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Strategické rizeni regionalni znacky — region Beskydy

Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva urCenim pozice regionalni znacky BESKYDY
originalni produkt® v ramci mikroregionu Beskydy.

Prace se sklada ze dvou casti. Teoretickd ¢ast obsahuje dil¢i poznatky K feSené
tématice Cerpané z odborné literatury. Zabyva se pojmem znacka, znalost znacky, hodnota
znacky, strategické fizeni znacky a positioning. Déle je popséna problematika
marketingového mixu, cilového trhu a cilového marketingu. Tento usek také popisuje
systém znaGeni v Ceské republice, kde jsou vymezeny evropské a narodni znacky kvality
spolu s podrobnym popisem regionalniho znaceni.

Prakticka ¢ast uplatiuje dané skute¢nosti v ramci konkrétniho regionu. Klicovou
Cast tvoii analyza dotaznikového Setieni, na zaklad¢ které, jsou navrzena doporuceni, ktera

by méla vést k zvyseni povédomi o znacce a posileni znacky.

Klicova slova: marketingové fizeni, marketingové nastroje, fizeni znacky, positioning

znacky, image znacky, regionalni znacka, region Beskydy



Management of the regional brand — Beskydy region

Abstract

The bachelor’s thesis deals with position determination of the regional brand
BESKYDY originalni produkt® within the Beskydy microregion.

The thesis consists of two parts. The theoretical part contains partial findings on the
topics drawn based on literature research. The bachelor's thesis deals with terms such as
brand, brand awareness, brand value, strategic brand management and positioning.
Furthermore, the issues of marketing mix, market target and target marketing are
described. The theoretical part also describes the labeling system in the Czech Republic,
where european and national quality brands are defined together with a detailed description
of regional branding.

The practical part applies the facts within the specific region. The key part of the
analysis is questionnaire survey, based on which recommendations are proposed and

should lead to increase of brand awareness and brand strengthening.

Keywords: marketing management, marketing tools, brand management, brand

positioning, brand image, regional branding, Beskydy region
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1 Uvod

Dennodenné se lidé stietavaji a nakupuji nejriznéjsi znacky od rtznych vyrobca.
Znacky se na clovéka doslova chrli a uz se pomalu ani nenajde vyrobek bez znacky
vyrobce. Podstatné je, jaké asociace a pocity znacka vyvolava, eventuelné, jestli maji lidé o
znacce vubec povédomi. Dilezitost znacky lze povazovat v jeji hodnoté. Koupi-li zakaznik
napiiklad bilé triko ze zna¢kového obchodu, jeho cena je n¢kolikrat vyssi nez to samé triko
z neznackového obchodu, a to i1 v piipadé, Ze se kvalita daného produktu pfili§ nelisi.
Hodnota znacky Casto prevySuje hodnotu samotného zbozi a neni to nic neobvyklého.
Uspésna a silna znacka je poté dilezitym a hodnotnych aktivem firmy.

Ceska republika toho ma hodné, co nabidnout. Od krasné piirody, po historické
pamatky az po vynalézavost mistnich obyvatel. Ne nadarmo se ujalo réeni a dodnes
pouziva ,Zlaté ceské rucicky*, které se predava z generace na generaci a jez je uctou
k Sikovnosti a zruénosti nasSich krajand. Mistni obyvatelé se mohou pysnit celou fadou
kvalitnich produktt, na jejichz vyrobu pouzivaji mistni suroviny nebo jsou vytvarené
tradi¢nimi, po generace se piedavajicimi postupy. Péstitelé z téchto oblasti vyuzivaji pro
sv¢ plodiny zdejsi pole. Diky kratsi doprave jsou poté tyto vyrobky cerstvéjsi a lidé maji
informaci, odkud pochazi. Tito producenti jsou vétsinou malé nebo stfedni podniky, které
plné zaméstnava vyroba nebo péstitelstvi a nezbyva jiz tolik ¢asu na ptipadnou propagaci.
Kolik takovych podnikt je opomijeno a nedostanou se do lidského povédomi. Lidé zkratka
podnik neznaji, nemaji se o ném pomalu jak dozvédeét, a to je skoda.

Jednou z moznosti, jak vyjit ze stinu, je zapojeni se do projektu regionalniho znaceni.
To ma napiiklad za cil zviditelnit regiony, poukazat na jejich jedine¢nost a podporovat
tuzemské vyrobce a péstitele. Vyrobcim tato znacka zarucuje propagaci jejich produkce,
ziskani novych kontaktd a spolupraci. Z druhé strany nadSenym navs§tévnikam, Ktefi
navstivi jednotlivé regiony, nabidne plnou skalu vyrobki, novych moznosti, zazitky, které

umociuji prozitek z navstévy daného regionu.
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2 Cil prace a metodika

Cilem prace je urcit pozici regionalniho znaceni ,,BESKYDY originalni produkt®*
u navstévnikd a obyvatel regionu Beskyd. Dil¢imi cili je zjistit, jaké je vnimani znacky

,BESKYDY originalni produkt®“ cilovou skupinou a jaka je uroven znalosti této znacky.

Podkladem pro zpracovani teoretické Casti prace bude zejména odborna literatura,
zalozena na zakladé komparace relevantnich informac¢nich zdroji. Rovnéz bude ¢erpano i
ze zdroju internetovych. Bude zde uvedena deskripce zasadnich pojmu a definic, které se
vztahuji k tématu prace. Problematika se bude zabyvat pojmy jako fizeni znacky, procesy
fizeni znacky, hodnota znacky, marketingovym mixem, cilovym trhem a cilovym
marketingem. V zavéru teoretické &asti bude popsan systém znaceni v Ceské republice,
kde budou vymezeny evropské a narodni znacky kvality spolu s podrobnym popisem
regionalniho znaceni. Veskeré vyuzité materialy budou zaznamenany v seznamu pouzitych
zdroju.

V praktické c¢asti budou dané skutecnosti uplatnény v ramci konkrétniho regionu
Beskydy. Bude zde vymezen region Beskyd, koordinator znacky MAS Pobeskydi,
certifikaéni kritéria spolu s podrobnym zpracovanim informaci o znacce BESKYDY
originalni produkt®. Informace budou cerpany zejména z dostupnych informaci na
webovych strankach znacky, regionu, a koordinatora znacky. Dale z publikaci tykajici se
regionalniho znaceni. Zasadni Cast prace budou tvofit primarni data, ktera budou ziskana
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni bude publikovano ve
skupinach sdruzujicich se navstévniki a obyvatel oblasti Beskyd. V ramci Setieni bude
pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu a vyzkumnym nastrojem bude dotaznik. Ten
bude sloZen z 15 hlavnich a 5 doplikovych otazek. Zaroven bude dotaznik rozdelen do tii
tématickych okruhd. Prvni okruh bude zahrnovat otazky tykajici se regionalnich produktt
a certifikace produkti. Ve druhém okruhu bude sledovano povédomi respondentti o znacce
BESKYDY originalni produkt®, jak respondenti zna¢ku vnimaji, a jak jsou respondenti se
znaCkou spokojeni. Posledni, tieti okruh, bude pak zahrnovat identifika¢ni otazky, které
identifikuji cilovou skupinu, ktera se ucastnila dotaznikového Setfeni.

Veskeré odpoveédi z dotaznikového Setfeni budou zaznamenany a detailné

zpracovany. Nasleduje rozbor téchto vysledki. Pro lepsi orientaci a pichlednost ziskanych
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vysledki budou tyto vysledky graficky znazornény. Pro toto znazornéni bude vyuzito dvou
typt grafl, a to vysecového a pruhového.

Cilem bude ziskat odpovédi na tii otazky. Prvni otazkou bude, zda maji respondenti
povédomi o zna¢ce BESKYDY originalni produkt® a druhou, jak respondenti znacku
vnimaji. Tteti otazkou bude, jak byli respondenti s danou znackou spokojeni.

Odpovedi na tyto otazky pak poskytnou informaci, jaké maji lidé o znac¢ce povédomi
a jak je znacka BESKYDY originalni produkt® vnimana navstévniky regionu Beskyd a
obyvateli v této oblasti, tedy cilovou skupinou. V zavéru praktické ¢asti budou navrzena

doporuceni, jak by mohlo byt zvyseno povédomi lidi 0 znacce.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticko-metodologicka cast této prace je zamétena na vysvétleni terminu znacka
a jaky ma vyznam pro firmy a spotiebitele. Dale je zde mimo jiné vysvétlena problematika

fizeni znacky, cilového marketingu a marketingového mixu.

3.1 Podstata marketingu

., Marketing je manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovdni
pozadavku zakaznikii, a to se ziskem *, takto marketing definuje britsky Chartered Institute
of Marketing (©2009).

Za spolecenskou definici marketingu se povazuje definice od Kotlera, Kellera (2013,
s. 35): ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobki: a sluzeb
S ostatnimi

Samotné marketingové taktiky se neustale méni a vyviji. Definice vSak maji stale
jedno spole¢né. Vsechny hledi na potieby a dilezitost zakaznika (Karlicek, 2018).

Marketing je bran jako dulezita a vyznamna podnikatelska funkce, ktera ma stejny
vyznam jako naptiklad finance nebo personalni management. Buduje svoji silu a efektivitu
na dobrych vztazich se zakazniky, a to pfednostné se stavajicimi. Na zaklad¢, ze se jedna o
podnikatelskou ¢innost, musi byt uspokojovani potieb zakaznika pro firmu ziskové. Pro
toto udrzovani vztaht se zakazniky v ramci dlouhodobych vztahti se obecné vyuziva
zkratka CRM, ktera v anglickém piekladu zni ,, customer relationship management*.
Funguje na principu, kdy je pro firmu pfijatelnéjsi udrzovat vztahy se stavajicimi
zakazniky nez se soustiedit na ty nové. Naklady na nového zékaznika jsou totiz mnohem
Vys$$i nez udrZeni si toho stavajiciho. V pfipadé ztraty stavajiciho zakaznika navic firma
prichazi o moznost budouciho zisku. Pfichazi o zakaznikovi investice, které mohl do
podniku vlozit a realizovat. Jedna se 0 tzv. celozivotni hodnotu zakaznika (Karlicek, 2018).

Marketing ma své dvé roviny — strategickou a taktickou. Strategicky marketing se
zaméfuje prevazné na elementarni zalezitosti v rozhodovani, co se tyce vztahu
k zakaznikovi a konkurenci. Kdyby bylo od téchto rozhodnuti upusténo, nemohl by podnik
fungovat efektivné. Figuruji zde otazky typu ,,kdo je nds idedlni zdkaznik* nebo ,jak

udrzujeme pozici Vvici Konkurenci®. Tato strategickd marketingova snazeni jsou poté
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soucasti takzvané znacky, kterou lze bezpecné oznacit za nejvyznamnéjsi vysledek tohoto
marketingového snazeni (Karli¢ek, 2018).

V piipadé taktickych marketingovych rozhodnuti se tato rozhodnuti fidi na
strategické bazi. Jedna se o urcita rozhodnuti pievazné v oblasti produktu, ceny, propagace

a distribuce. Mini se tim takzvané 4P neboli marketingovy mix (Kotler, Keller, 2013).

3.2 Marketingovy mix

Konkretizace procesu marketingového fizeni piedstavuje marketingovy mix. ,,Je
souborem taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva K uprave nabidky podle
cilovych trhu “, takto ho definuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007, s. 70).

Jakubikova (2013, s. 190) ho definuje takto: ,,Jedna se 0 soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program
firmy byl co nejblize potiebdam a pranim cilového trhu“.

Marketingovy mix disponuje n€kolika prvky, které jsou ve vzajemné provazanosti a
ptredstavuje ho nalezeni vhodnych proporci. Z toho plyne, Zze vytvofeni efektivniho
marketingové mixu ma ve svych rukou firma. Spolu s volbou trznich segmenti a cilovych
trhti vytvaii marketingovy mix marketingovou strategii firmy (Jakubikova, 2013).

Klasickou podobu marketingového mixu predstavuji Ctyfi prvky, tzv. 4P
(Jakubikova, 2013):

e Produkt (product)
¢ Cena, kontrakta¢ni podminky (price)
e Distribuce (place)

e Marketingova komunikace (promotion)

Produkt

Pod produktem se da piedstavit cokoli, tj. veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost
nabizi cilovym trhum. Produkt je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i Spotiebé.
Produkty kromé hmotného zbozi zahrnuji i fyzické predméty, osoby, mista nebo myslenky
(Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Produkt neoznacuje pouze samotny vyrobek ¢i sluzbu, ale zahrnuje mnoho dalsich
faktorti jako jsou sortiment, kvalita, design, obal, image vyrobce, znacka, zaruka apod.
Vsechny tyto charakteristiky dokazou dany produkt odlisit od téch konkurenénich.

Samotna firma by vsak méla dukladné zvazit, které ztéchto charakteristik pro dany
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produkt zvoli. Stézejni je, které z téchto charakteristik jeji zakazniky skute¢né oslovi a za
jakou cenu budou. V obecné roving plati, ze dopliikové funk¢ni charakteristiky, napiiklad
pouziti kvalitn€jSich materialu, hez¢i design nebo dalsi doprovodné sluzby, zvysuji
naklady na dany produkt. Tato vylepSeni maji tedy smysl pouze tehdy, pokud z vyssich
nakladd plynou vyssi trzby. Vyznam téchto produktovych charakteristik je vSak nutné
hodnotit rovnéz z perspektivy cilového zakaznika. Firma by méla vyrobky s danymi
charakteristikami peclivé testovat a zajimat se 0 to, které z charakteristik jsou pro cilové
zakazniky nejvice zajimavé a kolik by byli ochotni za dané varianty produktu zaplatit.
Hovoii se o tzv. produktovém vyznamu. Charakteristiky produktu by prvoradé mély
odpovidat zvolené marketingové strategii, tedy cilovému segmentu a positioningu znacky
(Karlicek, 2018).
Sam Aaker (2003) uvadi, Ze produkt je ten, ktery vytvaii image znacky.

Cena

Cena je suma, kterou zakaznik zaplati za dany produkt nebo sluzbu. V §ir§im razu je
cena souhrnem vsSech hodnot, které jsou zakaznikem vyménény za urCity uzitek
z vlastnictvi nebo uzivani daného vyrobku nebo sluzby. Zaroven jako jedina z prvku
marketingového mixu pfinasi vynos: ostatni prvky jsou naklady. S cenou se dobie pracuje,
je to velmi flexibilni prvek. Na rozdil od produktu a distribuce je mozné cenu rychle ménit.
I ptesto vSak mnoho firem nedokaze s tvorbou cen a cenovou konkurenci dobie pracovat, a
tak se pro né stava problémem. Firmy ¢asto snizuji ceny p#ilis rychle, aby dosahli vyssiho
objemu prodeje, misto, aby piesvédCily zakazniky, Ze i pies vySsi cenu stoji za to si
produkt pofidit. Mezi dal$i chyby se fadi i cenotvorba, ktera je pfili§ orientovana na
naklady nez hodnotu vnimanou zakaznikem, nebo ceny, které neodrazeji dostate¢nym

zpusobem trzni zmény (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Distribuce

rrrrr

dostupnym (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007). Distribuce ma za cil spravnym
zpusobem dorucit dany produkt na misto, a to nejvyhodnéjsich zptisobem pro zakaznika,
v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potiebuji, a v kvalité,
kterou vyzaduji. Rozdil mezi distribuci a jinymi prvky marketingového mixu Spociva

vtom, ze distribuci nelze meénit operativné. Jedna se o proces dlouhodobéjsi, ktery
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vyzaduje perspektivni planovani a rozhodovani. Pro firmu je stéZejni vybér dobrého
distributora a zptsob distribuce jako takové (Jakubikova, 2013).

