky cemuz je €lenem hned dvou regionalnich znacek.
Jedna se o Crystal Valley neboli Kiistalové udoli, jez zastituje firmy a spole¢nosti zabyvajici
se s praci se sklem od Luzickych hor skrz Jizerské hory a Cesky raj az ke Krkonosim.
Mezi nejvét§i jména Crystal Valley patfti napt. PRECIOSA ¢i CRYSTALEX
(ARR — Agentura regionalniho rozvoje spol. s r.0., 2022). Druhou regionalni znackou
je znatka KRKONOSE — originalni produkt®, jez je oproti Crystal Valley zam&fen na vice
uzkou lokalitu, Krkonosské hory a jejich blizké okoli. Tato znacka sdruzuje femeslniky
a prodejce (Krkonose — svazek mést a obci, 2022). Treti znackou, jez Rautis, a.s. ziskal
teprve v roce 2020 po zafazeni na Seznam UNESCO je Ceské dédictvi UNESCO diky
zafazeni foukanych véano¢nich ozdob na seznam nehmotného kulturniho deédictvi
(Ceské dédictvi UNESCO, 2022). Toto prestizni znaleni ziskala firma aZ po tietim pokusu.

Co se tyCe prezentace téchto znacek, firma plné na svych produktech (viz obrazek ¢.11)
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vyuziva pouze KRKONOSE — originalni produkt®, pii ¢emy ta je absenéni na webové
adrese rautis.cz. Tam firma vyuziva pouze znacku Crystal Valley a jen v textu na konci
predposledniho odstavce je mald zminka o perlafin€ jako kulturnim dédictvi, u ¢ehoz jsou
popsany uspéchy femesla jako naptiklad zapsani na Seznam nematerialnich statkt tradi¢ni
a lidové kultury Ceské republiky v roce 2015 & zapsani na Seznam nehmotného kulturniho
dédictvi UNESCO, diky ¢emuz firma mdZe pouzivat znatku Ceské dédictvi UNESCO,
avSak nijak ji na webu nevyuziva (Rautis, a.s., 2022).

Vramci jiz zminénych katalogl na rautis.cz firma nejvice prezentuje znacku
KRKONOSE — originalni produkt® (Pfiloha 8.8) a pouze dvakrat znaku Crystal Valley.
Oznadeni Ceské dédictvi UNESCO v katalozich chybi.

4.3.Priuzkum spotiebitelského chovani — vnimani zna¢ky Rautis

Celkem dotaznik vyplnilo 298 respondentd. Dotaznik (Pfiloha 8.1) obsahuje
dohromady 30 otazek.

Dotaznik byl nasekvencovan podle predeslych odpovédi, tj. naptiklad respondent,
co na Vanoce zdobi vanocni stromecek odpovidal na otazky ohledné zdobeni, avSak jedinec,
co ma jinou vanocni ozdobu popisoval své zvyklosti v kategorii ,,Vano¢ni ozdoby obecné™
a respondent, ® Vanocni stromecek vibec neslavi tyto sekce ,,preskocil” a odpovidal
az na ,,Znamost firmy RAUTIS".

Vysledky dotaznikového Setfeni zapocnou identifikacnimi otdzkami, nacez je dalsi

pofadi identické s pofadim, ve kterém respondent odpovidal.
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4.3.1. Identifikacni otazky

Graf 1 - Pohlavi respondenta

Jaké je Vase pohlavi?
298 odpoveédi

@® Zena
® Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prvni identifika¢ni otazkou byla otazka na pohlavi respondentt, pii Cemz 190
respondentd (63,8 %) byly Zeny a zbyvajicich 108 (36,2 %) muzi. Problematika dotazniku

tedy zaujala primarné Zeny.

Graf 2 - Veék respondenta
Jaky je Vas vek?
298 odpovédi

@ méné nez 15 let
® 16-24 let

© 25-34 let

@ 35-44 let

@ 45-54 let

©® 55-64 let

® 65 a vice let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou otazkou byl vék respondenta. Nejvétsi skupinou byli respondenti 16-24 let
s poctem 228 (76,5 %), dalsi 25-34 let s poCtem 41 (13,8 %). Skupina 35-44 let obsahovala
15 odpovédi (5 %), skupina 45-54 let 8 odpoveédi (2,7 %), skupina 55-64 let 2 odpovédi
(0,7 %), skupina 65 a vice let 1 odpovéd (0,3 %) a méné nez 15 let 3 odpovédi (1 %).
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Graf 3 - Typ domdcnosti respondenta

Jaky je typ Vasi domacnosti?
298 odpovédi

@ Domécnost jednotlivce

® Manzelé/ nesezdané souziti partnerd /
registrované partnerstvi (pary bez déti...

® Uplné rodiny (manzelsky par nebo
partnefi s alespor jednim zavislym dit...

@ Neulpiné rodiny (jeden z rodiéu s
alespon jednim zavislym ditétem)

@ Vicedlenné nerodinné doméacnosti
(osoby pfibuzné i nepfibuzné, které s...

@ Jiny typ domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Treti identifikacni otazkou byl dotaz na stav domacnosti respondenta. 148 respondentt
(49,7 %) zaskrtlo stav uplna rodina. 48 respondentt (16,1 %) Zije v paru bez déti (Ci s jiz
odst€hovanymi détmi), 40 respondenti (13,4 %) je z neuplné rodiny, 28 respondentd
(9,4 %) zije v domacnosti jednotlivce, 15 respondentd (5 %) je z viceClenné nerodinné
domacnosti a 19 respondenti (6,4 %) zvolilo jiny typ domacnosti. Toto statistické
rozlozeni ve spojeni s vékovym rozdélenim ukazuje, Ze nejvice respondenti pochazi z uplné

rodiny, a jesté nezije se svym vlastnim partnerem.

Graf 4 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondenta

Jake je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
298 odpovédi

@ Zadné

@ Zakladni vzdélani

) Stfedni odborné vzdélani s vyuénim
listem

@ Stredni vzdélani s maturitou

@ V/yssi odborné vzdélani

@ Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou bylo nejvyssi dosazené vzdé€lani. VétSina respondentd uvedla stiedni
vzdélani s maturitou (171; 57,4 %), coz je o 20 % vice nez u republikového priméru
(Cesky statisticky Gfad, 2011). Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli respondenti
s vysokoskolskym vzdelanim (81; 27,2 %) a tfeti respondenti se zakladnim vzdélanim
(42; 14,1 %). Moznost stiedni odborné zaskrtli pouze 2 respondenti (0,7 %) a vyssi odborné
jen jeden (0,3 %).
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Graf 5 - Velikost obce, v niz respondent bydli

V jak veliké obci bydlite?
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Pocet sloupce V jak veliké obci bydlite?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Patou identifikacni otazkou byl dotaz na velikost obce, v niz respondent bydli.
Vicenez polovina respondentd (176; 59,1 %) zaskrtla 100 000 a vice obyvatel.
Druhou nejvétsi skupinou byly obce s velikosti 5 000 az 9 999, jiz zatrhlo 26 respondent
(8,7 %). Skupina 2 000 az 4 999 obyvatel byla treti nejzastoupenéjsi skupinou (20; 6,7 %)

Graf 6 - Kraj, ve kterém respondent bydli

V jakém kraji bydlite?
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Sestou identifikaéni otazkou respondent uvedl, v jakém kraji bydli. 155 respondentd
(52 %) uvedlo Liberecky kraj, 72 respondentt (24,2 %) Hlavni mésto Praha a treti nejvetsi

reprezentovanou skupinou byli respondenti ze StredoCeského kraje (27; 9,1 %).

Graf 7 - Priimérny cisty mésicni prijem domdcnosti respondenta

Jaky je pramérny Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti?
298 odpovédi

@ Do 15000 K&

@ 15 000-29 999 K¢&
30 000—44 999 K¢&

@ 45 000-59 999 K&

@ 60 000-74 999 K&

@ 75000 - 89 999 K&

@ 90 000 k¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejzastoupen¢jsi skupinou v otazce na prumérny Cisty mési¢ni piijem domacnosti
byla skupina s 30 000-49 999 K¢ (72; 24,2 %). Druhou nejzastoupené]si skupinou byla
skupina s rozmezim 45 000-59 999 K¢ (61, 20,5 %) a teti byla skupina s rozmezim 15 000-
29 999 K¢ (47; 15,5 %). Pri analyze celkovych moznych zavért je nutné piipustit mozné
falsifikovani odpovédi z divodu nechténi sdéleni svych pfijmi ¢i neznani primérmého

pfijmu domacnosti pfi odpovidani na tuto otazku.
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4.3.2. Chovani spotrebitele v ramci Vanoc

Graf 8 - Zdobeni vanocniho stromecku

Zdobite na Vanoce vanocni stromecek?
298 odpovédi

@® Ano, zdobim

@ Ne, mame jinou vanoéni vyzdobu
(napriklad vénec, jmeli, ozdoby jinde
nez na stromé...)

@ Ne, Vanoce travim mimo domov
@ Ne, Vanoce vibec neslavim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka, na kterou respondent odpovidal, ,,Zdobite na Vanoce vanocni stromecek”,
byla rozfazovaciho typu. Téméf vSichni respondenti (282; 94,6 %) odpovédéli
,,Ano, zdobim®, pfi ¢emz pokracovali postupné na dalsi urovné. Respondenti, kteti travi
Vanoce mimo domov (8; 2,7 %) a ktefi Vanoce vibec neslavi (3; 1 %) preskocili otazky
ohledné¢ Vénoc a pokracovali na kategorii ,,Znamost firmy Rautis“ a poté pokracovali
s ostatnimi. Respondenti, ktefi maji jinou vanocni vyzdobu (5; 1,7 %) preskocili otazky

na stromecek a pokracovali v kategorii otazek ,,Vano¢ni ozdoby obecné&™.

Vanoc¢ni ozdoby — stromecek

Graf 9 - Typ vanocniho stromecku

Jaky typ vanocniho stromku zdobite?
282 odpovédi

@ Zivy stromek fezany

@ Zivy stromek v kvétinadi
@ Stromek umély

® Vétve

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvni otazka ohledné vanocniho stromecku se zaméfovala na jeho typ. 214 respondentti
(76,6 %) voli na Vanoce stromek zivy fezany, a az s velkym odstupem je skupina stromku
umélého (52; 18,4 %). Zivy stromek v kvétina¢i ma na Vanoce 10 respondentd a vétvemi

zdobi 4 respondenti.

