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Strategické rizeni regionalni znacky KrkonoSe

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva regionalni znackou KRKONOSE originalni produkt ®.
Hlavnim cilem prace je posouzeni pozice znacky na trhu, identifikace aktivit spojenych s

budovanim pozice znacky v daném regionu a vyhodnoceni povédomi vefejnosti o znacce.

Teoreticka ¢ast popisuje znacku, jeji identitu a image, prvky znacky a nastroje jejiho
strategického fizeni. Déle se prace vénuje zakladnim marketingovym koncepcim, tématu
nakupniho chovani spotiebitele a také systémiim regionalniho znaGeni produkti v Ceské

republice.

Empirickd ¢ast prace nejprve vymezuje region KrkonoSe z historického a
geografického hlediska. Je charakterizovana znacka KRKONOSE originalni produkt ®,
popsany podminky certifikace produkt a shrnuta prava a povinnosti pro drzitele znacky.

Dale jsou popsany prvky znacky, zasady znaceni produktt a jejich propagace.

Vysledky kvantitativni analyzy dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli, které se
zabyvalo znalosti regionalniho znadeni produkti v CR, certifikaci téchto produktii a jejich
nakupem, jsou piedstaveny na zavér prace. Na zakladé vyzkumu empirické casti jsou
navrzena doporudeni pro vylepseni pozice znatky KRKONOSE originalni produkt ® na
trhu.

Klicova slova: marketingové fizeni, marketingové nastroje, regionalni znacka, fizeni

znacky, image znacky, kupni chovani spotfebitele, positioning, certifikace



Strategic management of the KrkonoSe regional brand

Abstract

The diploma thesis deals with the regional brand KRKONOSE original product ®.
The main objective of the work is to assess the brand's position on the market, identify
activities associated with building the brand's position in the given region and evaluate the

public's awareness of the brand.

The theoretical part describes the brand, its identity and image, elements and tools of
strategic brand management. The thesis also deals with basic marketing concepts, the topic
of consumer purchasing behavior and regional product labeling systems in the Czech

Republic.

The empirical part of the work first defines the Krkonose region from a historical and
geographical point of view. The KRKONOSE original product ® brand is characterized,
product certification conditions are described, and the rights and obligations of the brand
holder are summarized. Brand elements, product labeling principles and their promotion are

also described.

The results of a quantitative analysis of a questionnaire survey among consumers,
which dealt with knowledge of regional product labeling in the Czech Republic, certification
of these products and their purchase, are presented at the end of the work. Based on the
research of the empirical part, recommendations are proposed for improving the position of
the KRKONOSE original product ® brand on the market.

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

brand image, consumer purchasing behavior, positioning, certification
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1 Uvod

V dnes$nim svété pfichazime se znaCkami do styku témét pii jakékoliv Cinnosti,
obklopuji nés a oznacuji hmotné i nehmotné produkty. Znacky ovliviuji nas tsudek béhem
rozhodovaciho procesu a pomahaji nam v orientaci. Soucasnd doba klade dlraz na
spolecenskou odpovédnost vyrobct, kvalitu a zdravotni nezdvadnost vyrobkid a jejich
udrzitelnou produkci. Tyto tendence daly vzniknout stile se rozSifujicimu trendu
regiondlniho znaceni produktl, které diky piisnym podminkdm certifikaci poskytuje
spotfebitelim zaruku, ze kupuji kvalitni, lokalni produkt vyrobeny zplisobem Setrnym

K Zivotnimu prostiedi.

Tato diplomova prace se vénuje regionalni znaéce KRKONOSE originalni produkt ®,
se kterou se Ize setkat na uzemi turistického regionu KrkonoSe. Znacka je spravovana

Asociaci regionalnich znacek a koordinovana MAS Krkonose.

Prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Teoreticka ¢ast popisuje znacku,
fizeni znacky, marketingové metody a spotiebitelské chovani z pohledu odborné literatury.
Prostor je vénovéan také popisu regionalniho zna¢eni na tizemi CR. V empirické Gasti je
charakterizovan region Krkonose z historického a geografického hlediska a nasleduje popis
znatky KRKONOSE originalni produkt ®. Dalsi ¢ast empirického vyzkumu je vénovana
vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které zkoumalo u spotiebitell jejich vnimani
regionalniho znaceni, piedstavy o podminkach certifikace produktii a povédomi o znacce
KRKONOSE originalni produkt ®. Na zakladé dotaznikového Setfeni je zpracovana
statistickd analyza vysledkd. Na zavér prace jsou prezentovany vysledky vyzkumu a
navrzena doporudeni pro upevnéni a vylepSeni pozice znatky KRKONOSE originalni

produkt ® na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem préce je zjistit, jaké je povédomi spotiebiteltl o znaéce KRKONOSE originalni
produkt ® a také charakterizovat, jakad je jeji pozice na trhu. Na zdkladé¢ empirického
vyzkumu jsou navrzena doporuéeni pro upevnéni a vylepseni pozice znatky KRKONOSE

originalni produkt ® na trhu.

2.2 Metodika

Teoretickd ¢ast predkladané prace je zpracovdna na zdklad€ syntézy informaci z
citovanych odbornych publikaci a materidl tykajicich se znacky, jejiho fizeni,

marketingovych metod, spotiebitelského chovani a regionalniho zna¢eni produktii v CR.

Empirickéd cast prace zprvu charakterizuje z historického a geografického hlediska
region Krkonose a poté je popsana znatka KRKONOSE originalni produkt ®. Prostor je
vénovan jeji historii, certifikovanym produktim, podminkam certifikace, pravim a
povinnostem pro drzitele znacky, prvkiim znacky a jeji marketingové prezentaci. Hlavnim
bodem empirické ¢asti prace je provedeni kvantitativniho vyzkumu na zakladé
dotaznikového Setfeni mezi spotfebiteli. Tento vyzkum se zaméfoval na vnimani
regionalniho znaceni a certifikaci spotiebiteli, znalost vybranych regionalnich znacek a
povédomi o regionalni znaéce KRKONOSE originalni produkt ®. Pfed vyzkumem byly
stanoveny hypotézy, které byly po vyzkumu potvrzeny nebo vyvraceny. Dotaznikové Setieni
probihalo od 11.2.2023 do 26.2.2023. Dotaznik, ktery je zobrazen v Ptiloze 5, byl vytvoten
na portalu Google Forms a rozeslan respondentim za pomoci socialnich siti. Analyza dat
probéhla pomoci vyjadieni relativnich cetnosti odpovédi a také pomoci testovani zavislosti
kvalitativnich znakidi. Na zékladé vyhodnoceni vyzkumu jsou navrzena doporuceni pro

upevnéni a vylep$eni pozice znatky KRKONOSE originalni produkt ® na trhu.
Byly stanoveny tyto nulové hypotézy:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a pohlavim
dotazovanych.
HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti n¢které z regionalnich znacek a vékem dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti n€které z regionalnich znacek a nejvyssim dosazenym

11



vzdélanim dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a typem hlavni
ekonomické aktivity dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a rodinnym stavem
dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vysi piijmua
dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a vztahem
dotazovanych vici regionu Krkonose.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a
bydlistém dotazovanych v riiznych krajich CR.
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3 Teoreticka vychodiska

V této kapitole je popsana znacka, jeji pouziti, budovani a fizeni. Déle jsou nastinény
zakladni marketingové koncepty a kupni chovani spottebitelii. V posledni ¢ésti je popsana

problematika regionalniho znageni produktii na uzemi Ceské republiky.

3.1 Znacka

Primarni tlohou znacky je snaha o odliSeni danych produkti od téch, které nabizi
konkurence. Vyuzivani znacek je dnes rozsifeno takika do vSech myslitelnych oblasti.
Znacky se snazi pusobit na emoce spotiebitele a zkreslit jeho racionalni rozhodovéani béhem
vybéru produktu. Vyuzivani znafek zménilo pravidla pii rozhodovacim procesu u
spotiebiteld. Dokud nebyly znacky hojné vyuzivany, rozhodoval se spotiebitel pii vybéru
mezi produkty podle jejich dulezitych parametrii. S nastupem oznaceni produktli znackami
je tento racionalni rozhodovaci proces Casto upozadén a spotiebitel si vybere produkt na
zaklad¢ emoci. Vybrany produkt miize mit mnohdy i hor$i parametry, ale pro spotiebitele je
prvotadé¢ poridit produkt od prestizni znacky. Oznaceni vyrobku znackou zpravidla zvysuje
jeho hodnotu. Pii porovnani ceny dvou totoznych vyrobkd, kdy jeden je oznacen znackou a
druhy ne, bude zpravidla drazsi znackovy vyrobek. PouZivanim produktl od urcité znacky
spotiebitelé usiluji o charakterizovani sebe samych, svého Zivotniho stylu nebo postaveni ve

spolecnosti (Healey, 2008).

Spotiebitel si ke znacce vytvaii vztah podle toho, jak na néj znacka dokéaze zapusobit.
Smyslem znacek je vyvolat emoce a nasledné asociace. Asociace jsou vytvorené na zakladé
vyvolanych emoci a u spotiebitele pfedstavuji ur¢itd o¢ekavani, ktera mu pofizeni produktu

dané znacky splni. (Keller, 2013).

Vyuziti znaCek je v dneSni dob& pro vyrobce i spotiebitele nezbytné kviili
pfesycenosti trhu velkym mnoZstvim podobnych produkti nebo jejich substituti.
Rozhodovaci proces pii hledani nejlepsiho feseni je Casove narocny, a proto spotiebitel bez

dikladngjsi analyzy zvoli vyrobek od oblibené znacky (Olins, 2009).

Budovani a fizeni znacky je ukolem marketingu. Znacka s dobrou povésti mezi
spottebiteli disponuje Vv trznim prostiedi nenahraditelnou vyhodou. Spole¢nosti by nemély
polevovat ve snahdch o budovéani znacky, jejiho dobrého jména a v usili péce o své

zakazniky. Spole€nosti musi pravidelné dokazovat a pfipominat svym zakaznikiim své
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hodnoty a prednosti svych produktl, aby zakaznici zGstali vérni. Je jednodussi a levnéjsi
udrzet souCasné zakazniky nez naldkat nové. Hodnotu znacky a poveésti spolecnosti lze
vycislit jako nehmotny majetek daného subjektu. Znacky také mohou byt pravné oSetfeny,

aby nedochazelo k napodobovani a kopirovani produktt (De Chernatony, 2009).

3.1.1 Image znac¢ky

Image znacky je povazovana jako chapani znacky ze strany spoticbitele, jako
vnimani souboru vlastnosti dané znac¢ky. Jsou to asociace, jaké znacka u zakaznika vyvola.
Image znacky v predstavach zédkaznika by se méla rovnat identité¢ znacky, kterou se chce
firma prezentovat vefejnosti pomoci marketingu (Healey, 2008). (Keller, 2013) toto tvrzeni
potvrzuje a dodava, ze znacka se snazi o prezentaci své identity a $ifi informace o svych
pfednostech. Pokud jsou tyto informace pfedany spravné, image se u zakaznika shoduje
S nastavenim identity firmy a jeji prezentaci. Image znacky je tedy povazovana za zpétnou

vazbu ze strany spotiebitele k nastaveni identity znacky firmou.

Znacka s pozitivné vytvofenou image mezi zdkazniky je zdrojem vyhody na trhu,
pusobi u zakaznika jisté a vérohodné. Takova znacka si mize dovolit adekvatné zvysit ceny
produktli a investovat do vyvoje novych produkti. Pozitivni image pfispiva i k dobrym
vztahlim zaméstnancli na pracovisti a k atraktivité firmy jako kvalitniho zaméstnavatele

(Smith, 2000).

(Aaker, 2003) dale rozviji myslenku o asociacich spojenych se znac¢kou a stanovuje
tf1 zakladni charakteristiky téchto asociaci. Patfi mezi né jejich sila, pfiznivost a jedinecnost.
Asociace mohou byt pozitivni nebo negativni. Zalezi na kvalité a kvantité vjemu a informaci,
které¢ se ke spotiebiteli dostanou. Nejsiln€j$i asociace vznikne pii osobni zkuSenosti
s produktem dané znacky. Stfedné silné asociace vznikaji pti zisku informace b&hem Ustniho
rozhovoru. Nejslabsi asociace si spotiebitel vytvoii pifi pfijiméani informaci od samotné

spolecnosti. Nejslabsi asociace vznikaji pomoci reklam a ostatnich marketingovych strategii.

vvvvv

Y™

proto jejich vytvofeni predstavuje pro znacku V trznim prostfedi velkou konkurencni

vyhodu.
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Image je souhrnem pocitli vefejnosti vztazenych k dané organizaci. Podobu firemni

image ovliviiuji Ctyfi oblasti (Smith, 2000).

1) ZkusSenosti spotiebiteld s uzivanim produktt a sluzeb
2) Postaveni firmy ve spole¢nosti, spolec¢enska odpovédnost a etika chovani
3) Prostfedi budov, provozoven, kancelari

4) Komunikace, reklamy, PR

3.1.2 Identita znacky

Firmy buduji svoji identitu takovym zplusobem, aby vytvarely pozitivni image
v myslich zakazniki. Spravné nastavena a predana identita zakaznikovi se shoduje s image

firmy v jeho mysli (Kotler, 2000).

Identita znacky spociva v jedine¢ném souboru asociaci, které ma znacka vyvolat u
spotiebitell. Je chapana jako globalni strategie znacky, jako jeji dlouhodoba vize. Identita
znacce udava jeji zakladni hodnoty a koncepci. Tato identita, pokud je spravné nastavena a
ovéfena, by méla zustat neménna i béhem pisobeni vnéjsich vlivi. Takovymi vlivy mohou

byt inovace, geopoliticka situace, zmény trendu ale i vstup firmy na nové trhy (Keller, 2013).

Identita znacky udava jeji zakladni podstatu, hodnoty a filozofii. Udava znacce smér,
ucel a vyznam. Identita je zdroven nepsanym zavazkem vici zakazniktim, slibem, Ze znacka
uspokoji jejich potteby. Ukolem identity firmy je pfedani podstaty, hodnot a filozofie firmy
spotiebiteli tak, aby si vytvofil pozitivni asociace s danou znackou a navézal kladny vztah.
Nastavenou identitu by mélo ctit veskeré prezentovani firmy, jako jsou marketingové
strategie nebo zpracovani prvki znacky. Identitu znacky by méli ctit i zaméstnanci
spole¢nosti a m¢li by vystupovat v jejim souladu. Znacku lze vnimat ze ¢ty pohledt a podle
toho je mozné nastavit identitu. MiiZze byt vnimana jako organizace, produkt, symbol a osoba
(Aaker, 2003).

1) Znacka jako organizace

Rizeni identity zna¢ky jako organizace si klade za cil stanovit strukturu hodnot
spolecnosti a jeji dlouhodobé vize. Velice Zadanym a vyhleddvanym faktorem u spolecnosti
je jejich zaméfeni na spolecenskou odpoveédnost. Spolecnost plisobici na uréitém misté

ey

Vv urc¢itém case muze podporovat dany region a komunitu v ném zijici. Stale se zvétSujicim

15



globalnim problémem je ochrana pfirody a klimatu, a proto je vitané, kdyz spole¢nost dokaze
minimalizovat svoji uhlikovou stopu a chovat se hospodarné a Setrné k pfirodnim zdrojim,
nebo se ktomuto cili snazi aktivné sméfovat. Spole¢nost se mize také angazovat
V charitativni Cinnosti. Za pozitivni prvky organizace se dale povazuje napiiklad
zaméstnanecka kultura v dané organizaci nebo kultura chovéani k zdkaznikiim organizace.
Vsechny vyse zminéné spoleCensky cenéné hodnoty mohou pomoci spolecnosti
s konkurenceschopnosti v trznim prostiedi, protoze vytvareji pozitivni asociace u
spotrebiteld. Spolecnost produkujici drazsi vyrobky stejné kvality jako jsou ostatni vyrobky
ekvivalentni na trhu, ale za podminek Setrnych k zivotnimu prostfedi, miize mit vyssi trzni
podil pravé kvili zminénym spoleCenskym hodnotdm, které stale vice spottebitell

vyhledava (Holt 2004).

Vice nez 80 % spotiebiteli se vyjadtilo, ze se alespont v malé mife zajima o otazky
udrzitelného rozvoje, ochrany zivotniho prostiedi a s tim souvisejici zménu klimatu. Identita
znacky jako organizace, ktera se zamétuje na hodnoty spojené s ekologii a udrzitelnosti, se
objevuje u spolecnosti ¢im dal Castéji. Takto nastavend identita jiz neni tak ¢asto vniména
jako ptekazka pro spolecnost, ale naopak je povazovana za prilezitost, jak mezi konkurenci

vyniknout (Ottman, 2011).

Pro spolecnost je zasadni jeji trzni podil a objem prodeje. Firmy s velkym trznim
podilem nebo s dlouholetou tradici jsou pro spotiebitele atraktivnéj$i z divodu jejich
viditelné konkurenceschopnosti a dlouhodobé stability. Kvalita produktl je poctem
zakaznikl a jejim dlouholetym plisobenim na trhu dostatecné ovéfena. Produkty znacky
podléha;ji Zivotnimu cyklu, ale spolecnost jako organizace produkujici tyto produkty existuje
stale. Takto provéfena organizace vzbuzuje u spotiebitele divéru a tato divéra se da zanést

do zvolené identity znacky jako organizace (Healey, 2008).

Vyhodou pojeti znacky jako organizace je také produktové portfolio spolecnosti.
Presvédcil-li spotiebitele o svych kvalitdch jeden produkt od dané znacky, bude mit pfi
vybéru dalSich produktl spotiebitelem tato znacka urcitou vyhodu. Tyto asociace bohuzel
funguji 1 opanym smérem. Pokud produkt dané znacky spotiebitele zklamal,
pravdépodobné nebude tato znacka prvni volbou pfi rozhodovani spotiebitele v budoucnu

(Keller, 2013).
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Ve vnimani identity znacky jako organizace spociva vyhoda v ochrané¢ proti
kopirovani a napodobovani produkti znacky. V soucasné dob¢ k podobnym situacim ¢asto
dochazi zejména v zemich jako je Cina nebo Indie. Pokud spotiebitel vnimé organizaci a jeji
hodnoty stojici za vyrobenym produktem, zvoli pravy vyrobek, ktery je ovéfeny, kvalitni a
vyrobeny za uréitych podminek. Pro spolecnosti je tedy vice nez zadouci pienést Cast
identity z produkti na spole¢nost jako organizaci, ktera je oblibena a vazena pro sadu svych

hodnot (Aaker, 2003).
2) Znacka jako produkt

Vsechny znacky oznacuji urcity produkt. Produkty mohou byt hmotné, nehmotné
nebo ve forme sluzeb. Kazdy produkt ma sva specifika, silné stranky a slabiny. Koncepce
identity znacky orientované na produkt se zaméfuje na silné stranky svych produkti a okolo
nich jsou stavény marketingové strategie. Podle povahy produktu lze volit rGzné prvky
znacky pouzivané pfi prezentacich produktu. Je zadouci zvolit prezentaci takovou, aby
vyvolala silné emoce a vytvorila ve spotiebiteli asociace. Kdyz se spotiebitel zamysli nad
vyrobkem nebo tifidou vyrobki, které potiebuje a vzpomene si na danou znacku, jsou
vytvofené asociace mezi znackou a spotiebitelem silné. U mnoha produktli jsou ¢asto zndmé
jejich nazvy i specifikace, ale vyrobce je mnohdy neznamy. Naptiklad znacka Procter and
Gamble, ktera je znama svymi produkty se znatkami Pampers, Old Spice, Gillette a dalsimi,
orientovala svoji identitu vice na své produkty nez na organizaci za nimi stojici. Oblibenou
variantou, ktera napomaha k vyniknuti identity znacky jako produktu, byva také prezentace

lokality, kde vznikla jeho tradi¢ni vyroba (Aaker, 2003).

(Ottman, 2011) dodava, ze v soucasné spolecnosti zac¢ina byt na produkty a jejich
vyrobce vytvaren velky tlak ohledné jejich ptivodu a dopadu na Zivotni prostiedi pfi jejich

produkci.
3) Znacka jako osoba

Identitu znacky lze nastavit smérem, kdy se znacce piisuzuji lidské vlastnosti. Hojné
jsou vyuzivany charakteristiky, jako je v€k ¢i pohlavi, ale také charakterové vlastnosti, které
vystihuji podstatu produkti znacky. Tyto vlastnosti maji za ukol zvysit zajem spotiebitele o

produkt a popsat spotiebiteli produkt jednodussi cestou, nez je mozné dosahnout vyctem
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jeho parametrd. Pokud je identita zna¢ky vhodné situovana do podoby osoby, pouto mezi

spotiebitelem a znackou se vyrazné prohlubuje (Healey, 2008).

Stylizace znacky do lidské bytosti a ptisuzovani ji lidskych vlastnosti ma znatelny
vliv na rozhodovaci proces spotiebitele 1 z diivodu jeho zatazeni ve spolecnosti. Pokud
znacka disponuje podobnymi nebo stejnymi povahovymi rysy jako spotiebitel, ten se pro
jeji vyuzivani snaze rozhodne a vytvoii si dlouhodobéjsi vztah. Diky vyuZzivani dané znacky

se snazi popsat sim sebe a svij zivotni styl (Aaker, 2003).
4) Znacka jako symbol

Pojeti znacky jako symbolu by mélo znacce zajistit jeji rychlou identifikaci z pohledu
spotiebitele. At se jedna o jakykoliv vjem, symboly znacky by mély byt ztvarnény tak, aby
identifikace znacky a jejich produktl byla co nejrychlejsi a nejpresnéjsi. Ztvarnéni symbolu
by mélo vyjadfovat identitu znacky a symbol by mél byt zobrazen na jejich produktech
(Aaker, 2003).

3.1.3 Aplikace znac¢ky

V soucasném svéte je Castéjsi nez kdy diive, Ze takika vSe je oznaceno znackou. Neni
snadné najit produkt ¢i subjekt, ktery neni oznacen znackou. (Kotler, 2000) jmenuje tyto

oblasti, kde mohou byt znacky pouzity.

1) Fyzicky vyrobek — Do fyzickych vyrobku se fadi vSechny produkty od
spotfebniho zbozi pifes stroje po nehmotné produkty typu software. Mezi
znacky produkujici tyto produkty lze zaradit napiiklad Pepsi, Audi,
Microsoft.

2) Sluzby — Sluzba je hospodaiska ¢innost uspokojujici ur¢itou potiebu. Sluzby
se obvykle rozliSuji podle toho, zda uspokojuji potieby kolektivni nebo
individudlni. Soucasné svétové hospodaistvi se stile vice zaméiuje na sektor
sluzeb. Mezi znacky poskytujici sluzby patti naptiklad Delta Air Lines, Fed
Ex, Visa.

3) Osobnost — Urcité osobnosti nebo jejich skupiny jsou povazovany za znacky
a jejich tvorba miZe byt chranéna autorskym pravem.

4) Organizace — Organizace je formalni skupina lidi se spole¢nymi cili.

Organizace s dobrou povésti jsou znamé pro svoji kvalitni organizaéni
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strukturu, fungujici systém a soubor uzndvanych hodnot. Mezi takové
organizace lze tadit napiiklad vyhlaSené sportovni kluby nebo vzdé¢lavaci
instituce.

5) Obchod — Znac¢kou mohou byt oznaceny i obchody v§eho druhu.

6) Misto — Znackou muze byt také kterékoliv misto na planeté. Znacky se

vztahuji na celé staty, regiony, pohoii, feky, mésta a mnoho dalsiho.

3.1.4 Prvky znacky

Prvky znacky jsou identifikatory, které maji zajistit rychlé rozeznani znacky. Do
souboru prvki je vtisknuta identita znacky. Samostatné prvky nebo jejich kombinace maji
také za kol vytvaret u spotiebitele silné, pozitivni a jedinecné asociace, diky kterym si
znacku zapamatuje (Keller, 2013). Cim podobngj§i jsou vyrobky na trhu, tim vice
rozhodujici roli hraje ztvarnéni prvku u jednotlivych vyrobku (Olins, 2009). (Kotler, 2000)
doplnuje, ze prvky znacky maji dva hlavni tkoly. M¢ly by rychle a jednoduse pomoci
spotiebiteli, aby si znacku pfifadil k produktové kategorii. Prvky znacky by také mély
spotiebiteli popsat znacku jako takovou, jeji hlavni silné stranky a piesvédcit spotiebitele o
jeji kvalité. (Healey, 2008) déli prvky znacky na verbalni a vizudlni. Tyto dv¢ skupiny se 1isi
v ptipadech, kdy a kde je vhodné je pouzit. Kde nefunguje verbalni prvek, miize fungovat
vizualni a naopak. Zadouci je jejich spravna kombinace. Tato kombinace se &asto li§i podle

oboru, ve kterém znacka pisobi a podle povahy produktu. Nejucinngjsi prvky jsou prvky

vizudlni, protoZe nejvice informaci vnimaji lidé pomoci zraku.

3.1.5 Volba prvki znacky

(Keller, 2013) popsal 6 kritérii, podle kterych by mél byt kazdy prvek vytvaren, aby
byl G¢inny.

1) Zapamatovatelnost

Zapamatovatelnost klade diraz na roz$ifeni povédomi o znacce. Kazdy prvek znacky
by mél byt vprvni fadé dobfe zapamatovatelny. Cim méné Casu stadi spotiebiteli
k zapamatovani znacky, tim 1épe. Do budoucna bude schopen znacku rychleji a presnéji
rozpoznat. Pti rozhodovacim procesu béhem vybéru produktu z urcité kategorie si na znacku
vzpomene. Je vhodné volit a tvofit prvky tak, aby byly ze své podstaty jednoduse

zapamatovatelné nebo jedine¢né. Jedineéné asociace jsou nejsiln€jSim druhem asociaci.
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Mezi U¢inné strategie patii volba prvku takového, ktery je v mysli spotiebitele uz davno
zapsan, jen neni spojen s danou znackou. Kdyz se podati vytvotit spojeni, bude znacka velmi

dobie zapamatovatelna (Keller, 2013).
2) Smysluplnost

Prvky znacky byl mély byt vytvaieny smysluplné tak, aby dokazaly popsat znacku a
atributy produkti této znacky. Na zdklad¢ takto vytvofenych prvkd opét vznikaji u
spotfebitele asociace, které mohou poskytovat konkurencni vyhodu, ale také piispét

k zapamatovatelnosti znacky (Keller, 2013).
3) Obliba

Prvky znacky by mély byt z pohledu obliby libivé a peclivé esteticky ztvarnéné. Tyto
prvky nemusi nutné korespondovat s produkty dané znacky. Maji byt zajimavé a vyvolat

pozitivni emoce (Keller, 2013).
4) Prfenosnost

Prvky znacky by mély byt pfenosné, aby mohly byt zachovany pti budoucim vyvoji
znacky. V ptipadé, Ze znacka vstupuje na trh s jinou produktovou kategorii, nebo expanduje
do jinych zemi, prvky musi byt navrZeny tak, aby byly v§ude pochopeny stejné. Jednoduse
ztvarnéné a meéné specifické prvky jsou zpravidla Iépe prenositelné. Nazvy ¢i symboly, které
samy o sob¢ nic neznamenaji, nepodléhaji pii pfenosu Zadnému zkresleni. N&které symboly
nebo nazvy pouzivané V domacim prostiedi spole¢nosti mohou byt pochopeny Spatné

v jinych oblastech (Keller, 2013).
5) Adaptabilita

Prvky znacky by mély byt tvofeny tak, aby se daly jednoduse inovovat a aby byly
adaptabilni k soucasnym trendiim a potfebam spotiebitelti. Adaptabilita je u prvkli spojovana
pfedevSim s jejich grafickym ztvarnénim. Adaptabilné pojaté prvky znaci pfipravenost
znacky na budouci vyvoj. Modernizace takto pojatych prvki by neméla Cinit zasadngjsi

problémy (Keller, 2013).
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6) Moznost ochrany

Prvky by mély byt ztvarnény tak, aby byla mozna jejich pravni ochrana. Pravni
ochrana prvki zabrani nebo stizi jejich napodobovani konkurenci. Aby je bylo mozné pravné
ochranit, musi spliiovat podminky u danych instituci. Lze také wvolit prvky tézko

napodobitelné, které se pfipadné konkurenci nevyplati pokouset napodobit (Keller, 2013).