Firmy jsou tedy vétSinou soucasti mohutného dodavatelského ftetézce nebo
distribu¢niho systému. Uspéch firmy pak nespodiva na firmé samotné, ale na tom, jak
plynule a dobie bude fungovat cely marketingovy fetézeC V zavislosti na fetézcich
konkurence (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Marketingova komunikace

,,Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upozornovat spotiebitele — primo ¢i neprimo — 0 vyrobcich a jejich
znackach. Je prostiedkem, s jehoZz pomoci mizZe spolecnost vyvolat dialog a navdzat se
spotrebiteli vztahy “, timto zptisobem ji definuji Kotler, Keller (2013, s. 516)

Nynéjsi moderni marketing musi uvazovat vice nez pripravu dobrého produktu za
ptijatelnou cenu a zpftistupnéni cilovym segmentim. Nezbytnou soucasti je i komunikace
se zakazniky, jakozto dalsi prvek marketingového mixu. Komunikace piedstavuje aktivity,
které se snazi poukazat a vyzdvihnout piednosti produktu s cilem produkt cilovému trhu
prodat. Stejné¢ jako je komunikace dulezita v mezilidskych vztazich, tak je kli¢ovym
prvkem i pro spole¢nost navazat se stavajicimi i budoucimi zakazniky vztah (Kotler,
Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Mezi tradiéné uvadéné cile marketingové komunikace patii vybudovani a péstovani
znaCky, poskytnuti informaci, vytvotfeni a stimulace poptavky, diferenciace znacky,
produktu a firmy, kladeni dirazu na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizace obratu a posileni
firemni image (Ptikrylova a kol., 2019)

Celkovy marketingovy komunikaéni mix nazyvany také jako komunikaéni mix,
zahrnuje reklamu, osobni prodej, podpory prodeje, public relations a nastroje pifimého

marketingu (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Rozsiireni modelu marketingového mixu

Nemélo by se opominat, ze Cctyfi ,,P“ reprezentuji pohled prodavajiciho na
marketingové nastroje dosazitelné k ovlivnéni kupujicich. Pro zakaznika vSak musi
marketingovy nastroj pfinaset vyhodu. Urcity marketingovy expert piisel s vizi, aby
spolecnosti 4P vnimaly jako Ctyfi faktory na strané kupujicich, oznacovanych jako 4C
(Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).
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Obrazek 1 - Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4C

Potreby a prani zakaznika

L e sy (customer needs and wants)

Naklady na strané zakaznika

ekl o] (cost to the customer)

Dostupnost (convenience)

Distribuce (place)

Komunikace (communication)

Komunikace (promotion)

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007

Stale vice v dnesni dob¢é vznika ve vyspélych ekonomikach nové trzni prostiedi. To
je typické pro svou dobrou informovanost, naro¢né spotiebitele a zakazniky a nelehkou
predvidatelnost v konkuren¢nim prostiedi. Marketingova koncepce vychazejici pravé
pouze z 4P, neni pak v téchto podminkach dostate¢né ucinnym nastrojem Kk ziskani trhu. Je
zapotiebi pracovat i s dalsimi podobami marketingového mixu, a to zejména S jiz vyse
uvedenou koncepci 4C. Ta bere v potaz pohodli, které zakaznici stale ¢ast&ji vyhledavaji a
oceniuji. Mezi prvky 4C zahrnujeme potieby a ptani zakaznika, naklady na strané
zakaznika, dostupnost a komunikaci (Jakubikova, 2013).

Klasicka koncepce 4P je pohledem producenta hodnot. Koncepce 4C reprezentuje
tzv. zakaznicky marketingovy mix. V praxi se pak osvédcuje vyuzivat obé koncepce
(Jakubikova, 2013).

Kotler, Keller (2013) rozsituji klasické 4P o0 nasledujici nastroje moderniho
marketing managementu, které 1épe postihuji dnes$ni dobu: lidé (people), procesy
(processes), programy (programs) a vykon (performance).

Lidé v tomto pripad¢ reprezentuji vnitini marketing a fakt, ze Gspésny marketing by
se bez zaméstnancu neobesel. Marketing je pak tspésny a dobry tak, jak dobii jsou
zamé&stnanci v organizaci. Tento nastroj poukazuje také na to, ze by marketéfi méli vnimat
spotiebitele jako ¢lovéka, aby dokazali porozumét jejich Zivotnimu stylu, a to nejen ve

chvili, kdy kupuji nebo spotiebovavaji vyrobky ¢i sluzby (Kotler, Keller, 2013).



Procesy reprezentuji kreativitu, disciplinu a strukturu, které jsou vstupy do
marketing managementu. Pro marketéry je stézejni vyhnout se ad hoc! planovani a
rozhodovani. Jen pfi zapojeni téch spravnych fad procesi fidicich aktivit a programi mize
spole¢nost udrzovat a navazovat uzite¢né dlouhodobé vztahy (Kotler, Keller, 2013).

Programy zahrnuji veskeré aktivity firmy, které jsou namifeny piimo na
nemusi byt vzdy pfimo spojeny se starym pohledem na marketing. Mohou byt provadény
online ¢i offline, mize se jednat o tradi¢ni ¢i netradiéni aktivity, avSak vzdy musi byt
integrovany tim zpusobem, aby byl celek vétsi nez pouhy soucet nékterych ¢asti a firmé
byl prospésny v €0 nejveétsim poctu splnénych stanovenych cilt (Kotler, Keller, 2013).

Vykon je definovan tak, aby podchycoval mozné ukazatele, které maji za nasledek
finan¢ni a nefinan¢ni dopady a rovnéz i dopady piesahujici ramec firmy samotné (Kotler,
Keller, 2013).

3.3 Rizeni znatky

Dle Americké marketingové asociace se znac¢kou rozumi jméno, termin, symbol,
oznaceni a v neposledni fad¢ naptiklad design (American Marketing Association, © 2020).

V kombinaci tyto pojmy dokazou identifikovat vyrobek ¢i sluzbu, a diky nimz
muzeme rozlisit vyrobky jednotlivych vyrobctu. Da se tedy fict, ze marketér, ktery praveé
vytvoril ngjaké logo ¢i symbol, vytvofil novou znacku. Toto je vsak zjednodusena definice
znacky. Dle manazert, ktefi se pohybuji v této oblasti, znamena pojem znacka mnohem
vice. Vesmé&s se shoduji, ze znackou se rozumi néco, co se lidem dostalo do povédomi a
disponuje dulezitym postavenim v komeréni sféfe (Keller, 2007). Podle Karlicka (2018)
neni znacka jen obycejnou nalepkou, je predevsim nositelkou urcitého vyznamu.

V ramci marketingové strategie je také nutné definovat pojem strategické tizeni
znacky.

Strategické fizeni znacky dle Kellera (2007) zahrnuje design a implementaci
marketingovych programu a aktivit, které¢ slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty

znacky.

L Ad hoc= jen pro tento piipad, k této véci, k tomuto ucelu
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Keller (2007) rovnéz uvadi Cc¢tyfi hlavni kroky, jez jsou soucasti procesu

strategického fizeni znacky a jez jsou podrobngji definovany v nize uvedeném obrazku 2:

e Identifikace a zavedeni positioningu a hodnot znacky
e Planovani a implementace marketingovych programt znacky
e Mg¢feni a interpretace vykonnosti znacky

e ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Obrazek 2 - Proces strategického Fizeni znacky

Mentdlni mapy

Konkurenéni pole

Pfisluinost do produktové kategorie a odlisnost

Identifikovat a stanovit positioning
od jinych znacek v kategorii

a hodnoty znacky

Zakladni hodnoty znacky
Mantra znacky

Propojeni ruznych prvkd znacky

Naplanovat a implementovat

. . v Integrace aktivit marketingu znaEky
marketingové programy a znacky

A N

Plsobeni sekundarnich asociaci
Hodnotovy fetézec znacky

Audity znacky
Zméfit a interpretovat vykonnost

znacky Treking znakky

Systém Fizeni hodnoty znacky
Matice znacka-produkt
Portfolio a hierarchie znacky

ZvySovat a udriovat hodnotu znacky
Strategie expanze znacky

/AN /N

Posilovani a revitalizace znacky

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Keller, 2007
Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

V prvni fadé je nutné pochopit, co ma znacka reprezentovat a jaka by mela byt jeji
pozice vzhledem ke konkurenci (Keller, 2007).

Positioning vétsinou definuje exaktni popis pfiméfenych zakladnich hodnot znacky
spolu s jeji mantrou. Zakladni hodnoty znacky ptedstavuji soustavu asociaci, které znacku
charakterizuji. Aby byl tento obraz vice piiblizen a zjistilo se, co znacka reprezentuje, je

nezbytné si definovat mantru znacky neboli esenci, slib znacky. Mantru znacky tvofi
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zakladni hodnoty (Keller, 2007). Vice je positioningu vénovano Vv kapitole 3.3.1.

Naplanovat a implementovat marketingové programy a znacky

Druhym krokem jsou rizné marketingové programy a aktivity, které pomohou
s uvedenim positioningu znacky v zivot (Keller, 2007).
Tti faktory, které jsou nezbytné pro proces budovani hodnoty znacky (Keller, 2007):
e Prvotni volba prvkii znacky, kterymi je znacka tvoiena
e Marketingové aktivity, marketingové programy a zpusob, jak je do nich znacka
zaclenovana
e Dalsi nepiima spojeni, napf. znacka je spojena se spole¢nosti, zemi ptivodu nebo

jinou znackou

Meéfeni a interpretace vykonnosti znacky

Vyznamnym prostiedkem pro zméfeni a interpretaci vykonnosti znacky je hodnotovy
fetézec znacky. Tim je mozné vystopovat procesy vytvareni hodnoty u znacéek, diky
kterym 1épe pochopime finan¢ni vliv vydaji a investic, Které jsou spojeny se znackou.
Hodnotovy fetézec znaCky rovné€Zz pomaha pii vedeni marketingového vyzkumu. Pro
profitabilni fizeni znacky je nutné usp&$né navrhnout a zavést systém méfeni hodnoty
znacky. Systém méteni hodnoty znacky je sestava vyzkumnych postupt, které jsou tvoreny
tak, aby vcas poskytly pfesné a funkéni informace marketérim, ktefi jsou pak schopni
udélat co nejlepsi mozna takticka rozhodnuti z kratkodobého hlediska a nejlepsi strategicka

rozhodnuti z dlouhodobého hlediska (Keller, 2007).

Zvysovani a udrzovani hodnoty zna¢ky

Z dobte provedeného a naplanované positioningu znacky muzeme diky dobrému
designu a realizaci marketingovych programti vybudovat silnou pozici vedeni znacky.

Rizeni hodnoty znacky zahrnuje aktivity, které se dotykaji $ir§i a rozmanit&jsi perspektivy
hodnoty znacky (Keller, 2007).
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3.3.1 Cilovy trh a cilovy marketing

Nedilnou soucasti pii fizeni znacky je identifikace spotiebitelského trhu. Vymezeni
trhu je velmi dulezité, protoze umoziuje piipravu zakladnich marketingovych strategii
(Jakubikova, 2013).

Kazdy zakaznik ma jiné preference a rozdilné vnimani znacky. Pifi definovani,
segmentovani a uréeni cilového trhu je ve hie nékolik faktord. Trhem chapeme soustavu
vSech nynéjsich i potencionalnich kupujicich, ktefi projevuji dostacujici zajem, piijem a
ptistup k produktu (Kotler a Keller, 2013).

Cilovy trh je mnozina kupujicich sdilejicich urc¢ité spoleéné potieby nebo
charakteristiky, kterou se firma rozhodne obsluhovat (Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong, 2007).

,, Cilovy marketing znamend, ze firma na daném trhu pozndvad rizné vyznamné trzni
segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybirda ten segment nebo ty segmenty, které jsou
Z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli své cilové trhy“, takto definuje cilovy marketing
Jakubikova (2013, s. 161). Prabéh cilového marketingu aneb proces vybéru cilového trhu

znazoriuje nize uvedeny obrazek 3.

Obrazek 3 - Proces vybéru cilového trhu

Segmentace (segmentation) Vybér trinich segment — Umisténi produktu
* |dentifikace a popis trinich segmentu zacileni (ta rgetlng) (pOSItIOﬂIng)
* Ohodnoceni segmentl a rozhodnuti, na * NavrZeni produktu nebo sluzby, jei
které z nich se zaméfFit splni potfeby daného trzniho segmentu

a naplanovani marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného cilového trhu
firmy zvyhodni oproti konkurenci

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Jakubikova, 2013

Ukolem cileného marketingu je identifikovat trzni segmenty, vybrat nékteré z nich a
témto vybranym poté pfipravit marketingovy mix a produkty na miru. Timto zptisobem je
mozné nabidnout cilovym trhim vhodné produkty, pfizpusobit ceny, zvolit vhodnou
distribuci nebo reklamy, aby mohly tyto trhy efektivné oslovit (Kotler, Wong, Saunders a
Armstrong, 2007).
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Hlavnimi kroky cileného marketingu jsou segmentace, targeting a positioning.

Pti segmentaci trhu firma rozdéluje veskeré kupujici, ktefi se nachazi na daném trhu
do nékolika skupin, na zakladé urcenych Kritérii. Timto zptisobem vznikaji segmenty, které
zahrnuji ty kupujici, ktefi maji podobné potieby, chovani nebo jiné spolecné
charakteristiky. Firma poté soustiedi sviij zajem mezi jeden nebo vicero segmentd, na které
cili se specifickou nabidkou. Tomuto segmentu vytvoii konkrétni podobu produktu, cenu,
distribuci a marketingovou komunikaci. Dana firma se poté soustfed’uje na vybrany
segment (popiipadé vicero segmenti). Timto pristupem mize firma ziskat konkurenéni
vyhodu nad ostatnimi firmami. Zpravidla také c¢eli mensi konkurenci (Kotler, Wong,
Saunders a Armstrong, 2007).

Jakubikova (2013) definuje segmentaci trhu jako koncepcni rozdéleni trhu na
relativné homogenni skupiny spotiebiteltt sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych
spole¢nych vlastnosti s cilem Iépe vyhovét kazdému z nich.

Za nejcastéjsi pouzivané zpusoby segmentace trhu je povazovana geograficka,
demograficka, geodemograficka, psychograficka a behavioralni segmentace. Nejnovéjsimi
metodami segmentace trhu jsou pak segmentace dle ziskovosti, hodnot, které zakaznici
vyznavaji a loajalita zakaznikt k firmé (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Proces, kdy je vybran ur¢ity segment (pfipadné segmenty) a firma se na ngj
zaméiuje, je oznaCovan jako targeting. Targeting je tedy proces pii kterém se hodnoti
atraktivita a vybér segmentt, kam vstoupit (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007).

Poté co jsou znamy a vybrany vhodné trzni segmenty, je mozné definovat postaveni
produktu (konkurencni pozice). Positioning je tieti fazi cileného marketingu. Je to proces,
pii kterém se firma snazi o ovlivnéni zakazniki, jak konkrétné ma byt jeji znacka (a
produkty) vybranym cilovym segmentem kupujicich vnimana. Zna¢i ,, pozici “, jez by méla
znacka zaujmout v myslich cilové skupiny, a to oproti konkurenénim znackam. Ptitom by
pravé tato pozice méla byt pro cilovy segment zakaznikt pfitazliva tim zpusobem, aby
danou znacku uptednostnil pted znackami konkuren¢nich firem (Karlic¢ek, 2018).