Graf 10 - Typ zdobeni

Jak si myslite, Ze zdobite?
282 odpovédi

@ Tradicne

@ Spise tradicné
Spise moderné

@® Moderné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou otazkou ohledné zdobeni stromecku byl dotaz na respondentovu predstavu
o svém stylu zdobeni. Pojmy nebyly definované. Polovina (143; 50,7 %) respondentti si
mysli, ze zdobi “spiSe tradi¢né®, 78 (27,7 %) respondent “spiSe modern€“, 56 (19,9 %)
respondentd “tradicné“ a pouze 5 (1,8 %) “moderné“. “Spise tradicné™ a “tradicné* tvofi

78,4 %, tudiz vice jak % tihne k tradicim €i si mysli, ze k nim tihnou.
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Graf 11 - Druhy vanocnich dekoraci pouzivanych na vanocni stromecek

Jaké druhy vanocnich dekoraci (na vanoc¢ni stromecek) pouzivate?
282 odpovedi

Retézy (slaméné...)
Svitici fetézy
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Vanocni ozdoby sklenéné...
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Vanocni ozdoby slameéné... —
Vanocni Spicku (na vrchol...
Véanocni hvézdu (na vrcho...
Vanoc¢ni kometu (na vrcho... -
Vlastni koralkova vyroba}—
Andélske viasy
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Plastové retézy (stfibrné a...
Svicky elektricke, co vypa...
Andél na vrcholu stromku
drfevené ozdoby
Retézy: umélé
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Masle
Andél na vrcholku stromku}—
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka ohledn& vanocniho stromecku se tykala ozdob a dekoraci, které
respondent pouziva. Jasnou dominanci maji svitici fetézy (201) a vanocni koule sklenéné
(191). V zavésu jsou vanocni koule plastové (158), vanocni Spicka (155), slaméné vanocni
ozdoby (138), sklenéné vano¢ni ozdoby (126) a fetézy nesvitici (119). MoZnost “jiné”
zapfi¢inila velkou diverzifikaci odpovédi po jednom hlasu. VétSinou se jedna o ruéné

vyrabéné ozdoby a ovoce.
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Vanoc¢ni ozdoby obecné

Graf 12 - Preference vanocnich ozdob

Jakeé vanocni ozdoby preferujete?
287 odpovédi

@ Plastové ozdoby (protoZze maiji vétsi
trvanlivost a jsou levnéjsi...)

@ Sklenéné ozdoby (protoZe jsou tradiéni,
vypadaji Iépe a maji vyssi spoleCensky
status...)

@ Slaméné ozdoby (protoze jsou tradiéni,
mam rad(a) jejich estetiku...)

@ Nemam preferenci

@ Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sekvence vano¢ni ozdoby obecné zacina otazkou na vSeobecnou preferenci vanocnich
ozdob, nejen v ramci zdobeni stromecku. 102 (35,5 %) respondenti preferuje sklenéné
ozdoby, 59 (20,6 %) slaméné ozdoby, 41 (14,3 %) plastové ozdoby, 81 (28,2 %) nema
preferenci a 4 (1,1 %) respondenti zvolili moznost “ostatni”. Respondent tihne k spiSe

tradi¢nim ozdobam (sklenéné a slaméné; 56,1 %).

Graf 13 - Frekvence ndakupu vanocnich ozdob

Jak Casto nakupujete vanoc¢ni ozdoby?
287 odpovédi

@ Kazdy rok nakupuji nové
@ Jednou za 2 roky

@ Jednou za 5 let

@ Jednou za 10 let

@ Vice jak jednou za 10 let
@ Pouzivam stale stejné
@ Vanoéni ozdoby nekupuiji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazkou byl dotaz na frekvenci ndkupu vanocnich ozdob. Polovina (147; 51,2 %)
respondentd pouziva stale stejné ozdoby. 48 (16,7 %) respondentti nakupuje nové ozdoby
jednou za 5 let, 31 (10,8 %) jednou za 2 roky, 20 (7 %) jednou za 10 let, 12 (4,2 %) vice
jak jednou za 10 let, 11 (3,8 %) kazdy rok nakupuje nové a 18 (6,3 %) vanocni ozdoby viibec
nekupuje. Frekvence kupniho chovani primémého spotiebitele spotiebitele je pomala,
vétSina respondentd si vano¢ni ozdobu koupi jednou a dokud se nerozbije/neuplyne doba
vice jak 5 az 10 let nekoupi novou.

Graf 14 - Misto ndkupu vanocnich ozdob
Kde nakupujete vanocéni ozdoby?
287 odpovedi
Supermarket, hypermarket
Internetové obchody firem
Specializované prodejny
Vyrobny ozdob
Trhy a jarmarky
Ostatni

0 50 100 150
Zdroj: Vlastni zpracovani

Predposledni otazka ohledné preferenci ozdob se tyka mista jejich pofizeni.
Nejcastéjsim mistem provedeni nakupu jsou trhy a jarmarky (146; 50,9 %), jako druhy
respondenti zvolili supermarket a hypermarket (123; 42,9 %). Vyrobny ozdob voli 68
respondentt (23,7 %), specializované prodejny 63 respondenti (22 %), internetové obchody
firem 38 respondenti (13,2 %) a moznost ostatni zatrhlo 50 respondentd (17,4 %).

Vétsina lidi (86,8 %) voli moznostozdoby pred nakupem ,,vidét a osahat si je”.
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Graf 15 - Prvky vanocni vyzdoby v domdcnosti

Jaké dalsi prvky vanocni vyzdoby se ve Vasi domacnosti vyskytuiji?
287 odpoveédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou v této kategorii je dotaz na dal§i prvky vanocni vyzdoby
v domacnosti. Dominujici prvky jsou vanocni vénce (228; 79,4 %), jmeli (195; 67,9 %),
vanoéni hvézda (161; 56,1 %), vanoéni svicen (156; 54,4 %), vétve (152; 53 %), a svételné
fetézy v interiéru (147, 51,2 %).
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4.3.3. Zdroje a informace o vano¢ni vyzdobé

Graf 16 - Ovlivnéni trendy a reklamou

Jste pri tvoreni vanocni vyzdoby ovlivnéni aktualnimi trendy / reklamou, pfip. svym okolim?
287 odpovédi

@ Ano, nechavam se inspirovat

@ Castecné, mam rad tradice, ale nékteré
prvky jsou nové

Ne, mam svou predstavu o vyzdobé

® Ne, vyzdoba je "tradi¢ni" a neméla by se
meénit

~

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka sekce komunikace a propagace byla zamérena na proudy, které ovliviiuji
respondenta. Vice jak polovina (159; 55,4 %) respondentd zvolila moznost , ne, mam svou
predstavu”, tietina (86; 30 %) zvolila ,,Castecné€”, 23 respondentti (8 %) vybralo ,,ne, vyzdoba

je tradi¢ni” a pouze 19 (6,6 %) se nechava inspirovat trendy, reklamou a okolim.

Tabulka 2 - VyuZiti komunikacnich kanalii pro ziskani informaci o vanocnich ozdobdch

osobni propagacni
internet kontakt s materialy v
mimo soc. vyrobcem/pr | misté
Body za Cetnost |televize |radio |socialni sité |sité noviny | Casopisy |letaky |plakat/billboard |pratelé a znami |rodina | odejcem prodeje
velmi ¢asto 4 4 0 36 17 0 0 5 2 28 68 1 6
Casto 3 16 5 54 37 3 8 9 9 56 66 22 15
obcas 2 41 23 71 86 12 26 38 32 93 79 38 41
ziidka 1 92 80 48 70 76 91 82 88 59 37 83 93
nikdy 0 134| 178 78 77 196 161 153 156 51 37 133 132
bodové skore 238| 141 496 421 109 167| 205 187 525| 665 269 244
/100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou a predposledni otazkou v sekci komunikace a propagace byl dotaz na frekvenci
vyuzivani jednotlivych komunikacnich kanali k ziskavani informaci o vano¢nich ozdobach.
Jako nejvice vyuzivany prostfedek byl respondenty zvolena rodina, poté pratelé a znami,
socidlni sité, internet mimo socialni sit€é, osobni kontakt s vyrobcem ¢i prodejcem,
propagacni materialy v misté prodeje, televize, letaky, plakaty a billboardy, Casopisy, radio
a na poslednim misté noviny. Rozdil mezi prvni rodinou a poslednimi novinami byl vice nez

Sestinasobny.
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Graf 17 - Hodnoceni prispévkii na socidlnich sitich

Jak hodnotite prispévky na socialnich sitich (v rdmci firemnich uctu) z hlediska vnimani znacky?
287 odpovédi

@ Kkladné (o prispévky zajem mam...)

@ spise kladné (jednou za &as je rad
uvidim...)

@ spise zaporné (radsji vidim pispévky od
pratel...)

@ zéporné (kvali prispévkim si znacku
"znepratelim"...)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazkou této sekce bylo hodnoceni pfispévki firemnich uctd na socialnich
sitich, jiz doprovézel ptiklad pfispévku od firmy Rautis, a.s. Vice nez polovina
(156; 54,4 %) respondentti podobné piispévky hodnoti ,,spise kladne“, 104 (36,2 %) ,,spise
zaporné“, 16 (5,6 %) ,kladn€” a 11 (3,8 %) ,,zaporné“. 60 % respondenti se piiklani

ke kladné varianté.

4.3.4. Rautis, a.s. a preference respondenta

Graf 18 - Znamost firmy Rautis, a.s.

Znate firmu RAUTIS a.s. z Poniklé - vyrobce sklenénych perlickovych vanocnich ozdob?
298 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do sekci ,,Znamost firmy Rautis, a.s.” se pfipojil i respondent, ktery Vanoce neslavi.

219 (73,5 %) respondentt firmu nezna, 79 (26,5 %) firmu zna.
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Graf 19 - Libivost ozdoby jako darek

Povazoval(a) byste sklenéné perlickoveé ozdoby za hezky darek?
298 odpoveédi

® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni otazka tykajici se produktu byla zamétena na perlickovou ozdobu ,, Tti kralové”.
Dotaz byl sméfovan na to, jestli by respondent povazoval tuto ozdobu za , hezky darek”. 124
(41,6 %) respondenttt odpovédélo ,,spise ano“, 87 (29,2 %) ,,ano“, 60 (20,1 %) ,,spiSe ne*
a27 (9,1 %) ,ne“. K, .ano” se dohromady piiklonilo 70,8 % respondentd.