3.1.6 Druhy prvkii znac¢ky

(Keller, 2013) a (Healey, 2008) povazuji za hlavni pouzivané prvky znacky

nasledujici:
1) Jméno

Jménu znacky je ze vSech prvkil pfisuzovéana nejvyssi dilezitost. Ve jméné mohou
byt skryty asociace se znackou a je obtizné a ndkladné ho v pfipad€ potifeby zmeénit.
Zakaznici maji jméno zafixované a na nové si budou urcitou dobu zvykat. Vymyslet takové
jméno, které¢ bude spliiovat potiebna kritéria zminéna vyse, je ¢im dal t€z§im ukolem,
protoze je jiz zna¢né mnozstvi jmen registrovanych a chranénych ochrannou znamkou.
Jméno znacky by mélo byt v prvni fad€ jednoduché a snadno vyslovitelné, protozZe je to
praveé jméno, diky kterému je mozné o znacce hovofit a pojmenovat ji. Jednoduché jméno je
také snadno zapamatovatelné a spotiebiteli se rychle vybavi. Jméno znacky by m¢élo

popisovat produkty znacky a benefity, které nabizeji. M¢lo by byt kreativni, esteticky

ztvarnéné a hravé (Keller, 2013).
2) Logo

Logo je znak ¢i symbol, graficky ztvarnéné jméno znacky, popiipadé se jedna o
kombinaci obou zminénych variant. Logo by mélo byt pro znacku charakteristické z pohledu
jeji identity a nabizenych produktl. Kromé estetického pojeti a grafického ztvarnéni je u
loga dillezita jeho jednoduchost, diky které bude snadno zapamatovatelné. Cim je logo
jednodusi, tim je snazsi jeho inovace. Klicovym prvkem je také jeho dobra rozpoznatelnost
vuci podobnym logiim, které uz pouzily jiné znacky. Dobie zvolené logo je dilezité, protoze
si spotfebitelé vybavi nekteré znacky jen diky logu a neznaji nazev samotné firmy (Keller,
2013).
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Nejvice informaci vnimaji 1idé pomoci zraku, a proto je dobfe ztvarnéné logo
dalezité. Pti tvorb¢ loga je nutné dobfte volit barvy a tvary. Kazdé barva a kazdy tvar piisobi
na lidskou mysl jinak a vytvaii odlisné pocity. Diky své nonverbalni povaze je logo dobie

vyuzitelny nastroj v globalnim prosttedi (Healey, 2008).
3) Predstavitel

V roli predstavitele znacky mlze byt redlna osoba, zvife nebo fiktivni animovana
postavicka. Predstavitel doda znacce urcité zivé rysy a diky lidskym vlastnostem donuti
zakaznika k vytvoteni hlubsi citové vazby na znacku. Pokud se jednd o graficky ztvarnénou
animovanou postavicku, také by meéla byt navrzena tak, aby mohla byt snadno inovovana

(Healey, 2008).
4) Slogan

Za slogan se povazuje heslo nebo kratkeé fraze, které vystizné popisuji atributy znacky
¢i produktu. Slogan byva dobfe zapamatovatelny a promysleny tak, aby shrnul hlavni

myslenku pomoci nékolika slov ¢i jedné véty (Keller, 2013).
5) Znélka

Znélka je kratka hudebni stopa, ktera byva vesela a chytlava. Pouziva se jako podtext
pii reklamnich kampanich v televizi nebo rozhlase. Ve znélce se bézné objevuje jméno
znacky a nemusi mit Zddné konkrétni sd€leni. Znélka zvySuje povédomi o znacce, protoze
pusobi na nase smysly tak, ze si ji ¢lovék zapamatuje, aniz by chtél. Znélky mivaji
kratkodobou Zivotnost, protoze se je jednd o prvek znacky, ktery se po delsi dobé miize

vyrazné zprotivit (Keller, 2013).
6) Obal

Zpracovani obalu vypovidd o kvalit¢ znacky a zafazuje ji do cenové kategorie.
Spotiebitel se diive setka s obalem, pak az s produktem, a proto je vhodné& vtisknout identitu
znacky i do obalu. O znacce vypovida to, jak je obal zpracovany, jeho barva, tvar nebo
zjakych materidll je vyrobeny. Vhodné navrzeny obal muiZe ulehCit manipulaci

s produktem, nebo muze pomoci pii jeho konzumaci (Keller, 2013).

22



7) Doména

Doména zajistuje umisténi webové stranky na internetu. V soucasné dobé se jen
tézko hleda znacka, ktera by nevyuzivala ke své propagaci internet a neméla ziizené webové
stranky. Pro znacky se staly vlastni webové stranky nutnosti, protoze se vétSina ndkupt ze
strany spotiebitelii pfesunula do internetového prostiedi a tento trend je stdle narGstajici.
Domény jsou oficialn¢ registrované u poskytovateli domén a znacky za jejich vyuzivani
plati pravidelné poplatky. Spole¢nosti hledaji kratké, dobie zapamatovatelné a pro firmu

vystizné domény, které v nejlep$im piipadé obsahuji i nazev samotné firmy (Keller, 2013).

3.1.7 Hodnota znacky

Hodnotna znacka disponuje zndmym jménem, vysokou vnimanou kvalitou produkti,
vysokou mirou loajality ze strany zdkaznikii, pozitivnhimi a jedine¢nymi asociacemi,
dobrymi vztahy s okolim a také mnozstvim vlastnénych patent a obchodnich znamek
(Kotler, 2000). Hodnota znacky je efekt, kterym plisobi znama znacka na nakupni chovani
spotiebitel (Jakubikovd, 2013). Hodnota znacky je nehmotnym aktivem firmy, které pro ni
znamena psychologickou vyhodu. Jedna se o pfidanou hodnotu k produktim dané firmy.
Psychologicka hodnota znacky ve vnimani spotfebitell ovlivituje mnoho oblasti prezentace
firmy vcetné cenotvorby u produktii. Lépe vnimand a hodnotnéjsi znacka si mize dovolit
prodavat produkty drazs$i nez konkurence a potdd nebude mit o zdkazniky nouzi. Stali
zakaznici dané znacky jsou méné citlivi na zvySovani cen u jejich produkti. Hodnotna
znatka musi byt znama, Siroce rozsifend v povédomi spotiebitelii pomoci pozitivnich
asociaci (Keller, 2013). Nejhodnotnéjsi znacky pisobi az extrémné na emocni stranky
zakaznika a vyvolavaji mnohdy iracionalni vérnost znacce (Olins, 2009). Nejhodnotné;si
znacky jsou tak notoricky zndmé a zapsané v povédomi spotiebiteld, Ze nemusi investovat
velké prostfedky do reklamy, protoZe si znacku a jeji produkty spotiebitelé sami vyhledaji.
Psychologicka hodnota znacky také znacce pomaha pii zavadéni novych produktli, nebo pii

expanzi na zahrani¢ni trhy, protoze je tato znacka divéryhodna (Kotler, 2000).
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Obrdazek 1: 10 nejhodnotnéjsich znacek na sveté k roku 2022
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Hodnotu znacky lze interpretovat na zakladé CBBE (customer based brand equity)
modelu, ktery ji hodnoti z pohledu zakaznikd. Hodnota znacky v tomto modelu vychazi
Z pocitl zdkaznikd vii€i znacce, z jejich zkuSenosti se znackou, z povédomi o znacce a
z informaci o znacce, které se k nim dostaly od lidi. Silna znacka je tedy takova, ktera je
pozitivné¢ vnimana mezi spottebiteli. Na produkty takové znacky reaguji spotiebitelé 1épe

nez na produkty nezndmé znacky (Keller, 2013).

3.1.8 Kategorie hodnoty znacky

(Aaker, 2003) rozliSuje ¢tyti kategorie hodnoty znacky, ve kterych by kazda znacka

méla usilovat o budovani pozice.
1) Znalost jména znacky

Znalost jména znacky posuzuje, do jaké miry je znaka mezi spotiebiteli zndma4, jak
je povédomi o znacce mezi nimi roz$ifené. Optimalni pozice znacky je takova, kdy je jeji
jméno u spotiebitelt znamé hlavné diky kladnym asociacim. Pokud si spotiebitel vzpomene,
ze o znacce zaslechl, nebo ji nékde vidél, jedna se o identifikaci znacky. Dokaze-li znacku
spojit s urcitou produktovou tiidou, jedna se o vzpominku na znacku. Pokud si spotiebitel
danou znacku pii premysleni o urcité produktové ttidé vybavi jako prvni, jedna se o prvni

vzpominku. KdyZ si spottebitel pii rozhodovacim procesu mezi produkty urcité produktové
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tiidy vybavi pouze jednu znacku, jedna se o dominanci znacky v jeho mysli. Vysokou
znalost jména znacky znaci prvni vzpominka a dominance. Povédomi o znacce je zdsadni
pro jeji uspéch. Spotiebitelé kupuji znamé znacky a neznamé maji tendenci piehlizet

(Karli¢ek a kol., 2013).
2) Vérnost znacce

Spotiebitel mlze z pohledu vérnosti ke znafce spadat do jedné z péti skupin.
Nezakaznik znacku nikdy nevyuzil a nevyuziva. HlidaC cen nepovazuje za rozhodujici
znacku, ale rozhoduje se pouze podle ceny produktu. Pasivné vérny spotiebitel potizuje
produkty dané znacky spiSe ze zvyku a ze setrvacnosti nez z racionalnich divodt. Zakaznik
na rozhrani znacku vyuziva hojné, ale produkty stejné povahy nakupuje i u jinych znacek.
Oddany zakaznik pofizuje produkty vyhradn€ od dané znacky a tim prokazuje nejvyssi
moznou vérnost znaéce (Aaker, 2003). Podle (Healey, 2008) je vérnost znacce z pohledu
spotiebitele zasadni meta, které by se méla kazda znacka snazit dosdhnout. Vérni zékaznici
pfinaseji pravidelné zisky. Ocekavany objem tohoto zisku je diky vérnosti zakazniki mozné
predpovidat do budoucna. Spole¢nost se zabezpecenym piijmem, ktery se da do jisté miry
predikovat, je stabilnéjsi a silnéj$i. Zakaznici vérni znacce jsou ochotni na produkty této
znacky pockat 1 v obdobi jejich nedostatku, poptipadé€ jsou piipraveni vynalozit vétsi usili,
aby tyto produkty ziskali z jiného zdroje, nez jsou zvykli. Vérnost zakaznikl popisuje takeé
(Keller, 2013), ktery naznacuje, ze je mnohem jednodussi a levnéjSi udrzovat zdkladnu
vérnych zékaznikl, nez vynakladat zna¢né usili a finance pfi snaze o naldkéni novych. Vérné
zakazniky je nutné hyckat. Osvédcenym piistupem je segmentace trhu, kdy firma zakazniky
rozdéli do skupin podle jejich riznych potieb a pozadavki a poté k témto skupinam zvoli

odli$né ptistupy.

3) Vnimana kvalita

spotiebitelé jako kvalitni také vnimali. Kvalitu produktii je potieba adekvatné prezentovat
v marketingovych kampanich. Pokud je vice podobnych vyrobku na stejné cenové hlading,
je to pravé jejich vnimana kvalita, ktera rozhoduje o tom, jaky vyrobek si spotiebitel potidi
(Aaker, 2003). Podle (De Chernatony, 2009) neni mozné, aby spotiebitelé vnimali produkty
jako kvalitni, pokud tyto produkty svoji kvalitou opravdu nedisponuji. Zadna reklama

nevylepsi reputaci firmy, pokud jsou jeji produkty nekvalitni. U kazdého produktu je nutné
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pochopit, co u spotiebitele pojem kvalita znamend, v jakych oblastech ma produkt kvality
urcité dosahovat a ve kterych naopak nutné nemusi. (Healey, 2008) dodava, Ze je pro firmu
nutné, aby dodavala v urcité kvalité cely sviij sortiment. Pokud nebyl spotiebitel spokojen
s kvalitou jednoho vyrobku, spiSe uz nevyuzije stejnou znacku a ptejde ke konkurenci. Je-li

kvalitni celé portfolio produkti dané firmy, firma se spiSe vyvaruje Spatné povésti.
4) Asociace spojené se znackou

Spottebitel si tyto asociace vytvoii na zédkladé¢ vnimani identity znacky. Hodnotna
znacka je spojovana s pfiznivymi a jedine¢nymi asociacemi. Spotiebitelé vyhledavaji takové
znacky, které se shoduji s jejich hodnotami. Jen zfidka ma spotiebitel dostatek ¢asu nebo
informaci k racionalni volbé pii rozhodovacim procesu mezi produkty. Staci jen maly
podnét, malé asociace, ktera ho v danou chvili pfesv&dci pro jeden z produktii (Aaker, 2003)
(Pfibova, 2000). Vyhody plynouci z hodnotné znac¢ky souhrnné popisuje (Aaker, 2003)

v Priloze 1.

3.1.9 Strategické Fizeni znacky

Strategické fizeni znacky ma za ukol ochranit jeji dobré jméno a dlouhodobé vyhody,
kterymi na trhu vigi konkurenci disponuje. Rizeni znacky nekoordinuje aktivity pouze u
zab&hlych znacek, ale definuje i kroky ke spravnému budovani nové znacky (Kotler, 2000).
Proces strategického fizeni znaCky obsahuje vytvofeni a implementaci marketingovych
aktivit, které podporuji budovani znacky a tfizené zvySovani jeji hodnoty. Tento proces se

sklada ze ¢tyt krokd, které na sebe navazuji (Keller, 2013).
1) Stanoveni identity, hodnoty znacky a positioningu

Pti prvnich krocich fizeni znacky si musi marketéfi stanovit, jaké hodnoty bude
znacka reprezentovat, definovat jeji identitu a urcit jeji pozici na trhu vi¢i konkurenci. Firma
by méla na trhu zaujmout takovou pozici, ktera ji bude poskytovat dlouhodobou vyhodu a
jedine¢nost vzhledem ke konkurenci. Tato pozice je stanovena v myslich spotiebiteld a méla
by v nich evokovat Zzadané piedstavy o produktech firmy a jejim fungovani (Keller, 2013).
Pred positioningem si musi firma stanovit zdkladni hodnoty, které diky jejich pozitivni
povaze dokazi stimulovat ndkupni chovani zdkaznikt. Zakaznici kupuji pozitivn€ vnimané
znaCky nebo znacky s hodnotami, které se podobaji jimi uznavanym hodnotam (De

Chernatony, 2009).
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2) Planovani a implementace marketingovych programti znacky

Tato faze nasleduje po UspéSném zalozeni znacky a ma za kol efektivné vybudovat
jeji dobrou povést. Znacka mize byt silnd jen za predpokladu, Ze je povédomi o ni Siroce
rozsifené a asociace, kterymi disponuje u spottebitelti, musi byt siln€, pozitivni a jedinecné.
Béhem budovani znacky jsou vytvotreny prvky znacky, které dobie vystihnou jeji identitu.
Déle je znacka integrovana do marketingovych procest, které ji zajisti vytvoreni zddoucich
asociaci v myslich spotiebitelti. Je vhodné vyuzit a podpofit i asociace, které se nevazi piimo
ke znacce, ale vyplyvaji z okolniho prostfedi. Mezi takové asociace patii napiiklad lokalita
puvodu znacky. Lze tedy vyhodné vyuzit vnéjsi asociace a spojit je s propagovanou znackou
(Keller, 2013).

3) Méfeni a interpretace vykonnosti znac¢ky

Vyse zminéné strategie musi byt efektivni, a proto se firmy snaZi jejich vykonnost
meéfit a interpretovat. Uzite¢nou metodou je hodnotovy fetézec znacky, ktery dava do
porovnani procesy vytvareni hodnoty znacky a finan¢ni vydaje k nim vynalozené (Keller,
2013). Podle (Aaker, 2003) lze vykonnost znacky hodnotit podle jejich vysledkt
Vv kategoriich cenové vyhody, zdkaznické vérnosti, vnimané kvality, mnozstvi a polarity
asociaci, roz$ifeni povédomi o znacce, popularity, odliSeni znacky od konkurence, trzniho

podilu a efektivity distribuce.
4) ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

V situaci, kdy je jiZ znacka zabehlé a podatilo se ji vytvofit silnou a jedine¢nou pozici
na trhu, je dilezité ve vSech marketingovych kampanich pokracovat, aby dochéazelo ke
kontinudlnimu rozSifovani povédomi o znacce a udrzovani ¢i zvySovani jeji hodnoty.
Strategickeé fizeni znacky se vzdy musi pfizplsobit aktudlnimu stavu trhu, trznich segment
a podminkdm v riznych geografickych lokalitach (Keller, 2013). Pro firmu je vyhodné
zaznamenavat minulé marketingové aktivity znacky a jejich vysledky. Na tispésna obdobi je

za respektovani soucasné situace a trendi na trhu vhodné navazat (Kotler, 2000).

3.1.10 Ocenovani znacky

Jednou moZnosti stanoveni hodnoty znacky je porovnani cen stejnych nebo

podobnych produkti dané znacky s konkuren¢nimi. Dal$i metodou miZe byt vypocet
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zalozeny na rozdilu hodnoty akcii firmy a jejiho hmotného majetku (Healey, 2008). Dvé
metody pouzitelné pii hodnoceni znacky stanovuje také (Heskova, 2006). Prvni z nich je
zaloZena na pouziti objektivnich metod. Tyto metody hodnoti finan¢ni ukazatele jako trzby,
obrat nebo hodnotu investic. Druhou variantou jsou subjektivni metody, jejichz vysledky
vychézi zminéni spotiebitell. Tyto metody vyuzivaji dotaznikové Setieni, ve kterém
spotiebitelé hodnoti své povédomi o znacce, asociace s ni spojené a popisuji celkovou

image, jak je u nich znacka zapsana. Vysledky téchto metod jsou hiife interpretovatelné.

3.1.11 Ochrana znacky

Znackové produkty jsou u spottebitelii chapany jako kvalitngj$i. Ostatni vyrobci
¢asto nejsou schopni konkurovat stupném vyvoje u svych produktii, a proto se uchyluji
k napodobovani nebo ptimému padélani kvalitnich produkta silnych znaéek (Olins, 2009).
(Healey, 2008) tika, Ze proti padélani se 1ze branit pravni cestou, ktera ale ne vzdy zafunguje
a naptiklad vyrobci z rychle se rozvijejicich asijskych ekonomik se k padélani i s védomim
porusovani zdkona uchyluji Casto. Je tedy dobré vyrabét takové produkty, které jsou tak
specificky a precizné zpracované, Ze je nelze plnohodnotné napodobit. O padélani takovych
produktti se bud’ nikdo ani nepokusi, nebo bude na prvni pohled jasné, ze jde o pad€lek a

spotiebitel si vybere pravy produkt.

V Ceské republice registruje ochranné znamky znadek Utad primyslového
vlastnictvi. Firma, kterd zde znamku uspéSné zaregistruje, dostane opravnéni pouZzivat
symbol ®. Toto oznaceni znamend, ze je dana znaCka zapsana v rejstiiku ochrannych
znamek. Problematiku ochrannych znamek v Ceské republice upravuje zdkon &. 441/2003

Sbh. (Heskova, 2006).

,Ochrannou zndmkou miiZze byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv
oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, vcetné¢ osobnich jmen, barvy,
kresby, pismena, ¢islice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zplsobilé
odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobki nebo sluzeb jiné osoby (Sbirka zakontl,
2003).

,Do rejstiiku se nezapiSe oznaceni, pokud je shodné se stars$i ochrannou zndmkou,

ktera je piihlaSena nebo zapsana pro jin¢ho vlastnika ¢i ptihlaSovatele pro shodné vyrobky
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¢i sluzby; to neplati, pokud vlastnik ¢i prihlasovatel star$i ochranné znamky ud€li pisemny

souhlas k zapisu pozd¢&jsi ochranné znamky do rejstiiku (Sbirka zakonti, 2003).*

Pro zépis znamky do rejstfiku ochrannych znamek je nutné, aby néktery z prvka
znamky nebyl klamavy, pobufujici, nebo nekazil dobré mravy. Po zéapisu znamky do
rejstiiku ma majitel vyhradni pravo na jeji uzivani, a to po dobu 10 let od podani piihlasky.

Poté musi byt zapis vzdy obnoven, v opacném piipadé zanika (Sbirka zdkont, 2003).

Problematiku patentt upravuje v Ceské republice zakon &. 527/1990 Sb. Zakon o
vynélezech, primyslovych vzorech a zlepsovacich navrzich. Ugelem zikona je upravit prava
a povinnosti vznikajici z vytvofeni a z uplatnéni vynalezli, a zlepSovacich navrhii. Na
vynélezy, které spliuji podminky stanovené timto zakonem, udéluje Utad pramyslového
vlastnictvi patenty. Patent je platny po dobu 20 let od podéani pfihlaSky a dand osoba ma

vyhradni pravo na uzivani patentu (Sbirka zdkond, 1990).

Patenty se ud¢€luji na vynalezy, které jsou nové, jsou vysledkem vynalezecké cinnosti
a jsou prumyslove vyuzitelné. Patenty se neudéluji na vynalezy, jejichz vyuziti by se pticilo
vetejnému potadku nebo dobrym mraviim. Pravo na patent ma ptivodce vynalezu nebo jeho
pravni nastupce. Pivodcem vyndlezu je ten, kdo jej vytvofil vlastni tvlréi praci.
Spolupiivodci maji pravo na patent v rozsahu, v jakém se podileli na vytvofeni vynalezu

(Sbirka zakoni, 1990).

3.2 Branding management

Hlavni plisobisté znacky je zejména v mysli spotiebitele a znacka je pfesné to, co si
o ni spotiebitel mysli. Pomoci brandingu se znacka snazi proptj¢it své hodnoty produktim
a sluzbam. Nastroje branding managementu dokazi ovlivnit hodnotu znacky, vniméni
kvality jejich produktl a podpofit vérnost znacce. Branding management profiluje identitu

znacky tak, aby u spotiebitele vznikla dobra image znacky (Keller, 2013).

Vsechny znacky ve svém obsahu kombinuji funkéni a emocni hodnoty, podle kterych
se spotiebitel rozhoduje. Funkéni hodnoty zavisi na vlastnostech a kvalitach vyrobku.
Emoc¢ni hodnoty jsou zaloZzeny na dobrém pocitu z uzivani znackového vyrobku. Znacka
s urditymi emoénimi hodnotami dokaze zakaznikovi piinést pocit sebevyjadieni. Uspéch
znacky je zavisly na tom, jestli jsou jeji prezentované hodnoty stejné, jaké ji ptisuzuji

zakaznici (Aaker, 2003).
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Branding management oproti klasickému marketingu klade dtiraz na emo¢ni rozmér.
Ke vétsiné produkti vznikaji podobné ¢i skoro shodné ekvivalenty, a proto se znacka musi
postarat o to, aby sviij produkt odlisila. Pro zachovani konkurenceschopnosti je potieba
analyzovat vyvoj trzniho prostfedi, soucasnych trendd, a hlavné pozadavki a potieb

spotiebiteld (Healey, 2008).

3.2.1 Funkce branding managementu

(Keller, 2013) stanovuje ¢tyfi hlavni ukoly, které by mél branding management

zajistovat.

1) Zajistit identifikaci spotiebitele se znaCkou a zabezpeCit asociace U
spottebitele ke konkrétni tfid¢ produktl, které znacka nabizi.

2) Pomoci vétsiho mnozstvi asociaci jasné€ a zfetelné nastavit vyznam znacky
v mysli spotiebitele.

3) Vyvolat zadané reakce spotiebitele na identifikaci a vyznam znacky.

4) Zuzitkovat tyto reakce k zalozeni vérného vztahu mezi spotiebitelem a

znackou.

Spottebitel se pii setkani se znackou vnitiné dotazuje a tiidi si myslenky, jaky postoj

ke znacce zaujme. Podle (Keller, 2013) jsou definovany tyto otazky:

1) Kdo jsi? — Spotiebitel hodnoti identitu znacky.
2) Co jsi? — Spotiebitel zkouma vyznam znacky.
3) Co s tebou? — Spotiebitel vyhodnocuje sviij postoj vici znacce.

4) Jak je to se mnou a s tebou? — Spottebitel premysli, jaky navazat vztah.

3.2.2 Prvky branding managementu

Prvky branding managementu maji za kol vybudovat image znacky v myslich
spotiebitelt. Usp&sny branding management zajisti zna¢ce v trznim prosttedi vyhodnou a
odlisnou pozici, ktera bude atraktivni pro zakazniky, bude je lakat a podporovat jejich
vérnost (Healey, 2008). Spolecné s (Keller, 2013) charakterizoval (Healey, 2008) pét
zakladnich prvkli branding managementu. Jsou jimi piibeh, cena, design, vztah se

zakaznikem a positioning.
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Jako cely branding management, je pfib¢h vzniku a fungovéani znacky silny néstroj,
ktery pisobi na emoce. Zakoupenim produktu se spotfebitel dostane do piibéhu dané znacky,
ktery mize byt mnohdy vzdaleny realit¢ nebo byt cely vymysleny. Znacky s chytlavym
ptibéhem vzniku nebo udalostmi popisujicimi jejich dlouhou historii se jevi jako kvalitni a
divéryhodné. Znacky s dlouhou historii se vzdy rady s jejich historickym ptibéhem pochlubi
(Healey, 2008) (Holt, 2004).