Aaker (2003) positioning popisuje jako cast identity znacky. V tomto pojeti pak
chapeme positioning znacky jako klicové sdéleni, které firma aktivné vyuziva pfi
komunikaci smérem k cilové skupiné (Aaker, 2003).

,,Pozice produktu (positioning) znamend zpiisob, jakym je produkt definovdin
zakazniky z hlediska diilezitych atributii — misto, které produkt zaujima v myslich zakaznikii

vici konkurencnim produktiim *, takto ho definuje Kotler a spol. (2007, s. 502).
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Positioning se zaklada na vybéru prvkl, diky nimz ma byt produkt rozeznan (de
Pelsmacker, 2003):
e Na zakladé vlastnosti produkty a jeho piinosu
e Na zaklade¢ kvality/ceny
e Na zakladé tiidy produktu
e Dle uzivateli — produkt spojeny se specifickou skupinou uzivateli
e Dle konkurence

e Dle kulturnich aspektti a symbolu, které se vztahuji k osobnosti znacky

Jakubikova (2013) wvnima positioning jako psychologickou zalezitost. Dochazi
k manipulaci se zakaznikovym védomim i S jeho podprahovym vnimanim. Mezi vizualni
nastroj nejcastéji uzivany pro umisténi produktu je mapa vnimani. Ta vyjadiuje osy pro
zakaznika dulezitych dimenzi. Mezi nejvice pouzivané dimenze patii cena a kvalita
(Jakubikova, 2013).

3.3.2 Zakladni prvky znacky

Kotler, Keller (2013, s. 288) definuji prvky znacky nasledujicim zptsobem: ,,Jsou
ndstroje, které znacku identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény ochrannou zndmkou.
Vetsina silnych znacek zahrnuje vice prvkii znacky*.

V nezavaznosti na rozhodnutich o produktu a o tom, jak bude marketovan, mohou
byt prvky znacky vybrany takovym zpusobem, Ze budou tvofit co nejvyssi moznou
hodnotu znacky (Keller, 2007).

Nazev

Kazda znacka ma prioritné slovni vyjadieni, to znamena, ze je nositelem urcitého
asociace spojené s produktem, a to velmi souvislym a ekonomickym zptisobem (Keller,
2007). Z nazvu znacky se uz da idealné pochopit vyznam, ktery znacka nese. Nazev by mél
byt rovné€z snadno vyslovitelny a pro lidi lehce zapamatovatelny. V piipade, kdy bude
firma cilit i na mezinarodni trh, méla by vzit v potaz pienositelnost nazvu na zahrani¢ni trh
(Karlicek, 2018).

S nazvy produkti se muzeme setkat v mnoha rozdilnych formach. Kuptikladu jména

znacek, ktera se vazou ke konkrétnim lidskym jméniim nebo nazev podle mista. Marketéii
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maji v tomto smyslu nespocet moznosti pro vytvoreni nové znacky, diky kterym budou

moci zakaznici vyrobek identifikovat (Karlicek, 2018).

Logo, Symbol

Mezi dalsi prvky znacky se fadi logo neboli grafické znazornéni. Pro to je ptiznaény
urcity font pisma doprovazeny doprovodnym symbolem. U znacek se silnym postavenim
na trhu maze byt doprovodny symbol natolik znamy, ze se obejde i bez samotného nazvu

znacky. Tyto znaky beze slov se nazyvaji symboly (Karlicek, 2018).

URL

Dalsim prvkem znacky je URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni
zdroje). Ty jsou pouzivany K upiesnéni umisténi na webovych strankach a zpravidla se

k nim odkazuje jako ke jménu domény (Keller, 2007).

Slogan

Dalsim vyznamnym prvkem znacky je slogan (Karli¢ek, 2018).

Slogany jsou kratké fraze, které sdéluji urcitou informaci o znacce. Objevuji se
v reklamach, dulezitou roli mohou sehrat i na balenich nebo v jinych aspektech

marketingového programu (Keller, 2007).

Znélka

V povédomi se dobie ukotvuje rovnéz znélka, ktera je hudebnim poselstvim o
znacce. Obvykle se na jejich vytvofeni podili profesionalové a jsou charakteristické svou
chytlavosti. Diky své hudebni formé& nejsou tak snadno ptenosné jako jiné prvky znacky
(Keller, 2007).

Baleni

Baleni zahrnuje navrh a vytvoteni obalu produktu a piedstavuje se jako dalsi prvek
znacky. Jak z pohledu firem, tak i spotiebitelit musi baleni plnit hned nékolik cilt:
identifikovat znacku, sdélovat popisné a piesvédéivé informace, usnadiiovat transportaci a
ochranu produktu, pomoct pfi skladovani v domacnosti a napomoci konzumaci produktu
(Keller, 2007).

Mezi dalsi prvky znacky je fazena barva, maskot nebo piedstavitelé (Keller, 2007).
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K vybéru prvkl znacky se vyuziva Sest kritérii. Prvni tfi, tj. zapamatovatelnost,
smysluplnost a libivost znacku ,,buduji*. Zbylé tii kritéria — pFenositelnost, adaptabilita
a ochranitelnost, jsou kritéria ,,obranna“ a slouzi k vyuziti a ochran¢ hodnoty znacky pti
utocich zvné&jsku (Kotler, Keller, 2013).

3.3.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky je souhrnna hodnota jména znacky, symbolu, asociaci a zastoupeni
znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami, které se znackou piichazeji do
kontaktu (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).

Koncept hodnoty znacky vznikl v osmdesatych letech minulého stoleti a stal se
jednim z nejoblibengjsich a nejdulezitéjsich marketingovych konceptl. Zarovein se vétsina
pozorovatelt shodne, ze by méla byt hodnota zna¢ky definovana v pojmech marketingové
ucinnosti: ta je pro kazdou znacku jedine¢na. Z hodnoty znacky tedy vyplyva, ze odlisné
vysledky plynou z marketingu vyrobku ¢i sluzby pravé diky znaéce spise, nez kdyz se
vyrobek ¢i sluzba se znackou neidentifikuji (Keller, 2007).

Dle Kellera (2007) koncept hodnoty znacky v zasad¢ zduraziuje dulezitost role
znacky v marketingovych strategiich.

Podle Karlicka (2018) se zpohledu zakaznikii hodnotné znacky reprezentuji
predevsim urcitou garanci kvality. Témito hodnotnymi znackami také zvySujeme svij
uzitek ze samotného produktu, ty dokazou zvysovat jeho pfitazlivost. Rovnéz dokaze
znacka uleh¢it vybér v ptislusnych produktovych kategoriich (Karli¢ek, 2018).

Keller (2007) v otazce hodnoty znacky piedstavuje model CBBE (customer-based
brand equilty), ktery vychazi z pohledu zakaznika a jez odpovida na otazky ,,co dava
znacce silu?“ nebo ,jak vytvofit silnou znacku?“. Model CBBE zachycuje posledni
teoreticky vyvoj 1 manaZerské postupy, co se tyce chipani a ovlivilovani chovani
spottebiteld. Hlavni myslenkou modelu je, ze sila znacky tkvi vtom, jaké o ni maji
spotiebitelé povédomi, co k ni citi, co o ni slySeli nebo vid€li v navaznosti na dlouhodobé
zkusenosti. Da se tedy fict, ze sila znacky Spociva v minéni Spotiebiteld. Je nezbytné, aby
marketéfi pii budovani silné znacky zajistili u spotiebitelit Zadouci pocity, image a vnimani
znaCky ve spojitosti s vyrobky, sluzbami a marketingovymi programy. Reakce
spotiebitelt, které tvoifi hodnotu znac¢ky poté souvisi s jejim vnimanim, preferencemi a

chovanim vuci vSem aspektiim marketingu znacky (Keller, 2007).
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Model CBBE je rozdilem znalosti znacky na reakci spotiebitele na marketing dané
znacky. Jeli hodnota znacky v modelu pozitivni, zakaznici dobte reaguji na dany produkt a
jeho prodej, v piipadé, kde je znacka identifikovana, nez pokud identifikovana neni
(napf. fiktivni jméno produktu nebo produkt beze jména). Tim, Ze ma znacka pozitivni
hodnotu, dokazou zakaznici snadnéji pfijmout nové rozsiteni znacky nebo mohou byt
méng¢ citlivi na zvySovani cen. Také nemusi mit vyssi reklamni podporu a nebude jim d¢lat
problém vyhledat znacky i v nové distribu¢ni cesté. Opacné muize mit znacka i negativni
CBBE. V tom piipadé spotiebitelé nereaguji na marketingové aktivity ptilis pfizniveé ve
srovnani s verzi produktu beze jména ¢i fiktivné pojmenovanou. Z hlediska modelu CBBE
je znalost znacky stéZejnim a kliCovym aktivem Kk vytvofeni hodnoty znacky kvili
rozdilovému efektu, ktery vytvafi a ktery fidi hodnotu znacky (Keller, 2007).

Aaker (2003, s. 8) definuje hodnotu znacky nasledujicich zptisobem: ,, Hodnotou
obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi firme alnebo
Zdkaznikovi “.

Aaker (2003) zaroveni vymezuje hlavni kategorie hodnoty znacky:

e Znalost jména znacky
e V¢rnost znacce
e Vnimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

Znalost znacky

Znalost znacky predstavuje silu dané znacky v mysli spotiebitele. Znalost znacky je
pak mozné méfit riznymi zpisoby, jimiz si spotiebitelé danou znacku pamatuji. Lze ji
meéfit od pouhé identifikace, pfes vzpominku, prvni vzpominku nebo az po dominanci
znacky (Aaker, 2003).

Identifikace znacky odrazi skutecnost, zda se spotiebitel se znackou jiz nékdy setkal.
Nemusi to vSak nutné znamenat, ze si bude pamatovat, kde se s ni setkal a podobné. Jedna
se Cisté pouze o to, zda se se znackou v minulosti jiz setkal. Faktor znamosti by mél byt
bran v potaz pievazné u znacek, které jsou oproti svym konkurentim méné znamé a maji
oproti nim handicap. Vzpominkou na znacku se rozumi situace, kdy se v mysli spotiebitele
pfi zmince 0 urcité tfidé vyrobku &i sluzbé vybavi ur€itd znacka. Tato vzpominka muze

vyznamnym zpusobem ovlivnit, zda se spotiebitel rozhodne vyrobek zakoupit. Dominance
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jména znacky je vrcholem znalosti znacky, kdy si spotiebitel pii vzpomince na vyrobce
urcité tiidy vyrobkl vybavi pouze jednu znac¢ku (Aaker, 2003).

Podle Karlicka pak rozpoznavani znacky zahrnuje schopnost cilové skupiny
identifikovat znacku spolu s jejimi produkty v misté prodeje. Druhym faktorem vybaveni
si znacky pak predstavuje to, kdyz si cilova skupina vybavi znacky, pii premysleni o
prislusné produktové kategorii (Karli¢ek, 2018).

Vérnost znacce

Na rozdil od jinych koncepci hodnoty znacky, kde je kategorie vérnost znacce
vyjmuta, Aaker (2003) s touto kategorii pracuje pfinejmensim ze dvou duvodu, pro¢ je
vhodné a na misté sem tuto kategorii zahrnovat. Hodnota znacky je pro firmu vytvafena
z velké casti pravé vérnosti zakazniki a paklize je zakaznicka vérnost povazovana za jedno
z aktiv znacky, je timto opravnéna a podpoiena programy budovani této vérnosti, coz
nasledné pomaha vytvaret a posilovat hodnotu znacky. Vérnost znacce je mozné posilit
tim, ze rozvineme nebo posilime vztah zakaznika k dané zna¢ce. Pomoc zde muze i znalost
znacky, vnimana kvalita nebo jasné¢ stanovena identita znacky (Aaker, 2003).

V piipadé, kdy ma firma loajalni zakazniky, kteti jsou s danou firmou spokojeni a
pravideln¢ nakupuji jeji vyrobky, se mohou s firmou natolik ztotoznit, ze ji povazuji za
¢ast své identity. Spotiebitel je poté nejen ochoten podporovat zna¢ku svym nakupem, ale
také ji podpofit jinymi zpusoby. Neéktefi spotiebitelé poté méni svij zivotni styl, aby
korespondoval se stylem, do kterého znacka organicky ptipada a stava se jeji soucasti. Na
zaklad¢é povahy znacky se pak znacka muze stat naptiklad signalem socialniho statusu
(Ptibova, Tesar, 2003).

Vnimana kvalita

Hodnotu ani vysokou loajalitu zadna znacka nevybuduje, pokud je jeji zbozi
nekvalitni. Aaker povysuje vnimanou kvalitu za aktivum znacky z né€kolika nasledujicich
divoda. Ukazalo se, ze ze vsech asociaci, pravé a pouze vnimana kvalita je motorem
ekonomického vykonu a je castokrat hlavnim impulsem podnikani. Vnimana kvalita
predstavuje pro mnoho firem kli¢ovou strategickou proménnou. Zaroven ji povazuji za
jednu ze svych primarnich hodnot a zahrnuji ji mezi zakladni davodu existence jejich
firmy (Aaker, 2003).
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Aaker vnimani kvality povazuje za samostatnou kategorii v hodnoté znacky, na
rozdil od Kellera. Ten nevidi dilezitost tuto ptfednost hodnoty znacky osamostatiiovat
(Keller, 2007).

Asociace spojené se znackou

Hodnota znacky je z velké ¢asti ovlivnéna tim, jaké asociace si zakaznik se znackou
spojuje. Mezi tyto asociace je mozné zafadit vlastnosti vyrobku nebo reklamni spojeni se
slavnou osobou. Tyto asociace podmifiuje vV pozadi identita znacky. Klicové je tedy pro
firmu pfi budovani silné znac¢ky vyvinout a uplatnit jeji identitu (Aaker, 2003).

Kellerova definice CBBE ned¢la rozdily mezi tim, co je zdrojem asociaci znacky a
zptisobem, jakym jsou asociace vytvaieny. Asociace se znatkou se mohou vytvaret i
jinymi zpisoby nez ptimo informa¢nimi zdroji fizenymi marketéry. Jedna se napiiklad o
piimou zkuSenost z informaci 0 znac¢ce od samotné firmy nebo jinym zptisobem: ustnim

piedanim, identifikaci znacky s firmou, zemi, distribu¢ni cestou a podobné (Keller, 2007).

3.3.4 Identita a image zna¢ky

Identita zna¢ky udava smér, ucel a vyznam znacce. Je vyznamna pro strategickou
vizi znac¢ky a je hnaci silou asociaci spojenych se znackou (Aaker, 2003).

Identita znacky vyvolava jedineény soubor asociaci u cilové skupiny lidi. Vymezuje
hodnoty, uzitek a dalsi charakteristiky, které znacka zakaznikim nabizi a jez ji odlisuji od
konkurence. Podobny obsah ma i positioning znacky (viz. kapitola 3.3.1 Cilovy trh a
cilovy marketing). Spolecné pak pojmy identita znac¢ky a positioning znacky predstavuji
vizi, které cht&ji marketéti dosahnout. Skutecné minéni, které zakaznici vici znacce
zaujmou oznacujeme jako image znacky (Karlicek, 2018).