Graf 20 - Libivost ozdoby

Jak se Vam libi ozdoby na obrazku?
298 odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Dalsi otazka tykajici se prvniho produktu , Tti kralové” se zaméfila na respondentovy
preference. Primérna znamka, kterou respondenti udélili odpovida 2,61. Pramérny

respondent tedy ozdobu hodnoti spise kladné.
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Graf 21 - Libivost hobby setu jako darek

Povazoval(a) byste sklenény perlickovy hobbyset jako hezky darek?
298 odpovédi

® Ano

® Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka na produkt se zaméfila na hobby set ,Lokomotiva”. SpiSe ano” jej
, »spisSe ne” 90 (30,2 %)
66 (22,1 %) a ,,ne” 33 (11,1 %). K ,,ano* se priklonilo 58,7 %.

za ,hezky darek” povazovalo 109 (36,6 %) respondentt ano”

2

Graf 22 - Libivost hobby setu

Jak se Vam libi ozdoby na obrazku?
298 odpovédi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Stejné jako u predchoziho produktu je dalsi otazka na respondentovy preference,
tentokrat ohledné hobby setu “Lokomotiva”. Primérna znamka od respondenta vychazi

se zaokrouhlenim 2,97. Primérny respondent je u hobby setll témef neutralni.
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Graf 23 - Cenova hladina predchozich produkti

Kolik byste byl ochoten / byla ochotna za tyto ozdoby zaplatit? (v K¢ vé. DPH)

100 M Do 50- MM 51-100,- [ 101-200,- [N 201-300,-

75

50

25

I 301-500,- [ 500-1000,-

172 p

Vanoéni sada "Tfi kralové"

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hobby set "Lokomotiva

Posledni otazkou v této sekci byl dotaz na cenovou hladinu produktii neboli kolik je za

né respondent ochoten zaplatit. Do vybéru produktti byly zvoleny nejdrazsi produkty firmy

Rautis, a.s. z kategorii ,,0zdoby” a ,,Hobby sety”. Pfi brani stfednich hodnot intervalt jako

zvolené Castky vychazi primérna zvolena cena za vano¢ni sadu ,, Tti kralové” 2323 K¢ a za

hobby set ,,Lokomotiva” 141,8 K¢, pii ¢emz aktualni cena za tyto produkty je 1 471 K¢ za

sadu ,, Tt1 kralové” a 224 K¢ za hobby set ,,Lokomotiva”.

4.3.5. Regionalni znaceni

Graf 24 - Vyhledavani produktii s oznacenim kvality ¢i regiondlniho znaceni

Vyhledavate produkty s oznacenim kvality ¢i regionalnim oznac¢enim?

298 odpoveédi

ey

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V posledni sekci respondent odpovidal na jeho zvyklosti a znalosti v ramci znaceni.
Prvni otazka byla zaméfena na respondentovy kupni navyky v oblasti hledani produkta s
oznacenim kvality ¢i regionalniho znacCeni. 122 (40,9 %) respondenti odpovédeélo , spiSe
hledam”, 117 (39,3 %) ,,spiSe nehledam”, 36 (12,1 %) ,,nehledam” a 23 (7,7 %) ,,hledam”.
K hledani produktl s oznaCenim kvality ¢i regionalnim znaCenim se priklani 48,6 %
respondentq.

Graf 25 - Zndmost znacent

Jaké oznaceni znate?
298 odpoveédi

Ceské dédictvi UNESCO
Krkonose originalni produkt®
Crystal Valley
Zadné
0 50 100 150 200
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou byl dotaz na znalosti znaceni, které ,ma” firma Rautis, a.s. Nejvice
znamé bylo znageni Ceské dédictvi UNESCO, jez znalo 166 (55,7 %) respondentd, znacku
Crystal Valley znalo 97 (32,6 %) respondentd, a znatku KRKONOSE — originalni produkt®

znalo 74 (24,8 %) respondentl. 87 (29,2 %) respondentli neznalo ani jedno znaceni.

Graf 26 - Prestiz danych znacek

Jakou prestiz pfisuzujete danym znackam? (uvedte poradi 1= vysoka prestiz az 3 = nizka prestiz)

200 1O 2 3
150
100

50

Ceské dédictvi UNESCO Krkono$e originalni produkt® Crystal Valley
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Treti otazkou v sekci byl dotaz na respondentovo hodnoceni prestize jednotlivych
znadeni, pfi ¢emz respondent hodnotil na stupnici 1 az 3. Nejlépe se umistila znatka Ceské
dédictvi UNESCO s pozici 1,63, druhé misto obsadila znacka KRKONOSE - originalni

produkt® s pozici 1,97 a tfeti misto tésné patii znacce Crystal Valley s pozici 1,98.

Graf 27 - Volba produktu se znackou a bez

Predstavte si, ze vedle sebe jsou dva naprosto shodné produkty, jeden s danou znackou a druhy
bez ni. Vyberete si ten se znackou?

I Ano M Spigeano [ Spisene M Ne

150

100

50

Ceské dédictvi UNESCO Krkonose originalni produkt® Crystal Valley

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazkou respondent uvadél, zdali pfi situaci dvou stejnych produktl s jedinym

rozdilem znacky volil ten se znackou. Kladné (,,Ano”, ,spiSe ano”) respondenti nejvice

2 9

hodnoti Ceské dédictvi UNESCO (233 respondenttl), pot¢é KRKONOSE — originalni
produkt® (215 respondentll) a nejhiife hodnoti znacku Crystal Valley (193 respondentt).

Graf 28 - Ochota priplaceni za znacku

Kolik jste ochotni si pfiplatit za produkt s danou znackou?

BN 0-2% M 3-5% [ 6-10% M 11-20% [ 21-40% (M 41+%

100
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Ceské dédictvi UNESCO Krkono$e originalni produkt® Crystal Valley

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Predposledni otazka se tykala respondentovy ochoty pfiplatit si za produkt s danou
znackou. Primeérny respondent (pfi pocitani se stfednimi hodnotami v ramci intervala
(1;4;8;15;30;41)) je ochoten nejvice piiplatit za znatku Ceské dédictvi UNESCO (6,12 %),
poté za KRKONOSE — originalni produkt® (5,53 %) a nejméné za znatku Crystal Valley

(5,30 %). V primeéru je respondent ochoten za znaceni piiplatit 5,65 %.

Graf 29 - Frekvence ndakupu na trzich

Jak Casto nakupujete na trzich?
298 odpovédi

@ Kazdy tyden
@ 2x-3x za mésic
1x za mésic
@ 1x za &tvrt roku
@ 1x za pul roku
@® 1xroéné a déle

Zdroj: Vlastni zpracovani

V posledni otazce respondent odpovédél, jak Casto nakupuje na trzich. Nejcastéjsi
odpovédi bylo 1x ro¢né a déle (127; 42,6 %), dale respondenti volili 1x za pul roku (24,5
%), 1x za ¢tvrt roku (54; 18,1 %), 1x za mésic (32; 10,7 %) a 2x az 3x za mésic (11; 3,7 %).
Kazdy tyden na trzich nakupuje pouze 1 respondent (0,3 %).
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S. Zhodnoceni a doporuceni

5.1.Zhodnoceni

Cilem kazdé firmy je vytvofit produkt, ktery bude unikatni a jasné rozlisSitelny
od konkurence. Firma Rautis, a.s. je drzitelem 3 znaleni, Crystal Valley, Ceské dédictvi
UNESCO a KRKONOSE - originalni produkt®. Tyto znaleni reprezentuji kvalitu
a regionalni polohu jejiho femesla, ru¢ni vyroby tradi¢nich perlickovych ozdob a jejich
produktil. Posledni znageni, Ceské dédictvi UNESCO ziskala po zapsani na Seznam
nehmotného kulturniho dédictvi  UNESCO vroce 2020, jez reprezentuje nejvetsi
ze ziskanych ocenéni, naprosté unikatnosti ve svété, jez udava vysokou hodnotu znacky.

Pro pfiblizeni k spotiebiteli firma kromé plisobeni na internetu zaroven aktivné
porada exkurze do mista vyroby sklenénych perel a ozdob z nich, organizuje workshopy
a zdarma zasilda propagacni materidly, ¢imz pro svou znaCku a produkty s jiz
znaénym pribéhem piidava lidskost a spolupraci. Zaroven se reprezentuje na regionalnich
trzich a slavnostech, na nichz pfipomina spotiebiteli své spojeni s tradici a regionalitou.

Dotaznikového Setfeni, zaméfené na vnimani znaCky Rautis, kupni chovani
spotiebitele na jejim trhu a na cenovou hladinu jejich produkti prob&hlo ve vano¢nim Case
od 2.12.2021 do 2.2.2022. Identifikatory v dotaznikovém Setfeni odpovidaji socialnim
kruhtim, v nichZz se autor vyskytuje a skrz které byl dotaznik Sifen. Dotaznik prevazné
vyplnili mladi lidé, coz muze byt zapfiCinéno mensim zastoupenim starSich generaci
na socialnich sitich. Otazky na chovéani spotiebitele béhem obdobi Vanoc proto svym
sdélenim cilily nejen na respondenta samotného, nybrz i na spotiebitelské chovani v ramci
rodinnych kruht. Uroveil vzdélani respondentd a jejich kraj, ze kterého pochazi takté
koreluji se socialnimi kruhy autora a se zptsobem Sifenim dotazniku.

Respondent az na vyjimky Vanoce slavi. Velika ¢ast zdobi fezany vanocni stromecek
spiSe po tradi¢nim typu, avSak moderni prvky, naptiklad svitici fetézy dominuji ve volbé
ozdob. Divodem mize byt pfevaha tradi¢nich prvki, pojeti sviticich fetéza do jiz tradi¢nich
prvka, otazka na pojeti zdobeni pred vyctem jednotlivych ozdob ¢i pomysina tiha
k prezentovani se jako tradicionalisty. Vétsina respondentti preferuje spise tradi¢ni ozdoby.
Nejvice jich preferuje ozdoby sklenéné, navzdory lepSimu umisténi modernich prvkua
v pouzité dekoraci. Ozdoby nebyvaji respondentem pravidelné ménéné, a v piipadé nakupu

novych respondent nejvice preferuje tradicnost trhi a jarmarkl spolu s jednoduchosti
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supermarketl a hypermarkett. Silné zastoupeni ma zvyk vanoc¢niho vénce a jmeli.