Otazka ceny produkti a cenotvorby ma blize k marketingu, piesto je cena
zohlediiovéna i v aktivitach branding managementu. Produkty kvalitni znacky mohou byt
prodavany za ceny vyssi nez u konkurence. Cena produktu naznacuje, do jakého segmentu
se kvalitativné znacka fadi, nebo fadit chce. Cena je také otdzkou prestize znacky. Zakaznici
hledajici kvalitni ¢i prestizni zboZi jsou ochotni zaplatit vice a u prestiznich znacek védi, ze
¢ast ceny je pouze pfidand hodnota znacky a zakoupeny produkt neposkytuje tak velkou

kvalitativni vyhodu oproti konkuren¢nim za vyrazné€ nizsi ceny (Healey, 2008).

Design je v pojeti branding managementu silny nastroj, protoze nejvice vjemu
vnimaji spottebitelé zrakem. Vnimaji vSe od barev, tvarti pfes material po pouzity typ pisma
na vyrobcich a propaga¢nich materidlech. Design byva zpravidla primarn¢ vtisknut vyrobku.
Od vyrobku se odviji zpracovani obalu nebo reklamnich materidlti. Design naznacuje

spotiebiteli, jaké vlastnosti mize od vyrobku ¢ekat (Healey, 2008) (Keller, 2013).

Pozitivni vztah se zdkaznikem si miize znacka vybudovat kvalitou svych produkta,
které se stanou oblibenymi, ale také pfistupem k zakaznikim. Firma by méla pomoci
branding managementu vyvolat ve spotiebiteli pocit diileZitosti a pomoci dobré komunikace
umét ochotné vyhovét jeho potfebdm. Spravné komunikaci napomahéd dobfe nastaveny

interni branding (Healey, 2008) (Keller, 2013).

Positioning je jednou z fazi STP procesu (segmentace — targeting — positioning).
Segmentace rozdé€li spotiebitelé podle pozadavkii a nakupniho chovani do skupin
(segmenttl). Ve fazi targetingu jsou vybrany ty segmenty, které jsou nejvhodnéjsi, a je na né
zamétfena marketingova kampan. V téchto segmentech se nachazi nejvétsi potencial a mélo
by v nich byt dosazeno nejvétsich ziski. Ve fazi positioningu si firma hleda na trhu takové
misto, které je pro ni nejlepsi a diky kterému se dokéze odliSit v rdmci své nabidky a identity,

a tak byt uspésna (Healey, 2008) (Holt, 2004).
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3.2.3 Interni branding management

Interni branding management reguluje nastavené chovani a hodnoty uvniti firmy.
Nastavenou identitu firmy vedenim je potifeba dostat k zaméstnanciim. Pomoci interniho
branding managementu lze zkvalitnit image firmy, kterou si zdkaznik po interakci se
zamé&stnancem vytvoii na zakladé jeho vystupovani, jeho ztotoznéni s identitou firmy ¢i na
zakladé jeho oblékani. Spravné pochopeni a piedavani firemni identity mezi zaméstnanci

podporuje dosahovani firemnich cili (Healey, 2008).

Firemni identita zastfesuje veskerou vizualni prezentaci firmy. Jejimi hlavnimi prvky
jsou logo a jméno. Mezi dalsi prvky, které mohou byt dle firemni identity ztvarnéné, patii
uniformy a stejnokroje, dopravni prostfedky, budovy, produkty a jejich obaly, reklamy,
informacni letdky, vystavy a obchodni formulafe. VSechny tyto prvky dokazi rozsifovat

povédomi o znacce (Smith, 2000).

3.3 Marketing

Soucasna spolecnost je diky zasazeni do globalizovaného svéta svédkem toho, Ze se
na trzich vyskytuje pfebytek nabidky. Je mnohem jednodussi uspokojit nase potieby, nez
tomu bylo kdykoliv v minulosti. Na tento stav ma vliv pouzivani marketingu, ktery se snazi
identifikovat potieby spotiebiteli. Trzni subjekty vyuzivaji marketingové nastroje tak, aby
generovaly zisk a zajistily své preziti (Keller, 2013). Podobny pohled na marketing pfidava
(Kotler, 2000), ktery ho chape jako komplexni proces zaméfeny na pochopeni piani, potieb
a chovani spotfebiteli. Diky tomu je mozné spotiebiteli nabidnout idealni produkt.
(Heskova, 2006) tika, Ze je marketing disciplina, ve které dochéazi ke snaze vidét svét

z pohledu spotiebitele a identifikovat tak jeho potieby.

Marketing 1ze vyuZit k propagaci riznych véci. (Keller, 2013) a (Kotler, 2000)

stanovili deset kategorii.

1) Zbozi — fyzické vyrobky

2) Sluzby — ¢innosti uspokojujici uréitou potiebu
3) Udalosti — budouci udalosti

4) Zazitky — kombinace vice sluzeb

5) Osoby — znamé osobnosti

6) Mista — sidla, mésta, regiony, staty
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7) Vlastnicka prava — propagace smény financi a nemovitosti
8) Organizace — univerzity, sportovni kluby, neziskové organizace
9) Informace — podpora rozsiteni informaci

10) Myslenky — napady, plany

3.3.1 Marketingové Fizeni

Marketingové tizeni je proces, ktery se pokousi o uspokojeni potfeb spotiebiteli na
zaklad¢ komplexniho planovani, cenotvorby a propagace s cilem vysledného prodeje.
Marketingové fizeni lze rozdélit do tiech krokd. Jsou jimi planovani, realizace, kontrola
dosazenych vysledkii. Ve fazi planovani je analyzovano prostiedi, identifikuji se
marketingové ptilezitosti, vytvareji se marketingové strategie a stanovuji se cile, kterych ma
byt dosazeno. Faze realizace znamena samotnou realizaci. Ve tieti fazi jsou zhodnoceny

vysledky a za pomoci této zpétné vazby jsou stanovovany nové cile (Heskova, 2006).

3.3.2 Podnikatelské koncepce v marketingu

V dne$nim svéte je potieba pohlizet na podnikani komplexnéji nez kdy diive. Pomoci
marketingu je potfeba fidit v§echna oddéleni v podnikové struktuie. Marketingové fizeni by
m¢élo udavat smér od vyvoje novych produkti po komunikaci se zakazniky. V minulosti bylo
vyuzivano nékolik podnikatelskych koncepci. Soucasnym trendem mezi firmami je snaha o
aplikaci holistickych koncepci, které nejkomplexnéji adresuji potieby soucasného trhu

(Kotler, 2000).
1) Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce definuje chovani spotiebitele zptisobem, kdy spotiebitel nejcastéji
pofizuje levné produkty, které jsou dobie dostupné. Producenti se v této koncepci zamétuji
na zvySeni objemu produkce, rozsifeni distribu¢ni sité a realizaci uspor z rozsahu. Vyrobni
koncepce byva pouzivdna na trzich s poptavkou piesahujici nabidku. Takové trhy jsou

typické pro rozvojové zemé (Kotler, 2000).
2) Produktova koncepce

Zakladem produktové koncepce je predpoklad, Ze spotiebitelé¢ preferuji moderni,
inovativni vyrobky vysoké kvality. Tato koncepce firmam doporucuje, aby se zaméfily na

kontinualni vyzkum, ktery podporuje vyvoj jejich produktl. Firmy ale nesmi zapomenout
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na potfeby cilovych spotiebitelti a nevyvinout produkt, ktery je sice svymi specifikacemi

dokonaly, ale spotiebitel ho nevyuzije (Kotler, 2000).
3) Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se aplikuje v ptipad¢, kdy existuje pievis nabidky nad poptavkou
u produkti dané firmy. Firma musi vyvinout velké usili pomoci marketingu a propagace,
aby si spottebitelé¢ zakoupili jeji produkty, které¢ by za béznych okolnosti aktivné
nevyhledali. Propagovany produkt by mél dosahovat optimalni kvality, aby potieby
spotiebitele uspokojil. V opa¢ném piipad€ bude spotiebitel vyrazné nespokojen, protoze mu
byl produkt ze strany nabizejici firmy aktivné nabizen. Tato situace dokaze poSkodit povést

firmy (Kotler, 2000).
4) Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je oproti pfedchozim tfem jako prvni zaméfena na potieby
spotiebitele, a ne na potfeby firmy. Firmy pouzivajici marketingovou koncepci se snazi o
identifikaci cilového trhu a o identifikaci zdkaznickych potieb. Témto potfebam pak
uzpusobi své vyrobni portfolio, marketingové aktivity a snazi se realizovat zisk. Se
zakazniky z cilového trhu je dillezité navazat dlouhodobéjsi vztah a pecovat o né (Kotler,

2000) (Heskova, 20006).
5) Spolecenska marketingova koncepce

Z diivodu zvySujiciho se tlaku na firmy ze strany spolecnosti ohledné globalnich
problémt vznikla spolecenskd marketingova koncepce. Spotiebitelé zadaji, aby firmy
vyrabély udrzitelné, byly Setrné k zivotnimu prostfedi, nenapoméhaly k socialnim
nerovnostem a obecn¢ k zddnému z globalnich problémt neptispivaly. Jedna se v podstaté
o klasickou marketingovou koncepci rozsifenou o aktivity, které se snazi ptisobit pozitivné
Vv téchto spolecenskych a etickych oblastech. Tyto aktivity se zabyvaji nalezenim rovnovahy
mezi ekonomickymi z4jmy firmy a dlouhodobymi z4jmy spole¢nosti, které mohou byt

Vv konfliktnim postaveni (Kotler, 2000) (Jakubikova, 2013).
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6) Holisticka marketingova koncepce

Holisticka marketingova koncepce je komplexni pfistup k marketingovym aktivitim
berouci V potaz velké mnozstvi marketingovych procest, které se snazi kombinovat. Tato
koncepce znamena pro firmu komplexni navod fizeni podnikovych procesi a aktivit.
Holistickd marketingova koncepce zahrnuje ¢tyfi dimenze. Vztahovy marketing ma za ukol
vytvofit dobré a dlouhodobé vztahy se zakazniky, mezi zaméstnanci, vedenim a partnery
firmy. Integrovany marketing propojuje vSechny marketingové aktivity firmy do jednoho
celku a ten je srozumitelné prezentovan spotiebitelim. Interni marketing ma za ukol
vyhledat, zaméstnat, motivovat a Skolit perspektivni zaméstnance, ktefi dokéazi kvalitné
napliovat firemni cile. Vykonovy marketing se snazi pochopit a interpretovat financni ale i
nefinancni pfinosy pusobeni marketingovych kampani pro firmu a zdkazniky, poptipade
celou spolecnost. Finanéni pfinosy predstavuji trzby, mezi nefinancni piinosy se fadi
nevycislitelné faktory jako spokojenost zékaznikt, spokojenost celé spolecnosti nebo etické

a environmentalni dopady marketingu firmy (Kotler 2000) (Keller, 2013).

3.3.3 Cileny marketing

Firmy ptisobici v trznim prostfedi nemtzou vyrabét produkty pro vSechny zakazniky,
protoze zakaznikl je hodné a maji odlisné pozadavky a potieby. Z tohoto davodu firmy
pouzivaji pfi planovani a rozhodovani cileny marketing, pomoci kterého identifikuji ty
skupiny spotiebiteld, které maji stejné nebo podobné potieby. Témto skupindm je poté
pfipraven marketingovy mix a navrhnut produkt na miru. Proces cileného marketingu ma tfi

faze (Kotler, 2000).
1) Segmentace

Ve fazi segmentace trhu firma trh rozdéli na skupiny relativné stejnych spotiebitelt
podle jejich charakteristik, nakupniho chovani a potieb (Kotler, 2000). Segmentaci lze
provézt podle demografickych kritérii, kam je zahrnuto naptiklad pohlavi, vék, vzdélani,
povolani a ptijem nebo podle geografickych faktorti, kde se hodnoti misto, mésto, stat,
kontinent, ke kterému je spotiebitel vazan. Trh lze délit také pomoci psychografické
segmentace, kdy se u spotfebitelti hodnoti jejich Zivotni styl, uzndvané hodnoty a osobnostni
typy. Dalsi moznosti je tzv. behavioralni segmentace, ktera d€li spotiebitelé podle daného

produktu. Hodnoti o¢ekavany uzitek, ktery produkt spotiebiteli poskytne, jeho postoj
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k produktu nebo ¢etnost, s jakou bude spotiebitel produkt vyuzivat. Zminéné ptistupy firmy

bézné kombinuji (Karlicek a kol., 2013).
2) Targeting

Po rozd¢leni trhu do segmentd firmy vybiraji, na které segmenty budou své aktivity
cilit. Firmy vypracovavaji predikce ziskovosti téchto segmentii a snazi se odhadnout vyvoj
trzeb. Do analyzy zahrnuji i konkuren¢ni firmy v daném segmentu, popiipadé moznosti
vstupu novych konkurenti. Marketéti také hodnoti silné a slabé stranky firmy a jejiho

produktu, které se projevi pti vstupu firmy do segmentu (Kotler, 2000).
3) Positioning

Zaveérecnou fazi cileného marketingu je positioning, ve kterém si firma vybere svoji
pozici na trhu vici konkurenci. U spotiebitelll je kazda firma zapsana ur¢itym zplisobem,
zasazena do urcitého postaveni na trhu mezi své konkurenty. Tato pozice firmy usnadiiuje
spotiebitelim rozhodovani pii nakupu (Kotler, 2000). Ukolem positioningu je umistit firmu
na trh a do mysli spotiebitelii na takové misto, kam si presné firma byt umisténa pieje a tomu
uzpusobit marketingové aktivity (Jakubikova, 2013). Pro cileni na vybrané segmenty je
potfeba vytvorit pro kazdy segment vlastni marketingovy mix (Keller, 2013). Zasadnim
prvkem positioningu je cena nabizenych produktd. Firmy musi cenou svych produkti
respektovat positioning znacky. Zna¢né nadhodnoceni nebo podhodnoceni produktti vici
jejich pozici na trhu poskozuje jméno znacky, plisobi proti snaham o vytvoreni pozice firmy

na trhu a v neposledni fadé se odrazi v ziskovosti firmy (Karli¢ek a kol., 2013).

3.3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je sada nastroji, ktera dokaze zajistit, aby firma vyrabéla takové
produkty, které¢ opravdu spotiebitelé chtéji a potfebuji. Jednd se o koncepéni ramec, ktery
dokéze ptipravit feSeni k jakémukoliv marketingovému problému. Marketingovy mix lze
pojmout rtiznymi piistupy. Mezi jeho nejpouzivanéjsi pojeti patii modely 4P, 5P, 7P nebo
4C. (Kotler, 2000).

Marketingovy mix musi byt vytvoren tak, aby co nejlépe odpovidal cilovému

segmentu a zaroven umocnoval positioning firmy. Hledanim vhodného nastaveni
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jednotlivych, vzajemné propojenych prvkii mixu, se vytvaii marketingova strategie firmy

(Jakubikova, 2013).

3.3.5 Modely marketingového mixu

Modely 4P, 5P a 7P kladou diiraz na marketingovy mix z pohledu prodavajici firmy.
Zakladni model marketingového mixu 4P stanovuje Ctyfi kategorie, na které by se mély
marketingové aktivity firmy zaméfit. Jedné se o produkt (product), cenu (price), distribuci
(place) a marketingovou komunikaci (promotion). Model 5P ke stavajicimu modelu piidava
lidi (people). Tato slozka mixu piedstavuje zaméstnance a zdkazniky. Model 7P rozsifuje

model 5P jesté o vzhled (physical evidence) a procesy (processes) (Keller, 2013).
1) Produkt

Produkt je stézejnim prvkem v marketingovém mixu. Za produkt je povazovano vse,
co lze na trhu nabidnout spotiebiteliim a co dokaze uspokojit jejich potieby. Produktem
muze byt fyzické zbozi, sluzba, informace, zazitek a rizné kombinace zminénych (Keller,
2013). Na trhu v konkurenénim prostiedi maji pfedpoklad uspét jen ty produkty, které jsou
realné kvalitni. Vnimana kvalita produktl znacky vytvaii podstatnou ¢ast hodnoty znacky.
Vsechny produkty béhem své existence prochazi zivotnim cyklem, ktery ma Ctyfti faze. Jsou
jimi zavadéni, rust, zralost a pokles. Produkty jsou Vv riiznych fazich své existence rizné
ziskové. Produkty se mezi sebou takeé 1isi délkou fazi existence, a proto je nutné kontinudlné
aktualizovat marketingové strategie urcené k jejich propagaci (Jakubikova, 2013). Pfi
vytvareni marketingovych aktivit k ur¢itému vyrobku se vyuziva jeho specifikaci, jako jsou

naptiklad jeho design, vlastnosti, zaruka, sluzby v cen¢ a podobné (Kotler, 2000).
2) Cena

Cena je suma penéz, kterd je vyZadovana za zakoupeni produktu. Cenu lze také
chépat jako sumu hodnot, kterou zdkaznik sméni za vyhodu vlastnictvi, poptfipad€ vyuzivani
produktu. Pomoci nastroje ceny Ize stanovovat cenikové ceny, doby splatnosti, slevy a rabaty
(Kotler, 2000). Cena je jedinym prvkem v marketingovém mixu, ktery firm¢ pfinasi vynosy.
VSechny ostatni prvky mixu pfedstavuji firmé pouze ndklady (Jakubikovd 2013). Pfi
cenotvorbé je nutné vzit v ivahu vice faktort. Zasadni je pochopit vztah mezi ocekavanou
kvalitou produktu a jeho vnimanou cenou. U spotiebiteli panuje obecny piedpoklad, ze

drazsi produkty jsou kvalitn€j$i. DalSim faktorem pfti tvorbé ceny jsou naklady, které urcuji
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dolni hranici ceny, hodnota znacky a produktu vnimana zakaznikem, kterd urcuje horni
hranici ceny a v uvahu je tfeba vzit i ceny konkurenénich vyrobkii. Na ceny nékterych

produktii se mohou vztahovat statni regulace (Karlicek a kol., 2013).
3) Distribuce

Distribuce je nedilnou soucasti kazdého produktu, ktery je zakaznikim nabizen, a
proto by méla byt spolehlivd, rychld a jednoduchd. Dostupnost produktu Ize hodnotit
z casového a prostorového hlediska. Dostupnost musi vzdy korespondovat s potiebami
zakaznikil. Distribuce mlze zvySovat pfidanou hodnotu produktu tim, Ze je pojata jako
emocionalni zazitek. Distribuci produktu od vyrobce ke spotiebiteli zajistuji distribu¢ni
cesty, které ¢asto obsahuji prostfedniky, jako jsou velkoobchody, maloobchody, franchisanti
nebo prekupnici, nebo jsou pifimé a produkt putuje ke spottebiteli rovnou od vyrobce
(Karlicek a kol., 2013). Pfi distribuci je vhodné vénovat pozornost i mistu prodeje a jeho
atmosféte, protoze tento faktor mize mit vliv na rozhodnuti spotiebitele o koupi
(Jakubikova, 2013). Distribu¢ni politika firmy se stara o zasoby, dopravu, pokryti lokalit a
distribu¢ni kanély (Kotler, 2000).

4) Marketingova komunikace

Marketingova komunikace fizen¢ informuje a presvédcuje cilové skupiny o nabidce
firmy a firma diky ni dokdze naplnovat své cile (Karlicek a kol., 2013). Marketingova
komunikace sdéluje zakazniktim pfednosti produktti nebo sluzeb firmy a presvédcuje je tak
K ndkupu. Firmy by mély vyuzivat vyhod integrované marketingové komunikace, ktera
vSechny komunikacni nastroje vzajemné propojuje a utvaii jednotnou marketingovou
strategii. Firmy Kk tomu vyuzivaji nastroj, kterému se fika komunika¢ni mix. Komunika¢ni
mix je soubor médii a prvkil, pomoci kterych se firma rozhodne komunikovat se svymi
stavajicimi a potencialné novymi zakazniky a snazi se ovlivnit jejich rozhodovani (Kotler,

2000).

Bez komunikace se dnes neobejde zddny subjekt, ktery chce ve vefejném prostoru
néceho dosdhnout. Hlavnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama. Firmy sdéluji
informace o svych produktech pomoci placenych médii. Vyhodou reklamy v médiich je jeji
efektivita v osloveni zakazniku, ktefi jsou geograficky rozptyleni. Mezi nevyhody takové

reklamy patfi mozZnost pouze jednosmérné komunikace mezi firmou a zdkaznikem a také
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cena takové reklamy. Mezi nejvice vyuzivana média se fadi televize, tisk, rozhlas, internet,
product placement a venkovni reklama (Jakubikova, 2013). Reklama je schopna efektivné a
rychle zvysit povédomi o znacce a predat mnoho asociaci, jaké chce znacka vyvolavat.
Reklama dokéaze v kratkém case zvysit prodejnost produkti a vylepSit image znacky

(Karlicek a kol., 2013).

DalSim nastrojem komunika¢niho mixu je direct marketing, ktery se pouziva pfi
vytvareni vztahl s jednotlivymi zdkazniky. Direct marketing je na individualniho zékaznika
piesné zacileny (Kotler, 2000). Tento nastroj oslovuje zdkazniky piimo naptiklad emailem,
telefonicky nebo posStou na zdkladé¢ podnétu od zdkaznika, ktery byl firmé poskytnut
(napriklad registrace na e-shopu). Direct marketing vétSinou vyzyva k okamzitému nakupu

(Jakubikova, 2013).

Jako dalsi nastroj komunika¢niho mixu lze vyuZit podporu prodeje, kterd mé za ukol
ve spotiebiteli vyvolat potiebu okamzité koupé, a tak ho pfimét k vyzkouseni produkti
znacky. Jako nastroj podpory prodeje se vyuziva naptiklad nabidka vzorkt zdarma, ptima
sleva na produkt, vyhodna baleni, nejriznéjs$i darky a soutéze, nebo kuponové slevy. U
nékterych znacek mohou vést tyto aktivity az k poskozeni jména znacky a ztraty jeji hodnoty

(Karlicek a kol., 2013).

Public relations je obor, ktery usiluje o vytvoreni pozitivnich ptedstav o celé firmé,
jejich hodnotach a ¢innosti. Firma se pomoci public relations nezamétuje na své produkty,
ale na globalni vnimani firmy jako celku. Firma usiluje o vybudovéani dobrych vztaht
s okolim a prostiednictvim public relations také informuje o svych zamérech a cilech

(Karlicek a kol., 2013).

Dal§im nastrojem komunikaéniho mixu je osobni prodej. Ukolem osobniho prodeje
je oslovit nové zdkazniky, navéazat s nimi dlouhodoby vztah a najit tak nové kupujici
firemnich produktii. Vyhodou osobniho prodeje je pifimy kontakt a komunikace se
zakaznikem (Jakubikova, 2013).

Formou event marketingu firma organizuje nejriiznéj$i akce pro své zdkazniky.
Pomoci téchto akci se firma snazi navodit dobrou atmosféru a vytvofit pro své zdkazniky

pozitivni zazitky v prostiedi znacky (Karlicek a kol., 2013).
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Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu je on-line komunikace. Diky rozvoji
internetu zastit'uje on-line komunikace vSechny piedem zminéné nastroje, informuje o nich
a stala se jejich soucasti. Firmy provozuji své webové stranky, spravuji profily na socidlnich
sitich, poptipad¢ vystupuji na diskusnich forech. Na webovych strankach firmy prezentuji
informace o sob¢, svych produktech a na firemnich e-shopech je mozné i zakoupit produkty.
Na socialnich sitich spravuji firmy své profily a je zde prostor pro komunikaci ze strany
zakaznikli a vefejnosti, kde si vyménuji ndzory, sdili zazitky a zkuSenosti spojené se
znackou. On-line komunikaci je mozné ptesné zacilit a jeji nespornou vyhodou jsou nizké

naklady a méfitelna ucinnost (Karlicek a kol., 2013).

Nejucinngjsi nastroj komunikace se nenachdzi v komunika¢nim mixu, ale pouzivaji
ho zékaznici a zaméstnanci ve svém okoli. Jedna se o ustni sdéleni, které je ucinnéjsi nez
ostatni zminéné¢ formy propagace. Doporuceni od blizké osoby je povazovano za
relevantngjsi nez reklamni sdéleni samotné firmy. Nejefektivnéji se pti ustnim sdéleni Sifi
negativni zpradvy. Rychlost jejich Sifeni je az tfikrat vyS$i nez u pozitivnich zprav

(Jakubikova, 2013).
5) Lid¢

Lidé jsou faktor, ktery k modelu 4P ptidava model 5P. Lidmi jsou v marketingovém
mixu mySleni zdkaznici a zamé&stnanci firmy. Jsou to vZdy zaméstnanci, kdo ma zasadni vliv
na kvalitu nabizenych vyrobkl a sluzeb. Zaméstnanci firmy se denné dostavaji do piimé
komunikace se zakazniky a vytvareji tak obraz o produktech firmy a o firmé jako celku

(Jakubikova, 2013).
6) Vzhled

Vzhled samotného vyrobku nebo prostiedi, v némz se vyrobky a sluzby nabizi,
dokaze silné ptlisobit na rozhodovéni spotiebitele. Zajimavy vzhled vyrobku dokaze
pozitivné zaptisobit a presvédéit spotiebitele ke koupi. Cisté a pfijemné stylizované prostiedi
provozovny vyvola v zakaznikovi zvédavost a naldka ho lépe nez S$pinavy podnik

S nezajimavym ztvarnénim interiéru (Karli¢ek a kol., 2013).
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7) Procesy

Procesy jsou cesty, jakymi jsou vyrobky a sluzby poskytovany zdkazniklim. Na
zaklad¢ kvality a sofistikovanosti procest si zdkaznik vytvofi dojem o firm¢ a jejich

produktech (Karli¢ek a kol., 2013).

V soucasné dob¢ zacina byt stale pouzivanéjsi aktualizovany model 4P. Tento model
oproti prvotnimu 4P modelu neklade diraz na produkt, ale pfistupuje k marketingu jako ke
komplexnéjSimu procesu, ktery se fidi zdsadami holistické marketingové koncepce. Nové
pojeti modelu 4P definuje jako oblasti zajmu lidi (people), procesy (processes), programy
(programs) a vykon (performance). Model klade diiraz na lidi pracujici ve firmé a také na
zakazniky. Obéma skupindm se snazi porozumét a vyhovét. Procesy v marketingovych
aktivitach zajistuji strukturu a systémovost, které jsou potiebné ke spravnému fungovani
vztaht firmy se zdkazniky. Procesy se také vyuzivaji pfi tvorbé a inovacich novych vyrobki
a sluzeb. Programy jsou marketingové aktivity cilené na spotiebitele, které zahrnuji prvky
puvodniho modelu 4P a jsou obohaceny o prvky z nového pojeti modelu. Do vykonu firmy
a jeho hodnoceni se fadi vysledky ¢innosti firmy, jako jsou ziskovost, trzby, hodnota znacky,

spoleCenska odpovednost, etické aspekty a mnoho dalsiho (Keller, 2013).