Image znacky by méla vyjadiovat hlavni piinos a positioning produktu. Vzniku
vyrazné a dobré image znacky piedchazi tvrda prace, kterou firma neni schopna vybudovat
ptes noc za pomoci nékolika reklam (Karlicek, 2018). Image znacky je sloZena z vykonu a
predstav 0 znacce. Je praci marketingovych programt, které vytvaii pozitivni image
znacky a vazou k paméti spotiebiteld silné, priznivé a jedine¢né asociace se znackou
(Keller, 2007). Podle Kotlera, Kellera (2013) vyjadiuje image znac¢ky vné&jsi vlastnosti
vyrobku nebo sluzby, a to i v€etné zpusobu, kterymi se znaCka snazi uspokojit

psychologické ¢i spolecenské potieby zdkaznikd.
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Soucasti image znacky je vnimani znacky, tj. souhrn vnimanych vlastnosti znacky

zakaznikem (Vysekalova, Mikes, 2010).

3.4 Systémy znaceni

Pro oblast bezpec¢nosti a kvality potravin je cilem zejména zvysit celkovou uroven
nabizenych potravin a zaroven podpofit tuzemské producenty, véetné udélovani znacek

kvality (Statni zeméd¢lsky intervenéni fond, © 2013).

3.4.1 Evropské znacky kvality potravin

| Evropska unie pro nékteré z potravin deklaruje uréité zaruky kvality. Systém
reprezentuji tii znacky, které jsou uréené k ochrané a propagaci jmen kvalitnich

zemé&d¢lskych vyrobki a produktd (Ministerstvo zemédglstvi, © 2009-2021).

Zemépisna oznaceni a oznaceni pavodu

Za zemépisné oznaceni Se povazuje 0znaceni vyrobkd, Které maji n¢jakou vazbu na
jejich zemépisny puavod. Cesky pravni ¥ad i pravni Gprava Evropské unie rozliduji tzv.
zemé&pisna oznaceni a 0znaceni pavodu (Ministerstvo zemédélstvi, © 2009-2020).

Zemepisné oznaeni je nazev uzemi, jez je pouzivany koznaceni zbozi, které
z daného uzemi pochazi. Disponuje-li toto zbozi urcitou kvalitou, povésti nebo ma jiné
specifické vlastnosti, které Ize spojit sjeho zemépisnym puvodem a paklize probiha
vyroba, zpracovani nebo piiprava takového zbozi na daném uzemi (Ministerstvo
zemédelstvi, © 2009-2020).

Oznaceni puvodu je nazev oblasti, urcitého mista nebo zemé, pouzivany k oznaceni
zbozi, které pochazi z tohoto uzemi, pokud kvalita nebo vlastnosti zbozi jsou vyluéné nebo
prevazné dany zvlastnim zemépisnym prostiedim s jeho charakteristickymi pfirodnimi a
lidskymi faktory. Vyroba, zpracovani a ptiprava takového zbozi musi samoziejme probihat
na tomto uzemi (Ministerstvo zemédélstvi, © 2009-2020).

Chranéné zemépisné oznaceni ma zaregistrovany napiiklad tyto oznaceni:
Olomoucké tvariizky, Marianskolazeiiské oplatky, Hofické trubi¢ky nebo Stramberské usi.
Chranéné oznadeni puivodu registruje napiiklad tyto oznageni: Cesky kmin, Nogovické

kysané zeli nebo Zatecky chmel (Ministerstvo zemé&dglstvi, © 2009-2020).
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Obrazek 5 - Chranéné zemépisné oznaceni Obrazek 4 - Chranéné oznaceni pilivodu

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, Zdroj: Ministerstvo zeméd¢lstvi,
© 2009-2020 © 2009-2020

Zarudené tradi¢ni speciality

Jedna se o potraviny ¢i zemédélské produkty, jejichz vyroba je vytvaiena tradi¢nimi
metodami s piesahem vice jak 30 let vyroby. Na rozdil od chranénych zemépisnych
oznaceni a chranénym oznacenim puvodu nedochazi pii jejich vyrobé k navaznosti na
zemépisnou oblast. Vyroba tedy mize probihat kdekoliv, avsak za splnéni podminek
technologie vyroby (tzv. specifikace). V ptipadé zapisu ¢eského vyrobku je mozné tentyz
vyrobek vyrabét jingm vyrobcem v jiném kraji nebo v jiné ¢lenské zemi. Ceska republika
ma zaregistrovany tyto Oznaceni: Liptovsky salam, Tradi¢ni Lovecky salam, Spisské
parky, Tradiéni Spekacky, Prazska sunka (Ministerstvo zemédélstvi, © 2009-2020).

Obrazek 6 - Zaru¢ena tradi¢ni specialita

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi, © 2009-2020

3.4.2 Narodni znagky kvality v CR

Bézné se pii nakupu potravin spotiebitelé stietavaji s vyrobky, které nesou urcitou
nalepku v podobé znacky. V dnesni dobé je takovychto znacek na trhu nepieberné
mnozstvi a Spotiebitelé se vtom zacinaji ztracet. Nize jsou demonstrativné popsany

nékteré z nich (Sdruzeni obrany spotiebiteltt — Asociace z. s., © 2021).
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Klasa

Spravuje ji Odbor administrace podpory kvalitnich potravin Statniho zemédélského
interven¢niho fondu. Nadstandardni kvalitativni charakteristiky zvySuji pfidanou hodnotu
vyrobku a zarucuji ur¢itou jedine¢nost oproti jinym, na trhu dostupnym vyrobktim. Jsou to
napiiklad technologie vyroby, tradice nebo moderni postupy vyroby. Znacka Klasa je
udélovana po dobu tii let, po uplynuti doby si 0 ni maze vyrobce opétovné zazadat.
Momentaln¢ se na trhu pohybuje okolo 1000 takto ocenénych vyrobki cca od 220 vyrobcu
(Statni zemé&délsky investi¢ni fond, ©2020).

Obrazek 7 - Klasa

KLASE)

Zdroj: Statni zeme&délsky investi¢ni fond, ©2020

Regionalni potravina

Vyrobky ocenuje a dava certifikat ministr zemédélstvi, ktery jim tak dava pravo
uzivat znacku ,,Regionalni potravina“ v daném kraji po dobu 4 let. Soutéze 0 znacku se
mohou ucastnit pouze malé ¢i stfedni podniky do 250 zaméstnanct (Ministerstvo
zeméd¢lstvi, © 2009-2020).

Znacka regionalni potravina ocenuje ty nejlepsi vyrobky z jednotlivych kraja. Tento
projekt podporuje domaci producenty lokalnich potravin a motivuje zakazniky Kk jejich
koupi. Ti je mohou nalézt na pultech obchodt nebo tieba farmaiskych trzich. V soucasné
dobé je touto znackou certifikovano 412 produktt od 315 vyrobci.? Rovnéz musi byt
produkt vyrabén na izemi kraje, které mu prve udélilo certifikaci a pii vyrobé vyuzit
suroviny z dané oblasti. Produkty jsou kvalitni, délané podle tradi¢nich receptur a maji
vybornou chut. Takto ocenéné produkty jsou diky kratkym distribu¢nim cestam od

producenta ke spotiebiteli erstvejsi nebo Iépe chutnaji. Taktéz splituji narodni a evropské

2 Data jsou platna k 5. 3. 2021
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pozadavky na kvalitu potravin. Zakaznik svou koupi nejen ze ziskava kvalitni produkt, ale

také podporuje svij kraj (Regionalni potravina, © 2015-2020).

Obriazek 8 - Regionalni potravina

v~eg'\O’la,ln i Dotrq,,,}’q

Zdroj: Regionalni potravina, © 2015-2020

Cesky vyrobek — Garantovano Potravinaiskou komorou CR

Znacka ,,Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR* je ve
vyhradnim vlastnictvi Potravinaiské komory CR. V roce 2011 byla zapsana do rejstiiku

ochranny znamek (Ceska potravina, © 2020).

Obrizek 9 - Cesky vyrobek — Garantovano Potravinai'skou komorou CR

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinafskou komorou CR

Zdroj: Ceska potravina, © 2020

Cesky vyrobek (Nadaéni fond)

V roce 1994 byla zalozena Nadace na podporu ¢eskych vyrobki, ktera se poté v roce
1999 transformovala na Nadacni fond Cesky vyrobek. Ten ma za cil podporovat tuzemské
podniky a firmy nehledé na jejich velikosti a napti¢ vSsemi obory. Cilem této ochranné
znamky je informovat zakazniky 0 produktech vyrabénych v tuzemsku, a zvysit tak o tyto

produkty jejich zajem (Nadaéni fond Cesky vyrobek, © 2020).
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Obrizek 10 - Cesky vyrobek (Nadaéni fond)

CESKY
VYROBEK®

Zdroj: Nadacni fond Cesky vyrobek, © 2020

Cesky vyrobek

Znacka ma za cil podporovat a propagovat ¢eské vyrobky a udéluje licenci k uzivani
ochranné znamky Cesky vyrobek. Pomaha spotiebitelim v lepsi orientaci na trhu, protoze

je zna¢ka srozumitelnd, vyrazna a nezaménitelna (Cesky Vyrobek, © 2010).

Obrazek 11 - Cesky vyrobek
®

$

CESKY VYROBEK

Zdroj: Cesky Vyrobek, © 2010

Regionalni znaceni

Jednotlivé regiony nachazejici se na nasem tzemi maji urcita a ojedinéla specifika.
Zpravidla disponuji ur¢itym piirodnim bohatstvim, jako jsou napiiklad mineralni prameny,
skalni atvary nebo raselinisté. Kazdy z regionu je odlisny a specificky, také proto Se na
nich péstuji rizné druhy plodin a na jejich tzemi se vyskytuje konkrétni druhové
zastoupeni zvéte. Tyto jedinecné, regionalni specifika lze vnimat jako tzv. ,bohatstvi
regionu. V jednotlivych regionech je zastoupeno nespocet takovychto bohatstvi, ktera tak
ziskavaji svou hodnotu a sjednocuji se s krajinou, mistnimi kulturnimi zvyky nebo neméné
dualezitymi mistnimi vyrobKy, které poukazovali na zru¢nost mistniho obyvatelstva a jejich
zachovalé kulturni zvyky a tradice. Tyto vyrobky se tak stavaji hodnotnymi a regiony
z nich tézi jejich jedinecnosti a zajmem vefejnosti tyto vyrobky ¢i sluzby vidét na vlastni
o¢i (Kazmierski, 2013).
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Systém regionalnich zna¢ek Asociace regionalnich znacek (ARZ)

Systém regionalni znaceni je koordinovan na narodni trovni Asociaci regionalnich
znacek (Asociace regionalnich znacek, ©2010-2020).

Tehdejsi mistoptedseda stalé komise Senatu pro rozvoj venkova Petr Silar (2014)
uvedl: ,, V premire Znacek je dilezité, ze U regiondlnich znacek jde 0 0znaceni piivodu
odspoda, je fo v podstaté ,,cechovni“ znacka, Kterd neni udélena zvnéjsku, ale vychdzi ze
samotného regionu . Cadilova dopliuje: ,, Myslenka regiondlniho znaceni je zalozena na
vzdjemné spoluprdaci. Prvovyrobce z regionu potrebuje okolo sebe mistni obchodniky, kteri
budou odebirat jeho produkty, diky znackam se dari na sebe navazovat i dalsi
zpracovatele. Doufdme, byt je to dlouhodoba zdlezitost, Ze se nam postupne podari vrdatit
do regionui to, co kdysi bylo zcela prirozené, a sice ze v regionech hodnoty nejen vznikaji,
ale zdarover se tam i realizuji, coz oceni urcité nejen mistni obyvatelé, ale i turisté .3

Regionalni znacka vyzdvihuje jak malé prodejce, tak i velké firmy, které maji zajem
0 to spojit sviij vyrobek s konkrétni oblasti. Piestoze ma kazdy region moznost vytvofit si
vlastni nazev a typicky symbol, samotné znacky se z pohledu Kritérii a pravidel udélovani

prili§ nelisi (Kazmierski, 2013).
Cil znaceni

Prioritou regionalniho znaceni je zviditelnit veskeré regiony, prevaznou ¢asti hlavné
ty venkovské a jejich produkci (Asociace regionalnich znacek, 2011).

Znaeni pomaha zivnostnikim ale i malym firmam, které se snaZzi CO nejvice
distribuovat své vyrobky, dostat se do povédomi obyvatel ¢i turistt. Certifikované vyrobky
z regionu jsou jedinec¢né. Vazi se k regionim, ktery ma urcity a vyjimeény charakter,
historii, své vlastni tradice a kulturni hodnoty. Vyrobky maji také velky potencial
v cestovnim ruchu. Pro turisty je to pfilezitost uchovat si nezapomenutelné vzpominky,
které prameni z téchto predméti. Znacka usiluje 0 zapojeni obyvatel do déni v regionu a
region takto dokaze mistni obyvatelstvo podporovat v jejich rozmachu a dobrém odbytu.
Regionalni znaceni ma svou vlastni a velmi silnou image v dasledku toho, ze vsechny
znaceni jsou navenek prezentovany jako celek. Tato propagace slouzi tamnim vyrobcim

jako nenahraditelna vyhoda (Kazmierski, 2013).

3 Petr Silar a Katefina Cadilova spoleéné vystoupili v zivém vstupu ve Studiu CT24. Cely rozhovor je
k dispozici na adrese: https://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10101491767-studio-ct24/213411058060426/
¢as 73:00.
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Znacky, jejich vyrobky a sluzby jsou propagovany formou jednotnych reklamnich
tiskovin a prostfednictvim médii. Do reklamnich tiskovin se fadi Kkatalogy vyrobki,
plakaty, letaky apod. Prostfednictvim médii jsou znacky a vyrobky propagovany na
webovych strankach, v radiich a televizi. Mezi dalsi formu propagace patfi Gcast na
vyznamnych regionalnich kulturnich akcich, jarmarcich, slavnostech a trzich. Zaroven
pravideln¢ vychazi ctvrtletnik Asociace regionalnich znacek (Asociace regionalnich
znacek, © 2010-2020).

Drzitelé znacky by méli znacku aktivné propagovat a nespoléhat pouze na
marketingové aktivity koordinatora MAS Pobeskydi. Nejvétsiho u¢inku pak dosahnou,
pokud vyuzivaji aktivné znaCku jako nastroj pro svuj efektivni marketing. Neméli by
opominat davat znaCce dostate¢ny prostor piimo na vyrobku, etiketé, vlastnich
propagacnich materialech nebo webovych strankach. Aktivnim pouZzivanim znacky,
vyrobci znacku posiluji a zviditelnuji (MAS MK, © 2008).

Vyvoj regionalniho znaceni

Prvni podstatnou iniciativou na znaceni regionalnich vyrobku vytvofila v roce 2004
organizace Regionalni environmentalni centrum Ceska republika. Stalo se tak v ramci
mezinarodniho projektu Natura 2000 — Lidé ptirod¢, pfiroda lidem, pod vedenim Tomase
Kazmierského a Ivy Dykové. V tomto projektu bylo hlavnim bodem zajmu zvySeni
povédomi obyvatelstva pravé o celoevropské soustavé chranénych uzemi Natura 2000.
V této souvislosti byly vytvoreny tii zakladni pilite, od nichz se mél cely projekt odvijet.
Byly vybrany tii oblasti, které¢ disponuji mnohym piirodnim bohatstvim, a da se v nich
nalézt mnoho tradi¢nich mistnich vyrobka a sluzeb. Jednalo se 0 Narodni parky Krkonose
a Sumava a Chranénou krajinou oblast Beskydy (Kazmierski, 2013).