Respondenti preferuji dosavadni stav zdobeni, pfevazné je nezajimaji nové trendy.
Pokud maji zménit nazor, zméni jej primarné kvili rodin€ a pratelim. Mimo blizké kruhy
divetuji socialnim sitim a internetu. O pfispévcich na socialnich sitich spiSe zajem maji,
Cisté zaporné je hodnoti pouze necelé 4 % dotazovanych, ¢imz se ukazala resonance znacky
s respondentem.

Firmu Rautis, a.s. znalo 26,5 % respondentt. Sklenéné perlickové ozdoby, které jsou
jiz smontované pusobi na respondenta o 12 % lépe nez hobby sety pii volbé , hezkého darku”.
Nebylo, ale zduraznéno, pro koho a na jakou piilezitost se darek dava, predpokladany rozdil
ve vysledku je darek do rodiny s malymi détmi s ideou spole¢ného tvoreni. Zaroven
respondent kladn&ji hodnoti jak znamkou, tak cenou, vano¢ni sadu ,Tti kralové”.
Respondent je ochoten za produkty zaplatit mén€, nez stoji.

Primémy respondent produkty s oznaCenim kvality €i s regionalnim znaCenim
nevyhledava (51,4 % ku 48,6 %). Nejznam&jsi znatkou bylo zvoleno Ceské dédictvi
UNESCO, coz se promitlo 1 na prestizi znacky a ceny, za kterou je respondent ochoten
si za znacku piiplatit (6,12 %). Na t&sné druhé misto umistil respondent znatku KRKONOSE

— originalni produkt®, i kdyz vice respondenti zna znaceni Crystal Valley.
5.2.Doporuceni

S ohledem na Setfeni vyplyva, ze styl komunikace Rautis, a.s. spotfebiteli vyhovuje
a je nejvice uCinny. Zménu by ale respondent uvital v prezentaci znacek, jimz pfifazuje
vyraznou hodnotu.

Moznym rozsifenim prodeje do supermarketti a hypermarket mohou produkty firmy
Rautis, a.s. ziskat 42,9 % respondentd, ktefi nechodi na trhy a nezajimaji se o novinky
a vyrobce ozdob.

Firma Rautis, a.s. nespliiuje nékteré pozadavky regionalnich znacek ohledné
umisténi a jejich prezentace (napiiklad pravidla umisténi znatky KRKONOSE - originalni
produkt® na webovych strankach — wumisténi loga a hypertextového odkazu
na www.regionalni-znacky.cz (Asociace regionalnich znacek, z.s., 2019)).

Spolu s napravou umisténi této znacky na rautis.cz je s ohledem na vysledek
dotaznikového Setfeni autorem prace doporudeno zviditelnit znatku Ceské dédictvi
UNESCO. Pii pridani loga této znaCky na webové stranky a s pfesunutim sekce ,,znacky”,

jezse nachazi na samém konci webové stranky do poptedi je podle dotaznikového Seteni
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diky zviditelnéni vSech znaek mozny narust trzeb. Kromé lepsi prezentace znacek na webu
rautis.cz spotiebitel taktéz zviditelnénim na e-shopu perlickoveozdoby.cz muze priradit
vyrobku vy$si hodnotu, diky ¢emuz bude ochoten za produkt priplatit.

Firma Rautis, a.s. muze pretransformovat své vzezieni na jasnou asociaci spotiebitele
s vanocni hvézdou. V pripadé povedené transformace se zleps§i znamost vyrobku, dostane
se do povédomi bézného spotiebitele a tim padem ziska dal§i zakazniky i pro dalsi své
vyrobky. Jeji ideadlni stav spotiebitelovy asociace s Vanocemi by byl takovy,
ze ,,ta prava tradicni vanocni hvézda je od Rautisu” (Kulhavy, 2022). Na vano¢ni hvézdu
ale cili 1 jiné firmy, naptiklad Orion, jez vlastni spolecnost Nestlé. Moznym pfistupem firmy
Rautis, a.s. je zkusit se pomoci guerillového marketingu (neboli poutani sekundarni
publicity) svést na mnozstvi penéz do investovanych do propagace vyrobka Orion a fict,
ze ,ta hvézda na logu je od Rautisu”, ¢i pouzit navazani ve sloganu jako napftiklad
,,ha stromecku sviti Rautis, na obloze Orion, pojdte s nami tvorit §tésti v Poniklé jsme vSichni
dom!”. K jeste lep§imu rozeznani hvézdy by mohla firma Rautis, a.s. pfenést do popiedi
a centra loga hvézdu, ktera doposud tvoii tecku nad i, ¢i dokonce cely napis tzv. do hvézdy
vlozit. Touto zménou se docili jesté lepsi asociace v myslenkach spottebitele. Zaroven
se témito kroky, zacilenim na hlavnivyrobek a jeho dodate¢nou propagaci stane znacka jesté

1épe definovatelna, srozumitelnéjsi a jasnéji spojovana s vyrobkem, jez reprezentuje.
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6. Zavér

Kupni chovani spotfebitele ovliviiuje mnoho prvkia. Kotler a Keller (2013) v nich
vidi jednotlivé stimuly, které ve spojeni se spotiebitelem samotnym neboli s jeho vlastnimi
psychologickymi procesy a sjeho unikatnimi charakteristikami tvofi proces kupniho
rozhodnuti. Vysekalova (2004) popisuje vliv tohoto propojeni, spotfebni chovani nelze
chépat jako izolovany proces. Znacka udava identitu produktu, diky ni je mozné asociovat
vyrobek a sluzbu s firmou (Kotler a Armstrong, 2004). Spravné vybudovanou znacku
a jejiho propojeni se spotiebitelem popsal Keller (2007) modelem CBBE, které navazuje
na hodnotu znacky stanovené Aakerem (2003). Dulezitost regionalniho znaceni je v socialni,
ekonomické a enviromentalni prospésnosti pro region a jeho obyvatele. Zaroven dodava
spotiebiteli jasnou predstavu o produktu, o jeho ptivodu, typu vyroby a slouzi jako zaruka
kvality (Kaskova, 2014).

Firma Rautis, a.s. tvofi ve svété unikatni produkt, foukané sklenéné perle a ozdoby
z nich, diky svému vyrobnimu postupu, ktery dodava znacce specifickou hodnotu. Aktivné
propaguje svou znacku skrze socialni sité, internet a skrz metody podpory prodeje, naptiklad
exkurzemi a workshopy, ¢imz motivuje spotiebitele k nakupu. Pravidelné se ucastni
regionalnich trhi a slavnosti, na nichZ prezentuje svij vyrobek, femeslo a region.

Na zakladé¢ analyzy vysledki dotaznikového Setfeni s 298 respondenty se ukazalo,
ze prumérny respondent Vanoce slavi tradicné a zajima se o tradicni vyrobky.
Nazor respondenta na styl zdobeni je tézké zmeénit, vétS§ina ma ucelenou predstavu o stylu
vanoc¢niho zdobeni. Tato predstava nejvice zahrnuje sklenéné ozdoby.

P1i ovlivnéni respondenta vysla jako nejlepsi metoda skrz rodinu a ptatele, komercni
cestou se respondent nechd nejvice ovlivnit internetem a socialnimi sitémi. O pfispévky
na socialnich sitich primémy respondent zajem ma. O produkty s oznaCenim kvality
a s regionalnim znaCeni nebyl projeven durazny zajem ani nezajem. Takto oznacené
produkty pouze polovina respondenti vyhledava i1 jinde nez v supermarketech
a hypermarketech a jen 23,7 % nakupuje ve vyrobnach ozdob. RozSifenim prodeje
do supermarketd a hypermarketd mize firmé piibyt az 42,9 % novych zakazniku, ktefi
ozdoby jinde nevyhledavaji.

Povédomi o firmé Rautis, a.s. je nizké (26,5 %), ale jeji regionalni znacky zna vice
nez polovina respondentd. Nejznamé&j§im znadenim je Ceské dé&dictvi UNESCO,

kterému zaroven respondent pfifadil nejvyssi hodnotu. Za znaceni je respondent ochoten
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ptiplatit 5,65 % z ceny produktu bez znacCeni. Cena produkti Rautis, a.s. je vyssi, nez je bez
znalosti cen na trhu ochoten respondent zaplatit.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti bylo doporuceno firmé Rautis, a.s. na webovych
strankach vice prezentovat znalky Ceské dédictvi UNESCO a KRKONOSE — originalni
produkt®, spolu s napravenim absence umisténi loga a hypertextového odkazu na webovou
stranku www.regionalni-znacky.cz. Taktéz byla doporuena zmeéna loga, konkrétné

zduraznéni vanocni hvézdy a dalsich prvku pro lepsi asociaci s vyrobkem.