Z odlisného tihlu se k marketingovym aktivitdm stavi model 4C, ktery se orientuje
na sluzby a zdkazniky. Modely 4P, 5P a 7P vyuzivaji marketingové nastroje k ovlivnéni
zakaznickych preferenci. Kvili svému znacnému zameéteni pouze na produkt byvaji tyto
modely casto kritizovany. Model 4C se zaméfuje na kazdy prvek z modelu 4P individualné
a z pohledu uzitku zdkaznika. Firmy se snazi uspokojit ptani zakaznika dostupnymi cestami,
ekonomicky, hospodarné¢ a efektivné. Pokud se firmé povede vSechny prvky
marketingového mixu koordinované slou¢it do jednoho programu, dojde k dosazeni

stanovenych firemnich cili (Kotler, 2000).

3.3.6 Spotiebni chovani

Chce-li firma uspésné fidit své marketingové kampané, musi porozumét chovani
spotiebiteld. Spotiebni chovani je soubor jedndni, mysleni a pocitii, kterym se spotiebitelé
pfi jejich kazdodennim rozhodovani fidi. Porozumeéni spotiebnimu chovani zakaznikl je
klicové k tispéchu na trhu. Firma podle spotfebniho chovani konkrétniho zakaznika zjisti

jeho potieby a nabidne mu ten spravny produkt. V praxi se nezkoumad spotiebni chovani
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jednotlived, ale firmy se spiSe snazi porozumét chovéani skupin zdkaznikii se stejnymi
charakteristikami (Kotler, 2000). Spottebni chovani popisuje, jak zakaznici nakupuji, podle
¢eho vybiraji a jak produkty vyfazuji ¢i obménuji. Spotiebitel se rozhoduje podle vnéjsich
vlivl, mezi které se fadi marketingové kampané firem a také podle vlivl spolecenskych,

kulturnich, psychologickych a osobnich (Keller, 2013).
1) Spolecenské charakteristiky

Mezi spolecenské charakteristiky, které maji vliv na chovani spottebitele, se fadi
rodina, pfislusnost k referen¢ni skupiné a spole¢enské role a statusy. Referenéni skupina je
takové skupina lidi, kte¥i maji na chovani a nazory ¢lovéka p¥imy nebo neptimy vliv. Clovék
je referen¢ni skupiny bud’ ¢lenem, nebo by chtél do néjaké pattit. Referencni skupinou
S nejvétsim vlivem je rodina (Keller, 2013). Role vyjadiuje postaveni ¢lovéka ve skupinach
a ve spole€nosti. Vyznacuje se souborem cCinnosti a chovanim, které¢ se od doty¢ného
ocekava. Status jedince vypovida o vSeobecné ucte, kterou k nému diky jeho roli spole¢nost

chova (Kotler, 2000).
2) Kulturni charakteristiky

Kulturni charakteristiky ovliviiuji jedince a jeho spotiebni chovani zpravidla
nejsilnéji. Mezi tyto charakteristiky patii kultura a subkultura, ve které¢ jedince Zije a také
socialni tfida, ke které nalezi (Keller, 2013). Podle (Kotler, 2000) 1ze kulturu definovat jako
soubor zakladnich hodnot, chovani, postoji a ptani, které clovek postupné piebira od rodiny
a jinych instituci. Spravné nastaveny marketing dokaZe identifikovat postupné zmeény
v kultute, pomoci kterych firma dokéze odhadnout budouci spotiebni chovani zakaznikl a
optimalizovat pro né produktové portfolio. Preference a spotiebitelské chovani se dle
kultury, subkultury a socialnich tfid znac¢né liSi, a proto je nutné jim pfizpiisobovat

marketingové strategie.
3) Psychologické procesy

Spottebitelské chovani je ovlivnéno péti psychologickymi procesy. Patii mezi né
motivace, vnimani, u€eni, emoce a pamét. Motivace je vysledkem psychogenickych nebo
biogenickych potieb, které donuti jedince jednat, pokud dosdhnou urcitého stupné intenzity.

Kromé védomych sil je ¢loveék motivovan i témi nevédomymi, a proto se pii vybirdni
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produktu rozhoduje i podle jeho vlastnosti, které vyvolavaji nevédomé sily. Abraham
Maslow stanovil pyramidu potieb, podle které se u lidi méni motivace k riznym potiebam
od nejnutnéjSich k nejméné nutnym. Spotiebitelé se pii rozhodovacim procesu nefidi pouze
racionalnimi informacemi, ale ovliviiuji je i emoce. Pravé na emocni stranku nejcastéji cili

reklamni kampané s cilem vyvolat v lidech urcité pocity (Keller, 2013).
4) Osobni charakteristiky

Mezi osobni charakteristiky spotiebitelt se fadi zaméstnani a ekonomické podminky,
veék a stddium zivotniho cyklu, zivotni styl a hodnoty, osobnost a vniméni sebe sama.
Spotiebitelé se také lisi podle Zivotniho cyklu rodiny nebo poctu a véku ¢lenit domacnosti.
Druh zbozi a sluzeb, které spotiebitelé nakupuji, se meéni podle jejich zaméstnani a
stavajicich ekonomickych podminek. Od toho se odviji spoleCenska tfida i subkultura, kam
se spotiebitelé fadi. Firmy proto nabizeji produkty naptiklad pro specificka povolani, odlisné
prijmové skupiny obyvatel a rizné subkultury (Kotler, 2000). Osobnost jedince se fadi mezi
faktory, které ovlivituji jeho rozhodovani. Znackam také byvaji vtisknuty osobnostni rysy a
lidské vlastnosti. Spotiebitel si Casto vybere znacku s 0sobnosti, ktera se podoba té jeho a do

jisté miry ho dokaze definovat (Keller, 2013).

3.3.7 Kupni proces

Pro firmy je dulezité pochopit, jakym zpisobem vytvaieji zdkaznici svd kupni
rozhodnuti. Spotiebitelé se pii kupnim procesu stavaji aktéry jedné z péti definovanych roli
(Kotler, 2000).

1) Iniciator — Prvni osoba, ktera navrhne urcity produkt koupit.

2) Ovliviovatel — Svymi nazory ovliviiuje kupni rozhodnuti nékoho jiného.
3) Rozhodovatel — Definitivné rozhodne, jestli zakoupit a jaky produkt.

4) Kupujici — Realizuje samotny nakup.

5) Uzivatel — Koncova osoba, ktera zakoupeny produkt uziva.

Obvykly kupni proces se sklada z péti krokti. V prvnim kroku je spotiebitelem
identifikovan ur€ity problém nebo potieba na zaklad€ vnitinich nebo vnéjSich stimuli.
V druhém kroku si spotiebitel opatii takové informace, které jsou relevantni a mohou vyfesit
jeho problém. Spotiebitel muze vykazovat rizné vysokou motivaci pii vyhledavani

informaci. Pokud ma jen mirnéj$i z4jem o informace, projevil zvySenou pozornost. Vyssi
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projeveny zdjem o informace se nazyva aktivni informacni vyzkum. Zdroje informaci
mohou byt osobni, kam se fadi pfatelé a rodina, komer¢ni, kam patii reklamni sdéleni a
sd€leni zaméstnanct firmy, dale vefejné, kam se fadi média a v posledni fadé¢ muize byt
zdrojem informaci 1 vlastni zkuSenost. Ve tietim kroku hodnoti spotiebitel podle
racionalnich informaci jednotlivé produkty a posuzuje, do jaké miry jejich vlastnosti dokazi
uspokojit jeho potieby. Nejvyssi diiraz klade spotiebitel pravé na ty vlastnosti, které mu
podle jeho ocekavani piinesou nejveétsi uzitek. Pro firmy je proto dilezité analyzovat, na
jaké vlastnosti produkta kladou rizné segmenty spotiebitelti nejvetsi daraz, a tak proniknout
do jejich nakupniho rozhodovani. Diky témto informacim mohou firmy zménit ¢i inovovat
nabizené produkty a realizovat vyssi zisk. Ctvrtym krokem je kupni rozhodnuti, které je
Vv této fazi stale ovlivnitelné vnéj$imi faktory spotiebitele. V patém kroku dochdzi k nakupu
vybraného produktu a k hodnoceni jeho vlastnosti a uzitku z né&j plynouciho. Hodnoceni ma
vliv na budouci nakupni chovani spotiebitele. Pokud je s produktem spokojeny, bude ho
pravdépodobnéji nakupovat dale a vytvoii si pozitivni zkusenost, kterou bude §ifit ve svém
okoli (Kotler, 2000). Ukolem marketingovych aktivit firmy by méla byt spokojenost

zakaznika ve vSech zminénych fazich kupniho procesu (Keller, 2013).

3.4 Regionalni znaceni produktii

Zasadni otazkou pro koncept regionalniho znaceni je, zda odola silnému plisobeni
globalizace a spotiebitelé budou nadale vyhledavat regionalni produkty, nebo zda regionalni
znaceni uplatnéni nenajde. Regiondlni znacky jsou rozmanité, zaloZené na své kvalit€ a
jedinecnosti, ale svymi moznostmi se nemohou rovnat sile nadndrodnich spolecnosti.
Spotrebitelé se na trhu orientuji ¢im dal méné a Casto nevi, odkud zakoupené produkty
pochazi. Pokud ale spotiebitelé védi, Ze byl produkt vyroben na urcitém misté, dokazi to
ocenit. Spotiebitelé povazuji lokalni produkty za kvalitni. Zakoupenim produktu z regionu,
kde bydli, radi ziskaji pocit, ze podpofili socidlni a regiondlni rozvoj v dané lokalité,
poptipadé vi, ze produkt byl vyroben Setrnymi postupy k zivotnimu prosttedi a napomahaji
udrzitelnému rozvoji (Olins, 2009). Trend obliby regionalnich produkti oproti globalnim
znackam je podle (Healey, 2008) rostouci diky zvySujici se zivotni Grovni obyvatel a jejich
piijm1, ale i1 diky jejich spolecenské odpoveédnosti a otevirdni otdzek ochrany zivotniho
prosttedi a udrzitelného rozvoje. Podil regionalnich potravin na trhu je sice stale velmi maly,

ale pravidelné narusta. (Spilkova, 2012) dopliuje, Ze spotfebni chovani obyvatel ve svEéte se
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zaCina prizpisobovat globalizaci. Proti globalizaci se vymezuji pravé regiony, Které

produkuji vyrobky s ptidanou hodnotou lokélniho prostiedi.

Regionem je dle zdkona o podpofie regionalniho rozvoje chapan uzemni celek, ktery
je vymezen tzemnimi obvody krajii a obci (Zakon o podpote regionalniho rozvoje ¢. 248,
2000). Toto chapani je vytvoteno shora z pohledu statni spravy s cilem administrativniho
déleni tizemi. Takové Clenéni je opravdu pouze administrativni, mnohdy nerespektuje
historicky vyvoj v daném regionu a nedefinuje skute¢né hranice regionu dle tohoto vyvoje.
LepsSim piistupem k definovani regiont je podle (Chromy, 2008) posuzovani jejich hranic
na zéklad¢ historického vyvoje a skladby obyvatel. Definovani regionti by mélo oproti
administrativnimu ¢lenéni pochazet zdola od mistnich obyvatel. Takové regiony nemaji
administrativné vymezené hranice, ale ty jsou vymezeny na zdklad¢ historického vyvoje,
pfirodnich rysii, tradici a regiondlni identit¢ v dané lokalité. Takové regiony mohou
presahovat i statni hranice. S procesem vymezovani téchto regiontl a jejich identity je spojen
rozvoj znaceni regiondlnich produkti. Nové zavadéné systémy regiondlniho znaceni
pomahaji dotvaret geografické vymezeni regioni a podporuji jejich identitu. Systémy
znaceni podporuji vznik pozitivni image regionti mezi lidmi a formuji pozitivni vztahy lidi

K regiontim.

Regionalni znaceni a prodej lokalné vyrobenych produktii jsou pfinosem v oblasti
socialni, kulturni, ekonomické a environmentalni. Nakup lokalniho produktu podporuje
ekonomiku a odbératelsko-dodavatelské vztahy v daném regionu. Pofizenim mistniho
produktu se také snizi ekologicka zaté€z v regionu, protoze neni nutna pieprava surovin na
dlouhé vzdalenosti. Lokalni produkty maji pozitivni dopad i na zaméstnanost v regionu, jeho
socialni rozvoj a podporuji zachovani tradicnich vyrobnich postupil a femesel. Regionalni
znaceni také podporuje rozvoj a udrZitelnost cestovniho ruchu v lokalitach. Motivace
pofizovat regionalni vyrobky u lidi Zijicich v regionu vyplyva ze snahy podpofit mistni
spoluobcany. Turisté Casto slySi na o¢ekdvanou vysokou kvalitu téchto vyrobki a radi si
z pobytu v daném regionu udélaji diky vyuZzivani regionalnich vyrobki komplexni zazitek
(ARZ, 2023).

V poslednich letech doglo v Ceské republice k rozsiteni mnoha systémii regionalniho

znaceni produktd, které zarucuji jejich regionalni plivod a kvalitu (Chromy, 2008).
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V nasledujicich kapitolach bude popsano nékolik vybranych dle izemi, na némz jsou

aplikovany. Nejedna se o kompletni vyéet regionalnich znaéek v CR.

3.4.1 Evropské znacky kvality potravin

Evropskd unie poskytuje pro nékteré potraviny jisté zaruky kvality. Systém je
reprezentovan tfemi znackami uréenymi k ochran¢ a propagaci kvalitnich zeméd¢€lskych
produktii a jeho ukolem je piispivat k naplnéni cila politiky rozvoje venkova. Znacky
V tomto systému jsou ud€lovany za dodrzovani urcitych vyrobnich postupii na urcitém
uzemi, nejsou tedy pfimo vazany na konkrétni producenty. Tento systém znaceni spravuji
instituce Evropské unie a fidi se Natizenim Evropského parlamentu a rady EU ¢. 1151/2019

(eAgri, 2023).
1) Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS)

Zemedelské produkty a potraviny, které se vyrabi tradiénimi metodami déle nez 30
let, je mozné chranit jako zarucené tradi¢ni speciality. Oproti vyrobkiim s chranénym
zemépisnym oznacenim nebo chranénym oznacenim ptvodu neni jejich piiprava nebo
vyroba vazana na geografickou oblast. Mohou byt tedy vyrabény kdekoliv pfi spliovani
podminek technologie vyroby neboli specifikace. Pii zapisu ¢eského vyrobku je mozné
stejny vyrobek vyrabét jinym vyrobcem v jiné lokalité nebo dokonce v jiné zemi EU. V CR
jsou v soucasnosti zaregistrovana tato oznaceni ZTS: Liptovsky salam, Tradi¢ni Lovecky

salam, Spisské parky, Tradiéni Spekacky, Prazska Sunka (eAgri, 2023).
2) Chranéné oznaceni pivodu (CHOP)

Chranéné oznaceni piivodu oznacuje vyjimecné zemedélské produkty nebo potraviny
z urciteého regionu €1 mista, jejichZ vlastnosti nebo jakost jsou ovlivnény specifickym
zemépisnym prostiedim. Chranéné oznaceni pivodu muZou nést takové potraviny nebo
zemédelské vyrobky, které pochédzi z urcitého uzemi (region, urCité misto nebo ve
vyjimeénych ptipadech cela zemé&), u nichz je jejich kvalita nebo vlastnosti vylu¢né nebo
pfevazné dana specifickym zemépisnym prostfedim s jeho charakteristickymi lidskymi a
pfirodnimi faktory a pokud vyroba, pfiprava a zpracovani takového vyrobku probiha na
vymezeném tUzemi. V CR jsou v soudasnosti zaregistrovana tato oznateni CHOP:
Vsestarska cibule, Chamomilla bohemika, Cesk}'/ kmin, NoSovické kysané zeli, Pohotelicky
kapr, Zatecky chmel (eAgri, 2023).
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3) Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)

Chranéné zemépisné oznaceni je oznaceni vyjimecné potraviny nebo zemédelského
produktu z uré¢itého mista ¢i regionu. U tohoto oznaceni staci, aby jen néktera z fazi vyroby
(zpracovani, vyroba nebo ptiprava) zemedélského vyrobku nebo potraviny probé¢hla na
daném tGzemi. Nazev urcitého mista, regionu nebo ve vyjimecnych piipadech celé zemé, se
pouziva k oznaceni zbozi pochazejiciho z daného tizemi, pokud toto zbozi splituje urcitou
kvalitu, povést nebo jiné vlastnosti, které je mozné prisoudit danému zemépisnému ptivodu,
a jestlize zpracovani, vyroba nebo piiprava tohoto zbozi probiha na uréeném tizemi. V CR
je v soucasnosti zaregistrovano 24 ozna¢eni CHZO. Mezi n€které vybrané patii: Olomoucké
tvarazky, Marianskolazetiské oplatky, Tiebotisky kapr, Hofické trubicky, Stramberské usi,

Valassky frgal, Jihoceska Niva, Bfeznicky lezak (eAgri, 2023).

3.4.2 Narodni znacky kvality potravin

Na narodni urovni zastfeSuje znaCeni produktli nékolik instituci s celostatni
pusobnosti, které udéluji znacku jako zaruku kvality pfipadné lokélniho pivodu. Kazda
zastteSujici instituce hodnoti vyrobky a udé€luje znacku podle jinych kritérii. Tato oznaceni
a jejich pravidla vznikla ze strany statu neboli shora a nékdy nedostate¢né reflektuji skute¢né
potieby a problémy vyrobcl. Protikladem jsou regiondlni znacky, které vznikly zdola
Z iniciativy samotnych vyrobcil, zastupcli obci ¢i neziskovych organizaci, které dobie
reflektuji potfeby mistnich producentii. Témto znackdm ale bohuzel ze strany statu neni
vénovana takova pozornost a adekvatni finanéni pobidky oproti nidrodnim znackam
(Kazmierski, 2013). VétSina znac¢ek narodniho znaceni obsahuje vyobrazeni Ceské statni
vlajky, nebo ma grafické ztvarnéni v barvach ceské trikolory. Tim se znacky pokousi nalakat

na Cast své identity, tedy na garanci ¢eského ptivodu oznacenych vyrobkd.
1) KLASA

Narodni znacka KLASA je udélovana od roku 2003 ministrem zemédélstvi kvalitnim
domécim zemédélskym a potravinaiskym vyrobkiim. Tato znacka je soucasti projektu statni
podpory ,,Propagacni kampainl na podporu kvalitnich potravin®, jehoz cilem je mimo jiné
zvySeni konkurenceschopnosti ceskych producentti kvalitnich potravin. O spravu a
propagaci znacky se stara Statni zemédélsky intervencni fond (SZIF). Hlavnim Gcelem

znacky je nabizet spottebiteltim takové potraviny, které se vyznacuji vyjimecnou kvalitou a
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tim i pfidanou hodnotou a jedine¢nosti oproti jinym vyrobkiim dostupnym na ¢eském trhu.
Znacka KLASA je produktim proptjcovana na 3 roky (eAgri, 2023). Pii zadosti vyrobce o
vyuzivani znaCky posuzuje kvalitu jeho produkti Statni zemédélska a potravinarska
inspekce a Statni veterinarni sprava. Na zaCatku znacka garantovala stoprocentni pavod
celého vyrobku v CR. Od této garance uZ upustila a v soudasné dobé garantuje kvalitu a
zdravotni nezavadnost potravin. O znacce panuje Casteéné rozporuplné minéni z divodu
oznaceni nékterych produktl, které zadanou kvalitu nevykazuji (Kazmierski, 2013). V
soucasné dobé se pocet ocenénych vyrobki znackou KLASA pohybuje okolo 950 produktt
od cca 220 vyrobct (SZIF, 2023).

2) Regionalni potravina

Znacka regiondlni potravina reprezentuje nejlepsi produkty vyrobené v kazdém
Z kraju. K vyrobé musi byt pouzity lokalni suroviny a vyrobek musi byt vdzan na dany kraj
svym tradi¢nim zptisobem vyroby nebo originalni mistni recepturou. Znacka je udélovana
nejkvalitnéj$im potravinaiskym a zemédelskym produktim Ministerstvem zeméd¢lstvi ve
vSech 13 krajich na zakladé krajskych soutéZzi. Soutéz probihd v 9 kategoriich a odborna
porota vybere vzdy jen jednoho vitéze v kazdé kategorii. Vyhercim je znacka propujcena
na dobu trvani 4 roky. Do soutéze se mohou pfihlésit pouze malé a stfedni regionalni podniky
do 250 zaméstnancli. Cilem této znacky je podpora kvalitnich lokélnich potravin na
tuzemském trhu. Diky doméaci vyrob¢ jsou potraviny na trh doruceny diive a v lepsi kvalité
neZ potraviny putujici ze zahranic¢i a dochazi k mensi zatéZi Zivotniho prostiedi. Orientace
na podporu produkce v regionech podporuje i zaméstnanost a rust zivotni urovné v danych
mistech. Spotiebitelé mohou v sou€asné dob¢ vybirat z celkem 426 ocenénych produkti od
325 vyrobct (eAgri, 2023). Ministerstvo zemé&délstvi tuto znac¢ku udéluje prostiednictvim
SZIF. Jedna se tedy o znaku vyznamné finanéné dotovanou a marketingove propagovanou

(Kazmierski, 2013).
3) Ceska potravina

V roce 2016 doSlo v ramci zakona €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych
vyrobcich k definovani jednotnych a jednoduchych pravidel tykajicich se dobrovolného
znaceni Ceského plivodu potravin a pouziti loga. Tim doslo ke stanoveni jasnych podminek,

které do té doby nikdy zakonem stanoveny nebyly a z tohoto divodu bylo velmi slozité ur¢it,
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€O je a co uz neni ¢eska potravina. Pomoci téchto pravidel se miize spotiebitel jednoduse;ji

orientovat pfi vybéru potravin na trhu (eAgri, 2023).
4) Cesky vyrobek

Znacka Cesky vyrobek je udélovana od roku 2006 Nadaénim fondem Cesky vyrobek,
ktery vznikl za ucelem podpory ¢eskych firem vSech velikosti napfi¢ vS§em obortim. Znacka
zarucuje, ze vyrobek vznikl na ceském tzemi ve firmé, ktera zaméstnava ceské zaméstnance
a alespon polovina vstupnich surovin nebo komponent pochazi z CR. Zminéna firma musi
byt vlastnéna Geskymi statnimi ob&any, v CR musi investovat svilj zisk a odvadét dang.
Znacka se snazi zvysit povédomi o produktech, které byly touto cestou vyrobeny, a tim o né

zvysit zajem (Cesky vyrobek, 2023).
5) Cesky vyrobek — garantovano potravinatskou komorou CR

Tuto znacku udéluje Potravinaiska komora Ceské republiky od roku 2011 a ziskat ji
miizou potravinaiské a zemédélské podniky, které vyrabi své vyrobky v CR a vétsinu
vstupnich surovin odebiraji od producenti z CR. Zadané podily &eskych surovin a
technologické postupy se liSi v zavislosti na vyrobku. Cilem znacky je zvySeni
informovanosti vefejnosti o ¢eskych produktech, o produktech z ¢eskych surovin a podpora
jejich prodeje. Znacku miize uzivat firma jen pro nekteré své produkty nebo pro celé jeji

produktové portfolio (Kazmierski, 2013).
6) Czech Made

Znac¢ku Czech Made spravuje sdruzeni pravnickych osob ,,Sdruzeni pro cenu Ceské
republiky za jakost“. Cleny tohoto sdruZeni jsou pfedeviim podnikatelské svazy a sdruzeni
pusobici v CR, napiiklad Svaz primyslu a dopravy CR nebo Svaz obchodu a cestovniho
ruchu CR. Znacku muize ziskat vyrobek nebo sluzba, jejichz kvalita musi byt ovéfena treti
nezavislou stranou, naptiklad akreditovanou zkusebnou, laboratofi nebo certifikatnim a
inspekénim organem. Pii udileni znacky se hodnoti predevSim sila zatéze pro Zzivotni

prostfedi a energeticka efektivita pii vyrobé produktti (Kazmierski, 2013).
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7) Ceska kvalita

V piipadé Ceské kvality se nejedné o znacku, ale o program, ktery byl zaloZen v roce
2002. Tento program se snazi o zviditelnéni znacek, jejichz kvalita je ovéfovana nezavisle
tfetimi stranami, a to naptiklad akreditovanou zkuSebnou, laboratofi nebo certifikatnim a
inspekénim orgdnem. Cilem programu je upozornit na dulezitost kvality, kvalitni znacky
zviditelnit a na druhé strané poukdzat na znacky, u nichz kvalita ovéfend neni, nebo je
zavadéjici. Program u znacek také hodnoti, zda jsou schopny produkovat kvalitni vyrobky
udrzitelné a dlouhodobé (Kazmierski, 2013). Program negarantuje pivod vyrobk v CR.
V soucasnosti je v programu zapojenych 22 znacek. Patii mezi né napiiklad Czech Made,
Ekologicky Setrny vyrobek, Prace postizenych, ESC, Bezpe¢na a kvalitni hratka (Program
Ceska kvalita, 2023).

8) Nositel tradice lidového femesla

Tento titul udéluje kazdorocné od roku 2001 ministr kultury lidovym vyrobctim a
ocenuje tak jejich praci. Cilem tohoto ocenéni je zviditelnéni a snaha o zachovani tradi¢nich
femesel, kterym hrozi zanik. Projekt se déle snazi o zdokumentovani tradi¢nich femeslnych
postupll, aby bylo mozné je predavat dalSim ndsledovnikiim. S udélenim titulu Nositel
tradice lidovych femesel je spojeno propljceni ochranné znamky Nositel tradice, a to

prostiednictvim licencni smlouvy jednotlivym vyrobciim (Narodni ustav lidové kultury,
2023).

3.4.3 Regionalni znaceni

Kazdy region ma sviij jedine¢ny charakter. Jedna se o rozdilnosti v piirodnim
bohatstvi, pfirodnich podminkach a také v hodnotach vytvofenych Cclovékem. Tyto
podminky ovliviiuji mistni péstovani plodin ¢i chov zvéfe a daly vzniknout specifickym
rysim jednotlivych regioni. V regionech se vytvofila odlisna kultura, folklorni zvyklosti,
sidelni ttvary a jejich obyvatelé vyrabéli tradini regionalni vyrobky. Regionalni vyrobky
odrazi veskeré ptirodni a kulturni podminky v daném regionu a také zru¢nost jejich vyrobct.
V Ceské republice nejsou pifi vyuzivani regionalniho znaleni regiony vymezeny
administrativné, ale maji své hranice zformované na zakladé ptfirodnich a demografickych

faktort. Jejich obyvatelé sdileji a utvareji regiondlni identitu. Hranice regionti nejsou striktné
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stanovené, regiony se mohou piekryvat a mohou také vznikat regiony nové (Kazmierski,

2013).