Vse zapocalo v roce 2005, kdy tato organizace (REC CR) uskuteénila v regionech
nékolik setkani s tamnimi vyrobci a dalsimi subjekty. V ramci téchto setkani se stanovila
presna pravidla pro udélovani, kritéria pro znackovani vyrobku véetné jejich samotného
nazvu, podoby znacky a také uréeni mistniho koordinatora pro jednotlivé oblasti. Koncem
téhoz roku byl tento proces zavrseny udélenim prvnich certifikati. Jako prvni byly
certifikaty udéleny pro Krkonose, zacatkem roku 2006 se ptidaly Beskydy a v poloving
téhoz roku doslo i na prvni certifikace pro vyrobky na Sumavé. Tyto regiony staly na
zacatku systému regionalniho znaceni a az na nepatrné zmeény funguje tento systém stale

na stejném principu i dodnes. Zasadni véci bylo, ze se podafilo nastavit presna pravidla pro
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hodnoceni jednotlivych vyrobki, ktera by se pozdé€ji mohla stat soucasti regionalniho
znaceni. Dalsimi dulezitymi body, které se podarilo splnit, bylo nastaveni jednotné
grafické podoby znacek a zavedeni uceleného a propracovaného systému pro fizeni celého
procesu spolu se spole¢nou propagaci regionalnino znaceni. V pribéhu dalSich let poté
dochazi k rozmachu. Regionalni znaceni se tyka ¢im dal tim vice oblasti a rozsituje se po
celé CR (Kazmierski, 2013).

Pocatkem roku 2008 vznikd obcanské sdruzeni Asociace regionalnich znacek
(zkratka ARZ), ktera zabezpecuje a spravuje vSechny dalsi Gspésné se rozvijejici aktivity a
stava se tak narodnim koordinatorem systému regionalniho znaceni. Jednotlivé regiony,
které byly soucasti systému znaceni Domaci vyrobky, se ptipojily kK ARZ a ziskaly
opravnéni rozhodovat spolu s prevzetim odpovédnosti za cely tento systém (Kazmierski,
2013).

V soucasné dobé je do systému regionalnich znacek zapojeno od roku 2004 jiz 27
regiont a to Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Vysoé¢ina, Polabi a Podkrkono$i, Hana, Ceskosaské
Svycarsko, Jeseniky, Pracheiisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory,
Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoii, Kraj
Pernitejnii, Ceské stfedohoii, Pooh#i a Kutnohorsko. Dalsi znacka se pfipravuje na
Slovacku (Asociace regionalnich znacek, © 2010-2020).

Seznam regiond (loga) je k dispozici v pFiloze A této prace.

Znacené vyrobky

Vyrobky a produkty se daji rozdélit do tii obsahlych skupin (Kazmierski, 2013):
e RemesIné vyrobky a umélecka dila — napiiklad vyrobky ze dieva, slaméné
ozdoby, krajky, upominkové piedméty ¢i nabytek.
e Potraviny a zemédélské produkty — napiiklad syry, mléko, vejce, obiloviny,
ovoce, zelenina ¢i med
e Prtirodni produkty — naptiklad o lesni plody, 1éCivé byliny, rakos pro stavebni

ucely, kompost nebo mineralni voda

Znacené sluzby

Zahrnuje kategorii ubytovacich a stravovacich sluzeb (Asociace regionalnich znacek,
© 2010-2020).

37



Znacené zazitky
Nabizena je Siroka Skala certifikovanych zazitka. Jsou zde napiiklad TolStejnské

slavnosti, Vyjizd’ka se Slezskym norikem, jizda se psim sptezenim nebo Krkonosska pivni
stezka (Asociace regionalnich znacek, © 2010-2020).

Koordinator znacky

Jedna se o mistni administrativni centrum v Cele se zodpovédnou 0sobou znacky —
regionalniho koordinatora. Ten pfijima za znac¢ku plnou odpovédnost a hraje tedy klicovou
roli v systému. Koordinatorem muize byt Kterakoli stavajici organizace, ale muze za timto
ucelem vzniknout zcela nova organizace. Do naplné prace regionalniho koordinatora patii
mimo jiné komunikace s vyrobci. Tém koordinator poskytuje informace a podklady, které
slouzi k zadosti o znacky. Zaroven se snazi oslovovat nové vyrobce a komunikuje rovnéz i
s témi, kteti certifikaty uz maji. Koordinator také zpravuje veskerou administrativu
systému. Pfijima a vyfizuje zadosti o znacky, vydava certifikaty, poskytuje visacky a
samolepky vyrobctim, S vyrobci uzavira smlouvy. Zprostfedkovava pravidelna setkani
vyrobcti a dal§imi subjekty zregionu, ma na starost propagacni aktivity, distribuuje
informacni materialy Vv regionu, snazi se znaCku cO nejvice propagovat a zviditelnit
(pomoci mistniho tisku apod.). Koordinator vede certifikaéni komisi: provadi organizacni
ptipravy jednani komise a podkladi pro jeji rozhodovani, zpravidla komisi predseda.
Rovnéz ma na starost hospodateni s financemi, které doprovazi tento systém, ptipravuje
projekty a fundraising. Komunikuje s hlavnimi partnery, které ma asociace Vv regionu,
koordinuje pribéh hromadnych akci pro certifikované vyrobce a aktivné se podili na

spolupraci s ARZ (Zavedeni a fungovani regionalniho znaceni produkti, Dykova, 2009)
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4 Vlastni prace

Prakticka cast bakalarské prace je rozdélena do dvou casti. Ta prvni zahrnuje
zakladni charakteristiku oblasti Beskyd spolu s charakteristikou znacky Beskydy originalni
produkt®, zahrnuje obecny piehled o koordinatorovi znacky Beskydy originalni produkt®
MAS Pobeskydi a certifika¢ni Kritéria vazici se ke znac¢ce. Druhou ¢ast bakalaiské prace

tvofi analyza a vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setfeni.

4.1 Charakteristika regionu Beskydy

Beskydy se nachazi v Moravskoslezském kraji a zasahuji celkem do 4 okresi: okresu
Frydek-Mistek, Karvina, Novy Ji¢in, Ostrava-mésto. K prosinci roku 2020 zilo
v Moravskoslezském kraji 1 195 433 obyvatel, priméma hruba mzda ¢ini 32 344 K¢ a
obecna mira nezaméstnanosti se pohybuje na 3,9 % (CSU, © 2020).

V Beskydech je evidovano celkem 64 obci, s celkovou katastralni vymeérou 1 012
km2. Zije zde 246 257 obyvatel. Do 14 let véku zde Zije 37 852 lidi, ve véku 15-64 pak
158 594 a ve véku 65+ zde zije 49 811 obyvatel. Praimérny vék cini 43 let. V ramci
hromadnych ubytovacich zafizeni maji Beskydy k dispozici 147 zafizeni, z toho 2 645
pokojii a 7 335 lizek (CSU, © 2020).*

Historie oblasti

Pocatky osidlovani oblasti Beskyd sahaji az do pravéku. Osidlenim béhem 12, a 13.
stoleti ziskala krajina svou zakladni podobu, rovnéz v této dobé vznikla vétsina hradu,
mést a obci, které se dochovaly dodnes. Prvni osadnici slovanského i némeckého pivodu
se v Beskydech osidlovali vudolich fek. Toto se datuje do 13. a 14. stoleti. Diky
postupnému rozvoji femesel a obchodu byly v méstech stavény unikatni domy, které
dodnes vystihuji zrucnost renesancnich a baroknich stavitelt, zednickych mistra a
Stukatérd. V pribéhu 16.-17. stoleti zapocalo trvalé osidlovani horskych casti Beskyd
v pribéhu valasské kolonizace, druhé velké kolonizacni viny, ktera je spojena
s osidlovanim vyssich poloh Beskyd a s horskym pastevectvim. To zapficilo piesouvani
obyvatelstva z udoli do vyssich poloh a hiebenti, a tak se do Beskyd dostali kolonisté
z prilehlych uherskych pohoti. Podle pojmenovani kolonisti — Valacht si tak ziskal jeden

z beskydskych regionti nazev Valassko. Nejstarsimi mésty v regionu Beskyd jsou Novy

“ Data platna k 31. 12. 2020
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Ji¢in, Piibor, Stramberk, Frydek-Mistek a Cesky T&sin (Piibor, © 2020) (its Beskydy,
s.r.0., ©1998-2020).

CHKO Beskydy

Beskydy jsou krajinou horskych hiebenti, hlubokych udoli, potokid a ficek,
rozlehlych lesi, rozkvetlymi stranémi a starobylymi dievénicemi. CHKO Beskydy je
vyznamna a mimoiadna zejména diky Svym pralesovitym porostum, kde se ukryvaji
vzacné karpatské druhy zivocichu a rostlin. Jsou zde rovnéz druhoveé pestré a esteticky
pusobivé louky a pastviny. Vyznamnou soucasti je i pestrost krajiny, ktera vznikla
historickym souzitim ¢lovéka s piirodou na tomto izemi (AOPK CR, © 2020).

Samotna Chranéna krajinna oblast Beskydy je v CR nejvétsi CHKO s rozlohou
celkem 116 000 hektart. K jejimu vyhlaseni doslo v roce 1973 a svym postavenim zaujima
témef celé tizemi Moravskoslezskych Beskyd, vyznamnou c¢ast Vsetinskych vrcht a
moravskou ¢ast Javornikd tvorici hranici se Slovenskem (Asociace regionalnich znacek, ©
2010-2020).

Vyznamna turisticka mista

Nejvyssim vrcholem Beskyd a jednim z nejnavitévovangjsich vrcholia v CR je Lysa
hora. Disponuje vyskou 1323 m.n.m. a na jejim vrcholu lze nalézt kromé malebnych
pohledi na hiebeny a udoli Beskyd i televizni vysila¢, meteorologickou stanici nebo
napiiklad chatu s restauraci Emil Zatopek. Pravé tento koptivnicky rodak a velka osobnost
sportovni historie je rovnéz vyznamné spjat s regionem Beskydy. V Kopfivnici je kromé
expozice Zatopkovych i muzeum Tatry, které je hlavni dominantou Kopfivnice. Pres kopec
od Kopfivnice lezi méstecko Stramberk, které je zasazeno do centralni ¢asti Stramberské
vrchoviny a jez je proslulé Stramberskou Trabou nebo legendarnimi Stramberskymi uchy.
(Destina¢ni management turistické oblasti Beskydy-Valassko o.p.s, © 2020).

Dalsim Beskydskym lakadlem je turistické stfedisko Pustevny, které se nachazi na
hote Radhost. Hlavni atrakci jsou zde charakteristické srubové stavby v secesnim slohu
Sumna, Maménka a Libusin, které navrhl architekt Dugan Jurkovié (MPM-QUALITY, v.
0.S.,©2018).

V mésté Roznov pod Radho§tém se nachazi Valasské muzeum v piirodg, které je po
celém regionu Beskyd-Valasska vibec nejnavstévovangjsim turistickym cilem

(Marketingovy informacni systém — Czech Tourism, © 2020).
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Mezi dalsi turistické cile v regionu patti napriklad hrad Hukvaldy, Rekreac¢ni oblast
Bila, Novy Ji¢in nebo zamek ve Frydku — Mistku (Destina¢ni management turistické
oblasti Beskydy-Valassko o.p.s © 2020).

V nize uvedeném grafu jsou vyobrazeny nejnavstévovanéjsi turistické cile oblasti

Beskyd, tj. pocty registrovanych navstévnikia za rok 20109.

Graf 1 - Pocet registrovanych navstévnika v tis. 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani, data: Marketingovy informacni systém — Czech Tourism,© 2020

4.2 Znacka BESKYDY originalni produkt®

Jako v jinych regionech, tak i v Beskydech je mozné narazit na vyrobky se
specifickym oznacenim, a to oznacenim BESKYDY originalni produkt®. Tato ochranna
znamka je mistnim vyrobciim propdjcovana jiz od roku 2006 a jeji oznaceni symbolizuje,
ze vyrobky pochazi piimo z regionu Beskyd, a ze absolvovaly piisny proces certifikace.
Aby vsak mohl byt produkt oznacen, musi spliovat i jiné piedpoklady nez mistni pivod. Je
nutné, aby vyrobky vhodné reprezentovaly region, délaly mu dobré jméno a byly
piijatelné, co se kvality tyce. Zaroven musi byt ohleduplné vi¢i zivotnimu prostiedi a jak
vyplyva ze samotného nazvu znacky, vyrobky maji svou vlastni jedine¢nost a originalitu v
navaznosti na Beskydy. Tyto vyrobky by mély byt naptiklad tvoieny tradi¢ni technologii,
vyrabéné ru¢né, vytvareny z mistnich surovin nebo vynikat ve vysoké kvalité. Tato znacka
tézi z vyjimeénosti Beskyd, jakozto tzemim se zachovalou pfirodou (Asociace

regionalnich znacek, © 2010-2020).
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Cilem této znacky je zviditelnit region Beskyd, pomoci mistnim vyrobcim a
cestovnimu ruchu. Obyvatelé, ktefi v regionu ziji, mohou naptiiklad timto zptisobem
podporovat zdejsi producenty. Vyuziti ma téz pro turisty, ktefi si z regionu chtéji odvést
skute¢né mistni suvenyr a uchovat si tak nefalsovanou vzpominku (Asociace regionalnich
znacek, © 2010-2020).

ZnaCeni mistnich vyrobkd probiha na celém rozlehlém uzemi oblasti Beskydy-
Valassko. Tato oblast nezahrnuje pouze samotné pohoii Beskyd, ale rovnéz i Sirsi
okoli vétsich mést jako ValaSské Mezifi¢i, Vsetin, Novy Ji¢in nebo Frydek-Mistek
(Asociace regionalnich znacek, © 2010-2020).

Obrazek 12 - Turisticka oblast Beskydy-Valassko
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek, © 2010-2020

Logo, které reprezentuje tyto vyrobky, je utvareno na zakladé¢ tradici. A to z lidové
tvorby, ktera vychazi z dlouhodobé tradice nebo pozoruhodné lidské zru¢nosti. Predstavuje
soubor nepravidelnych ornamentd, které souvisi s ru¢ni praci a historickym kontextem.
Ten odkazuje na dlouhodobé vyuzivani a kvalitu. S logem se lIze v praxi nejcastéji setkat

na samotnych vyrobcich (Asociace regionalnich znacek, © 2010-2020).

Obrazek 13 - Logo BESKYDY originalni produkt®
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Zdroj: Asociace regionalnich znacéek, © 2010-2020
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V roce 2020 méla znacka BESKYDY originalni produkt® certifikovano 39 vyrobki
a 1 zazitek. Vyrobky jsou tazeny do tii kategorii: potraviny a zemédélské produkty,
ptirodni produkty a femesIné vyrobky. Je certifikovano 15 produktt, Které spadaji do
kategorie potraviny a zem&délské produkty. Certifikovan je napiiklad Frycovicky loupany
kobzol, Ptiborska freudovka, Roznovské pivo nebo Valasské frgaly. Prirodnich produkti je
certifikovano 5, a to napfiklad zivy vanoc¢ni fezany stromek nebo pfirodni mydla a tuhé
Sampony. Remeslnych vyrobki je evidovano 19 a patii sem mimo jiné Beskydské
kalendaie, keramické Sperky, plsténé vyrobky zov¢éi viny nebo viInéné prikryvky a
polstare. Rovnéz je certifikovan 1 zazitek, a to pojizdna mobilni salas. Momentalné nema
znacka certifikované zadné ubytovaci nebo stravovaci sluzby (Asociace regionalnich
znagek, © 2010-2020). Uplny seznam vyrobkii a producenti je k dispozici v p¥iloze B této
prace.