78


http://www.regionalni-znacky.cz

7. Seznam pouzitych zdroju

Aaker, D. A. (2003). Brand building — budovdni obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a
Jeji uspésné zavedeni na trh (V. Jungmann, Trans.). Computer Press. ISBN 80-7226-885-6
ARR - Agentura regionalniho rozvoje, spol. s r.o. (2022). Crystal Valley. Crystal Valley.
Retrieved March 9, 2022, from https://crystalvalley.cz/cs

ARR - Agentura regionalniho rozvoje spol. s r.o. (2022). Kdo jsme — ARR. Agentura

regionalniho rozvoje. Retrieved March 8, 2022, from https://arr-nisa.cz/cs/kdo-jsme

Asociace regionalnich znacek, z.s. (2019). Zdsady pro udélovani a uzivdni znacky
. KRKONOSE origindlni produkt® ““. Regionalni znacky. Retrieved March 10, 2022,from
https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/cs/pro-vyrobce/dokumenty

Beard, J., & Bailey, M. (2022). 74 Black-Owned Businesses You Can Support ByShopping

Online. Good Housekeeping. Retrieved February 23, 2022, from
https://www.goodhousekeeping.com/life/a33561639/black-owned-businesses/
Becévarova, B. (2012). UNESCO — Seznam svétového deédictvi UNESCO. Asociace pro

mezinarodni otdzky. Retrieved March 10, 2022, from https:/www.amo.cz/wp-

content/uploads/2016/01/Seznam-sv%C4%9Btov%C3 % A9%ho-d% C4%9Bdictv% C3% AD-

UNESCO.pdf
Bouckova, J., & kolektiv. (2011). Zdklady marketingu. Oeconomica. ISBN 978-80-245-

1760-5
Ceské dédictvi UNESCO. (2022). Ceské dédictvi UNESCO. Ceské dédictvi UNESCO:

Sestnact Ceskych divt svéta. Retrieved March 10, 2022, from https://www.unesco-czech.cz/

Cesky statisticky iad. (2011). Obyvatelstvo podle pohlavi a podle véku, rodinnéhostavu a
nejvyssiho ukonceného vzdélani. Vefejna databaze CSu.
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt-
vyhledavani&vyhltext=vzd % C4%9B1%C3 % A 1n%C3 % AD &bkvt=dnpkxJtsw6Fuw60. &k
atalog=all&pvo=0OTCR112

Chromy, P., & Hermanova, E. (2009). Kulturni regiony a geografie kultury: kulturni redlie
akultura v regionech Ceska. ASPI. ISBN 978-80-7357-339-3

Cinibuk, M. (2022). Nizkouhlikové technologie | prehleddotaci.cz. Piehled dotaci. Retrieved
February 23, 2022, from https://www.prehleddotaci.cz/operacni-program/optak/dotace-

elektromobily/
Clow, K. E. (2008). Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Computer Press.

79


https://crystalvalleyxz/cs
https://arr-nisa.cz/cs/kdo-jsme
https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/cs/pro-vyrobce/dokumenty
https://www.goodhousekeeping.com/life/a33561639/black-owned-businesses/
https://www.amo.cz/wp-
https://www.unesco-czech.cz/
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt-
http://prehleddotaci.cz
https://www.prehleddotaci.cz/operacni-program/optak/dotace-

ISBN 978-80-251-1769-9
Decennial Census Official Publications. (2021). Census Bureau. Retrieved February

23,2022, from https://www.census.gov/programs-surveys/decennial-

census/decade/decennial-publications.2020.html
Douchovai, J., Komarkova, R., Mejtska, D., Rymes, M., & Vysekalova, J. (1993). Zdakilady
psychologie trhu. H & H. ISBN 80-85787-22-9

A European Green Deal | European Commission. (2021). European Commission. Retrieved

February 25, 2022, from https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-

green-deal en
Federalni shromazdéni Ceské a Slovenské Federativni Republiky. (1992). 634/1992 Sb.

Zakon o ochrané spotrebitele. Zakony pro lidi. Retrieved March 2, 2022, from
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634

Federalni shromazdéni Ceské a Slovenské Federativni Republiky. (1992). 634/1992Sb.
ZAKON CAST PRVNI. Ministerstvo pramyslu a obchodu. Retrieved 2 16, 2022, from

https://www.mpo.cz/assets/cz/ochrana-spotrebitele/pravni-predpisy-pro-ochranu-spotr

ebitele/2019/3/634-1992-Sb-aktualni-zneni _zverejneny_1.pdf

Fremrova, L. (2012). Ochrana spotiebitele pied a po vstupu do EU. Ostrava, 2012 [cit.
2022-02-26]. Dostupné z: https://theses.cz/id/xukyl7/. Diplomova prace. Vysoka skola
banska — Technicka univerzita Ostrava, Ekonomicka fakulta. Vedouci prace Adam Ptanik.
Geuens, M., Pelsmacker, P. D., & Bergh, J. V. d. (2003). Marketingova komunikace (V.
Safafikova, Trans.). Grada Publishing. ISBN 80-247-0254-1

Grosova, S. (2004). Marketing: principy, postupy, metody. Praha: Vysoka skolachemicko-
technologicka. ISBN 8070805056

Hejlova, D. (2015). Public relations. Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5022-4
Herzberg, F. (1966). Work and the Nature of Man. World Publishing Company. ISBN
0690003714

Heskova, M. (2008). Brand management — Znacka jako nehmotné aktivum firmy. Skoda
AutoVysoka skola. ISBN 9788087042182

Hrusovska, L. (2016). Cenovd politika v podniku. is.muni.cz. Retrieved 2 17, 2022, from
https://is.muni.cz/th/v3q2n/Cenova_politika v_podniku.pdf

Jeffries, A. (2016). One Supreme brick costs $70 to $1000, depending. The Outline.

Retrieved March 7, 2022, from https://theoutline.com/post/24/supreme-brick-costs
Kalabovd, J., Cadilova, K., Janéo, J., & Pavlik, M. (2013). ZNACENI MISTNICH

80


https://www.census.gov/programs-surveys/decennial-
https://ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-634
https://www.mpo.cz/assets/cz/ochrana-spotrebitele/pravni-predpisy-pro-ochranu-spotr
https://theses.cz/id/xukyl7/
http://is.muni.cz
https://is.muni.cz/th/v3q2n/Cenova
https://theoutline.com/post/24/supreme-brick-costs

PRODUKTU, MARKETING A PROPAGACE ZNACKY. Retrieved March 9, 2022, from

https://adoc.pub/znaeni-mistnich-produkt-marketing-a-propagace-znaky.html

Kaskova, M. (2014). Znaceni regiondlnich produktii v Cesku: ocekdavani a realita — PDF
Free Download. DocPlayer.cz. Retrieved March 9, 2022, from

https://docplayer.cz/15166560-Znaceni-regionalnich-produktu-v-cesku-ocekavani-a-r

ealita.html

Keller, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky. Grada. ISBN 8024714817

Keller, K. L. (2013). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing
Brand Equity. Pearson. ISBN 978-1292314969

Kluci z Prahy. (2021). Kluci z Prahy na vyleté v hordach. YouTube. RetrievedMarch 8§, 2022,
from https://www.youtube.com/watch?v=hG_LtOFhh1M

Kotler, P. (2000). Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a oviddnout nové trhy. Praha:
Management Press. ISBN 8072610104

Kotler, P. (2003). Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer
(H.ékapové, Trans.). Management Press. ISBN 8072610821

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-0513-2
Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-4150-5

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armostrong, G. (2007). Moderni marketing. Praha:
Grada. ISBN 8024715457

Koudelka, J. (2006). Spotrebni chovdani a segmentace trhu. Vysoka Skola ekonomie a
managementu. ISBN 8086730018

Koudelka, J. (2010). Spotirebni chovdni. Oeconomica. ISBN 8024516985

KrkonoSe — svazek mést a obci. (2022). Rautis. KrkonoSe.eu. Retrieved March 8, 2022,
from https://www.krkonose.eu/rautis

Kulhavy, M. (2022). Rozhovor s Vedoucim firmy.

Kultura Mimon (2021). “Prodejni vystava vanocnich ozdob - Oficidlni stranky Kultura
Mimor, pfispévkova org. & Ticketware SE.” Kultura Mimori.
https://www .kulturamimon.cz/muzeum/akce/prodejni-vystava-vanocnich-ozdob-

284 138cs.html

Loken, B. (2006). Consumer psychology: Categorization, inferences, affect, and persuasion.
Annual review of psychology, 57, 453-485.

Marini¢, P. (2004). Tvorba hodnoty v zdkaznickém managementu. Moravské zemskeé

81


https://adoc.pub/znaeni-mistnich-produkt-marketing-a-propagace-znaky.html
http://DocPlayer.cz
https://docplaver.cz/15166560-Znaceni-regionalnich-produktu-v-cesku-ocekavani-a-r
https://www.youtube.com/watch?v=hG
https://www.krkonose.eu/rautis
https://www.kulturamimon.cz/muzeum/akce/prodejni-vystava-vanocnich-ozdob-

nuzeum. ISBN 80-7028-226-6

McCarthy, J. E., Perreault, W. D., & Mac Carthy, E. J. (1995). Zdklady marketingu (D.
Bursikova, Trans.). Victoria Publishing. ISBN 80-85605-29-5

Memory Crystal. (2022). Kristdalové udoli — Memory Crystal. Memory Crystal. Retrieved
March 9, 2022, from https://www.memorycrystal.cz/kristalove-udoli/

Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky. (2022). Vypis z obchodniho rejstriku.
or.justice.cz. Retrieved 3 8, 2022, from  https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-

firma.vysledky?subjektld=431308&typ=PLATNY

Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky. (2022). Chrdnéné oznaceni piivodu (Potraviny.

eAGRI. Retrieved March 2, 2022, from https://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-

kvality-potravin/chranene-oznaceni-puvodu/

Ministerstvo zemédéstvi Ceské republiky. (2022). Zarucené tradicni speciality
(Potraviny. eAGRI Retrieved March 2, 2022, from

https://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/zarucene-tradicni-s

peciality/

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou (2022). Muzeum skila a bizuterie v Jablonci
nad Nisou — Virtudlni tviir¢i dilny s tivodem muzejnich kurdtoru. Accessed March 12, 2022.

https://www.msb-jablonec.cz/aktuality/virtualni-tvurci-dilny-s-uvodem-muzejnich-

kuratoru.

Nakonecny, M. (2000). Lidské emoce. Academia. ISBN 80-20007-63-6

Plecita, P. (2017). Kazdodenni ceské zvyklosti, které prekvapuji nase zahranicni prdtele. Ve
kterych  se  pozndvate?  Refresher. Retrieved February 23, 2022, from

https://refresher.cz/44896-Kazdodenni-ceske-zvyklosti-ktere-prekvapuji-nase-zahrani  cni-

pratele-Ve-kterych-se-poznavate

Prikrylova, J. (2019). Moderni marketingova komunikace: 2., zcela prepracované vydani.
Grada Publishing. ISBN 978-80-271-2648-4

Rautis, a.s. (2022). RAUTIS | Perlickové ozdoby z Poniklé. RAUTIS | Perlickové ozdobyz
Poniklé. Retrieved March 8, 2022, from https://rautis.cz/

Regionalni znacky (2022). Krkonose. Regionalni znacky. Retrieved March 8, 2022, from

https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/

Robertson, T. S., & Kassarjian, H. H. (1981). Perspectives in Consumer Behavior (H. H.
Kassarjian & T. S. Robertson, Eds.). Scott, Foresman. ISBN 9780673153944

Robinson, D. (2021). Greenwashing: What is it, Why is it a Problem, and How toAvoid It.