Regionélni znageni v Ceské republice zastieSuje Asociace regionalnich znadek.
V soucasné dob¢ eviduje ARZ 30 regionii zapojenych do systému regionalniho znaceni.
Jejich mapa lze nalézt v Piiloze 3. (ARZ, 2023). Snahy o vytvoifeni pravidel udélovani
regionalni znacky sahaji do roku 2006, kdy byly nastaveny podminky certifikace, grafické
zpracovani prvku znacek, jednotna propagace a ARZ ve své podob¢ vznikla v roce 2008.
Vsechny znacky maji jednotné ztvarnéné webové stranky. Jednotlivé regiony maji svoji
jedine¢nou znacku a také svého koordinatora, ktery se stara o komunikaci mezi mistnimi
podnikateli a ARZ. Koordinator zajistuje certifikaci a propagaci znacky. Koordinatorem
byva vétSinou MAS nebo obcanské sdruzeni. Certifikaty mohou byt udéleny za vyrobky,
sluzby a zazitky. Znaceni usiluje o zviditelnéni venkovskych regioni a jejich produkce, které
se pozitivné promitne do socialniho, kulturniho a udrzitelného rozvoje v téchto piirodné a
kulturné hodnotnych regionech. Regiondlni znacka predstavuje garanci pivodu vyrobku
v regionu, jeho Setrnosti K zivotnimu prostfedi, jeho kvality a jedine¢nosti ve vztahu

K regionu, ruéni vyroby a pouziti mistnich surovin (Kazmierski, 2013) (ARZ, 2023).

V Ceské republice existuji i regionalni znadky postavené mimo systém regionalniho
znaceni pod zastitou ARZ. Jejich pfesny pocet neni znam a V poslednich letech jich
vyznamné piibyva. Plni stejnou funkci, maji podobné kritéria certifikace a S ARZ casto
spolupracuji. Kazda znacka ma svého spravce. Mezi nejznaméjsi znacky z této skupiny patii:
Tradice Bilych Karpat, Sem patfim...Cesky les, Kvalita z Hlinecka, Regionalni produkt
Cesky raj, Regionalni produkt Jizerské hory, Regionalni produkt Mikroregionu LuZnice,
Original product of Sokolovsko, Regionalni produkt Vltavotynsko, Pravé valasské, Mistni
vyrobek ze zapadu Cech, Regiondlni produkt Luzické hory a Machtiv kraj (Kazmierski,
2013).

Na tzemi, kde pisobi znatka KRKONOSE originalni produkt ®, nebo v jeho
blizkosti, se vyskytuji regionalni znacky: Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj,
Regionalni produkt Jizerské hory. Ty jsou podrobnéji popsany niZe.
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1) Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj

Nositelem znacky "Regionalni produkt Luzické hory a Machtv kraj" je mistni akéni
skupina LAG Podralsko. Projekt znacky vznikl na podporu marketingu mistni produkce.
Znacka garantuje mistni ptivod vyrobkt, jejich vazbu na danou oblast, kvalitu a Setrnost
k Zivotnimu prostiedi. Znacka pomaha mistnim obyvateliim, podporuje jejich spolupraci a
oceni ji 1 navstévnici regionu. Certifikaci lze obdrzet na zdkladé tGzemni pfisluSnosti
producenta potravinaiského, pfirodniho nebo femesiného produktu v regionu, predlozeni
vyrobku v obalu, pfislusné dokumentace a ¢estného prohlaseni o jeho vyrobnim procesu. O
prideleni regionélni znacky rozhoduje hodnotitelska komise, kterd ptihlaSenym vyrobkim
udéluje body V kategoriich mista vyroby, ptivodu surovin, vyrobku vcetné obalu, procesu
vyroby, tradice vyroby, tradice technologie, podilu ru¢ni nebo femeslné prace, originality
produkce a jedinecnosti vyrobku. VSechny produkty, které ziskaji certifikat, budou
propagovany v katalogu publikovaném spravcem znacky a podle moznosti také dalSimi
zpusoby. Vyrobci maji pravo své vyrobky oznacovat regionalni znackou a ve spolupraci se
spravcem znacky se budou podilet na propagaci regionu na akcich, jichz se spravce znacky

zucastni. Poplatek za uzivani znacky ¢ini 500,- K¢ za dva roky (Dobry vyrobek, 2023).
2) Regionalni produkt Jizerské hory

Koordinatorem znacky je MAS Frydlantsko. Spolupracuje s Turistickym regionem
Jizerské hory, Méstem Smrzovka a Libereckym krajem. Cilem udélovani znacky je podpora
lokalni ekonomiky cestou propagace regionalnich vyrobct, zvySovani pocitu sounalezitosti
mistnich obyvatel s regionem a propagace regionu zejména v oblasti cestovniho ruchu. Pod
touto znaCkou se nachazi vyrobky femeslnikli, zemédélchi a potravinail, ktefi v oblasti
Jizerskych hor a Frydlantska vytvateji produkty spjaté s timto regionem. V nabidce jsou
regionalni potraviny, umélecké pfedméty i pfedméty denni potfeby. Znacka pifindsi jejim
nositelim vyhody v oblasti marketingu, kdy jsou vyrobci prezentovani na webu Jizerskych
hor, socialnich sitich a dalSich materidlech. Drzitel¢é znacky maji moznost ucasti na
spole¢nych prezentacich a projektech, kde mohou navazat nejriiznéjsi typy spoluprace. Déle
mohou drzitelé znaCky ziskat grant od Libereckého kraje. Znacku lze ziskat po doloZeni
pfislusné dokumentace a za splnéni podminek Uzemni pfislusnosti K regionu, pivodu
surovin, Setrnosti k Zivotnimu prostfedi, originality, kvality a zazitku nebo ptib&hu spojenym

s Jizerskymi horami. Znacky v téchto bodech hodnoti komise a rozhoduje o udé€leni
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certifikace, ktera se poskytuje na dva roky za poplatek urceny sprdvcem znacky.
Certifikované produkty jsou prodavany piimo vyrobcem nebo v prodejnich mistech malého
nebo stfedniho charakteru, kde jsou produkty znacky odliSeny a prezentovany na
vyhrazeném misté, prodejni misto se musi nachazet na uzemi regionu a jsou zde K vyrobkiim

poskytnuty dulezité informace (Jizerské-vyrobky, 2023).

3.4.4 Krajské znaceni

Regionélni produkty jsou v Ceské republice znaceny i na urovni krajii na zakladg
krajskych soutézi. Soutéze poradaji kraje nebo mistni agrarni komory a porota vybira vzdy
jednoho vitéze v kategorii. Do téchto soutézi patii naptiklad Vyrobek roku Libereckého
kraje, Vyrobek Olomouckého kraje, Potravina a potravinai roku Kralovéhradeckého kraje

nebo Potravinaisky vyrobek stiedoceského kraje.
1) Vyrobek roku Libereckého kraje

Na izemi regionu Krkono$ se vyhlasuje v deviti kategoriich vitéz v soutézi Vyrobek
roku Libereckého kraje. Kraj kazdoro¢né udéluje ocenéni mistnim gurméanskym specialitdm
od regionalnich zemédé€lci a potravinaiskych vyrobeti. Hodnoti se chut, viné, vzhled,
vyuZziti mistnich surovin, design obalu, vliv na zdravi a originalita. Cilem je podpofit lokéalni
zeméd¢lské a potravinafskeé producenty a upozornit obyvatele kraje na kvalitni potraviny z
mistnich zdrojii. Vitézné vyrobky v jednotlivych kategoriich ziskaji ocenéni Vyrobek roku
Libereckého kraje, finan¢ni dar ve vysi 25000,- K¢ a pamétni plaketu. DrZitelé ocenéni
Vyrobek roku Libereckého kraje mohou kazdoro¢né Zadat o dotaci z Dota¢niho fondu

Libereckého kraje (Vyrobek roku LK, 2023).

53



4 Vlastni prace

Vlastni &ast diplomové prace se vénuje regionalni znaéce KRKONOSE originalni
produkt ®. Region Krkonose je nejprve popsan v kontextu jeho geografickych, historickych,
kulturnich a socialnich charakteristik. Nasleduje analyza znatky KRKONOSE originalni
produkt ®, jejiho fungovani, podminek ud¢lovani certifikaci a uzivani znacky,
marketingovych aktivit znaCky a jejich prvkl. Jsou popsany certifikované produkty a
prodejni mista. Na zavér jsou vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni, které mélo za

ukol popsat znalost znacky u spottebiteli a vyhodnotit jejich ndkupni chovani.

4.1 Charakteristika regionu Krkonose

Za region Krkonoge je povazovano tizemi, na kterém je uzivana znatka KRKONOSE
originalni produkt ®. Tento region se rozklada na tzemi Libereckého a Kralovéhradeckého
kraje. Jedna se piiblizné o okresy Jablonec nad Nisou, Trutnov a Semily. Jadrem tohoto
regionu je Krkonossky narodni park, ktery je druhym nejvétsim narodnim parkem v CR.
Hlavnimi turistickymi centry v regionu jsou Harrachov, Rokytnice nad Jizerou, Spindlertv
Mlyn a Pec pod Snézkou. Vétsimi centry v podhiifi Krkono$ jsou Vrchlabi, Jilemnice,

Hostinné ¢i Trutnov.

Identita regionu je formovana hlavné na zéklad¢ specifickych pfirodnich podminek.
Ty jsou dany nadmoiskou vyskou regionu, a hlavné pohotfim Krkonos, které tvoii turistické
jadro regionu. Diky jedine¢nym piirodnim a klimatickym podminkam krkonoS§ského pohoti
byl na jeho tizemi 17. kvétna 1963 vyhlaSen KrkonoSsky narodni park. Ochrana krkonoSské
ptirody se ovSem datuje vice do minulosti. Krkonos$e jsou prvnim pohotim v Evropé, o které
se opira proudéni studeného vétru ze severu od Atlantského ocednu a Baltského mote a
vznikd tak jedineény ekosystém takzvané krkonoSské tundry. Severni vétry piinasi
nadprimérné mnozstvi vlhkosti, destovych i sn€hovych sradzek a nizké teploty. Néarodni park
se rozklad4 na severni hranici CR od Harrachova po Zacléf a zasahuje aZ na tizemi Polska,
kde je pojmenovan Karkonoski Park Narodowy. Nejvyssim bodem NP je vrchol Snézka
dosahujici 1603 metrti nad mofem a je zaroveii nejvys§im bodem v CR. Celkova vyméra
parku dosahuje 550 km?2 a primérna ro¢ni teplota se zde pohybuje mezi +6°C az 0°C. Povrch
je Vv nizsich partiich tvofen listnatymi a smiSenymi lesy, ptes smrkové porosty a louky
prechéazi do kleCovych porost, raSelinist’ a ledovcovych kart. V nejvyssich nadmotskych

vyskach parku se nachazi liSejnikova, travnatd a kamenita tundra. V KrkonoSském NP
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prameni feky Labe nebo Upa, které se hluboko zatezavaji do horskych udoli. Rozmanitost
kvetoucich rostlin ¢ita ptiblizné¢ 1300 druht véetné nékolika endemitli (bedrnik skalni, jefab
krkonossky, lomikdmen pizmovy, vSivec krkonossky, zvonek krkonossky, ¢i na tii desitky
riznych druhii jestfabnika) ¢i rostlin pochazejicich z posledni doby ledové (lomikdmen
snézny, ostruzinik moruska, raselinik Lindbergiv, $idlatka jezerni). Zije zde okolo 240
druhti obratlovct. Kriticky ohrozenym druhem je tetfivek obecny, ktery hnizdi v oteviené
krajin¢ s mozaikou raSelini$t’, lesnich porostli rtzného staii a otevienych ploch typu
horskych luk, pastvin nebo pasek. Kvili tomuto druhu jsou urcité ¢asti parku pravidelné
uzavirany vefejnosti. V parku je znadeno piiblizng 800 km turistickych tras. Uzemi
narodniho parku je rozdéleno do tii zon podle stupné ochrany. 1. zona je nejcenngjsi a plati
zde zakaz vstupu mimo vyznacené cesty. Ve 2. a 3. zdn€ je navstévnikim dovoleno
vstupovat mimo znacené cesty za dodrZovani stanovenych pravidel. Ve tficatych letech
minulého stoleti se na uzemi Krkono§ negativn¢ podepsala snaha o ochranu
Ceskoslovenskych hranic v podobé nespoétu malych Zelezobetonovych bunkri tzv. fopika,
které se nachazeji v dlouhém pasu na tzemi pohoti, a také Vv podobé asfaltovych

ptistupovych cest az do nejvyssich partii Krkono§ (KRNAP, 2023).

Prvotni etapu osidlovani oblasti v podhtii Krkono$ ve 12. az 14. stoleti vystfidalo
dobyvani nerostného bohatstvi ve sttedovéku, zejména zeleznych, sttibrnych, médénych ¢i
arzenovych rud. Stfredoveéke hutni a hornické podnikani zahajilo rychly rozvoj krkonosskych
sidel. Znaény vyznam pfi osidlovani oblasti Krkonos mélo sklatstvi v 16. a 17. stoleti. Tézba
nerostnych surovin a vyroba skla vSak vedla k zivelné exploataci horskych lest, které
v urcitych oblastech zcela vymizely. Zastaveni a presunuti t¢Zby dfeva do sousednich hor
vyvolalo piechod horalti k zemédé€lstvi a budafeni, ke sklizeni sena a pastvé dobytka. Obdobi
budniho hospodaftstvi v 17. az 19. stoleti vyznamné zménilo tvai Krkonos, vznikly trvale
bezlesé enklavy a pozvolna dochazelo k rozvoji turistiky. Ta zazivala rozkvét zejména na
ptelomu 19. a 20. stoleti a jeji nadmérny nardst mél za nasledek vyrazné poskozovani krajiny
a prirody Krkonos. OhroZeni pfirodnich hodnot vedlo k postupnému zavadéni ochrannych

opatfeni a tato snaha byla zavrSena vyhlaSenim KrkonoSského narodniho parku (KRNAP,
2023).

Mezinarodni vyznam krkonoSské piirody doklada naptiklad cesko-polska
biosféricka rezervace UNESCO Krkonose — Karkonosze, ktera byla vyhlasena v roce 1992,

Upské ragelini§té a Pancavska louka jsou na seznamu mokiadi mezinarodniho vyznamu,
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vrcholové partie — KrkonoSskd tundra — jsou soucasti tzv. Corine Biotopes, tedy
mezinarodné vyznamnych biotopti Evropy a nejcennéjsi ¢asti Krkonos patii do evropské

soustavy Natura 2000 (KRNAP, 2023).

Mezi nejnavstévovangjsi turistické cile patii v Krkonosském NP jeho nejvyssi bod
Snézka, dale vodopady Pancavsky, Mumlavsky ¢i Labsky. Na vysoko polozenych loukach
Krkonos prameni feka Labe. Ledovcové udoli Obti dil je zndmé jiz zaniklou té¢zbou zelezné
rudy, ale hlavné svymi strmymi svahy, které zde jako v jediné lokalité v CR dosahuji tzv.
alpského prevyseni. V oblasti Rychory se nachazi prastary Dvorsky les a na Cerné hote jsou
hojné navstévovana ¢ernohorska raselinisté. V poslednich letech se Krkonossky NP potyka

s nadmérnym turismem a jeho negativnimi dopady na ptirodu (KRNAP, 2023).

Obrazek 2: Mapa regionu Krkonose

Mapa tu ristického reg ion u Abecedni seznam obci v tur. regionu Krkonose:
" Benecko Horni Olesnice
Bernartice Hostinné
Krko n ose Bukmo?/ina u Cisté Cg:(gwce
Bystra nad Jizerou Jablonec nad Jizerou

Cermna Janskeé Lazné
Cemy DUl Jestfabi v Krkonosich
Cista u Horek Jilemnice

Dolni Branna Klasterska Lhota
Dolni Dvar Kofenov

Dolni Kalna Kostalov

Dolni Lanov Kralovec

Dolni Olesnice Kruh

Haje nad Jizerou Kun€ice nad Labem
Harrachov Lampertice

Horka u Staré Paky Lanov

Homi Branna Levinska Olesnice

Homi Kalna Libstat

Homi Marsov Mala Upa

Martinice v Krkonosich
Miadé Buky

MFic¢na

Paseky nad Jizerou
Pec pod Snézkou
Pefimov

Pilnikov

Ponikla

Prosetné

Rokytnice nad Jizerou
Roprachtice
Roztoky u Jilemnice
Rudnik

Staré Buky

Strazné

Studenec

Svoboda nad Upou
Svojek

Spindleriv Miyn
Trutnov

Vichova nad Jizerou
Vitkovice

Vicice

Vrchlabi

Vysoké nad Jizerou
Zlaté Olesnice
Zaciét

Zdroj: KRKONOSE origindlni produkt ®, 2023
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4.2 Regionalni znatka KRKONOSE originalni produkt ®

4.2.1 Historie znacky

Znatka KRKONOSE origindlni produkt ® byla zaloZena v roce 2005 v ramci
projektu, ktery byl piipraven Regionalnim environmentalnim centrem CR. Néplni tohoto
projektu bylo zalozenti tii regionalnich znacek, kterymi byly znaceny vyrobky a zeméd¢élské
a prirodni produkty na uzemi tii evropsky vyznamnych lokalit patficich do soustavy Natura
2000. Spolu s Krkonogemi bylo regionalni zna¢eni testovano také na Sumavé a v Beskydech
(ARZ, 2023).

V dnes$ni dobé spadd znacka do systému znaceni, ktery je spravovan Asociaci
regionalnich znacek (ARZ). Tento systém je pouZzivan jiz ve 30 regionech na celém Uzemi
CR. ARZ zajistuje znackam jejich jednotnou propagaci, zna¢ky maji také sjednocené
designové zpracovani webovych stranek a propaga¢nich materialti. Asociace dale podporuje
distribuci znac¢kovych regionalnich vyrobkii pomoci prodejnich vystav a veletrht.
Certifikacni kritéria a postupy jsou pro vSechny znacky sdruzené v ARZ zaloZeny na
stejnych principech. Pomoci znaceni regionalnich vyrobk je region Krkonose zviditeliiovan
a mistni vyrobci disponuji konkurencni vyhodou. Znaceni piisobi pozitivn€ na sféry malych
a stiednich podnikateldi, pomahéd jim v propagaci, reklamé a ve zvySeni odbytu jejich
vyrobkl a suZeb. Propagace znacky a znacenych vyrobkl probiha jednak formou reklamnich
tiskovin (katalog vyrobku, plakaty, letdky apod.), prostfednictvim médii (socialni sité,
webove stranky, tisk) a na spoleénych akcich a prezentacich, jakou jsou trhy, vystavy,
jarmarky a veletrhy cestovniho ruchu. Regionalni znaceni také podporuje nejriznéjsi formy
spoluprace mezi producenty ptsobicimi v regionu a zvySuje sounalezitost mistnich obyvatel

a subjektd s regionem (KRKONOSE originalni produkt ®, 2023).

Mistnim koordinatorem znaCky byla v roce 2005 zvolena Mistni akéni skupina
Krkonose, z.s. (MAS KrkonoSe). MAS vznikla za ucelem komplexni podpory rozvoje
regionu Krkonose a krkonoSského podhtii aktivitami, které jsou realizovany ve prospéch
mistnich obci, obyvatel, navstévnikli, malych a stfednich podnikateld, neziskovych
organizaci a dalsich subjektll. ZaloZeni znacky KRKONOSE originalni produkt ® je
kliC¢ovym projektem MAS KrkonoSe. Znacka je garanci pfedev§im mistniho pivodu
vyrobkl a jejich vazby na region Krkonos, jejich kvality a také Setrnosti k zivotnimu

prostiedi (KRKONOSE originalni produkt ®, 2023).
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MAS Krkonose sdruzuje 26 obci na izemi Kralovéhradeckého kraje, které zaujima
pfiblizné 505 km?2 a zije na ném necelych 40 tisic obyvatel. Své aktivity fidi MAS KrkonoSe
metodou LEADER, ktera se opira o urcité principy. Hlavnimi cili MAS jsou rozvoj venkova,
kvalitni ob¢anska vybavenost, zvySeni moznosti vzdélavani a sobéstacnosti obyvatel,
dopliovani chybéjicich sluzeb podnikateli a obcemi na izemi Krkonos. MAS nabizi mistnim
subjektim moznost podilet se na ptipravé Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje,
diky kterému je pro region mozné Cerpat finan¢ni prostiedky. MAS se stara o znacku
KRKONOSE originalni produkt ® a jeji udileni, a to v celém regionu Krkonos s piesahem
za hranice samotné MAS Krkonose. MAS také pomaha zadatelim s zadostmi v projektech:
Nova zelena usporam, IROP, PRV, OPZ (MAS Krkonose, 2023).

4.2.2 Certifikované vyrobky, sluzby a zazitky

Na tizemi regionu Krkonose jsou v souasné dobé udéleny certifikaty KRKONOSE
originalni produkt ® pouze v kategoriich vyrobek a zazitek (KRKONOSE originalni produkt
®, 2023).

1) Certifikované vyrobky

V soudasné dobé je certifikace KRKONOSE originalni produkt ® udélena 39
vyrobkiim. Nejvice zastoupena je kategorie femeslnych vyrobki, kterych je v regionu
ocenéno 23. Patii mezi n€ napiiklad Knihy s krkonoSskou tématikou z Vrchlabi, Vyrobky
zovéi viny zMalé Upy, Ruéné spiadana piize z Poniklé, Dekorace ztaveného skla
z Rudniku, Ruéné ryté sklo z Cisté u Horek, Originalni $ity a malovany textil z Lanova,
Dratované objekty z Harrachova nebo Keramika z Rokytnice nad Jizerou. V kategorii
pfirodni a zeméd¢lské produkty je certifikovano 15 produkti. Patfi mezi né napiiklad
Krkono$ské bobky a rybrcoulky zJanskych Léazni, PUMPRNIKL pernik z Krkono$
vyrabény na Benecku, Pivovar Trautenberk z Malé Upy, Babi&&iny sirupy z Vrchlabi nebo
Maso z mistniho chovu z Prosecné. V kategorii ptirodnich produktl je ocenéna Krkonosska

medovina z Rudniku (KRKONOSE originalni produkt ®, 2023).

2) Certifikované zazitky

V regionu Krkonose jsou certifikovany celkem 4 zazitky. Patii mezi n¢ Piib&h Tkalce
Jana dostupny v Trutnové, Tvofiva dilna Nadechni se, ktera se nachazi v Malé¢ Upg,

Krkonosskd pivni stezka ze StrdZného a Sedmkrat na dotek z Horniho MarSova
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(KRKONOSE originalni produkt ®, 2023). Kompletni seznam viech certifikovanych
vyrobku a zazitku i s jejich popisy a lokalitami je uveden na internetovych strankach znacky

KRKONOSE originalni produkt ®.*

4.2.3 Podminky certifikace

O znacku se mohou uchazet vyrobky a produkty z turistického regionu Krkonose.
Jedna se o oblasti KrkonosSe zapad, Krkonose stied a KrkonosSe vychod. Mapa turistického

regionu Krkonose je k nalezeni v Ptiloze 4.

Znacku udéluje MAS Krkonose tfem typim produkti.

1) Potraviny a zeméd¢lské produkty - napf. mléko, syry, maso, ryby, pecivo,

obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje (§tavy a mosty), med apod.

2) Remeslné vyrobky a umélecka dila - napt. vyrobky ze dieva, skla nebo papiru,
slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika, nabytek, upominkové predméty,

pohlednice apod.

3) Ptirodni produkty — napt. lesni plody, 1é¢ivé byliny, ¢aje, extrakty z rostlin pro

kosmetické ucely, kompost, mineralni voda apod.
4) Zazitky

Zadatelé o znacku musi vyplnit Zadost a zaslat ji na adresu MAS Krkonose. K Zadosti
je nutné piilozit vzorek vyrobku. Zadosti, které jsou dorudeny nejpozdéji 14 dnt pied
zasedanim, jsou posuzovany certifikaéni komisi. Pokud je zadost schvalena, nezavisla
certifikaéni komise ud¢€li certifikat opraviiujici zadatele K uzivani znac¢ky. Komise ma 8
(+hosté) &lent z fad MAS Krkonose i mimo ni. Clenové jsou voleni na 3 roky ¢lenskou
schizi MAS Krkonose. Komise zasedd nejméné jednou ro¢né a je slozena z tad zastupcii
vyrobcli nebo poskytovatelil sluzeb a relevantnich organizaci a instituci z regionu (napf.
sprava KRNAP, Krkonose — svazek mést a obci, Agrarni komora, Hospodaiska komora,
krajské urady ¢i samosprava obci). Koordinator muze prizvat dal§i hosty (s poradnim

hlasem). Certifikat plati po dobu 2 let a poté je nutné podat zaddost znovu. Pii vydani

! Seznam vsech certifikovanych produktii v regionu Krkonose viz: https://www.regionalni-
znacky.cz/krkonose/cs/certifikovane-produkty/
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certifikatu uzavira novy drzitel znacky s koordinatorem smlouvu o uzivani znacky. Obecné
Ize tici, ze podminky certifikace pozaduji, aby vyrobek ¢i zazitek byl Setrny k zivotnimu
prostiedi, spojeny s regionem, tradi¢ni, jedine¢ny a podporoval dobré jméno regionu.
Kompletni kritéria pro udélovani zna¢ky jsou uvedena na internetovych strankach znacky?

(KRKONOSE originalni produkt ®, 2023).