Vyrobky znacky BESKYDY originalni produkt® jsou rovnéz k nahlédnuti
v produktovém katalogu, ktery je publikovan na strankach znacky.

Produkty lIze zakoupit jak v prodejnach regionalnich vyrobct, tak pfimo u vyrobct
na farmé ¢i jejich dilné. Zakoupit se produkty daji i v informacnich centrech, pies webové
stranky producentt, pfimo ve stancich na farmatskych trzich ¢i kulturnich akcich.

V roce 2020 vlastnilo certifikat ochranné znamky BESKYDY originalni produkt® 37
vyrobcl. Znacka cili na navstévniky, ktefi navstivi oblast Beskyd, ale i na obyvatele
Beskyd. Pro oba tyto cilové segmenty je stézejni pfipravit vhodny a odpovidajici
marketingovy mix, a to jak produktovy, tak distribu¢ni, cenovy a komunikaéni. Ten by pak
pro tyto dvé skupiny mél predstavovat urcitou piidanou hodnotu.

Znacku nakupuji ti spotiebitelé, ktefi davaji ptrednost kvalité, podporuji mistni
producenty a jejich produkty kupuji i pies to, ze cena téchto produktl byva vyssi.
Spotiebitelé musi byt dobie informovani o tom, ze piestoze za produkt zaplati vyssi cenu,
ziskaji z produktu vyssi uzitnou hodnotu a dalsi benefity. Kvalita, ¢erstvost a mistni ptivod,
predstavuje pro mistni producenty konkuren¢ni vyhodu. Tim, Ze naptiklad nékteii
producenti prodavaji své vyrobky piimo ze dvora, farmy ¢i dilny, zajist'uji spotfebiteltim tu
nejvyssi Cerstvost a vyrobky nepodléhaji riznym distribu¢nim fetézcim. Dilezity je ale i
dalsi prvek marketingového mixu, a to lidé. Producenti vi, komu své vyrobky prodavaji.
Zaméstnanci by méli byt spravné proskoleni se zapalem pro véc, porozumét zivotnimu

stylu lidi, kterym svij produkt prodavaji. Zvlasté, jedna-li se napiiklad o prodej na

vvvvvv
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Regionalni znacka je marketingovym nastrojem, diky némuz jsou komunikovany
hodnoty jako vazba na lokalni tradice, kvalita od mistnich producentii nebo udrzitelny
rozvoj regionu.

Propagace znac¢ky probiha na tfech trovnich. Na celostatni Grovni ji komunikuje
Asociace regionalnich znacek, na regionalni arovni je v rukou regionalniho koordinatora
MAS Pobeskydi a posledni lokélni uroven zajist'uje samotny drzitel znacky.

Znacka BESKYDY originalni produkt® je propagovana v &tvrtletnicich vydavanych
Asociaci regionalnich znacek, produktové katalogy jsou kdispozici na né&kterych
webovych strankach obci v Beskydech, na webové strance MAS Pobeskydi, a zvlasté
dulezitou formu propagace je ucast na regionalnich kulturnich akcich, jarmarcich,
slavnostech a trzich. K dostani jsou také turistické znamky BESKYDY originalni
produkt®.

Dulezitou formou propagace je ale i osobniho doporuéeni. Demonstrativné 1ze uvést
osobni zku$enost certifikovaného vyrobce z farmy Mensik. Ti nevyvijely zadné velké
marketingové aktivity (piilezitostné se napiiklad ucastni farmaiskych trhi apod.), ptesto
jsou vSak na hranici svych vyrobnich kapacit a veskerou poptavku nejsou takika schopni
uspokojit. Domnivaji se tedy, ze za takto obrovskym zajmem stoji pravé osobni reference,
které si mezi sebou lidé feknou. Zakaznikim u nich chutna, jsou spokojeni s jejich
produkty, a tak se lidé neboji vyrobce dale doporu¢ovat a podporovat.®

Od biezna roku 2020 jsou vsak aktivity, kde se prezentu;ji certifikovani producenti,
vyrazné omezeny, ne-li uplné pieruseny z dtvodu koronavirové pandemie. VétSina
kulturnich akei, farmaiskych trhi, jarmarka ¢i jinych udalosti, kterych se znacka ucastni,

bylo pieruseno, ne-li Gplné zruseno.

Zpiusoby znaceni vyrobku

Znaceni kazdého vyrobku, ktery obdrzel certifikat, je pro vyrobce povinnosti.
Certifikovana zaftizeni, ktera poskytuji stravovaci nebo ubytovaci sluzby nebo zazitky
priblizujici region, se oznacuji tabuli, ktera je drziteli certifikatu propajc¢ena po dobu
platnosti certifikatu od koordinatora. V piipadé zazitkti v podobé¢ jednorazovych akci je

znaceni feSeno individualné (Asociace regionalnich znacek, © 2010-2020).

® Ing. Vanda Mysakova, kterd je krajskym koordinatorem CSV vyzpovidala farmatku Markétu na farmé
Mensiku, kteti jsou drziteli znatky BESKYDY originalni produkt. Cely rozhovor je k dispozici na
nasledujici webové adrese:

http://www.masfrydlantskobeskydy.cz/author/pavliskova/
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Certifikované vyrobky lze znadit ttemi nasledujicimi zptisoby (Asociace regionalnich
znacek, © 2010-2020):
e Visackou nebo samolepkou s logem znacky
e Zaclenénim loga znacky do etikety vyrobku, na jeho obal, pfipadné¢ je mozné jej
umistit na samotny vyrobek
e Vsituacich, kdy neni mozné vyrobek oOznalit zvlast (napi. pecivo, maso), je
s vyrobcem individualné¢ domluven jiny zplsob znaceni. Jedna se napiiklad o

umisténi loga znacky na regal, box apod., ve kterém se vyrobky prodavaji

Pro vyrobce, kteii obdrzeli certifikat BESKYDY originalni produkt® a maji vlastni
webové stranky, kde prezentuji své certifikované vyrobky, sluzby ¢i zazitky, je naptiklad

povinnost umistit logo znacky (¢i banner o znac¢ce) na tivodni stranu webové stranky spolu

s hypertextovym odkazem na www.regionalni-znacky.cz (Asociace regionalnich znacek, ©
2010-2020).

4.2.1 Koordinator znacky MAS Pobeskydi

Vv W

Témér Ctyfi roky byla znacka Beskydy originalni produkt svéfena do rukou narodni
kancelaie Asociace regionalnich znacek. Na zacatku roku 2020 bylo vsak toto
opatrovnictvi prevedeno na Mistni akéni skupinu Pobeskydi, ktera se tak stala novym
koordinatorem znatky BESKYDY originalni produkt® (Asociace regionalnich znatek©
2010-2020).

Spoluprace s MAS Pobeskydi probihala jiz delsi dobu, tudiz se nejednalo o ukvapeny
zasah. Tato zména je pozitivni, jelikoz novy koordinator pochazi pfimo z regionu.
Organizace ma jiz dlouholeté zkusenosti, a to naptiklad s podporou udrzitelného rozvoje
venkova. Prejimka bohuzel probihala béhem koronavirové pandemie, tudiz MAS
Pobeskydi ¢ekala prvni nelehka uloha, a to hned v podobé¢ odlozené certifikace z jara roku
2020. Po ptejimce ovsem organizace jiz spustila propagacni programy v ramci rtiznych
aktivit, napf. se stala soucasti kampané Regiony sob¢, aby co nejvice zmirnila dopady
koronavirové pandemie na lokalni podnikatele a firmy. Rovnéz bylo nutné se ptizpusobit
zménam, které tato situace piinesla (Asociace regionalnich zna¢ek© 2010-2020).

MAS Pobeskydi je spole¢enstvim ob¢anti, neziskovych organizaci, podnikatelskych
subjektd a Vefejné spravy. Spolupracuje na rozvoji 43 venkovskych obci v Pobeskydi.

Mezi hlavni cile lze povazovat realizaci strategie rozvoje uzemi, podporovat projekty,
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které vedou ke zlepSeni zivotnich podminek v daném Gzemi. Mezi dalsi cile patii naptiklad
spolecensky, socialni nebo ekonomicky rozvoj (MAS Pobeskydi — Mistni akéni skupina
Pobeskydi © 2006-2017).

4.2.2 Certifikaéni Kkritéria

Vyrobce musi byt mistni subjekt, musi spliovat kvalifikaci pro pfislusnou vyrobu a
produkci a byt bezdluzny. Typové stejné podminky plati i pro poskytovatele sluzeb a
poskytovatele zazitk. Vyrobci a poskytovatelé nesmi poSkozovat zivotni prostiedi a dbat
na zasady setrnosti vici zivotnimu prostfedi. Pro vSechny kategorie rovnéz plati, ze
vyrobek, sluzba ¢i zazitek musi byt jedine¢né ve spojitosti s regionem a byt Setrné vuci
zivotnimu prostiedi. U vyrobku se musi napiiklad jednat o tradi¢ni beskydsky vyrobek,
produkt musi byt z mistnich surovin nebo musi byt vlastnosti vyrobku vyjimeéné
(nadstandardni). Tyto vlastnosti se hodnoti podle bodové nebo procentualni skaly.
Poskytoval sluzeb musi naptiklad poskytovat informace o regionu a znaéce. Zazitky musi
byt jedineéné ve vztahu Kk oblasti Beskyd. Kritérii, které musi zadatelé splnit, je vSak
mnohem vice a zde se jedna pouze 0 demonstrativni vycet (Asociace regionalnich znacek,
© 2010-2020).

V piipad¢, ze producent uspésné splni veskera certifikacni kritéria, je s nim uzaviena
smlouva o udg€leni a uzivani znacky. Certifikat je platny po dobu dvou let a po uplynuti je

mozné jej prodlouzit (Kazmierski, 2013).

4.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Dotaznikové Setfeni probihalo v unoru 2021, piesnéji v obdobi od 26. do 28. 2. 2021.
Sbér dat v dusledku koronavirové pandemie probihal elektronickou formou, kdy byl
dotaznik rozeslan do skupin, ve kterych se sdruzuji obyvatele Beskyd i turisté z této
oblasti. Kvili $ir§imu zabéru bylo dotaznikové Setfeni publikovano celkem v 6 skupinach,
a to Frydlant nad Ostravici, Nas§ Frydlant a okoli, Frydek-Mistek, Starosti a radosti ob¢anti
Frenstatu pod Radhostém, Beskydy s détmi a Krasné Beskydy. Ziskano bylo timto
zptisobem celkem 305 relevantnich odpovédi. Sablona dotazniku je soudasti p¥ilohy C této

prace.
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4.3.1 ldentifikace respondenti

Cilovou skupinou byli obyvatelé a navstévnici regionu Beskydy. Celkem na dotaznik
odpovédélo 227 Zen (74,4 %) a 78 muzi (25,6 %).

Na grafu 2 je vyobrazeno veékové slozeni respondentd. Nejcastéjsimi respondenty je
skupina ve véku 35-49 let, ve které se nachazi 114 osob (37,4 %). Dalsi ¢etn¢ zastoupenou
skupinu tvofi respondenti ve véku 25-34 let, celkem 74 osob (24,3 %). Respondentd ve
véku 50-64 je 56 osob (18,4 %) a 40 osob (13,1 %) zastupuji lidé ve véku 15-24 let. Osob
nad 65 let je pak 21 (6,9 %).

Graf 2 - VEK respondentu

6,9%
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Zdroj: vysledky pruzkumu; vlastni zpracovani

Slozeni respondentt podle nejvyssiho dosazeného vzdélani je zachyceno v grafu 3.
Skupinou s nejvétsim zastoupenim tvoii respondenti, ktefi dosahli stfedniho vzdélani
s maturitou, a to celkem 139 osob (45,6 %). Vysokoskolské vzdélani ma 116 respondentt
(38 %). Stiedni $kolu bez maturity ma 39 osob (12,8 %) a zakladni vzdélani 11 osob
(3,6 %).
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Graf 3 - Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti
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Zdroj: vysledky pruzkumu; vlastni zpracovani

Graf 4 znazornuje respondenty v zavislosti na jejich hlavni ekonomické/pracovni
aktivité. Celkem 161 osob (52,8 %) tvoii zaméstnanci, 38 0sob (12,5 %) pracuje jako
podnikatel ¢ OSVC. Na matei'ské nebo rodicovské dovolené je celkem 34 osob (11,1 %) a
29 0sob (9,5 %) je v dichodu. Dotaznikové Setieni rovnéz vyplnilo 35 studentd (11,5 %).
Jeden respondent je v invalidnim dichodu (0,3 %) a dal$i dva blize specifikovali svij
nezaméstnany status a uvedli doslova: ,,Bez prace z divodu covidu“ (0,3 %) a ,,Covid mé
znic¢il“ (0,3 %).

Graf 4 - Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita respondentu
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Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani
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Graf 5 rozdéluje respondenty do dvou skupin podle jejich statusu ve vztahu
K turistickému regionu Beskydy. Celkem 259 (84,9 %) respondentt jsou rezidenti v oblasti
Beskyd a 46 osob (15,1 %) jsou navstévnici turistického regionu Beskydy.

Graf 5 - Status ve vztahu k turistickému regionu Beskydy
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Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani

4.3.2 Regionalni produkty a certifikace produkti

Na grafu 6 jsou zachyceny odpovédi respondentti na otazku, zda pii nakupu sleduji,
jestli byl produkt vyroben v Ceské republice. Z odpovédi vyplyva, ze 120 respondentt
(39,3 %) spise sleduje, zda byl produkt vyroben v Ceské republice a 84 (27,5 %) z nich
odpoveédeélo, ze urcité sleduji.

Zda byl produkt vyroben v Ceské republice spise nesleduje 32 osob (10,5 %) a 4
respondenti (1,3 %) tuto skuteCnost urCité nesleduji. Neutralni postoj zaujima 65
respondenti (21,3 %). Neutralni postoj zaujima vétsi mnozstvi respondentti ve véku 15-24

oproti jinym vékovym skupinam.
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Graf 6 - Zda respondenti p¥i nakupu sleduji piivod produktu v Ceské republice
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Zdroj: vysledky priazkumu; vlastni zpracovani

Jestli davaji respondenti ptednost vyrobkim, které pochazi ztuzemska zachycuje

graf 7. Nejvice respondentl témto vyrobkim spise dava prednost (122; 40 %) a 98 z nich

(32,1 %) vyrobkum dava urcité prednost. Spise nedava témto vyrobkum ptednost 11

respondentti (3,6 %) a piednost jim urcité nedava 9 osob (3 %). Neutralni postoj v tomto

ptipadé zaujima 65 osob (21,3 %). Pfednost tuzemskym vyrobkiim davaji vice Zeny nez

muzi. SpiSe ano nebo uréit¢ ano odpovidala na tyto dvé otazky vétSina vysokoSkolsky

vzdélanych respondentli. Neutralni postoj mélo vetsi mnozstvi respondenti ve veku 15-24

oproti jinym vékovym skupinam stejné, jako v piedchozi otazce.