82


https://www.memorvcrvstal.cz/kristalove-udoli/
http://or.justice.cz
https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
https://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-
https://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/zarucene-tradicni-s
https://www.msb-jablonec.cz/aktuality/virtualni-tvurci-dilny-s-uvodem-muzejnich-
https://refresher.cz/44896-Kazdodenni-ceske-zvyklosti-ktere-prekvapuji-nase-zahrani
https://rautis.cz/
https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/

Earth.Org. Retrieved February 25, 2022, from https://earth.org/what-is-greenwashing/
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Ndkupni chovani. Computer Press. ISBN
8025100944

Skokan, K. (2003). Evropskd regiondlni politika v kontextu vstupu Ceské republiky do
Evropské unie. Repronis. ISBN 8073290235

Snidané s Novou. (2014). Snidané s Novou — vyroba vanocnich ozdob Rautis vPoniklé.

YouTube. Retrieved March 8, 2022, from https://www.youtube.com/watch?v=0Y1GieHhrzk

Solomon, M. R. (2006). Marketing ocima svétovych marketing manazerii. Computer Press.
ISBN 802511273X

Spilkova, J. (2016). Alternativni potravinové sité: Ceskd cesta. Univerzita Karlova,
nakladatelstvi Karolinum. ISBN 978-80-246-3307-7

gtarchoﬁ, P. (2015). Znacky a Cesky zakaznik. Radim Bacuvcéik — VeRBuM. ISBN 978-80-
87500-76-7

Statni zemédélsky intervenéni fond. (2022). Klasa. Statni zemédélsky intervencni fond.

Retrieved March 10, 2022, from https://www.szif.cz/cs/klasa?setCookie=true

§tﬁsek, J. (2013). Zdklady marketingu. Ceska zemé&d&lska univerzita, Provozné ekonomicka
fakulta. ISBN 978-80-213-2414-5

Sufi, A., & Mian, A. (2014). House of Debt: How They (and You) Caused the Great
Recession, and How We Can Prevent It from Happening Again. University of ChicagoPress.
ISBN 978-0226081946

Svecova, J. (2019). K7istalové iidoli uz se rysuje. Na podzim privitd turisty. Jablonecky

denik. Retrieved March 9, 2022, from https://jablonecky.denik.cz/zpravy region/kristalove-

udoli-uz-se-rysuje-na-podzim-pr ivita-turisty-20190521.html
Svétlik, J. (1992). Marketing — cesta k trhu. EKKA. ISBN 978-80-86898-48-3

Tomancakova, B. (2008). Ochrana spotiebitele v praxi se vzory a priklady. Linde. ISBN
978-80-7201-864-2
Turek, L. (2022). Co je to Trzni cena? CzechWealth. Retrieved February 17, 2022, from

https://www.czechwealth.cz/slovnik-pojmu/trzni-cena

Vysekalova, J. (2004). Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Grada. ISBN
8024703939

Vysekalova, J. (2011). Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skrinky". Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-3528-3

Vysekalova, J. (2014). Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zdkaznika. Grada. ISBN 978-

83


https://earth.org/what-is-greenwashing/
https://www.youtube.com/watch?v=OYIGieHhrzk
https://www.szif.cz/cs/klasa?setCookie=true
https://jablonecky.denik.cz/zpravy
https://www.czechwealth.cz/slovnik-pojmu/trzni-cena

80-247-4843-6
Waxman, O. B. (2017). USA Pulls Out of UNESCO: Long History Behind the Decision.
TIME. Retrieved March 10, 2022, from https://time.com/4980034/unesco-trump-us-

leaving-history/
Zamazalova, M. (2010). Marketing (2nd ed.). C. H. Beck. ISBN 9788074001154

84


https://time.com/4980034/unesco-trump-us-

8. Prilohy

8.1.Podoba dotazniku

12.03.22 11:22 Rautis a.s. - perlickové ozdoby

Rautis a.s. - perliCkové ozdoby
Dobry den,

budu Vam velice vdéény, kdyz si udélate 7 minut ¢as a vyplnite mdj dotaznik, ktery slouzi
ke sbéru dat pro vyzkum v mé bakalarské praci.

Dékuji za Vas ¢as a preji hezky zbytek dne,
Jakub Landsmann

*Povinné pole

1. Zdobite na Vanoce vanocni stromecek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano, zdobim Preskocte na otazku 2

) Ne, mé&me jinou vanoéni vyzdobu (napfiklad vénec, jmeli, ozdoby jinde ne7 na
stromé...) PreskocCte na otazku 5

) Ne, Vanoce travim mimo domov Preskocte na otazku 12

) Ne, Vanoce viibec neslavim Preskocéte na otazku 12

Vanocni ozdoby - stromecek

2. Jaky typ vanocniho stromku zdobite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zivy stromek fezany
) Zivy stromek v kvétinadi
) Stromek umély

) Vétve

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit

85

115


https://docs.google.eom/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezqlTxGZ8/edit

12.03.22 11:22 Rautis a.s. - perlickové ozdoby

3. Jak si myslite, ze zdobite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Tradi¢né
() Spise tradiéné
() Spise moderné

() Moderné

4. Jaké druhy vanocnich dekoraci (na vanocni stromecek) pouzivate? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

|| Retézy (slaméné...)
|| svitici fetézy
|| Svieky voskové
|| Svicky elektrické
T Jedlé dekorace typu komerce (€okoladové/zelatinové - Arabesky, Orion...)

j Jedlé dekorace typu tradice (pernicky, ofechy, krizaly...)

| vanoéni koule sklenéné

|| vanoeni koule plastové

:] Véanoc¢ni ozdoby sklenéné (andélé, miniatury, hvézdy, zvifatka, figurky, dopravni
prostredky...)

|| vanoéni ozdoby plastové (andélé, miniatury, hvézdy, zvifatka, figurky, dopravni
prostredky...)

|| vanoéni ozdoby slaméné (andélé, miniatury, hvézdy, zvifatka, figurky, dopravni
prostiedky...)

|| vanoéni $picku (na vrchol stromku)

|| vanoeni hvézdu (na vrchol stromku)

|| vanoéni kometu (na vrchol stromku)

Jiné: ]

Vanocni ozdoby obecné

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit
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5. Jaké vanocni ozdoby preferujete? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(") Plastové ozdoby (protoze maji vétsi trvanlivost a jsou levngjsi...)

(") Sklenéné ozdoby (protoze jsou tradicni, vypadaji Iépe a maji vy$si spolecensky
status...)

() Slaméné ozdoby (protoze jsou tradiéni, mam rad(a) jejich estetiku...)

() Nemam preferenci

-

() Ostatni

6. Jak Casto nakupujete vanocni ozdoby? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-
b

) Kazdy rok nakupuiji nové
() Jednou za 2 roky

() Jednou za 5 let

() Jednou za 10 let

() Vice jak jednou za 10 let

() Pouzivam stale stejné

(") Vanoéni ozdoby nekupuji

e

7. Kde nakupujete vanocni ozdoby? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

| Supermarket, hypermarket
| Internetové obchody firem
|| specializované prodejny

| Vyrobny ozdob
|| Trhy a jarmarky

| Ostatni

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit
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8. Jake dalsi prvky vanocni vyzdoby se ve Vasi domacnosti vyskytuji? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ ] vanoeni vénec

| Imeli

| vetve

|| Vanoéni hvézda (rostlina)

| Vano¢ni svicen

|| Svitici hvézda

| Svételné fetézy (interiér)

|| svételné fetézy, pfip. dalsi dekorace (exteriér)

Jiné: l

Komunikace

9. Jste pri tvoreni vanocni vyzdoby ovlivnéni aktualnimi trendy / reklamou, prip.
svym okolim? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano, nechavam se inspirovat

() Casteéné, mam rad tradice, ale nékteré prvky jsou nové
() Ne, mam svou predstavu o vyzdobé
-
_

) Ne, vyzdoba je "tradiéni" a neméla by se ménit

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit 4/15
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10.

Jak Casto vyuzivate uvedené komunikacni kanaly k ziskavani informaci o

Rautis a.s. - perlickové ozdoby

vanocnich ozdobach? Ktery zdroj povazujete z hlediska informaci o ozdobach

za hlavni? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

velmi
Gasto

casto

obcas

ziidka

nikdy

televize

radio

internet (mimo socialni sité)

socialni sité

noviny

Casopisy

letak

plakat / billboard

pratelé a znami

rodina

osobni kontakt s vyrobcem /
prodejcem

propagacni materialy v misté
prodeje

010 |0(0]0]010]01010(010
010 |0](0]0]0]|0]0|0|0|0|0
0100000000000
010 |0]0]0]0]0]01010|0|0
0|0 |0]|0]|0]|0|0|0|0|0|0|0

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit
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11.  Jak hodnotite prispévky na socidlnich sitich (v ramci firemnich uctd) z hlediska
vnimani znacky? *

Rautis - Pratelé perlickovych ozdob je ve mésté Ponikla.
- /2058 - @

DOPRAVA ZDARMA na nasem e-shopu

Plati pro viechny objednavky pfi poslani pres Zasilkovnu.

Je ndm moc lito, Ze se s Vami letos nemuzZeme setkat osobné na
vanocénich trzich. Rozhodli jsme se proto, Ze cestu perlickovych ozdob
na Vas stromecek co nejvic zjednodudime. Dékujeme za podporu!

& Zobrazit podobné produkty

'

*®® 156 mentare 47

Oznacte jen jednu elipsu.

kladné (o pfispévky zajem mam...)
spise kladné (jednou za ¢as je rad uvidim...)
spise zaporné (radéji vidim prispévky od pratel...)

zéporné (kvali piispévkim si znacku "znepfatelim"...)

Znamost firmy RAUTIS a.s.

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit 6/15
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12.  Znate firmu RAUTIS a.s. z Poniklé - vyrobce sklenénych perlickovych vanocnich

ozdob? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
(" )Ne

Priklad: sklenéné perlickové ozdoby

13.