Kritéria pro udéleni znatky KRKONOSE originalni produkt ® se d&li do dvou

skupin:
1) Certifikované vyrobky, zemédélské a pfirodni produkty

Subjekt zadajici o znacku musi svou podnikatelskou aktivitu vykonavat na uzemi
znatky KRKONOSE originalni produkt ® viz mapa v Piiloze 4. Vyrobci musi piedlozit
platny Zivnostensky list pro danou vyrobu nebo predkladaji ¢estné prohldseni, Ze Cinnost,
kterou vykonavaji, vyhovuje podminkam pro ptilezitostnou ¢innost podle platné legislativy
CR. Zemédélci musi predlozit zivnostensky list nebo musi byt vedeni v evidenci mistné
piislu§ného obecniho Gfadu obce s rozsifenou ptisobnosti. Zadatel dale pomoci Gestného
prohlaseni deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlaSen konkurz, fadné plati odvody statu a
nema zadné nedoplatky tohoto typu. Zadatel o znadku musi také garantovat, Ze plni platné
technické, hygienické a bezpecnostni normy pro dany typ podnikéni. Proces vyroby nesmi
poskozovat piirodu a musi dodrzovat zasady k ochrané Zivotniho prostiedi. Zadatel musi pfi
své vyrobe Setrné nakladat s vodou ve smyslu uspory vody a nakladani s odpadnimi vodami.
Provoz by mél byt energeticky Setrny, mél by vyuzivat efektivnich a Gispornych spotiebici,
strojli, budov a kde je to mozné, mél by vyuzivat energii z obnovitelnych zdroji. Vyrobce
by mél Setrné nakladat s odpady, snazit se minimalizovat mnozstvi odpadu a odpad fadné
tfidit. Materidl a suroviny pouZzité pii vyrobé by mély pochdzet z mistnich zdroji,
Vv nejlepSim piipadé byt recyklovatelné a vyrobce by mél minimalizovat potfebu nakladani
S nebezpecnymi latkami pii vyrob&. Zemédélci by méli minimalizovat uzivani chemickych
ptipravku a pfedmétem certifikace je i kontrola etického zachazeni se zvitaty (Certifika¢ni

kritéria, 2023).

2Podminky certifikace pro region Krkonose viz: https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/cs/pro-

vyrobce/page/2/certifikacni-kriteria
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Certifikovany vyrobek musi spliiovat vSechny platné piedpisy a normy, které jsou
pro n&j stanoveny. Vyrobek by mél byt vyroben na tzemi znatky KRKONOSE originalni
produkt ® a pokud néjaka jeho ¢ast neni, posuzuje jeho naleZzitost k regionu komise
individualné. Vzorek vyrobku je komisi predkladan fyzicky spolu s zadosti o znacku. Pokud
to neni mozné, je piedlozena jeho dokumentace. Vyrobek ani jeho obal nesmi poSkozovat
zivotni prostiedi, a to v zddné fazi svého zivotniho cyklu. Pouzity materidl by mél pochazet
Z mistnich zdroj, mél by byt Setrny k pfirod¢, recyklovatelny a pouziti nebezpecnych latek
by mélo byt minimalizovano. Obal vyrobku by mél byt co nejuspornéjsi, nejlépe vratny nebo
recyklovatelny. Vyrobek by obecné nemél byt Skodlivy zivotnimu prostiedi, zdravi a nemél

by byt pouze na jedno pouziti (Certifikacni kritéria, 2023).

Certifikovany vyrobek musi byt jedine¢ny ve svém vztahu k regionu Krkonose. Toto
kritérium se hodnoti na zdklad¢ bodového zisku (0 az 5 bodl) v péti kategoriich. Vyrobek

musi ziskat minimaln¢ 10 bodt. Kategorie jsou:

e Tradi¢ni krkonossky vyrobek — Hodnoti se délka existence firmy nebo délka
vyuzivani dané technologie v regionu.

e Produkt z mistnich surovin — Hodnoti se procentualni zastoupeni mistnich
surovin ve vyrobku.

e Rucni, femeslna nebo duSevni prace — Hodnoti se procentualni zastoupeni
rucni, femeslné nebo duSevni prace pii vyrobé vyrobku. Posuzuje se, do jaké
miry zavisi kazdy vyrobeny originalni kus na zru€nosti vyrobce.

e Dila s hlavnim motivem Krkono$/produkty specifické pro region — Zde se
vyrobky rozliSuji na umélecka dila a na uzitné vyrobky. Umé¢lecka dila maji
svoji bodovou stupnici, kde mohou ziskat body za hlavni motiv nebo obsah,
jestlize souvisi s KrkonoSemi. Uzitné vyrobky maji odliSnou stupnici a
hodnoti se zde jejich specifi¢nost a typicnost pro region Krkonose.

e Vyjimecné (nadstandardni) vlastnosti vyrobku — Posuzuje se, zda vyrobek
svou kvalitou nebo jinymi vyjimecnymi vlastnostmi dobie reprezentuje

region (Certifika¢ni kritéria, 2023).
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2) Certifikované zazitky

Podle certifikacnich kritérii je zazitkem poskytnuti sluzby v cestovnim ruchu (bez
ubytovacich a stravovacich sluzeb) nebo tradi¢ni akce. Zazitek musi byt vazan na danou
lokalitu, musi podporovat spole¢enské a kulturni tradice a také femesIné dovednosti. Zazitek

zUstava uchovan u navstévnika jako pozitivni vzpominka (Certifikacni kritéria, 2023).

Poskytovatel zazitku musi mit oprdvnéni k €innosti pro dany pfedmét podnikéani.
Stejn¢ jako u vyrobce vyrobkii musi byt poskytovatel zéazitkti bez dluhti vici statu.
Certifikovany zazZitek musi byt prokazatelné provozovan déle nez 5 let u tradicnich akci a
déle nez 3 roky u sluzeb v cestovnim ruchu, a to na tizemi znatky KRKONOSE originalni
produkt ®. Zadatel musi zarudit bezpeénost poskytovaného zazitku pro zaméstnance i
navstévniky. Objekt slouZici k provozovani zaZitku nesmi naruSovat krajinny c¢i
architektonicky rdz v oblastech, kde je to relevantni. Zazitek musi byt V pfipravné i
realizacni fazi Setrny k zivotnimu prostiedi. O zazitku a jeho prubéhu musi byt dostupné
relevantni a ucelené informace pro navstévniky. Komise hodnoti podle konkrétniho typu
zazitku jeho obecnou kvalitu. Hodnoceni podléha naptiklad celkovy dojem ze zazZitku,
zazemi pro ndvstévniky, chovani persondlu, srozumitelnost vykladu ¢i instruktaze, intenzita
zazitku nebo schopnost zazitek poskytnout i zahrani¢nim hostim v cizich jazycich. Zazitek
by mél byt jedineny ve svém vztahu k regionu KrkonoSe a jeho specifikdm. Hodnocena je
i mira poskytovani informaci a rozsifovani povédomi o regionu a znaéce KRKONOSE
originalni produkt ® v ramci zazitku. Tam, kde je to mozné, by mél zaZitek nabizet moZnost

poskytnuti zpétné vazby navstévnikem poskytovateli (Certifikacni kritéria, 2023).

4.2.4 Prava a povinnosti drZitelii znacky

Znacka je udé€lovana certifikovanym vyrobkim a zazitkim na dobu dvou let od
vydani certifikatu, poté je nutné o certifikaci pozadat znovu. Obnoveny certifikat plati tfi
roky. S pfijimanim Zadosti, vydejem certifikatt a uzivanim znacky jsou spojené poplatky.
Registracni poplatek plati vyrobce za udéleni znacky a jeho vyse ¢ini 1500,- K¢. Poplatek
pokryva naklady spojené s posuzovanim a vyfizovanim zadosti a s udélenim znacky. Pokud
je zadatel jiz drzitelem certifikatu a Zada o certifikat novy (pro novy vyrobek nebo pii obnove
certifikatu), poplatek ¢ini 1000,-K¢&. Zadatel hradi poplatek na zakladé faktury vystavené
koordinatorem pfi piedani certifikatu a podpisu smlouvy o udé€leni a uzivani znacky. Tento

poplatek je ptijmem MAS Krkonose. Drzitelé znacky jsou dale rocné povinni hradit poplatek
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za uzivani znacky, ktery slouzi na pokryti ndkladi spojenych s marketingem, propagaci a
prezentaci znacky. Zivnostnici (OSVC) a firmy (pravnické osoby) hradi poplatek ve vysi
2000,-K¢. V pripade, Ze je soubézné podana zadost o udé€leni znacky na dal§i minimalné
jeden vyrobek nebo skupinu vyrobktl, ¢ini poplatek pouze 1000,-K¢ na dalsi zadosti
v pofadi. Pro Zivnostniky (OSVC), ktefi provozuji ¢innost jako vedlejsi, fyzické osoby
nepodnikajici, které provozuji Cinnost pouze prilezitostn¢ a neziskové organizace, ¢ini

poplatek 1000,-K¢. Poplatek je piijmem MAS KrkonoSe (Jak ziskat znacku, 2023).

Drzitel¢ znacky maji povinnost certifikované produkty a zazitky fadné oznacovat.
Toto znaceni se fidi manudlem, tzv. Zasadami znaceni, vydanym MAS Krkonose.
Certifikované vyrobky musi byt znaceny zaclenénim znacky (loga) na obal nebo do etikety
vyrobku podle grafického manualu znacky®. Vyrobky nebo jejich obaly lze znadit také
samolepkou nebo visackou se znackou, kterou je mozné zakoupit 0d koordinatora za rezijni
cenu. Samolepky jsou ¢tvercové s délkou strany 2, 3 nebo 5 cm, visacky maji velikost 5x5
cm nebo 5x7 cm a jsou k dispozici ve dvou barevnych variantdch (smetanova a cihlova).
Dal$i moznost znaceni je razitkem vytvofenym Vv souladu s grafickym manualem znacky,
které se otiskne na obal nebo dalsi ¢asti vyrobku. Pokud vyrobky nelze znacit jednotlivé
(napt. pecivo), budou zptusob a podminky znaceni stanoveny individualné¢ po dohodé
koordinatora s vyrobcem, napf. oznacenim prodejniho pultu ¢i regalu apod. Spravuje-li
drzitel certifikatu webové stranky, kde dochazi k prezentaci svych certifikovanych vyrobkt
nebo zazitkli, md povinnost umistit logo znacky spolu s hypertextovym odkazem na
,Www.regionalni-znacky.cz* na uvodni stranu webovych stranek. Drzitel certifikatu je dale
povinen dodavat na pozadani koordinatora podklady slouzici k propagaci jeho
certifikovaného vyrobku nebo zazitku. Oznacena mohou byt i oficidlni prodejni mista, ktera
prodavaji znacené certifikované produkty. Tato mista jsou malé az stfedni velikosti, nachazi
se na izemi piisobnosti znacky a prodavaji certifikované vyrobky minimalné od tii riznych
vyrobcl. Seznam prodejnich mist Ize nalézt na internetovych strankéch znacky. Znaceni
prodejniho mista 1ze provést samolepkou, certifikatem, plakatem apod. s logem znacky a
textem ve smyslu ,,Zde prodavame originalni vyrobky z Krkonos“. Certifikované vyrobky
by mély byt v prodejnim prostoru zietelné odliSeny a prodejce by mél byt schopen podat

informace o znacce, producentech a vyrobcich (letaky, noviny, katalogy apod.). Vhodnost

3Graficky manual pro znaceni produktl v regionu Krkonose viz:
https://www.maskrkonose.cz/downloads/kop/kop_manual.pdf
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obchodu ¢i zafizeni jako oficidlniho prodejniho mista vzdy posuzuje individudlng
koordinator. Kompletni seznam prodejnich mist Ize nalézt na webovych strankach znacky”.
Znacku muzou vyuzivat na zédkladé domluvy s koordinatorem i dalsi subjekty ze sféry statni
spravy, mistni samospravy nebo nevladni organizace, které tim podpoii propagaci znacky.
Znacka je v tomto ptipadé vzdy umisténa tak, aby bylo ziejmé, ze se jedna pouze o propagaci

a ne o oznaceni konkrétniho vyrobku nebo zazitku (Zasady znaceni, 2019).

Drzitel¢ certifikatu jsou povinni plné spolupracovat s osobami vykondvajicimi
prabézné¢ a namatkové kontroly dodrzovani certifikacnich kritérii a zasad. Pti zjiSténi
poruseni certifikacnich kritérii nebo zéasad je uzivatel znacky vyzvan k naprave v priméiené
lhate, nebo je certifikat pfimo odebran. Po odebrani certifikatu zanika pravo na uzivani
znacky. Neopravnéné pouziti znacky je soudné postizitelné, protoze prvky znacky jsou

chranény ochrannou znamkou (Zéasady znaceni, 2019).

4.2.5 Prezentace znacky

Certifikovanym vyrobkim a zazitkim je zajisténa jednotna prezentaci a marketing.
Znacka je prezentovéana V mediich na regionalni, ndrodni a mezinarodni Grovni. Pro znacku
jsou vytvareny tiskoviny zajist'ujici jeji propagaci a propagaci zna¢enych produktd. Znacce
je zajisténa prezentace na webu www.regionalni-znacky.cz a na Facebooku. Vyrobci,
vyrobky a zazitky jsou prezentovany na regionalnich i narodnich akcich, jako jsou jarmarky
nebo veletrhy cestovniho ruchu. Jsou také propagovéna oficialni prodejni mista, a to na

stejné webové adrese a v dalSich propagacnich a informaénich materidlech (Zasady znacenti,

2019).

4.2.6 Prvky znacky

U vSech znacek zastfeSenych Asociaci regiondlnich znacek jsou uZzity jednotné
prvky. Na prvnim misté nazvu je vzdy nazev regionu psany velkym tiskacim pismem
doplnény o slova ,regiondlni/origindlni produkt ®* psana malym tiskacim pismem.
V ptipadé popisované znagky se jedna o nazev KRKONOSE originalni produkt ®. Jednotné
je 1 grafické ztvarnéni log znacek, kterd vzdy obsahuji ru¢né¢ malované logo vyjadiujici
pfirodni a kulturni symboly daného regionu rizné pro kazdou znacku a ndzev znacky, ktery

toto logo dokola ohranicuje, jak lze vidét v Piiloze 3. VSechny znacky pouzivaji jednotny

4 Kompletni seznam prodejnich mist znacky viz: https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/cs/prodejni-
mista/
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styl pisma na webu a v propagacnich materialech. Tato stylizace se jevi jednotn¢ a jisté prida

na zvyseni povédomi o regionalnich znackach.

V piipadé znatky KRKONOSE originalni produkt ® se jedna o stylizovany otisk
prstu, ktery vyjadiuje osobni piistup vyrobct k jejich produktim. Symbolizuje zanechani
jejich otiskl na kazdém jednotlivém vyrobku. Nepravidelné kontury otisku odkazuji na ru¢ni
praci a dlouholetou tradici. Svétlé obloucky v horni ¢asti loga symbolizuji jemné barvy

vzdalenych vrcholkt Krkono§ na obzoru (KRKONOSE originalni produkt ®, 2023).

Obrazek 3: Logo znacky KRKONOSE origindlni produkt ®

Zdroj: KRKONOSE origindlni produkt ®, 2023

Prvky znatky KRKONOSE originalni produkt ® spliiuji pozadavky na znacku
definované v teoretické casti této prace. Prvky jsou snadno zapamatovatelné a maji vtisknuty
zajimavy a moderni design. Prvky maji vnitini vyznam, ktery se vaze ke specifikdm
produktl a regionu KrkonoSe. Znacka je tedy dobife zapamatovatelna i v kontextu 29 stejné
stylizovanych regionalnich znacek. Prvky jsou také pfenositelné a adaptabilni v prabéhu
¢asu. Znacku miiZe nosit stejné dobtfe vyrobek 1 zazitek. Prvky jsou chrdnény ochrannou
znamkou a jejich neopravnéné uZiti je soudné postizitelné. Zvolené barvy jsou uklidnujiciho

charakteru. Pfedstaviteli znacky jsou mistni producenti a poskytovatelé zazitki. ARZ se
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snazi posilovat hodnotu znacky pomoci vypravéni piibéht nékterych ze znacek v sekci
P¥ib&hy znacek na webovych strankach znacky.® Viechny tyto prvky maji za ukol vyvolat u
spotrebitell asociace spojené se znackou a regionem Krkonose. Tyto asociace odkazuji na
jedinecnost vyrobk, jejich vztah k regionu, jejich Setrnost k Zivotnimu prosttedi a kvalitu,
tradici, vysoky podil ruéni prace a tim vytvofit znaéce KRKONOSE originalni produkt ® na

trhu konkuren¢ni vyhodu.

4.2.7 Cilové skupiny zna¢ky

Vyrobky znatky KRKONOSE originalni produkt ® jsou mimo propagaénich akei za
hranicemi regionu prodavany pouze na tUzemi regionu Krkonose. Jedna se o vyrobky
produkované v malém mnoZzstvi drobnymi mistnimi zivnostniky, které jsou prodavany
ptimo v jejich prodejnach, obydlich, na mistnich farmatskych trzich nebo na oficidlnich
prodejnich mistech ¢i na internetovych strankach vyrobct. Z tohoto divodu jsou hlavnimi
cilovymi skupinami regionalni znac¢ky navstévnici regionu a mistni obyvatelé. Turisté, ktefi
Vv regionu vyhledavaji kromé sportovniho vyziti nebo odpocinku také mistni tradice, femesla
a kulturu, si radi zakoupi produkt nebo suvenyr se zadrukou kvality a mistniho ptivodu, ktery
znacka KRKONOSE originalni produkt ® garantuje. Druhou cilovou skupinu tvoii mistni
obyvatelé, ktefi zakoupenim oznacen¢ho vyrobku radi podpoii vyrobce ze sousedstvi a

napomizou tak rozvoji celého regionu (KRKONOSE originlni produkt ®, 2023).

4.2.8 Propagace znacky a znacenych vyrobku

Propagace znacky probiha prostfednictvim médii (televize, radio, webové stranky) a
také formou reklamnich tiskovin v podob¢ katalogu vyrobkt, plakati nebo letakti. Znacku
propaguji 1 samotni producenti na spole¢nych akcich, kde jsou vyrobky prodavany a
prezentovany. DrzZitelé znacky maji k dispozici spolecny stanek, se kterym se mohou
ucastnit mistnich jarmark, trhi a veletrhii cestovniho ruchu, jako je Regiontour v Brné nebo

Holiday World v Praze (KRKONOSE originalni produkt ®, 2023).

5 Piib&hy znadek na webovych strankach znacky viz: https://www.regionalni-znacky.cz/krkonose/cs/pribehy-
znacek/
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4.3 Analyza ziskanych hodnot

Pro zpracovani analytického vyzkumu bylo za G€elem sbéru dat pouzito dotaznikové
Setfeni. Dotaznik byl strukturovany a zcela anonymni. Dotaznik se zaobiral povédomim o
regionalnich znagkéach, vnimanim regionalniho znadeni a také znalosti znatky KRKONOSE
origindlni produkt ®. Dotaznik byl vytvofen pomoci portalu Google Forms a rozeslan
respondentiim z celé Ceské republiky za pomoci socidlnich siti. Dotaznikové Setieni
probihalo od 11.2.2023 do 26.2.2023 a formulaf vyplnilo celkem 138 respondentii. Analyza
dat probchla pomoci vyjadieni relativnich cetnosti odpovédi a také pomoci testovani

zavislosti kvalitativnich znakd. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou rozdé€leny do tii ¢asti.

1) Charakteristika dotazovanych

Nékupni chovéani je nejcastéji ovlivnéno pohlavim spotiebitele, jeho veékem,
vzdélanim, rodinnym stavem, ekonomickou aktivitou a vysi finan¢nich piijma. Na rozdéleni
respondentti podle téchto ukazateld byla urCena jedna sekce dotazniku. V grafech nejsou

zobrazeny ty varianty, u kterych byla ¢etnost odpovédi 0.

Dotaznik vyplnilo 66,1 % Zen a 33,9 % muzu.

Graf 1: Rozdéleni respondentii podle pohlavi

ROZDELENI RESPONDENTU PODLE POHLAVI

Emui Wiena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vékovych kategorii bylo na vybér 8: 1) 15 nebo méné let (2%), 2) 16-19 let (4%), 3)
20-29 let (52%), 4) 30-39 let (15%), 5) 40-49 let (18%), 6) 50-59 let (7%), 7) 60-69 let (2%)
a 8) 70 a vice let (0%).

Graf 2: Rozdéleni respondentii podle véku

ROZDELENI RESPONDENTU PODLE VEKU

W15 neboméné MW16-15 W20-29 W30-35 W40-45 MW50-55 MW60-69

Zdroj: Vlastni zpracovani

V otézce nejvyssiho dosazeného vzdélani bylo na vybér 7 kategorii: 1) bez vzdélani
nebo neuplné zakladni vzdélani (2%), 2) zakladni (2%), 3) stfedni (s vyucenim/bez vyuceni,
s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) (24%), 4) vyssi odborné (2%), 5)
vysokoskolské — bakalaisky titul (41%), 6) vysokoskolské — magistersky titul (29%), 7)
vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi (0%).
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Graf 3: Rozdéleni respondentii podle dosazeného vzdélani
ROZDELENi RESPONDENTU PODLE DOSAZENEHO VZDELANI

M bez vzdélani nebo nedplné zakladni vzdélani ® magistersky titul
W zakladni W bakalarsky titul

W vy3Ei odborné W stiedni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka byla sméfovana na hlavni ekonomickou aktivitu respondentti. Na
vybér bylo 7 kategorii: 1) zaméstnanec (45%), 2) OSVC (8%), 3) student (44%), 4) starobni
dichodce (0%), 5) rodicovska dovolena (3%), 6) nezaméstnany (0%), 7)
handicapovany/neschopny pracovat (0%).

Graf 4: Rozdéleni respondentii podle hlavni ekonomické aktivity

ROZDELENI RESPONDENTU PODLE HLAVNI EKONOMICKE
AKTIVITY

Mzaméstnanec Mstudent MWOSVE M rodigovskd dovolend

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V dalsi otdzce byl zjistovan rodinny stav. Respondenti méli na vybér z 5 variant
odpovédi: 1) v manzelstvi/registrovaném partnerstvi (18%), 2) svobodna/y (28%), 3)
Vv partnerském vztahu (54%), 4) rozvedena/y (0%), 5) vdova/vdovec (0%).

Graf 5: Rozdéleni respondentii podle rodinného stavu

ROZDELENI RESPONDENTU PODLE RODINNEHO STAVU

B v manzelstvi/registrovaném partnerstvi M svobodna/y M v partnerském vztahu

Zdroj: Viastni zpracovani

V otézce tykajici se Cistého mési¢niho piijmu celé domacnosti respondentli bylo na
vybér 8 variant odpovédi a dotazovani obséhli celé spektrum hodnoceni: 1) do 10 tisic K¢
(18%), 2) 10-25 tisic K¢ (11%), 3) 26-40 tisic K¢ (20%), 4) 41-55 tisic K¢ (22%), 5) 56-70
tisic K¢ (16%), 6) 71-85 tisic K¢ (2%), 7) 86-100 tisic K¢ (9%), 8) nad 100 tisic K¢ (2%).

Graf 6: Cisty mésicni prijem domdcnosti v tisicich K¢

CISTY MESICNi PRIJEM DOMACNOSTI V TISICiCH KC

Hdol0 W10-25 W26-40 W41-55 E56-70 H71-85 MS86100 Mnad100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Posledni demograficka otazka se tykala mista bydlist¢ dotazovanych. V otazce byly
na vybér viechny kraje Ceské republiky: 1) Praha (21%), 2) Stiedogesky (16%), 3) Jihogesky
(3%), 4) Plzeiisky (9%), 5) Karlovarsky (0%), 6) Ustecky (4%), 7) Liberecky (12%), 8)
Kralovéhradecky (11%), 9) Pardubicky (13%), 10) Vysocina (2%), 11) Jihomoravsky (2%),
12) Zlinsky (5%), 13) Olomoucky (0%), 14) Moravskoslezsky (2%).

Graf 7: Misto bydlisté podle kraje

MIiSTO BYDLISTE PODLE KRAJE

M Praha B Stiedofesky M Jihodesky M Plzensky
m Ustecky M Liberecky B Kralovéhradecky M Pardubicky
W Vsofina B Jihomoravsky B Zlinsky B Moravskoslezsky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjistovan byl i vztah respondentt k turistickému regionu Krkonose. 7% respondentt
jsou mistni obyvatelé a 5% dotazovanych do regionu pravidelné dojizdi na chatu nebo

chalupu. Nejvétsi zastoupeni ma skupina turistd, kterych je 59%. Naopak vubec region

nenavstévuje 29% dotazanych.
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Graf 8: Vztah k regionu Krkonose

VZTAH K REGIONU KRKONOSE

B mistni obyvatel M chalupai/chataf vregionu  Mturista  Mregion nenavitévuje

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi region Krkonose pravidelné navstévuji, byli dotazovani na
aktivity nejcastéji praktikované v daném regionu. K dispozici bylo 12 moZnosti v€etné volné
odpovédi, kam respondenti mohli ptidat dalsi varianty. Nejvice se ndvstévnici v Krkonosich
vénuji pési turistice, a to 97% z nich. Zimni sporty zde praktikuje 70% dotazovanych a tieti
nejvyznamnéjsi aktivitou praktikovanou v regionu je relaxace, wellness ¢i lazensky pobyt se
49%. Na podobné urovni jsou se 48% navstévy pamatek. Cykloturistika v regionu je dilezita
pro 27% dotazanych. Za kulturnimi udalostmi do regionu pfijizdi 24% respondentli a 12%
navstévnikit vyuziva region k Casu stravenému s détmi a spoleénému vyziti. Folklorni
udalosti vyhledava v regionu 9% dotazanych a shodné po 6% respondentli navstévuje region
kvtli agroturistice nebo vodnim sportim. Dal$imi zastoupenymi variantami jsou jiné sporty

a teambuildingy shodné se 3% hlasi.
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Graf 9: Ndplit pobytu navstévnikii v regionu v %
Napln pobytu navstévnikd v regionu v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

2) Produkt, certifikace produktl, pojem regionalni produkt

V prvni otazce tohoto tématu dotazovani popisovali kritéria, kterd jsou pro né
rozhodujici pfi ndkupu produktu. Jako nejzasadngjs$i parametr je vnimana cena, kterou
zvolilo 89% respondentti. O¢ekavana kvalita produktu je dulezita pro 78% dotazanych a
ptedchozi zkuSenost je dilezitym kritériem pro 76% respondentli. Nasleduje kritérium
ptuvodu dilezité pro 44% dotdzanych, doporuceni a ptedchozi zkuSenost shodné¢ s 39%. Na
znacku jako relevantni charakteristiku pfi rozhodovani hledi 30% respondenti, reference
zajimaji 26% dotazanych a na design se zamétuje 17% ucastniki prizkumu. Naopak

oznaceni znackou kvality je pfi vybéru produktu dilezité pro pouha 4% respondentt.



Graf 10: Rozhodujici kritéria pri ndkupu produktu v %
Rozhodujici kritéria pfi nakupu produktu v %

cena |
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, jaké vlastnosti ma podle dotazovanych
kvalitni produkt. Nejdulezitéjsi jsou pro dotazané kvalitni suroviny a material, ze kterych je
vyrobek vyroben. Takto zodpovédélo 89% respondentli. Na druhém misté je se 75%
zdravotni nezévadnost. Dotazovani v 63% povazuji za méfitko kvality skutecnost, Ze
produkt splni jejich funkéni pozadavky. Setrnost k Zivotnimu prostfedi povazuje jako diikaz
kvality 41% respondentd, 26% dotazanych si mysli, Ze kvalitni vyrobek by mél byt lokalniho
puvodu a 22% ucastnikit vyzkumu povazuje za kvalitni produkt vyrobek s dlouhou historii
nebo tradici. Vys$si cenu povazuje za diikaz kvality pouze 20% dotazanych, oznaeni

produktu znackou kvality pouze 17%. Design jako zndmku kvality vniméa pouze 13%

dotazanych a pouha 2% vnimaji jako znamku kvality znacku.