Graf 7 - Zda respondenti upi‘ednostiiuji produkty pochazejici z tuzemska
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Zdroj: vysledky priuzkumu; vlastni zpracovani
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Respondentim byla rovnéz polozena otazka, zda pii nakupu upfednostiuji
certifikované produkty. Tuto situaci vyobrazuje graf 8. Z odpovédi vyplyva, Zze 160 osob
(52,5 %) upfednostiuje certifikovany produkt, protoze pro n&j predstavuje uritou
ptidanou hodnotu. Certifikované produkty upfednostiiuje i 45 osob (14,8 %), pro néz
piedstavuje takovyto produkt zaruku kvality. Pro 74 respondentt (24,3 %) tyto produkty
zadnou ptidanou hodnotu nepiedstavuji a pro 26 z nich (8,5 %) je certifikace na produktu

pouhou ,,nalepkou.

Graf 8 - Zda respondenti upiednostiiuji certifikované produkty
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Zdroj: vysledky prizkumu, vlastni zpracovani

Graf 9 zachycuje odpovédi respondentt, zdali se jiz pii nakupu setkali
s nasledujicimi logy. Na vybér bylo respondentim poskytnuto celkem 6 log: Klasa, Cesky
vyrobek — Garantovano Potravindiskou komorou CR, Regiondlni potravina, Cesky
vyrobek — Nadaéni fond, Cesky vyrobek, Chranéné oznadeni ptivodu. Nejvice respondenti
se setkalo slogem Klasy a to celkem 285 znich (93,4 %). Na druhé pficce je logo
Regionalni potraviny, se kterym se jiz setkalo 265 respondentt (86,9 %). S logem Cesky
vyrobek — Garantovano Potravinatskou komorou CR se setkalo 177 respondentt (58
%). Podobny pocet respondenti se setkal i s logem Cesky vyrobek — Nadac¢ni fond, a to
celkem 168 osob (55,1 %). Logo Chranéné oznaceni puvodu poznalo 75 osob (24,6 %) a
s logem Ceského vyrobku se setkalo 39 respondentt (12,8 %). S zadnym s tchto log se
nesetkali 4 respondenti a jednalo se o muze. VSechny Zeny se s né&jakymi z téchto log
setkaly. (1,3 %).
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Graf 9 - Znalost vybranych log znac¢ek kvality respondenty
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Zdroj: vysledky pruzkumu; vlastni zpracovani

Jestli respondenti nékdy nakupuji regionalni potraviny v ramci oblasti Beskyd,
popisuje graf 10. Respondenti tyto produkty nejéastéji nakupuji piilezitostné — n€kolikrat
za rok (108; 35,4 %). Skupina 82 respondenti (26,9 %) nakupuje regionalni produkty
alespont 1x tydné, 65 osob (21,3 %) pak alespon 1x mési¢né. TéméF denné kupuje
regionalni produkty v ramci Beskyd 14 respondentt (4,6 %), naopak tyto produkty nikdy
nekupuje 8 respondenti (2,6 %). Mén¢ Casto, nez nékolikrat za rok pak regionalni
produkty kupuje 28 osob (9,2 %).

Graf 10 - Zda respondenti nakupuji regionalni produkty v ramci Beskyd
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Zdroj: vysledky prazkumu; vlastni zpracovani
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Graf 11 zachycuje odpovédi respondentti, kde nejcastéji tyto regionalni produkty
nakupuji. Nejcastéji respondenti tyto produkty nakupuji na trzich (157; 52,9 %). Ptimo u
vyrobce (farmy, dilny...) nakupuje tyto produkty 123 respondentd (41,4 %) a v prodejnach
vyrobct je kupuje 79 osob (26,6 %). Ve specializovanych prodejnach nakupuje 86 osob
(29 %) a v prodejnach s regionalnimi produkty celkem 76 respondenti (25,6 %). Pres
internet tyto produkty nakupuje 51 respondenti (17,2 %) a v obchodnich fetézcich 72 osob
(25,9 %). Variantu ,,Jiné“ oznacili celkem 4 osoby (1,2 %), které blize specifikovali, kde
regionalni produkty nakupuji: www.odmistnich.cz, ,,Spolu bez obalu, v mistni pekarné
nebo v regionalnich prodejnach, kam chodi jiny rodinny piislusnik. Jak muzi, tak zeny

nejcastéji kKupuji produkty na trzich. U Zen byla tato odpovéd’ naprostou dominantou.

Graf 11 - Kde respondenti nejéastéji Kupuji regionalni produkty
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Zdroj: vysledky prazkumu; vlastni zpracovani

Odpoveédi na otazku, jaké vlastnosti by podle respondenti mél mit regionalni
produkt, zachycuje graf 12. Z odpovédi vyplyva, ze podle 249 respondenti (81,6 %) by
m¢l byt regionalni produkt vyroben z mistnich surovin, podle 218 respondenti (71,5 %)
vyroben z kvalitnich surovin a dle 143 respondentd (46,9 %) rovnéz vychazet z tradic
regionu. Byt Setrny k zivotnimu prostiedi podle 104 osob (34,1 %), ze by m¢l vhodné
reprezentovat region si mysli 67 respondentt (22 %) a byt jedine¢ny/originalni si mysli 55
0sob (18 %). Z prazkumu vyplynulo, ze podle muzi by regionalni produkt spise nemusel

byt Setrny k zivotnimu prostiedi.
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Graf 12 - Jaké vlastnosti by podle respondenti mél mit regionalni produkt
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Setrny k Fivotnimu prostiedi 34,1%

Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani

4.3.3 Znalost znacky BESKYDY originalni produkt®

Se zna¢kou BESKYDY originalni produkt® se z celkem 305 respondenti setkalo
pouze 77 osob (25,2 %). Naopak, 228 osob (74,8 %) se dosud se znackou BESKYDY
originalni produkt® nesetkalo.

Respondenti se se znackou nejéastéji setkali na farmarskych trzich, a to celkem 51
respondentd (66,2 %). Mezi dalsi ¢astou odpovéd’ patiilo, ze se se znackou respondenti
setkali na produktu (31; 40,3 %), na propagacnich materialech regionu (24; 31,2 %),
propagacnich materialech vyrobce (16; 20,8 %) nebo na socialnich sitich (17; 22,1 %) ¢i
webovych strankach (12; 15,6 %). Celkem 5 respondentti (6,5 %) se se znac¢kou setkalo na
veletrhu a 1 respondent znacku vidél vtisku (1,3 %). Respondenti rovnéz v nékolika
piipadech oznalili moznosti ,Jiné“ (6; 7,8 %), kdy v odpovédich uvedli nasledujici
ptiklady: v obchod¢ ve vsi; na farmé, kterou mam na dosah; v obchidku Spolu bez Obalu;
pracuji ve firmé s touto certifikaci; nevim; nejsem si jista, kde jsem znacku vidéla. Tyto

skute¢nosti zachycuje graf 13.
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Graf 13 - Kde se respondenti se znac¢kou setkali
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Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni byla tém respondentiim, Kteti se se znackou setkali rovnéz
poloZena otazka, zda néjaky produkt s timto ozna¢enim zakoupili. Z odpovédi vyplyva, ze
62 respondentt (80,5 %) né&jaky z téchto produktt zakoupilo a pouze 15 respondenti (19,5

%) zadny z téchto produktt nezakoupil.

Na ty, ktefi zadny z téchto produkti nekoupili, se vztahuje dalsi otazka a to, z jakého
duvodu zadny produkt nezakoupili. Celkem 6 respondenti (40 %) nevi, kde jej zakoupit a
4 respondenti (26,7 %) produkt nezakoupili, z davodu vysoké ceny produktu. Produkty
znacky BESKYDY originalni produkt® nevyhledava 1 respondent (6,7 %) a 1 respondent
(6,7 %) nakupuje v jinych obchodech. Vybrat moznost ,,Jiné* si zvolili hned 3 respondenti
(19,9 %). Jejich odpovedi se prili§ nelisili. Respondenti napsali nasledujici: zrovna jsem
tuto véc nepotiebovala; nevyuzila bych jej; asi jsem neméla pottebu. Situaci zachycuje
graf 14.
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Graf 14 - Z jakého diavodu respondenti Zadny produkt nezakoupili

10,00 = Nevim, kde jej zakoupit

= \fysokd cena produktu
6,7%

6,7%

Nakupuji v jinych obchodech
= Nevyhledavam tyto produkty

m Jiné

26,7%

Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani

Ti, co n¢jaky z produktt znacky BESKYDY originalni produkt® zakoupili, vybirali
v dalsi otazce mezi tim, zda byl produkt pofizen jako darek, vlastni spotfeba nebo suvenyr.
O vlastni spotiebu se jednalo v 57 piipadech (91,9 %), v 27 ptipadech (43,5 %) byl
produkt zakoupen jako darek a 5 respondenttii pofidilo produkt jako suvenyr (8,1 %).
Moznost pole ,,Jiné* vyuzil jeden respondent (1,6 %), ktery blize nespecifikovat o jaky
produkt se jednalo, ale rozepsal polozky, které od této znacky jiz potidil. A to sice

,ty¢inky, med, pstruha, a mozna néco vice®. Situace je znazornéna na grafu 15.

Graf 15 - Typ zakoupeného produktu

5,6%

m Darek m Vlastni spotfeba Suvenyr

Zdroj: vysledky pruzkumu; vlastni zpracovani
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Respondenti nejcastéji potizuji produkty, které zahrnuji skupinu Potraviny a
zemé&délské vyrobky. Produkty z této kategorie nakoupilo celkem 53 respondentt (85,5 %).
RemesIné vyrobky a umélecka dila zakoupilo 25 respondenti (40,3 %) a produkty
v kategorii Pfirodni produkty zakoupilo 19 respondentu (30,6 %). V 1 piipadé (1,6 %) si
respondent zakoupil zazitek. Moznost kategorie Ubytovaci a stravovaci sluzby nevyuzil
ani jeden respondent, mozna i proto, ze v souCasné dobé nema znacka BESKYDY

originalni produkt® nic z této kategorie certifikované. Situace je znazornéna v grafu 16.

Graf 16 - Zarazeni zakoupeného produktu
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Remesiné wrobky a umélecka dila (vyrobky

0,
ze dfeva, upominkové pfedméty apod.) 40,3%

Potraviny a zemédélské produkty (syry,

0,
mléko, vejce, med apod.) 85,5%

Prirodni produkty (lesni plody, Iécivé byliny,

0,
mineralni voda apod.) 30,6%

Zaiitek 1,6%

Zdroj: vysledky pruzkumu; vlastni zpracovani

Graf 17 zachycuje odpovédi respondentti na otazku, co pro n¢ znacka BESKYDY
originalni produkt® piedstavuje. Vyrobu v regionu si se znackou asociuje celkem 61
respondenti (79,2 %), a mistni ptuvod celkem 53 respondentti (68,8 %). Kvalitu si se
znackou BESKYDY originalni produkt® spojuje 47 respondenti (61 %). Respondenti si
rovnéz spojuji znacku jako nositele mistnich kulturnich a femeslnych tradic (30; 38,9 %) a
asociuje jim jedinecnost ve vztahu k Beskydim (25; 32,4 %). Naopak nejméné si

respondenti znacku spojuji s Setrnosti vici zivotnimu prostiedi (14; 18,1 %).
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Graf 17 - Co pro respondenty znacka BESKYDY originalni produkt® piedstavuje

Kvalitu 61,04%
Mistni ptivod surovin 68,8%
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Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi zakoupili néktery z produkti znacky BESKYDY originalni
produkt®, byli s touto znackou ve vétsiné velmi spokojeni (42; 67,7 %). Spise spokojeno
bylo se znackou 14 respondentt (22,6 %). Ani spokojeni/ani nespokojeni byli 2
respondenti (3,2 %). Spise nespokojeni byli 2 respondenti (3,2 %) a velmi nespokojeni

rovnéz 2 respondenti (3,2 %). Stanovisko je znazornéno na grafu 18.

Graf 18 - Jak byli respondenti se zna¢kou spokojeni
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Velmi spokojen 67,7%
Spise spokojen 22,6%
Ani nespokojen/ani spokojen 3,2%
Spise nespokojen 3,2%
Velmi nespokojen 3,2%

Zdroj: vysledky prizkumu; vlastni zpracovani
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5 Vysledky a vyhodnoceni

Uvedena kapitola shrnuje a vyhodnocuje zjisténé skutecnosti z praktické casti
bakalarské prace spolu s vysledky dotaznikového Setieni, jenz byl publikovan mezi
obyvatele a turisty oblasti Beskyd. V navaznosti na vysledky byly uréeny mozné

nedostatky a byla navrzena doporucéeni na zaklad¢ kterych, by bylo mozné situaci zlepsit.

Z vysledktl dotaznikového Setieni vyplyva, ze vice nez polovina respondentd pii
nakupu produkti sleduje, zda byl produkt vyroben v Ceské republice a ze téméf tii &tvrtiny
respondentti pii nakupu preferuji tuzemské produkty. Pro vice nez polovinu respondentt
predstavuji certifikované produkty urcitou ptidanou hodnotu.

Dale bylo zjisténo, ze naprosté vétSiné dotazovanych respondentd pii nakupu
regionalniho produktu nejvice zalezi na vyrobé produkti z mistnich surovin, ale zaroven
surovin kvalitnich. Nutno podotknout, ze pravé tato kritéria jsou jedny z podminek pro
udéleni znacky BESKYDY originalni produkt®. To zarucuje skute¢nou kvalitu znacenych
produkti, které tato znacka zastit'uje. Pozitivni je, Ze praveé tyto asociace maji i respondenti
vici znaéce BESKYDY originalni produkt®. Tj., znacka pro né piedstavuje pievazné
mistni pavod surovin, kvalitu, vyrobu v regionu, ale rovnéz znacku vnimaji jako nositele
mistnich kulturnich a femeslnych tradic. Diky tomu je mozné fict, ze znacka ma v myslich
obyvatel a turisti regionu Beskydy pravé ty asociace, které by méla mit a lidé vnimaji
znacku pozitivné.

Co uz neni tak pozitivni a na prvni pohled ziejmy problém této znacky je, Ze ji
obyvatelé¢ a turisté neznaji. Je alarmujici, Ze se se znackou setkalo pouze 25 %
dotazovanych.

Z pruzkumu vyplyva, Ze lidé se s timto oznacenim nejcastéji setkali na farmarskych
trzich nebo pifimo na produktu. Koresponduje to i s tim, ze paklize se se znackou setkali v
této forme, pak rovnéz zakoupili néjaky z téchto produkti. Ti, kteti znacku vidéli naptiklad
v propagacnich materialech regionu, webovych strankach nebo na socidlni siti, ¢asto
nevédi, kde n&jaky z téchto produktt zakoupit.

Moznym faktorem takto nizkého cisla je i fakt, ze rok 2020 a navazujici rok 2021
poznamenal prubéh koronavirové pandemie. Ta zpusobila, Ze se vétsina Kulturnich akeci,
farmatskych trhti nebo veletrhii nekonala. Pandemii jsou poznamenani i lokalni producenti,

ktefi nemaji své produkty kde prodavat nebo maji zaviené provozovny a obchidky. Nabizi
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se tedy otazka, zda by neméla byt forma propagace a marketingovych nastroju i s ohledem
na tuto situaci upravena. Napiiklad, vice se zaméfit na propagaci na socialnich sitich. Sam
vysledek pruzkumu vypovida o tom, Ze pravé touto formou se lidé se znackou vétSinou
nesetkayji.