Povazoval(a) byste sklenéné perlickové ozdoby za hezky darek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Spiseano
() Spisene
(" )Ne

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit 7115
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14.  Jak se Vam libi ozdoby na obrazku? *
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5
Velmisemilibi () ( ) () () Vibec se mi nelibi
Priklad: Hobbyset

HOBBY SET " v

LOKOMOTIVA

15.  Povazoval(a) byste sklenény perlickovy hobbyset jako hezky darek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Spiseano
() spisene
( )Ne

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit 8/15
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16.

17.

Rautis a.s. - perlickové ozdoby

Jak se Vam libi ozdoby na obrazku? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Velmi se mi libi

Kolik byste byl ochoten / byla ochotna za tyto ozdoby zaplatit? (v K& vé. DPH) *

Vilbec se mi nelibi

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém radku.

Do 50.- 51- 101- 201- 301- 500-1 10012 nad2
’ 100,- 200, 300, 500,- 000, 000,- 000,-
Vanoéni
sada "Tfi o O O o o o o O
kralové"
Hobby set — ——
‘ ) ) ) c 3 ) )
"Lokomotiva (_/ C/ _/ (J <_/ —_/ S A

Otazky tykajici se prislusnych regionalnich znacek

18.

Vyhledavate produkty s oznacenim kvality ¢i regionalnim oznacenim? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Spiseano
(_ ) Spisene

) ne

P

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit

93

9/15


https://docs.google.eom/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezqlTxGZ8/edit

12.03.22 11:22 Rautis a.s. - perlickové ozdoby
19. Jaké oznaceni znate? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

o /7 @@%

2
T oF
CESKE DEDICTVI 7o) . g

|| Ceské dédictvi UNESCO || Krkonose originalni produkt®

CRYSTAL
VALLEY

|| Crystal Valley | | Zadne

20. Jakou prestiz prisuzujete danym znackdm? (uvedte poradi 1 = vysoka prestiz az
3 = nizka prestiz) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

1 2 3
Ceské dédictvi UNESCO [] [] []
Krkonoge origindlni produkt® | | [] []
Crystal Valley j D D
https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit 10/15
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21. Predstavte si, Ze vedle sebe jsou dva naprosto shodné produkty, jeden s danou
znackou a druhy bez ni. Vyberete si ten se znackou? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

Ano Spise ano  Spise ne Ne
Ceské dédictvi UNESCO [] [] [] []
Krkonose originalni produkt® | | [] [] []
Crystal Valley [] [] [] []

22. Kolik jste ochotni si priplatit za produkt s danou znackou? *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

0-2% 3-5% 6-10% 11-20% 21-40%  41+%

Ceské dédictvi UNESCO ] ] [] ] [] L]

Krkonose originalni

produkt® D D D D D D

Crystal Valley L] [] [] [] [] ]

23. Jak casto nakupujete na trzich? *

Oznacte jen jednu elipsu.
() Kazdy tyden

( ) 2X-3x za mésic
() 1x zamésic

( ) 1x za Ctvrt roku

() 1xza pll roku
() 1xrocéné a déle

Identifikacni otazky

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKlezql TxGZ8/edit
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24.  Jake je Vase pohlavi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zena

() Muz
25. Jaky je Vas vek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ménénez 15 let

() 1624 let
() 25-34let
() 35-44let
() 45-54 let
() 55-64 et

() 65avice let

26. Jaky je typ Vasi domacnosti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Domacnost jednotlivce

\:\ ManZelé/ nesezdané souziti partner( / registrované partnerstvi (pary bez déti,
vcetné téch, od kterych se déti odstéhovaly)

Uplné rodiny (manzelsky pér nebo partnefi s alesporfi jednim zavislym ditétem)

) Neplné rodiny (jeden z rodi¢i s alespori jednim zavislym ditétem)

() Viceélenné nerodinné domacnosti (osoby pfibuzné i nepfibuzné, které spoledné
hospodaff)

) Jiny typ doméacnosti

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit
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27. Jake je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zadné
() Zakladni vzdélani

() Stiedni odborné vzdélani s vyuénim listem
() stfedni vzdélani s maturitou

() Vy$si odborné vzdélani

() Vysokoskolské vzdélani

28. Vjak veliké obci bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Méné ne7 200 obyvatel
() 200 az 499 obyvatel
() 500 az 999 obyvatel

) 1000 az 1999 obyvatel
() 2000 az 4 999 obyvatel
(") 5000 az 9 999 obyvatel
() 10000 az 19 999 obyvatel
(") 20000 az 49 999 obyvatel
() 50000 az 99 999 obyvatel

() 100 000 a vice obyvatel

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit 13/15
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29. Vjakém kraji bydlite? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Hlavni mésto Praha

() Jihogesky kraj

() Jihomoravsky kraj
(") Karlovarsky kraj
() Kraj Vysogina

() Kralovéhradecky kraj
(") Liberecky kraj

() Moravskoslezsky kraj
(") Olomoucky kraj
() Pardubicky kraj
() Plzerisky kraj

() stredogesky kraj
(") Ustecky kraj

() Zlinsky kraj

30. Jaky je primérny Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Do 15000 K&

() 15000-29 999 K&
() 30000-44 999 Ké&

o

() 45000-59 999 K&
() 60000-74 999 K&

~

() 75000 - 89 999 K&
(") 90000 ké a vice

Obsah neni vytvoren ani schvédlen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1bxE-TQvD67wVbYcnoGYsy8hrEGPsDEWLKIezql TxGZ8/edit

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.2.Model budovani CBBE

Choosing Brand Elements

Brand name Memorability
Logo Meaningfulness
Symbol Appeal
Character Transferability
Packaging Adaptability
Slogan Protectability

Developing Marketing Programs

Product ——» Tangible and intangible benefits
Price ————— Value perceptions

Distribution channels — Integrate “push” and “pull”
Communications —— Mix and match options

Leverage of Secondary Associations

Company

Country of origin

Channel of distribution :\\Awargness
eaningfulness

Do Transferabili

Endorser Yy

Event

Zdroj: Keller (2013)

Recall
h
o < Recogpnition

Breadth < Purchase

Consumption

>

Brand Associations

Relevant
Stron )
9 < Consistent

—> Desirable
Favorab|e< Deliverable

; Points-of-parity
Unique<_ Points-of-difference

FIGURE 15-3

Possible Outcomes

Greater loyalty

Less vulnerability to competitive
marketing actions and crises

Larger margins

More elastic response to price
decreases

More inelastic response to price
increases

Greater trade cooperation and
support

Increased marketing communication
efficiency and effectiveness

Possible licensing opportunities

More favorable brand extension
evaluations

Building Customer-Based Brand Equity
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8.3.Spoletnosti a ostatni sdruZené pod znatkou Ceské dédictvi UNESCO

Hmotné dédictvi

Historické centrum
Ceského Krumlova
Historické centrum Kutné
Hory s chramem sv.
Barbory a kostelem
Nanebevzeti Panny Marie
v Sedlci

e Historické centrum Prahy
e Historické centrum TelCe
e Hornicka krajina

Erzgebirge/Krusnohofi

e |ednicko-valticky areal
e Narodni hieb&in Kladruby

nad Labem

Poutni kostel svatého Jana
Nepomuckého

Puvodni bukové lesy
Karpat a dalSich oblasti
Evropy

Slavna lazeriska mésta
Evropy

Sloup Nejsvétéjsi Trojice v
Olomouci

TrebiCska zidovska &tvrt,
Zidovsky hibitov v Trebici,
bazilika svatého Prokopa
Vesnicka pamatkova
rezervace v Holasovicich

e Vila Tugendhat
e Zamek se zahradami v

vvvvv

Zamek v Litomysli

Nehmotné dédictvi

Jizda krall
Loutkarstvi
Masopustni privody s
maskami na Hlinecku

e Modrotisk
e Rucni vyroba vanocnich

ozdob z foukanych
sklenénych perel

e Sokolnictvi
e Verburik

Zdroj: Vlastni zpracovani autorem podle Ceského dédictvi UNESCO (2022)
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AG PLUS
ARCON BIJOUX / COLLEGIUM
TRADE

ARTCRYSTAL TOMES
ASTERA

ATELIER VINU

ATLAS BIJOUX

BEADGAME

BYSTRO DESIGN
CRYSTALEX CZ

CAMBALOVA PAVLINA
CANGEL GLASS

DECOR BY GLASSOR
DETESK

DRAHOMIRA KRUPKOVA - YANI
EVANS ATELIER

FABOS

FLORIANOVA HUT - PETR
CERVENY

G&B BEADS / MUZEUM VYROBY
KORALKU

GALERIE GRANAT

GLASS PESNICAK
GLASSUNICUM

HELA-GLASS

HOINEFF GLASS ART
JAROSLAV SKUHRAVY -
SKLOVITRAZ

JEWSTONE

KAMILA PARSI

KOZi FARMA PENCIN
KULTURNI A INFORMACNI
STREDISKO RIEDELOVA VILA
DESNA

LADISLAV SEVCIK BOHEMIA
CRYSTAL

LASVIT - SKLENENY DUM
LASVIT AJETO

LHOTSKY

LUCID

MARTIN GORNER, LUZICKE
SKLO LSG

MEMORY CRYSTAL
MESTSKE MUZEUM V
7ELEZNEM BRODE
MINIMUZEUM SKLENENYCH
BETLEMU

MISAMO

8.4.Spolecnosti a ostatni sdruzené pod znackou Crystal Valley

» MOLS BOHEMIA

» MUZEUM CESKEHO RAJE V
TURNOVE

» MUZEUM SKLA A BIZUTERIE V
JABLONCI NAD NISOU

s NATELOD

» NOVOTNY GLASS

PACINEK GLASS

PALACE PLUS

PERLEX BIJOUX JABLONEC

PISKOVACKA

PRECIOSA BEAUTY

PRECIOSA LIGHTING

PRECIOSA ORNELA DESNA

PRECIOSA ORNELA ZASADA

PROUSEK EXKLUSIVE

LIGHTING

RAUTIS

e SEVEROCESKE MUZEUMV |
LIBERCI

e SKLARNA A MINIPIVOVAR
NOVOSAD & SYN HARRACHOV

» SKLARNA JILEK

» SKLARNA SVOJKOV, JIRI HAIDL

» SKLARSKE MUZEUM
KAMENICKY SENOV

» SKLARSKE MUZEUM NOVY BOR

s SKLARSKE STUDIO OLIVA -
OLIVA GLASS

» SKLODASA

« SKLO

s SOBOTKA - FIGURKY

e SPIDER GLASS

e STEFANY SPERKY

e STREDNi SKOLA REMESEL A
SLUZEB, JABLONEC NAD NISOU

» SUPS A VOS TURNOV

e SUPSS A VOS JABLONEC NAD
NISOU

» SUPSS A VOS NOVY BOR

s SUPSS KAMENICKY SENOV

s SUPSS ZELEZNY BROD

s TGK-TECHNIKA, SKLO A
UMENI

e U KAHANU

« VYDRY STUDIO

» WRANOVSKY CRYSTAL
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorem podle ARR — Agentura regionalniho rozvoje, spol. s

r.o., (2022)