Graf 11: Viastnosti kvalitniho produktu v %
Vlastnosti kvalitniho produktu v %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na otazku, zda ovliviluje certifikace produktd nakupni chovani respondentt

odpovédélo kladné 48% z nich a 52% dotazanych certifikace neovliviuje.

Graf 12: Ovlivnéni certifikaci pri nakupu produktu

Ovliviuje Vas certifikace produkt( pri nakupu?

®ano ®ne

Zdroj. Vlastni zpracovani



Co certifikace produktl znamenaji/garantuji vi, nebo si zpétné¢ dohleda 44%

dotdzanych. Zbylych 56% spoléha na to, ze certifikovany produkt bude obecné kvalitnéjsi.

Graf 13: Vyznam certifikace

Zajima Vas, co certifikace produktd
znamenaji/garantu;ji?

= Ano, vim, co ktera certifikace garantuje,
nebo si to dodateéné dohledam.

= Ne, spoléham na to, Ze certifikovanyprodukt bude kvalitn&jzi.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala, které znacky regionalniho znaceni podle nazvu a loga
dotazovani znaji. Mezi nejznaméjsi patii KLASA s 94% a Regionalni potravina s 89%.
Okolo 50% se pohybuje znalost znatek Ceska potravina, Cesky vyrobek garantovano PKCR,
Ceska kvalita a Chranéné zemépisné oznaéeni. Pouhych 15% dotazovanych poznalo znatku

Zarucena tradi¢ni specialita a jen 9% respondentt identifikovalo znacku Czech Made.
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Graf 14: Znacky regiondlniho znaceni
Ktereé znacky regionalniho znaceni znate? (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici sada otdzek se zamétovala na vnimani vlastnosti regionalniho produktu.
Dotazani vnimaji regionalni produkt jako lokalni, jedine¢ny, spiSe drazsi, kvalitni, spiSe

znamy, tradi¢ni, certifikovany a reprezentujici region.

Graf 15: Vnimani regiondlniho produktu 1

Vnimani regionalniho produktu

lokalni
5
nekvalitni 4 jedineény
3
2
levnéjs ] drazii
béiny kvalitni
globalni

Zdroj: Viastni zpracovani
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Graf 16. Vnimani regiondlniho produktu 2

Vnimani regionalniho produktu

znamy
3
nereprezentuje region 4 tradicni
3
2
1
neznaceny 0 certifikovany
moderni reprezentuje region
neznamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli také dotazovani na vniméani vyroby regionalnich produkti.
Takovou vyrobu povazuji za malovyrobu z lokdlnich surovin, kterd je Setrna k zivotnimu
prostiedi. Také ji vnimaji spiSe jako ru¢ni v rukou drobnych podnikatelii a domnivaji se, ze
jsou k vyrobé pouzivany spiSe obnovitelné zdroje. Dale si dotazovani mysli, Ze vyroba

regionalnich produktii efektivné vyuziva zdroje a je spiSe originalni nez sériova.

Graf 17: Vnimani vyroby regiondlniho produktu 1
Vnimani vyroby regionalniho produktu

rucni

5
neietrna k Zivotnimu 4 maloviroba
prostredi 3 Y
2
z dovezenych surovin z lokéInich surovin
velkoviroba Setrna k Zivotnimu
¥ prostredi
primyslova

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 18: Vnimdni vyroby regiondlniho produktu 2
Vnimani vyroby regionalniho produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale byli respondenti dotazovani na vniméni vlivu regionélni produkce na region.
Dotazovani povazuji regionalni vyrobu za zdroj volnych pracovnich pozic, koncept udrzujici
mistni tradice a také za nastroj napomocny k propagaci regionu. Respondenti se také
domnivaji, Ze regiondlni vyroba podporuje socidlni soudrznost v regionu, ma ekonomicky

pfinos pro region a podporuje spolupraci mezi mistnimi podnikateli.

Graf 19: Vnimani piisobenti regionalni vyroby na region 1

Vnimani pasobeni regionalni vyroby na region
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 20: Vnimdani piisobeni regiondlni vyroby na region 2
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ma ekonomicky pfinos

pro region
5
4
3
nema vliv na podporuje spolupraci
spolupraci mezi mezi mistnimi
mistnimi podnikateli podnikateli

nema ekonomicky
pfinos pro region

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovanym byla poloZena otazka, zda nékdy narazili na znacku KRKONOSE
origindlni produkt ® nebo na nékterou jinou znacku ze systému regionalniho znaceni
Asociace regionalniho zna¢eni. Na znacku KRKONOSE originalni produkt ® narazilo

pouze 9% respondentli a na nékterou jinou znacku ze znaceni ARZ 20% dotazanych.

S zadnou znackou se nesetkalo zbylych 71% ucastnikd prizkumu.

Graf 21: Setkani se znackou KRKONOSE originalni produkt ®

NARAZIL/A JSTE NA ZNACKU KRKONOSE ORIGINALNI
PRODUKT @?

MAno  MNe  MNe ale narazil/a jsem naznaku jinéhoregionu viz mapa.

9%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti, ktefi na znacku KRKONOSE originalni produkt ® nebo na jinou
znacku ze znaCeni ARZ narazili, byli dotazovéani, kde se se znackou setkali. Nejvice
dotazovanych narazilo na danou znacku pfimo na produktu, a to 57%. Na propagacnich
materialech regionu zahlédlo znacku 50% respondentt. Se 37% nésleduji socialni sit€¢ a 21%
dotazovanych narazilo na znacku na propagacnich materialech producenta. Na propagacnich
materidlech koordinatora znacky vidélo danou znacku 14% dotazanych. 5% respondentii

zahlédlo znacku na internetu a v tisku nebo radiu nikdo z nich zminku o znaéce nenasel.

Graf 22: Kde jste na uvedenou znacku narazil/a?
Kde jste na uvedenou znacku narazil/a? (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani dale odpovidali na otazku, na jakém produktu na znacku narazili. Nejvice
z nich narazilo na znacku na potraving, pfirodnim nebo femeslném produktu, a to 71%. Na
femesIlném vyrobku se se znackou setkalo 29% dotazanych. S konkrétnim produktem si
znacku nedokaze spojit 14% respondentli a 7% dotazovanych na znacku narazilo na

certifikovaném zazitku.
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Graf 23: Na jakém produktu jste na tuto znacku narazil/a?

Na jakém produktu jste na tuto znacku narazil/a? (%)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjistovala, jaké zaruky pro respondenty predstavuje oznaceni
»Regionalni produkt“. Nejvice dotazanych uvedlo zaruku regiondlniho ptvodu, a to 86%.
Nasleduje zaruka tradice vyroby v regionu, na kterou poukazalo 84% dotazanych. PouZiti
lokélnich surovin v takto oznaceném produktu piedpoklada 71% respondenti a 64%
dotazanych povazuje tento produkt za kvalitni. Setrnost produktu a jeho vyroby k Zivotnimu

prostiedi predpokladé u takto ozna¢eného produktu 43% dotdzanych.
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Graf 24: Jaké zaruky podle Vas poskytuje certifikace "Regiondlni produkt"?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Produkt oznaceny certifikaci ,,Regionalni produkt* zakoupilo 63% dotazovanych
z mnoziny respondentt, ktera se s libovolnou znackou regionalniho znaceni ARZ setkala.

Zadny takovy produkt nezakoupilo 37% dotazanych.

Graf 25: Zakoupilla jste nékdy produkt s certifikaci "Regiondlni produkt"?

ZAKOUPIL/A JSTE NEKDY PRODUKT S CERTIFIKACI
"REGIONALNI PRODUKT"?
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Certifikovany produkt nejvice respondentil zakoupilo za uc¢elem vlastniho uziti, a to
82%. Jako darek takovy produkt zakoupilo 62% dotazanych a jako suvenyr 46% ucastnikli

vyzkumu.

Graf 26: Za jakym ucelem jste tento produkt zakoupilla?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

VyzkouSeni mistni produkce piimélo ke koupi regionalniho produktu 78%
dotadzanych. Za podporu regionu a mistnich producentd povazovalo zakoupeni produktu
72% respondentt. Pfedchozi dobrou zkuSenost s nékterym produktem uz mélo 55%

ucastniki vyzkumu.
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Graf 27: Co Vas ke koupi tohoto produktu primélo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentli zakoupilo certifikovany produkt na trhu nebo jarmarku, a to
82%. S 56% nasleduje infocentrum a 54% dotazanych koupilo produkt pfimo u vyrobce.
V restauratnim nebo ubytovacim zafizeni zakoupilo takto certifikovany produkt 39%
respondentl a V obchodnim fetézci tak ucinilo 34% tazanych. Ve specializované prodejné

koupilo produkt 27% dotazanych a pouhych 9% tucastnik vyzkumu potidilo produkt na
internetu.
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Graf 28: Kde jste tento produkt zakoupil/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3) Testovani zavislosti

V této Casti prace bylo testovano, zda existuje zavislost mezi zvolenymi parametry.
Testovani zjiStovalo, jaky je cilovy segment zakaznikl regiondlnich znacek, na ktery by
mély byt zaméfeny marketingové aktivity. K tomuto testovani byl zvolen x? test. Z mnoziny
respondenttl, kteti se s nékterou z regionalnich znacek setkali, 63% z nich viz Graf 25
produkt této znacky i zakoupilo. Povédomi o znacce je zasadnim faktorem uspéchu znacky

na trhu. Celkem bylo stanoveno 8 nulovych hypotéz.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a pohlavim
dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vékem dotazovanych.
HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znac¢ek a nejvyssim dosazenym
vzdélanim dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a typem hlavni

ekonomické aktivity dotazovanych.
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HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a rodinnym stavem
dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vysi ptijmu
dotazovanych.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originélni produkt ® a vztahem
dotazovanych vici regionu Krkonose.

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znacky KRKONOSE originalni produkt ® a
bydlistém dotazovanych v rtiznych krajich CR.

1) Zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a pohlavim

dotazovanych

V prvnim testu byla testovana zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek
a pohlavim dotazovanych. Celkem se se znatkou KRKONOSE originalni produkt ® nebo
s n¢kterou jinou z regionalnich znacek setkalo 29% respondentt a 71% dotazovanych nikdy
na zadnou z regionalnich znacek nenarazilo viz Graf 21. Hodnoty z dotazniku byly zaneseny

do Tabulky 1 a byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a pohlavim

dotazovanych.

Tabulka 1: Zavislost mezi znalosti regiondlnich znacek a pohlavim

Zeny Mugzi Celkem
Znaji regionalni znacku 16 30 40
Neznaji regionalni znacku 76 16 98
Celkem 92 46 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci X? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Ptiloha 6, ze nulovou hypotézu

zamitdme a mezi znalosti regionalnich znacek a pohlavim existuje zavislost.
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2) Zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vékem dotazovanych

Ve druhém testu byla testovana zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek
a vékem dotazovanych, protoze veék také patii mezi faktory, které u spotiebitele ovliviuji
nakupni proces. Pro ucely testu byla ziskana data spojena do tii kategorii viz Tabulka 2 a

byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich zna¢ek a vékem dotazovanych.

Tabulka 2: Zavislost mezi znalosti regiondlnich znacek a vékem

méné nei 50 a vice
29 let 30-49 let let Celkem
Znaji regionalni znacku 29 5 6 40
Neznaji regiondlni znacku 71 23 4 98
Celkem 100 28 10 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci x? testu nezévislosti bylo vypocteno viz Ptiloha 7, Ze nulovou hypotézu

zamitame a mezi znalosti regionalnich znacek a vékem existuje zavislost.

3) Zavislost mezi znalosti nékteré zregionalnich znafek a nejvys$Sim

dosaZenym vzdélanim dotazovanych

Ve tretim testu byla testovana zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek
a nejvyssim dosaZzenym vzdélanim dotazovanych. Vzdélani je jednim z hlavnich faktort,
ktery ovliviiuje rozhodovaci proces spottebitelii. Pro Gcely testu byla ziskana data spojena

do dvou kategorii viz Tabulka 3 a byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti n€které z regionalnich znacek a nejvyssim dosazenym

vzdélanim dotazovanych.
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Tabulka 3:Zavislost mezi znalosti regiondlnich znacek a nejvyssim dosazenym vzdélanim

SSanizi | VSaVvoS | Celkem
Znaji regiondlni znacku 9 29 38
Neznaji regionalni znacku 33 67 100
Celkem 42 96 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci x? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Ptiloha 8§, Ze nulovou hypotézu
nezamitame a mezi znalosti regionalnich znacek a nejvyS$im dosazenym vzdélanim

neexistuje zavislost.

4) Zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a typem hlavni

ekonomické aktivity dotazovanych

Ve ¢tvrtém testu byla testovana zavislost mezi znalosti n€které z regionalnich znacek
a typem hlavni ekonomické aktivity dotazovanych. Pro ucely testu byla ziskana data spojena

do dvou kategorii viz Tabulka 4 a byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a typem hlavni

ekonomické aktivity dotazovanych.

Tabulka 4: Zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a typem hlavni ekonomické aktivity

Studenti,
Zaméstnanci | rodicovska
a 0sVC dovolena | Celkem
Znaji regionalni znacku 24 15 39
Neznaji regiondlni znacku 48 51 99
Celkem 72 66 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci x? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Ptiloha 9, ze nulovou hypotézu
nezamitdme a mezi znalosti regiondlnich znacek a typem hlavni ekonomické aktivity

neexistuje zavislost.
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5) Zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a rodinnym stavem

dotazovanych

V patém testu byla testovana zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a
rodinnym stavem dotazovanych. Pro ucely testu byla ziskana data spojena do dvou kategorii

viz Tabulka 5 a byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a rodinnym stavem

dotazovanych.

Tabulka 5: Zavislost mezi znalosti nékteré z regiondlnich znacek a rodinnym stavem

\)
manzelstvi,
Svobodni a | registrov.
bez vztahu | partnerstvi| Celkem

Znaji regiondlni znacku 15 24 39
Neznaji regiondlni znacku 27 72 99
Celkem 42 96 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci x? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Pfiloha 10, Ze nulovou hypotézu

nezamitame a mezi znalosti regionalnich znacek a rodinnym stavem neexistuje zavislost.

6) Zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znafek a vySi pFijmu

dotazovanych

V Sestém testu byla testovana zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek
a vysi ¢istého meésicniho piijmu domécnosti dotazovanych. Finan¢ni situace spotiebitell je
také jednim z faktorti, podle kterych se pii nakupovani rozhoduji. Pro ucely testu byla

ziskana data spojena do tii kategorii viz Tabulka 6 a byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vysi pfijmu

dotazovanych.

90



Tabulka 6: Zavislost mezi znalosti nékteré z regiondlnich znacek a vysi prijmu

26-55 tis. | 56 avice
0-25 tis. K¢ K¢ tis. K¢ Celkem
Znaji regiondlni znacku 9 15 15 39
Neznaji regionalni znacku 30 42 27 99
Celkem 39 57 42 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomoci x? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Pfiloha 11, Ze nulovou hypotézu

nezamitame a mezi znalosti regiondlnich znacek a vysi Cistého mési¢niho piijmu domacnosti

dotazovanych neexistuje zavislost.

7) Zavislost mezi znalosti znalky KRKONOSE originalni produkt ® a vztahem

dotazovanych vi¢i regionu KrkonoSe.

V sedmém testu byla testovana zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE
originalni produkt ® a vztahem dotazovanych vici regionu KrkonoSe. Mezi mistni a
navstévniky regionu se fadi 99 respondentii, ostatni nemaji k regionu zadny vztah. Pro ucely
testu byla ziskana data spojena do dvou kategorii viz Tabulka 7 a byla stanovena nulova

hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a vztahem

dotazovanych viici regionu Krkonose.

Tabulka 7: Zavislost mezi znalosti znacky KRKONOSE origindlni produkt ® a vztahem dotazovanych viici regionu
Krkonose

Navstévnik Mistni Celkem
Znaji regionalni znacku 9 4 13
Neznaji regiondlni znacku 73 13 86
Celkem 82 17 n=99

Zdroj: Vlastni zpracovani

91



Pomoci x? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Pfiloha 12, Ze nulovou hypotézu
nezamitime a mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a vztahem

dotazovanych vici regionu Krkono$e neexistuje zavislost.

8) Zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originilni produkt ® a
bydli§tém dotazovanych v riznych krajich CR

V osmém testu byla testovana zavislost mezi znalosti znacky KRKONOSE originalni
produkt ® a bydli§tém dotazovanych v riiznych krajich CR. Bylo zkoumano, zda respondenti
zijici v krajich (Kralovéhradecky a Liberecky), ve kterych se rozklada turisticky region
KrkonoSe a maji tak k plsobnosti znacky nejblize, maji vétsi povédomi o znacce
KRKONOSE originalni produkt ®. Pro uéely testu byla ziskana data spojena do dvou

kategorii viz Tabulka 8 a byla stanovena nulova hypotéza:

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a
bydlistém dotazovanych v riiznych krajich CR.

Tabulka 8: Zavislost mezi znalosti znacky KRKONOSE originalni produkt ® a bydlistém dotazovanych v riiznych krajich
CR

Kralovéhradecky | Ostatni

+ Liberecky kraje Celkem
Znaji regionalni znacku 5 10 15
Neznaji regiondlni znacku 27 96 123
Celkem 32 106 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pomoci x? testu nezavislosti bylo vypocteno viz Pfiloha 13, Ze nulovou hypotézu

nezamitdme a mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a bydli§tém

dotazovanych v riiznych krajich CR neexistuje zavislost.
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Vysledky a diskuse

Na zakladé dotaznikového $etieni bylo zji§téno, e povédomi o znaéce KRKONOSE
originalni produkt ® neni u spotiebitelit dostatecné. S danou znackou se setkalo pouhych
9% dotazanych. Vyrazné lepsi neni ani povédomi o ostatnich regiondlnich znackach
z konceptu znadeni Asociace regionalnich zna¢ek. Se znatkou KRKONOSE originalni
produkt ® nebo s nékterou jinou regionalni znackou se setkalo pouze 29% respondentd.
Vyzkum ukézal, ze 63% z dotdzanych, ktefi na nékterou ze znacek narazili, si ndsledné i
zakoupili produkt této znacky. Zde se pro znacku nabizi velky potencial ke zlepSeni. S touto
skute¢nosti koresponduje 1 zjisténi, Ze jen velmi mald ¢ast dotdzanych narazila na reklamu
na regionalni znacku. V televizi, radiu, tisku nebo na internetu se se znackou setkalo
minimum dotazovanych, naopak 57% respondentti narazilo na znacku pfimo na produktu.
Znacku si dotazovani v 71% spoji s potravinou, ptirodnim nebo femeslnym produktem. Na
femeslném vyrobku se se znackou setkalo 29% dotazanych. S konkrétnim produktem si
znacku nedokaze spojit 14% respondenti a 7% dotazovanych na znacku narazilo na
certifikovaném zazitku. NedostateCnou reklamu v médiich potvrzuje i1 fakt, Ze si nejvice
respondentll zakoupilo certifikovany produkt na trhu nebo jarmarku, a to 82%. S 56%
nasleduje infocentrum a 54% dotazanych koupilo produkt ptimo u vyrobce. V restauraénim
nebo ubytovacim zatfizeni zakoupilo takto certifikovany produkt 39% respondenti a
vV obchodnim fetézci tak ucinilo 34% tazanych. Ve specializované prodejné produkt koupilo
27% dotazanych a pouhych 9% ucastnikd vyzkumu potidilo produkt na internetu. Nejéastéji
spotiebitelé kupuji regionalni produkt ke svému vlastnimu uziti (82%) nebo jako darek
(62%). V podobé suvenyru si produkt pofidilo pouze 46% respondentd. K nakupu
dotazované nejcCastéji piivedla touha vyzkouset mistni produkei (78%) nebo podpofit region
a mistni producenty (72%). Diky ptedchozi kladné zkuSenosti koupilo produkt 55%

dotazanych.

Oznaceni ,,regionalni produkt® neni spotfebiteli plné chapano a spotiebitelé nemaji
presnou piedstavu, co tato certifikace znamena. Pii ndkupu si je 44% dotazanych védomych,
nebo si zpétné dohleda, co kterd certifikace garantuje, ale zbylych 56% pouze spoléha na to,
ze certifikovany produkt bude obecné kvalitng&jsi. Spotiebitelé chapou regiondlni produkt
jako lokalni, reprezentativni pro region a pochazejici z menSich vyrob od drobnych
zivnostniki. V otazkach Setrnosti jeho vyroby k zivotnimu prostiedi, pouziti obnovitelnych

a lokalnich zdroji pfi vyrobé nebo efektivité vyuzivani téchto zdroju si ale spotiebitelé
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nejsou zcela jisti. Zcela presvédceni nejsou ani kvalitou produktli a podilem ru¢ni prace pii
jejich vyrobé. Obecné ale prevlada predstava, ze vyroba regionalnich produkti ma Kladny
vliv na zaméstnanost v regionu a piispiva ekonomické prosperit€ a socidlnim vazbam

Vv regionu.

Lépe propagovat charakteristiky regiondlnich produktii a garance poskytované
certifikacemi by mélo zlepsit pozici znaCky na trhu, protoze nejCastéji zminovanou
charakteristikou kvalitnitho produktu mezi spotiebiteli je kvalita produktu a pouzitych
surovin, a to v 89%. Na druhém misté je se 75% zdravotni nezavadnost. Dotazovani v 63%
povazuji za méfitko kvality skute¢nost, Ze produkt splni jejich funkéni pozadavky. Setrnost
k Zivotnimu prostiedi povazuje jako dikaz kvality 41% respondentd, 26% dotazanych si
mysli, Ze kvalitni vyrobek by mél byt lokalni a 22% ucastnikt vyzkumu povazuje za kvalitni
produkt vyrobek takovy, ktery ma dlouhou historii nebo tradici. Vyssi cenu povazuje za
dikaz kvality pouze 20% dotazanych, oznaceni produktu znackou kvality pouze 17%.
Design jako znamku kvality vnima pouze 13% dotazanych a pouhd 2% vnimaji jako zndmku

kvality znacku.

Pti testovani zavislosti kvalitativnich znakl bylo potvrzeno 6 hypotéz z 8, které¢ mély
za ukol potvrdit nebo vyvratit zavislost znalosti nékteré z regionalnich znacek nebo znalosti
znacky KRKONOSE originalni produkt ® na osobnich charakteristikich dotazovanych.
Potvrdilo se, Ze znalost nckteré z regionalnich znacek nesouvisi s nejvysSim dosaZzenym
vzdélanim, typem hlavni ekonomické aktivity, rodinnym stavem a ¢istym mésicnim piijmem
domacnosti dotazovanych. Zavislost také neexistuje mezi znalosti znatky KRKONOSE
origindlni produkt ® a vztahem dotazovanych vici regionu KrkonoSe ani mezi znalosti
znacky KRKONOSE originalni produkt ® a bydli§tém dotazovanych v riiznych krajich CR.
Nepodafilo se vyvratit, ze neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a

pohlavim a v€kem dotazovanych.

4.4 Navrhy na vylep$eni pozice znatky KRKONOSE originalni produkt
® natrhu

Hlavnim cilem budouciho Fizeni znatky KRKONOSE originalni produkt ® by méla
byt snaha o zvySeni povédomi o znac¢ce mezi spotiebiteli. Povédomi o znacce je prvnim
krokem k vytvofeni asociaci se znaCkou a nasledné koupi produktu. Povédomi mezi

spotiebiteli neni u této znacky rozsitené.
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Z marketingovych kampani by mély 1épe vyplyvat ptednosti regionalnich produktt
a podminky certifikace takovych produktid. Vyzkum ukazal, jaké charakteristiky povazuji
spottebitelé u kvalitniho produktu za dilezité, ale nejsou obeznameni s tim, ze presné tyto
charakteristiky jim miZou nabidnout produkty znatky KRKONOSE originalni produkt ®
nebo jinych certifikovanych znafek. VéEtSina spotiebitel si neni zcela jista, jestli je
certifikovany regionalni produkt vyroben Setrnymi zplsoby k zivotnimu prostfedi, za
efektivniho vyuzivani zdroji nebo zda je kladen diiraz na zdravotni nezavadnost téchto
produkti. Takovy zptsob marketingové komunikace miize byt snadno proveditelny prave
v Krkonosich, kde se rozklada Krkonossky NP s nedotcenou piirodou a zdjem o ochranu
zivotniho prostfedi zde ma dlouhou tradici. Na marketingovych aktivitach podporujicich
zvySeni povédomi o znacce se milze podilet Asociace regionalnich znacek, koordinator

znacky MAS Krkonose, ale mohou tak €init i samotni drzitelé znacky.

Nejvhodnéj§im kanalem pro Sifeni marketingovych kampani mohou byt pro ARZ,
MAS Krkonose nebo samotné drzitele znacky reklamni kampané na webu nebo na
socialnich sitich. Tyto reklamy Ize velice dobte zacilit a daji se pofidit za zlomek ceny oproti

prostoru v médiich, a proto si je mize dovolit i zadavatel s omezenym rozpoctem.

Vhodné je zachovat koncept prezentace regionalnich produktii na nejriiznéjSich
trzich, jarmarcich a veletrzich, protoze tato cesta se ukazuje jako efektivni a 82%

respondentli zakoupilo regionalni produkt praveé tam.

Prezentace v tisku, jako jsou noviny U nas v Krkono$ich, by méla byt zachovana,

nebo posilena naptiklad v sezonnich novinach Vesely vylet.

V ramci rozsifovani povédomi o znacce je duilezité, aby vyrobci peclivé oznacovali
své vyrobky, webové stranky a prodejni mista. Visacky a samolepky mohou zakoupit u
koordinatora MAS KrkonoSe za reZijni cenu a k orientaci mezi prvky znacky pomaha
zpracovany graficky manuéal. MAS KrkonoSe by mohla zvolit agresivnéjsi zptsob reklamy,
a kromé malych visacek a samolepek naptiklad instalovat reklamni cedule u infocenter, pted
oficidlnimi prodejnimi misty nebo pfimo u vyrobcl. Takova reklama zaujme nejenom
navstévniky, ktefi pfimo vstoupi do infocentra nebo prodejniho mista, ale i kolemjdouci.
Nabizi se i pronajmuti vétSiho billboardu u nékteré z hojné vyuzivanych piijezdovych

komunikaci do Krkonos.
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Nektefi hlavné drobnéjsi vyrobci nemaji webové stranky ¢i stranky na socidlnich
sitich, a proto je obtizné zjistit, jaky sortiment nabizeji. Znacku kromé svého prodejniho
mista nemaji kde jinde propagovat. Ne&ktefi vyrobci maji na webovych strankach
KRKONOSE originalni produkt ® zastaralé¢ tidaje a nefunguji odkazy na jejich webové
stranky.