Autorka navrhuje i moznost propagovani znacky ptimo na platformé foto aplikace
Instagram. Lidé tam sdileji své zazitky nebo aktivné ptidavaji fotky ze svych cest,
dovolenych nebo kazdodenniho Zivota. Uget na této platformé ma jiz naptiklad Asociace
regionalnich znacek. Bezplatny ucet by si timto zplisobem mohla zalozit i znacka
BESKYDY originalni produkt® s tim, ze kdyby byl ucet spravné propagovan a dobie se s
nim pracovalo, mohl by zaujmout $irokou $kalu lidi. Kdyby se takto ,,spojili* v§echny
znacky pod Asociaci regionalnich znagek, ohlas by byl o to vétsi. Uétem na Instagramu
rovnéz disponuji i nékteti producenti, vlastnici tuto ochrannou znamku. Spole¢né by pak
mohli vytvofit jakousi ,.komunitu®.

Z prazkumu také vyplynulo, ze narodni znacky kvality jako je Klasa, Regionalni
potravina &i Cesky vyrobek — Garantovano Potravinaiskou komorou CR, respondenti znaji
a maji o nich povédomi. Napiiklad produkty znacky Klasa je mozné naleznout takika na
celém tzemi CR, jsou dostupné ve velkych i malych prodejnach a znacka spolu s jejimi
produkty je v médiich hojné propagovana. Pro regionalni znacky je vSak tato forma
propagace nepiijatelna a finan¢né€ neudrzitelna. Pro regionalni znacku se tedy nabizi forma
propagace v lokalnich médiich. Vhodn¢ by se pro tuto strategii hodila regionalni televize,
konkrétngji tieba televize oblasti Valasska, Beskydska televize nebo Beskyd televize.
Duraz se zaméfit i na propagaci v médiich dokazuji vysledky prizkumu, ve kterych se
zadny z respondentd nesetkal se znackou ztelevize. To stejné plati i pro tisk, tj.
spolupracovat napiiklad vice s lokalnimi novinami.

Ackoliv povédomi o zna¢ce BESKYDY originalni produkt® neni valné, ti, kteti se
se znackou setkali, n€jaky z jejich produkti také poftidili a jejich spokojenost se znackou
byla vysoka. Toto zjisténi podporuje teorii, Ze ti spotiebitelé, ktefi se se znackou setkali, se
o tématiku regionalnich produktii zajimaji, s dirazem na mistni ptivod surovin, kvalitu
nebo navaznosti na tradice. To ma i pozitivni efekt, kdy dochazi k podpore lokalnich

vyrobci, podpoie regionu a toku penéz v ramci oblasti.
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6 Zavér

Prace byla zamétena na to, aby analyzovala aktudlni téma tykajici se regionalniho
znaceni zastitované Asociaci regionalnich znacek, konkrétné pak byla zamétena na znacku
BESKYDY originalni produkt®. Diky tomu, ze znacka reprezentuje a komunikuje
hodnoty jako vyrobu v regionu, mistni ptivod surovin, kvalitu nebo Setrnost vici Zivotnimu
prostiedi, ji na trhu déla atraktivni, znacka ma silnou image a certifikovanym producentim
poskytuje tizenou konkuren¢ni vyhodu. Silnou image ma i diky tomu, Ze jsou vSechny
znacky, které jsou soucasti systému regionalniho znaceni, prezentovany jako celek.

Jak vyplynulo z vysledku dotaznikového Setieni, tak respondenti, tj., navstévnici a
obyvatelé oblasti Beskyd, maji zajem o regionalni produkty v ramci této oblasti a tyto
produkty rovnéz i pravidelné nakupuji. Aby byla znacka silna, musi zaujimat spravnou
pozici v regionu a v myslich spotiebitelt oproti konkuren¢nim znackam. Spotiebitel by
mél naptiklad pfi setkani se znackou spravné identifikovat, o jaky druh znacky se jedna a k
jakému druhu produktu se vztahuje.

Z vysledku dotaznikového Setfeni vyplynulo, a co je evidentnim problémem této
znacky, Ze o ni lidé nemaji povédomi a znaku neznaji. Z respondentl se se znackou
setkala pouze ¢étvrtina. Co je na druhou stranu pozitivni, ze respondenti, ktefi se se znackou
setkali, znacku vnimaji jako nositele kulturnich a femeslnych tradic a jeji produkty vnimaji
jako kvalitni, z mistnich surovin, které jsou zaroven vyrabény v regionu. Ti, ktefi n&jaky z
produktl znacky zakoupili, jsou s touto znackou 1 spokojeni.

Znacka by ale méla byt vice propagovana, vyvijet vice marketingovych aktivit, aby o
ni byli lidé vice informovani a zvysila se mezi nimi znalost této znacky. Co dokazuji i
vysledky prizkumu a autorka povazuje za nezbytné, aby byla znacka vice propagovana na
socialnich sitich. Zvlast’ v této dobé by mél byt na tuto formu propagace kladen vétsi
diraz. Znacka by méla byt rovnéz vice propagovana v regionalnich televizich ¢i v
regionalnim tisku.

Regionalni znaceni v sobé skryva velky potenciél, avSak je potfeba na ném vytrvale
pracovat, prevazné pak zvysit povédomi o znacce. Zakaznici, Ktefi si produkt zakoupi pak
budou védét, ze nakupem podpofili mistni producenty, region a domi si odnesou kvalitni,
jedine¢ny vyrobek, ktery mohou vyuzit jak pro vlastni spotfebu, tak suvenyr nebo jim

nekoho obdaruji.
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Ptiloha A: Seznam regiont (loga)
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Priloha B: Seznam certifikovanych producentii a vyrobki

Seznam regionalnich vyrobkl a producentli BESKYDY originalni produkt®

Nazev Kategorie Producent
Bera,nvm koziSek a Sperky od RemesIné vyrobky Gabriela Zitnikova
pastyiky

Beskydské kalendare RemesIné vyrobky SPIC-foto
Beskydsky med Pfirodni produkty Ales Pink

Bio mlécné vyrobky Potraviny a zemédeélské produkty Farma Mensik
Bylinné likéry Potraviny a zemédélské produkty Beskydska likérka

Cinovy Sperk

RemesIné vyrobky

Sylva Smardova

FryCovické brambory

Potraviny a zemédélské produkty

Jaromir Kublak

FryCovicky loupany kobzol

Potraviny a zemédeélské produkty

Jaromir Kublak

Gold tycinky a dalsi pecivo

Potraviny a zemédeélské produkty

Goldovo pekafstvi

Hovézi maso z vlastniho chovu
Farma Halata

Potraviny a zemédeélské produkty

Farma Halata

Keramické Sperky

RemesIné vyrobky

zkeramiky.cz, Nikola Cernikové & Miroslav
Vilek

Keramické vyrobky

Remeslné vyrobky

Lenka Horecka - Keramicka dilna
Stramberk

Keramika Dub

RemesIné vyrobky

KERAMIKA DUB s.r.0.

Malované hedvabi

Remeslné vyrobky

Sylva Smardova

Med a medovina z Medového
dvora

Potraviny a zemédélské produkty

Martin Carbol - Medovy dvir

Med z rodinného vcelafstvi
Klinkovsti

Pfirodni produkty

Ludék Klinkovsky - Rodinné vcelafstvi
Klinkovsti

Mlynské a pekarské vyrobky z
vlastni mouky

Potraviny a zemédélské produkty

Jan Slovak - Pekarna u mlyna

Mobilni salas

Zazitky

Gabriela Zitnikova

Moderni latkové pleny

RemesIné vyrobky

Katyv Baby

Ovci vina a vinéné vyrobky

RemesIné vyrobky

Megr. Jiti Krpes

Plsténé vyrobky z ovci viny

Remeslné vyrobky

Farma pod Radhostém s.r.o.

Pralinky, ¢okoldda, lanyze

Potraviny a zemédélské produkty

Malkova ¢okoldadovna

Pfiborska freudovka

Potraviny a zemédélské produkty

Jana Karbanova

Pfirodni kosmetika z Beskyd

RemesIné vyrobky

Ing. Edita Golova - Edi Naturalis

Pfirodni mydla a tuhé Sampony

Pfirodni produkty

Bc. Danuse Sajdlova - Mydlarna Kouzelna
hajovna pod Lysou horou

Pfirodni sypany ¢aj z bylina
ovoce z Beskyd

Pfirodni produkty

Mamma Tea s.r.o.

Pstruh ze Pstruzi

Potraviny a zemédélské produkty

Cesky rybarsky svaz, z.s., mistni organizace
Frydlant nad Ostravici

RITUALL - sportovni ¢epice a
celenky

Remeslné vyrobky

Ing. Jaroslava Mudrdkova - RITUALL

RozZnovské pivo

Potraviny a zemédélské produkty

RozZnovské pivni lazné

Rucné tkané a pletené vyrobky

Remeslné vyrobky

ma.ya textilni dilna

Ruéné vyrezavana drevéna
loutka

RemesIné vyrobky

Jifi Polasek - BeskydCraft

Susené téstoviny

Potraviny a zemédélské produkty

Fajna pasta s.r.o.

Stramberské usi

Potraviny a zemédélské produkty

Bohumila Suterova

Textilni vyrobky

RemesIné vyrobky

Vladislava Pohludkova - Usito v Beskydech

Tiskové materidly s motivem
pfirody CHKO Beskydy Michala
Sulgana

RemesIné vyrobky

Michal Sulgan

UZitné koZené vyrobky zdobené
razenim

RemesIné vyrobky

Michaela Luttyova

Valasské frgaly

Potraviny a zemédélské produkty

Cyrilovo pekafstvi s.r.o.

Vina JADOLI

RemesIné vyrobky

Vina JADOLI

VInéné prikryvky a polstare

Remeslné vyrobky

BESKY

Zivy vanoéni fezany stromek

Pfirodni produkty

EKOL - Dalibor Balas

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Asociace regionalnich znacéek, © 2010-2020




Ptiloha C: Sablona dotaznikového Setfeni

1.

Dotaznikoveé Setreni - Regionalni produkty

Dobry den,

obracim se na Vas s prosbou o spolupraci pfi realizaci vyzkumu, ktery je zaméfen na regionalni produkty v
Beskydech. Vysledky tohoto Setfeni budou podkladem pro mou hakaldiskou praci. Dotaznik je zcela anonymni a jeho
vyplnéni netrva déle jak 5 minut. Moc Vam dékuji za ochotu a vénovany cas.

S podékovanim

Eliska Krivancova
studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze

*Povinné pole

Sledujete pfi ndkupu, zda byl produkt vyroben v Ceské republice? *
Oznacte jen jednu elipsu.

urcité ano

Spise ano

Neutralni postoj

Spise ne

Urcité ne

Davate pfi nakupu prednost vyrobkum, které pochazi z tuzemska? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Urcité ano

Spise ano

Neutralni postoj

Spise ne

Urcité ne

Uprednostnujete pri nakupu certifikované produkty? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Ano, predstavuji pro mé zaruku kvality

Ano, certifikovany produkt ma urcitou pridanou hodnotu

Ne, nepfedstavuji pro mé zadnou pfidanou hodnotu

Ne, jsou pro mé pouhou ,nélepkou”



4. Setkalla jste se jiz pri ndkupu s nasledujicimi logy? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

v

KLASQ)

[]1

?&g'\ondlm’ potrg,,,-,,q

[]3

$

CESKY VYROBEK

[]s

S Zadnym jsem se
nesetkal/a

[]7

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

PotravinaFskou komorou CR

CESKY
VYROBEK®

[e



5.

6.

Nakupujete nékdy regionalni produkty v ramci oblasti Beskyd? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

() Témeéf denné

C) Alespon Tx tydne

D Alespon 1x mésicné

D Prilezitostné — nékolikrat za rok
D Méné casto

() Nikdy nekupuji  Preskoéte na otdzku 7

Kde nejcastéji kupujete regionalni produkty? *
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ ] Prodejny vyrobei

|:| Pfimo u vyrobce (farma, dilna apod.)

|:| Prodejna s regionalnimi produkty (infocentra apod.)
|:| Na trzich

|:| Ve specializovanych prodejnéach

[ | pFes internet

[ ] v obchodnich fetézcich

Jiné: D

Jakeé vlastnosti by podle vas mél mit regionalni produkt? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ ] vyroben z kvalitnich surovin
| ] vyroben z mistnich surovin
|:| Vhodné reprezentovat region
|:| Vychazet z tradic regionu
|:| Byt jedineény/originalni

|:| Setrny k Zivotnimu prostiedi

Jiné: D



8. Setkalla jste se jiz se znackou BESKYDY originalni produkt®? *

.
2
@ %
o
@ Q
f \5
DY o(\g

Oznacte jen jednu elipsu.

() aAno

) Ne PreskocCte na otazku 16

9. Kde jste se s touto znackou setkali? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.
[ ] Farmafsky trh

[ | Propagaéni materialy regionu
D Propagacni materialy vyrobce
[ ] Na kulturni akei

[ ]V televizi

[ ] socialni site

[ ] Tisk

[ | veletrhy

[ ] Na produktu

[ ] webové stranky

Jiné: D

10. Zakoupil/a jste néjaky produkt s timto oznacenim? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano Preskocte na otazku 12

@ Ne Preskocte na otazku 11



11.  Z jakého divodu jste zadny nekoupil/a? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Q Nevim, kde jej zakoupit
@ Vysoka cena produktu

C) Nakupuji v jinych obchodech
C) Nevyhledavam tyto produkty

) Jiné:

Preskocte na otazku 16

12. Jednaloseo:*

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

[ | Darek

[ ] viastni spotfeba

[ ] suvenyr
Jiné: D

13. Do jake skupiny byste zaradili zakoupeny produkt(y): *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
D RemeslIné vyrobky a umélecka dila (vyrobky ze dieva, slaméné ozdoby, krajky, upominkové predméty ¢i nabytek
apod.)
|:| Potraviny a zemédélské produkty (syry, mléko, vejce, obiloviny, ovoce, zelenina, med apod.)
|:| Pfirodni produkty (lesni plody, I€Civé byliny, rékos pro stavebni Ucely, kompost, minerdlni voda apod.)
D Ubytovaci a stravovaci sluzby
[ ] zazitek

|:| Nemam znacku spojenou s konkrétnim produktem

14.  Co pro Vas znacka BESKYDY originalni produkt® predstavuje? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

D Kvalitu

[ mistni ptivod surovin

|:| Vyroba v regionu

D Setrnost viéi Zivotnimu prostiedi
D Jedinecnost ve vztahu k Beskydim

[ ] Nositel mistnich kulturnich a femesinych tradic

Jiné: D



155

16.

17-

18.

19"

Jak jste byli s touto znackou spokojeni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

malo

Status ve vztahu k turistickému regionu Beskydy: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Navstévnik turistického regionu Beskydy

(") Rezident (bydli v regionu)

Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Muz

~

0

ena

(

0

Kolik Vam je let? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( )15-24
( )2534
() 3549
() 50-64

P—

) 65 avice

K,y

Nejvyssi dosazené vzdélani: *
Oznacte jen jednu elipsu.

() z&kladni
(") stredni bez maturity

() stredni s maturitou

P

() Vysokoskolské



20. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Student

Zameéstnanec

Podnikatel/OSVC

Matefska nebo rodi¢ovska dovolena
V diichodu

Nezaméstnany

Jiné:

Zdroj: vlastni zpracovani