8.5.Spolenosti a ostatni sdruZené pod znatkou KRKONOSE - originalni

produkt®

e Alois Mejsnar
e Biofarma Pod Hajkem
e Comewoo - dekorace z

Krkonos

e Daniela Roudna
e DuUm pod jasanem -

Tkalcovské muzeum a
remeslna dilna

e EMBA, spol. sr. o.
e Eva Edler - mozaika +

tavené sklo

Farma Basarovi s.r.o.
Grand

Hana Sebkova

Hana Wondrackova
Hradecky - Mihulkova -
Ovecky z Bélé

Chata Farma
Infokolonial DOTEK
Ing. Karel Polivka

Ing. Pavel Cerman -
APICOR

Jan Hradecky - Alena
Mihulkova, sdruzeni FO

e Jana Albrechtova
e Jaroslav Rotter a Romana

Svadinova

e Jifi Vondrak
e KOMPLETNI STAVBY

ROUBAL, s.r.o.
Krkonosska kozi farma
s.r.o.

Ladislav Slechta

Latin Miroslav

Lenka Maslova Spetlova
Lucie Plechacova - Dilna
HAMA

Marek Susko

Michaela Dumkova

Milo$ Plechaé¢ - DaMiRS
Nakladatelstvi Anahita
Petr Konopek

Petr Neffe - Hana Fiserova
Petr Spurny

Pivovar Trautenberk
Rautis, a.s.

Sona Anna-Marie FiSerova
Smid Petr

TEMPO HOSTINNE
REKLAMA OBCHOD
SLUZBY s.r.o. chranéna
dilna

Tomas Hercik

Tvoriva dilna Nadechni se
VOLKAFE TRUTNOV s.r.o.
Vydavatelstvi OBLAK
Zdenka Killarova

Zdenky Bézky

Zdroj: Vlastni zpracovani autorem podle Regionalni znacky “KrkonoSe.” (2022)
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8.6. Webova stranka rautis.cz

. +420 483300036 & info@rautis.cz v

izi ¢ | * . AKCE
e RAUTIS =3

PERLICKOVE OZDOBY Z PONIKLE

Aktuality

Jarni prazdniny - otviraci Opravy historickych ozdob Ponikla - spo{te exkurzi Nova knizka o perlickovych
doba et . , y s kavou v kramku Nad véci! ozdobéach pro déti
Béhem jarnich prasdnin mame ctedeno Lakle & dritky Srdelng semme do ke “ kiery je piimo Hurd, fiu! Pro malé dtendie nabisne novou kiizky

Firernni predejna: PO - NC: 817 hodin Zimu prosime a poniked: Yok s vyrabi vanodni azdoty” - objednat se 43 ples
Kreativré dilna: PO - NE: $17 hodin cpfijernnit Cekdn & e shop

hilidni na détském h
Autorka Dita Diouhd, foto Pavia S

DXKURZE:

3a15hodin nakladatelsi Hurd, tvofen 202
Kt kv malé obZerstverns 3 s pamitiu neklery 2

ko, vydalo

sebevédorryh wrobi

Otevieno kakdy d pondél do nedéle.

Tédime se na Vis

Rautis - perlickové ozdoby z Poniklé

Rautis - perlickové ozdoby z Ponikié

-~

= >
-t

P
-

Vysila: @3 Youlube

Zdroj: Rautis, a.s. (2022)
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8.7.Priklad katalogu firmy Rautis, a.s.

Hvézdicka Star Hvézdicka Star
CisioNumber: RozmerSize: Cisia/Number: RozmecSize:
746 533 1351/19 11x11cm 746 533 1351/22 11x11cm

Hvézdicka Star
CisigNumber: RozmenSae
746 533 1351/23 11 x11cm

Ae
- . R
@+ “-.
LN

» ; o
Hvézdicka Star Hvézdicka Star Lokomotiva Locomotive
CisloNumber. RozmérSize. CisloNumber RozmevSae: CisoNumber- Rormer'Sae
746 533 1351/121 11x 11 cm 746 533 1351/136 11x11cm 746 533 1356/11 65x6x5cm

Lokomotiva Locomotive Lokomotiva Locomotive
CisioNumber. Rozmer/Sae Cusia/Number: RozmerSize
746 533 1356/12 65x6x5cm 746 533 1356/23 65x6x5cm

CisloNumper: RozmerSze
746 533 1356/40 65x6x5cm

Zdroj: Rautis, a.s. (2022)
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8.8.Priklad prezentace znaceni v katalogu ,,Vanoc¢ni a velikono¢ni

ozdoby*

CRYSTAL
VALLEY
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Ponikla - kolébka perlickovych vanocnich
ozdob

Ponikla je jedingym mistem na svété, kde se dodnes
zachovalo tradiéni perlaiské femeslo. Prvni dilny na
foukané perlicky zde vznikaly uZz na konci 19. stoleti
a ,perlafinou” se ¢asto Zivily celé rodiny. Perle se tehdy
pouzivaly vyhradné na bizuterii a zdobeni odévlu a pfes
jablonecké exportni domy se vyvaZely do celého svéta.
Vanoéni ozdoby se z perlicek zacaly vyrabét jako reakce
na modni trend zdobeni vanoénich stromecku zacatkem
20. stoleti. Rychle se prosadily u nas i ve svété a dnes
jsou Zadanym sbératelskym artiklem.

Vyroba vanoénich ozdob ze sklenénych perlicek byla
v roce 2015 zapsana na Seznam nematerialnich statkd
tradiéni lidové kultury Ceské republiky. V roce 2017
nominovala Ceska republika perlaiské femeslo na zapis
do Seznamu nehmotného kulturniho dédictvi lidstva

UNESCO.

Ponikla: The Home of Beaded Christmas Ornaments
The village of Ponikla is the only place in the world where
the traditional craft of glass bead hand-manufacturing has
been preserved. The first glass bead blowing workshops
were established in Ponikla in the late 19th century. Often,
glass bead blowing was the livelihood of entire families. At
that time, the beads were used exclusively for bijouterie and
decoration of garments. Companies in nearby Jablonec nad
Nisou exported the beads to countries around the whole
world.

Bead Christmas ornaments were first produced after
Christmas tree decorating emerged as a fashionable trend in
the early 20th century. The bead ornaments quickly became
popular both locally and abroad. Today they are sought-after
collectors' items.

In 2015, glass bead Christmas ornament manufacturing was
registered on the List of Intangible Elements of Traditional
Folk Culture of the Czech Republic. In 2017, the Czech Re-
public nominated the craft of glass bead manufacturing to
the UNESCO Intangible Cultural Heritage List.

Vyrobky z Krkonos$ /
VSechny nase ozdoby jsou oznacené logem ,Krkonose-orig- )

inalni produkt®". Prosly pfisnym procesem certifikace, ktery
Vam garantuje jejich skutecny ptvod v Krkonosich.

KRKONOSE®

Products of the Krkono$e mountains

All our ornaments carry the logo “Krkono$e-originalni originalni
produkt®", certifying their true origin in the Krkonose moun- produkt
tains.

Zdroj: Rautis, a.s. (2022)
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8.9.Priklad nabidky workshopu

WORKSHOPY @
PERLICKOVE OZDOBY %/

(®)
4IO§E o9

WORKSHOPY

Abychom zpristupnili tradici vyroby co nejSirSi vefejnosti a ukazali narocnost
rucni vyroby, poradame workshopy bud pfimo u nas v Kreativni dilné v Poniklé
nebo mizeme prijet pfimo k Vam a uspofadat workshop na miru. Takto
spolupracujeme napr. s riznymi hotely, muzei nebo Skolami, ¢i firmami, ktere
chtéji zpfijemnit pfedvanocni ¢as svym zameéstnancim

Ucastnici workshopu se seznami s tradicnimi postupy montaze perlickovych
vanocnich ozdob a montaz si pod vedenim lektora sami vyzkousi
Workshop u nas v Kreativni dilné je moZné spojit také s exkurzi do nasich
vyrobnich prostor, kde si u€astnici prohlédnou vSechny pracovni postupy
(foukani, stfibfeni, barveni, malovani a fezani sklenénych perlicek, montaz
ozdob) nazivo. Vice informaci o exkurzich na www.rautis.cz.

“Honorar pro lektora - 350,- K&/hod (jeden lektor na max. 20 acastnika)

*Cestovni naklady - 6, 50,- K&/km

*Spotrebovany material - podle realného poctu ozdob, které se na akci

umontuji, ceny viz nabidka nize

C I

*Veskery material a dalSi pomucky zajisti lektor a pfiveze na misto

workshopu

*V pfipadé zajmu muzeme na akci dovézt hotoveé vyrobky nebo hobby-sety

pro prodej na misté

Cena za material:
50,- K&

Délka montaze: cca 25 min

Cena za material: Cena za material:

65,- KE 70,- K¢
Délka montaze: cca 40 min Délka montaze: cca 25 min

Rautis, a.s. Ponikla 151, 512 42 Ponikla, Tel

Objednavka workshopu

Objednavat muZete e-mailem nebo telefonicky. V objednavce uvedte prosim tyto Udaje: nazev organizace, ICO, kontaktni
telefon, e-mail, misto konani, termin konani, pocet ucastnika a ozdob, které budou montovat, platba (hotové nebo fakturou)
E-mailem Vam posieme pribliznou kalkulaci a potvrzeni objednavky

Kontakty
483 300 036, Mob.: 736 109 917, E-mail: info@rautis.cz, Web: www.rautis.cz

Ceny jsou uvadény bez DPH.

Zdroj: Rautis, a.s. (2022)
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