Nabizi se i spoluprace s mistnimi samospravami nebo spravou Narodniho parku.
Naptiklad KRNAP na svych webovych strankach nabizi e-shop se suvenyry, ale v nabidce
nenajdeme Zadné certifikované produkty KRKONOSE originalni produkt ®.
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S5 Zavér
Cilem prace bylo zjistit, jaké je povédomi spotiebitell o regionalnim znaceni, o znacce
KRKONOSE originalni produkt ® a také charakterizovat, jaka je jeji pozice této znatky na

trhu. Na zdklad¢ empirického vyzkumu byla navrzena doporuceni pro upevnéni a vylepSeni

pozice znatky KRKONOSE originalni produkt ® na trhu.

Préce je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast. Teoreticka cast popisuje znacku,
fizeni znacky, marketingové metody a spotiebitelské chovani z pohledu odborné literatury.
Prostor je vénovan také popisu regionalniho zna€eni na tzemi CR. Teoreticka ¢ast prace je

zpracovana na zaklad¢ syntézy informaci z citovanych odbornych publikaci a materiala.

Empiricka cast prace zprvu charakterizuje z historického a geografického hlediska
region Krkonose a poté je popsana znatka KRKONOSE originalni produkt ®. Prostor je
vénovan jeji historii, certifikovanym produktim, podminkam certifikace, praviim a
povinnostem pro drzitele znacky, prvkiim znacky a jeji marketingové prezentaci. Hlavnim
bodem empirické c¢asti prace je provedeni kvantitativniho vyzkumu na zaklade
dotaznikového Setfeni mezi spotifebiteli. Tento vyzkum se zaméfoval na vnimdani
regionalniho znaceni a certifikaci spotiebiteli, znalost vybranych regionalnich znacek a
povédomi o regionalni znaéce KRKONOSE originalni produkt ®. Pfed vyzkumem byly
stanoveny hypotézy, které byly po vyzkumu potvrzeny nebo vyvraceny. Analyza dat
probéhla pomoci vyjadieni relativnich Cetnosti odpovédi a také pomoci testovani zavislosti

kvalitativnich znaku.

Vyzkum odhalil, Ze povédomi o znaéce KRKONOSE originalni produkt ® je malé a
jeho rozsifeni by mélo byt primarnim cilem marketingovych aktivit ARZ a koordinatora
znacky MAS Krkonose. Bylo zjiSténo, Ze marketingova propagace predevSim v médiich
neni u€inna a spotiebitelé regionalni produkty objevuji a nakupuji spiSe osobné. Vyzkum
dale ukazal, Ze spotiebitelé nemaji pifesnou predstavu o charakteristikach certifikovanych
regionalnich produkti, avSak jejich ndkupni preference se velmi blizi prave charakteristikdm
téchto produkt. Testovani zavislosti kvalitativnich znakli ukazalo, ze znalost nékteré
z regionalnich znacek nesouvisi snejvysSim dosazenym vzdélanim, typem hlavni
ekonomické aktivity, rodinnym stavem a Cd{istym mésicnim pi{jmem doméacnosti
dotazovanych. Zavislost také neexistuje mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni

produkt ® a vztahem dotazovanych vici regionu KrkonoSe ani mezi znalosti znacky
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KRKONOSE originalni produkt ® a bydli§tém dotazovanych v riiznych krajich CR.
Nepodafilo se vyvratit, Ze neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a

pohlavim a vékem dotazovanych.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu byla navrzena doporuceni pro upevnéni a vylepseni
pozice znatky KRKONOSE originalni produkt ® na trhu. Hlavnim bodem budouciho fizeni
znacky by mélo byt rozsifeni povédomi o znacce mezi spotiebiteli. ARZ a MAS KrkonoSe
by se dale mély snazit o lep$i prezentaci kvalit a charakteristik regionalnich produktu, které
dana certifikace garantuje. Znacka by méla byt silnéji podpotena i reklamou naptiklad u
poskytovatelti internetové reklamy nebo na socidlnich sitich. Tato reklama je financné
dostupna a da se efektivné zacilit. Koordinator znacky by mél dbat na spravné oznacovani
certifikovanych vyrobkd producenty. Jako vhodné se nabizi pokracovat v prezentacich

znaCky na trzich, jarmarcich a veletrzich a také v tisku.
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Ptiloha 1: Vyhody hodnotné znacky

HODNOTA
ZNACKY

—

Loajalita
ke znaéce

Znalost
znacky

Snizeni marketingo-
vych néakladd

Pakovy efekt
v obchodni &innosti

Prilakani novych

| zdkaznikd

- Tvorba povédomi
- Ujidténi o kvalité
Cas reagovat na

hrozbu konkurence

Kotva, k niz je
mozné poutat
dalsi asociace

Obliba znamého

Vnimana
kvalita

Signal solidnosti
a zavazku vici
zakaznikim
Znacka, kterd
stoji za uvahu

Zvysuje hodnotu pro
zakaznika, protoze
zvysuje/zlep3uje:
- Interpretaci
a zpracovani
informaci
- Duvéru
v rozhodnuti
koupit
- Uzivatelskou
spokojenost

T

Duvod ke koupi
Diferenciace/Pozice

—| Cena

Kc ikaéni kanal

Asociace

Extenze

Proces pomoci/
Ziskavani informaci

Diivod ke koupi

pojené se
znackou

Dalsi
viastnicka
aktiva
znacky

Vytvéfi pozitivni
pfistup/pocit
Extenze

Zvysuje hodnotu
pro firmu, protoze
zvysuje/zlepiuje:
- Utinnost
a efektivitu’
marketingovych
programi
- Loajalitu vadi
znadce
- Cenu/ Marzi
- Extenzi znatky
- Pakovy efekt
v obchodni gGinnosti
- Vyhodu proti
konkurenci

Vyhoda proti

konkurenci

Zdroj: Aaker, 2003
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Ptiloha 2: Loga regionalnich znacek

Zarucena tradi¢ni specialita

Zdroj: EAgri, 2023

Chranéné zemépisné oznaceni

Zdroj: EAgri, 2023

Regionalni potravina

?~e9"°"am"p Otray,,

Zdroj: Regiondlni potravina, 2023

Chranéné oznaceni ptivodu

Zdroj: EAgri, 2023

KLASA

v

KLASQ)

Zdroj: EKLASA, 2023

Ceska potravina

Ceskaé potravina

Zdroj: EAgri, 2023



Cesky vyrobek

CESKY
VYROBEK®

Zdroj: Cesky vyrobek, 2023

Czech Made

Zdroj: Kazmierski, 2013

Nositel tradice lidového femesla

-
o
=<
L
—_
o
[,

Zdroj: NULK, 2023

Cesky vyrobek garantovano potravinaiskou komorou CR

5

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou CR)

Zdroj: Cesky vyrobek garantovino PK CR, 2023

Ceska kvalita

CESKA
KVALITA

Zdroj: Program Ceskda kvalita, 2023

Regionalni produkt LuZzické hory a Machiiv kraj

LUZICKE HORY
A MACHUV KRAJ

Zdroj: Dobry vyrobek, 2023
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Regionalni produkt Jizerské hory

%@“‘“é‘m' Prog,

-y L7
Yo

Jizergke noty

Zdroj: Jizerské vyrobky, 2023

Ptiloha 3: Mapa regionti dle ARZ

Vyrobek roku Libereckého kraje

Zdroj: ARZ, 2023
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Ptiloha 4: Mapa turistického regionu Krkonose

M a pa tu ri sti cké h o reg i o n u Abecedni seznam obci v tur. regionu Krkonose:
G Benecko Horni Ole3nice
Bernartice Hostinné
Krko nose Bukovina u Cisté Chctlévice
Bystra nad Jizerou Jablonec nad Jizerou

Cermna Janské Lazné
Cemy Dl Jestiabi v Krkonosich
Cista u Horek Jilemnice

Dolni Branna Klasterska Lhota
Dolni Dviir Kofenov

Dolni Kalna Kostalov

Dolni Lanov Kralovec

Dolni Olesnice Kruh

Haje nad Jizerou Kungice nad Labem
Harrachov Lampertice

Horka u Staré Paky Lanov

Homi Branna Levinska Olesnice
Homi Kalna Libstat

Homi Mar$ov Mala Upa

Martinice v Krkonosich
Miadé Buky

MFriéna

Paseky nad Jizerou
Pec pod Snézkou
Pefimov

Pilnikov

Ponikla

Prose¢né
Rokytnice nad Jizerou
Roprachtice
Roztoky u Jilemnice
Rudnik

Staré Buky

Strazne

Studenec

Svoboda nad Upou
Svojek

Spindlerav Miyn
Trutnov

Vichova nad Jizerou
Vitkovice

Vicice

Vrchlabi

Vysoké nad Jizerou
Zlata Olesnice
Zacléf

Zdroj: KrkonoSe origindlni produkt 2023

Ptiloha 5: Dotaznik

Dotaznikové Setfeni — Regionalni znaceni
produktu

Vazena pani / VaZeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o spolupraci pfi realizaci vyzkumu zaméfeného na znaceni regionalnich
produktl v Ceské republice. Vysledky tohoto vyzkumu poslouzi jako podklad k mé zavérecné praci.
N4asledujici dotaznik je zcela anonymni a vyplnte ho, prosim, pouze jednou.

S podékovanim

Bc. Lukas Hromada
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1) Jaka kritéria jsou pro Vas rozhodujici pfi nakupu produktu? (zvolte maximalnéb
moznosti)

L] otekdvana kvalita

[ cena

L] design

L pavod

L] reference

] znacka

L] doporu&eni znamych
L] pfedchozi zkusenost
L] slozeni

L] oznaceni znackou kvality
L] jiné:

2) Jaké vlastnosti ma podle Vas kvalitni produkt? (zvolte maximalné 5 moznosti)

L] splfiuje funkéni pozadavky
L] etrny k zivotnimu prostiedi
L] vy8si cena

L] znackovy

[ ] kvalitni material a suroviny
L] zdravotné nezavadny

L] lokalni ptivod

L] oznageny znackou kvality
L] designové atraktivni

[ tradi¢ni/s dlouhou historii

L] jiné:

3) Ovliviuje certifikace produktu Vase nakupni chovani? (zvolte 1 odpovéd)

L] Ano, certifikované produkty vnimam jako kvalitngjsi.

L] Ne, certifikaci nepovazuiji za zéruku kvality.

4) Zajima Vas, co certifikace produktd znamenaji/garantuji? (zvolte 7 odpovéd)

L] Ano, vim, co kterd certifikace garantuje, nebo si to dodateéné dohledam.

L] Ne, spoléham na to, Ze certifikovany produkt bude kvalitng;jsi.
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5) Oznacte, které z uvedenych znacek znate: (zasSkrtnéte vSechny platné moznosti)

“gaondim Potrmm

Ceska potravina

Cesky vyrobek

b GARANTOVANO
VYROBEK® Potravinafskou komorou CR

CESKY

17 g

CESKA
KVALITA

[ 19 _110)
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6) Jaké charakteristiky ma podle Vas regionalni produkt? (zvolte v kazdém fadku 1
odpovéd)

globalni 1 2 3|4 5 lokalni
béiny 1 2 3|4 5 jedinecny
levnéjsi 1 2 3 4 5 drazsi
nekvalitni 1 2 3 4 5 kvalitni
znamy 1 2 3 4 5 neznamy
moderni 1 2 3 4 5 tradi¢ni
neznaceny 1 2 3 4 5 certifikovany
nereprezentuje region 1 2 3 4 5 reprezentuje region

7) Jaka je podle Vas vyroba regionalnich produkti? (zvolte v kazdém radku 1 odpovéd)

ruéni 1|12 |3 |4]5 prdmyslova
malovyroba 1 2 velkovyroba
z lokdlnich surovin z dovezenych surovin
nesetrna k Zivotnimu
prostredi
sériova
vyroba korporaci
z neobnovitelnych zdrojl
neefektivné vyuZivajici zdroje

w
N
ul

-
N
w
N
ul

Setrnd k Zivotnimu prostredi
kazdy kus original
vyroba drobnych podnikatelt
z obnovitelnych zdroju
efektivné vyuzivajici zdroje

RR(R (R |k
N (N[N (NN
wiw w|w|lw
N N R
[CGRICRIGREC, RS,

8) Jaky ma podle Vas vyroba regionalnich produktl vliv na region? (zvolte v kazdém
radku 1 odpovéd)

vytvari pracovni mista 1(2(3]4]5 bez vlivu na zaméstnanost
udrZuje tradice 1(2(3]4]5 bez vztahu k tradici
propaguje region 1 (2|3 ] 4] 5| nemdvlivnapropagaciregionu
podporuje socidlni soudrznost v nema vliv na socialni vazby v
regionu 112 13|4]|5 regionu
ma ekonomicky pfinos pro nema ekonomicky pf¥inos pro
region 11213 |4]5 region
podporuje spoluprdci mezi nema vliv na spoluprdci mezi
mistnimi podnikateli 1(12(3]4]5 mistnimi podnikateli
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9) Narazil/a jste na znacku KRKONOSE originalni produkt ®? (zvolte 7 odpovéd)

@

/ 2,
%
e
O.
3 kS
‘>
o) &

L] Ano (pokraujte na otézku &. 10)
L] Ne (pokraujte na otézku ¢&. 17)

L] Ne, ale narazil/a jsem na znacku jiného regionu viz mapa. (pokracujte na otazku ¢. 10)

Mapa regionu certifikovanych Asociaci regionalnich znacek:

/
B W
: 32
5 f E
@§ 04‘05[ ONIJS‘ 4

n-s'-° 4’°V5K0
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10) Kde jste na uvedenou znacku narazil/a? (zvolte vSechny vhodné odpovédi)

L] na produktu

L] na sociélni siti

L] v televizi

L] vradiu

L] v tisku

L] internetovéa reklama

L] propaga&ni materiély producenta

L] propagaéni materidly regionu

L] propagaéni materialy koordinatora znacky
L] jiné:

11) Na jakém produktu jste na tuto znacku narazil/a? (zvolte vdechny vhodné odpovéd))

L] potravina, pfirodni nebo zemédélsky produkt
L] femeslny vyrobek

L] z&zitek

L] znaéku si nespojuji s konkrétnim produktem
L] jiné:

12) Jaké zaruky podle Vas poskytuje certifikace "Regionalni produkt"? (zvolte vSechny
vhodné odpovédi)

[ ] kvalita produktu

[ ] Setrnost produktu a jeho vyroby k Zivotnimu prostiedi
L] regionalni pavod

[ ] tradice vyroby v regionu

L] pouziti lokalnich surovin

L] jiné:

13) Zakoupil/a jste nékdy produkt s certifikaci "Regionalni produkt"? (zvolte 7 odpovéd)

L] Ano (pokratujte otazkou &.14)
L] Ne (pokratujte otazkou ¢.17)

14) Za jakym ucelem jste tento produkt zakoupil/a? (zvolte v§echny vhodné odpovéd))

[ vlastni uziti
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L] suvenyr
L] darek
L] jiné:

15) Co Vas ke koupi tohoto produktu pfimélo? (zvolte vSechny vhodné odpovédi)

L] pfedchozi dobra zkugenost

L] podpora regionu a mistnich producentt
L] vyzkouseni mistni produkce

L] jiné:

16) Kde jste tento produkt zakoupil/a? (zvolte vSechny vhodné odpovéd))

L] u vyrobce

L] na trhu/jarmarku

L] infocentrum

L] e-shop

L] obchodni fetézec

L] restauragni nebo ubytovaci zafizeni

L] specializovana prodejna (zdrava vyziva, darkové pfedméty apod.)

L] jiné:

17) Jaky je V&S status k regionu Krkono$e? (zvolte vSechny vhodné odpovédi)

L] mistni obyvatel

L] chalupé&f/chataf v regionu

[ ] turista

L] region nenavstévuji (pokracujte na otdzku &. 19)

L] jiné:

18) Jaké moznosti volnoCasoveého vyziti v regionu vyhledavate? (zvolte vSechny vhodné
odpovéd))

L] pési turistika
L] cykloturistika
L] zimni sporty
[ ] vodni sporty
L] jiné sporty
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L] relaxace, wellness, lazné
L] folklérni udéalosti

[ kulturni udélosti

L agroturistika

L] pamatky

L] programy pro déti

L] jiné:

19) Pohlavi: (zvolte 1 odpovéd)

[] Zena

[ muz

20) Vék: (zvolte 1 odpovéd)

[] 15 nebo méné
[]16-19
[120-29
[130-39

L] 40-49

L] 50-59

L] 60-69

[] 70 avice

21) NejvysSi dosazené vzdélani: (zvolte 1 odpovéd)

L] bez vzdélani nebo nedplné zakladni vzdélani

L] zékladni

L] stfedni (s vyu¢enim/bez vyuéeni, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné)
[ ] vy8si odborné

[ ] vysokoskolské - bakaléfsky titul

L] vysoko$kolské - magistersky titul

[ ] vysokoskolské - doktorsky titul nebo vyssi

L] jiné:
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22) Ktera z nasledujicich kategorii nejlépe vystihuje Vas pracovni stav? (zvolte 1
odpovéd)

L] zaméstnanec

(] osve

] nezaméstnany

L] student

L] starobni dlichodce
L] rodiéovska dovolend

L] handicapovany/neschopny pracovat

23) Jaky je Vas rodinny stav? (zvolte 1 odpovéd)

L] v manzZelstvi/registrovaném partnerstvi
[ svobodna/y

L] v partnerském vztahu

L] rozvedena/y

L] vdova/vdovec

L] jiné:

24) Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti? (zvolte 1 odpovéd)

[ ] do 10 tisic K&
[ 10-25 tisic K&
L] 26-40 tisic K&

[ ] 41-55 tisic K&
L] 56-70 tisic K&
[]71-85 tisic K&

[ ] 86-100 tisic K&
[ ] nad 100 tisic Ké&

25) Uvedte kraj, ve kterém bydlite. (zvolte 17 odpoveéd)

[ Hlavni mésto Praha
L] StfedocGesky kraj

[] JihoGesky kraj

L] Plzerisky kraj

L] Karlovarsky kraj

L] Ustecky kraj
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L] Liberecky kraj

L] Krélovéhradecky kraj
L] Pardubicky kraj

L] Kraj Vysoéina

L] Jihomoravsky kraj

L] Zlinsky kraj

L] Olomoucky kraj

L] Moravskoslezsky kraj
L] jiné:

Ptiloha 6: Vypocet zavislosti mezi znalosti n¢které z regiondlnich znacek a pohlavim

dotazovanych

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a pohlavim

dotazovanych.
Zeny Muzi Celkem
Znaji regiondlni znacku 16 30 40
Neznaji regiondlni znacku 76 16 98
Celkem 92 46 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

n > 40 - pouZijeme x> test

Znak B
Znak A Ano Ne Soucet
Ano a b a+b
Ne C d c+d
Soucet a+c b+d n

2 n = (ad — bc)?
(@a+b)x@+c)*(b+d)*(c+d)

138 * (256 — 2280)% _
= =-34,1
40 * 92 * 46 * 98

X2

X*=-34,1
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Kriticka hodnota: X2?0,05 (1) = 3,84
X2 > X20,05 (1)

=» Nulovou hypotézu zamitame.

Piiloha 7: Vypocet zavislosti mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vékem

dotazovanych

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a vékem dotazovanych.

méné nei 50 a vice
29 let 30-49 let let Celkem
Znaji regionalni znacku 29 5 6 40
Neznaji regiondlni znacku 71 23 4 98
Celkem 100 28 10 n=138

Vyjadfeni teoretickych cetnosti (oij):

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oi.:ni*nj
J n
28,9855072 | 8,11594203 | 2,8985507
71,0144928 | 19,884058 | 7,1014493

Méné nez 20% teoretickych Cetnosti je mensi neZ 5 a Zadna neni mensi nez 1. Mizeme pouZit

X2 test.

Vypocet testového X? kritéria:

Odecteme ocekavané cetnosti od pozorovanych (nij-0ij):

-0,0144928

3,11594203

-3,1014493

0,01449275

-3,115942

3,1014493

Vysledek umocnime (nij-oij)2:

0,00021004

9,70909473

9,6189876

0,00021004

9,70909473

9,6189876

0,000007

1,19629917

3,3185507

0,000003

0,48828538

1,3545105
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Secteme vsechny hodnoty vysledné tabulky. Dostaneme testové kritérium X2.
X?=6,357656

Kriticka hodnota: X2 0,05 (2) = 5,99

X2 > X20,05 (2)

=>» Nulovou hypotézu zamitame.

Ptiloha 8: Vypocet zavislosti mezi znalosti nékteré z regiondlnich znacek a nejvyssim

dosazenym vzdélanim dotazovanych

SSanizsi | VSavoS | Celkem
Znaji regiondlni znacku 9 29 38
Neznaji regiondlni znacku 33 67 100
Celkem 42 96 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

n > 40 - pouzijeme x? test

Znak B
Znak A Ano Ne Soucet
Ano a b a+b
Ne C d c+d
Soucet a+c b+d n

2 n = (ad — bc)?
(@+b)x@+c)*(b+d)=(c+d)

_138x (603 — 957)2
38 x42 %96 * 100

2

= 1,1287

X?=1,1287

Kriticka hodnota: X2?0,05 (1) = 3,84

X2 < X20,05 (1)
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=>» Nulovou hypotézu nezamitame.

Ptiloha 9: Vypocet zavislosti mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a typem hlavni

ekonomické aktivity dotazovanych

Studenti,
Zaméstnanci | rodicovska
a 0sVC dovolena | Celkem
Znaji regionalni znacku 24 15 39
Neznaji regiondlni znacku 48 51 99
Celkem 72 66 n=138
Zdroj: Vlastni zpracovani
n > 40 - pouzijeme x? test
Znak B
Znak A Ano Ne Soucet
Ano a b a+b
Ne o d c+d
Soucet a+c b+d n
”_ n = (ad — bc)?

(@+b)x(@a+c)*(b+d)*(c+d)

_ 138 % (1224 — 720)?
39 %72 * 66 * 99

X2

= 19106

X*=1,9106

Kriticka hodnota: X?0,05 1) = 3,84

X2 < X20,05 (1)

=>» Nulovou hypotézu nezamitame.
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Priloha 10: Vypocet zavislosti mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a rodinnym
stavem dotazovanych

Y

manzelstvi,
Svobodni a | registrov.

bez vztahu | partnerstvi | Celkem
Znaji regionalni znacku 15 24 39
Neznaji regiondlni znacku 27 72 99
Celkem 42 96 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

n > 40 - pouzijeme x? test

Znak B
Znak A Ano Ne Soucet
Ano a b a+b
Ne c d c+d
Soucet a+c b+d n
”_ n * (ad — bc)?

(@+b)x(@a+c)x(b+d)*(c+d)

, _ 138+ (1080 — 648)° _

X = = 1,6543
39 %42 * 96 * 99

X2 =1,6543

Kriticka hodnota: x20,05 (1) = 3,84

X2 < X20,05 (1)

=>» Nulovou hypotézu nezamitame.

Piiloha 11: Vypocet zavislosti mezi znalosti nékteré z regionalnich znacek a Cistym

meésiénim piijmem domécnosti dotazovanych
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HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti n¢které z regionalnich znacek a vysi pfijmu

dotazovanych.
26-55tis. | 56 a vice
0-25 tis. K¢ K¢ tis. K¢ Celkem
Znaji regionalni znacku 9 15 15 39
Neznaji regiondlni znacku 30 42 27 99
Celkem 39 57 42 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyjadfeni teoretickych ¢etnosti (01j):

_ ni*nj

0ij =

11,0217391|16,1086957 | 11,869565
27,9782609 | 40,8913043 | 30,130435

Méné nez 20% teoretickych Cetnosti je mensi nez 5 a zddna neni mensi nez 1. Mizeme pouzit

X2 test.

Vypocet testového X? kritéria:

Odecteme ocekavané cetnosti od pozorovanych (nij-0ij):

2,02173913 | 1,10869565 | -3,1304348
-2,0217391 | -1,1086957 | 3,1304348
Vysledek umocnime (nij-0ij)2:

4,08742911|1,22920605 | 9,7996219
4,08742911|1,22920605 | 9,7996219
Vysledek vydélime ocekavanymi ¢etnostmi (nij-0ij)2/0ij:

0,370852 | 0,07630699 | 0,8256092
0,146093 | 0,03006033 0,32524
Secteme vSechny hodnoty vysledné tabulky. Dostaneme testové kritérium X>.

X*=1,774161

Kriticka hodnota: X?0,05 (2) = 5,99

X2 < X20,05 (2)

=>» Nulovou hypotézu nezamitame.
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Piiloha 12: Vypocet zavislosti mezi znalosti znacky KRKONOSE originalni produkt ® a

vztahem dotazovanych vici regionu Krkonose

HO: Neexistuje zavislost mezi znalosti znatky KRKONOSE originalni produkt ® a vztahem

dotazovanych vici regionu Krkonose.

Navstévnik Mistni Celkem
Znaji regionalni znacku 9 4 13
Neznaji regionalni znacku 73 13 86
Celkem 82 17 n=99

Zdroj: Vlastni zpracovani

n > 40 - pouzijeme x> test

Znak B
Znak A Ano Ne Soucet
Ano a b a+b
Ne C d c+d
Soucet a+c b+d n

2 — n = (ad — bc)?
(a+b)x(@+c)*x(b+d)*(c+d)

2 99* (117 - 292)°
82 %13 %17 %86

=1,9454

x?=1,9454

Kriticka hodnota: X2 0,05 (1) = 3,84
X2 < X20,05 (1)
=» Nulovou hypotézu nezamitame.
Piiloha 13: Vypocet zavislosti mezi znalosti znacky KRKONOSE originalni produkt ® a

bydlistém dotazovanych v riiznych krajich CR
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Kralovéhradecky | Ostatni
+ Liberecky kraje Celkem

Znaji regiondlni znacku 5 10 15

Neznaji regionalni znacku 27 96 123

Celkem 32 106 n=138

Zdroj: Vlastni zpracovani
n > 40 - pouZzijeme x? test
Znak B
Znak A Ano Ne Soucet

Ano a b a+b
Ne C d c+d
Soucet a+c b+d n
”_ n = (ad — bc)?

@+b)x(@+c)x(b+d)*(c+d)

,_ 138+ (480 - 270)?
15%32* 106 * 123

=0,9724
x*=0,9724

Kriticka hodnota: X2 0,05 (1) = 3,84

X2 < X20,05 (1)

=>» Nulovou hypotézu nezamitame.
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