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Seznam pouzitych zkratek a symboli
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NPVUK — KPO

NUTS

OAK Most
RP

SZIF

TIM

URL

American Marketing Asociation; Americkd marketingova

asociace

Asociace regionalnich znacek
Ceska televize

Ceské aerolinie

Ceska tiskova kancelar
Chranéné zemépisné oznaceni
NejvySsi kontrolni urad

Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje — Kraje

Pfemysla Orace

Nomenclature of Units for Territorial Statistics; Nomenklatura

uzemnich statistickych jednotek
Okresni agrarni komora Most
Regionalni potravina

Statni zemédélsky a intervenéni fond
Turisticky informacni magazin

Uniform Resource Locator; jednotna adresa zdroje



Uvod

Globalni otevieny trh umozfiuje producentum distribuovat své vyrobky do celého
svéta a zakaznikim nakupovat tyto produkty daleko od mista, kde byly vyrobeny. U
urCitych druhu zbozi je takovy zpusob jedinou moznosti, jak dany vyrobek
k zakaznikovi dostat. Existuje ale velké mnozstvi druhG zbozi, u kterych takovy
postup neni nutny a u kterych lze zajistit distribuci lokalné. Typicky se jedna o
potraviny a potravinarské vyrobky. Jsou Casto produkovany v mensim mnozstvi a
pozice jejich vyrobcl je v porovnani s velkymi producenty, ktefi dodavaji stejné
nebo podobné produkty na vice trhi, velmi obtizna. Tuto skute¢nost si v poslednich
letech uvédomuje stale vice spotiebitell a zacinaji vyhledavat produkty s plivodem
ve svém regionu. Snahu pomoci mistnim vyrobcim maji i organizace, které v ramci
jejich podpory udéluji nejraznéjSi druhy regionalnich znacek, jejichz cilem je
nejcastéji garantovat vysokou kvalitu vyrobkl a jejich plvod. Systému znacek je na
uzemi Ceské republiky velké mozZstvi, v kazdém regionu je jich zastoupeno nékolik.
Spotfebitelé Casto mivaji zmatek v tom, co ktera znaCka znamena, Ci co je jejim

cilem a celkovy uzitek plynouci ze znacky se tak snizuje.

Cilem této diplomové prace je provést analyzu regionalnich zna¢ek pusobicich na
uzemi Usteckého kraje a na jejim zakladé vybrat jednu znacku, pro kterou bude
nasledné uskuteCnén marketingovy vyzkum. Jeho cilem bude zjiSténi znamosti a
oblibenosti dané znacky. Vysledky provedeného Setfeni budou vyuZity k navrhu
doporuceni organizaci, ktera zajiStuje spravu znacky a jeji udélovani, pro dalsi

rozvoj znacky.

Diplomova prace je rozdélena do tfi kapitol. Prvni kapitola se zabyva teorii znacky.
V jednotlivych podkapitolach jsou popsany funkce znacky, jeji prvky a druhy. Dvé

podkapitoly také rozebiraji pojmy hodnota a image znacky.

V druhé kapitole je jiz prostor vénovan regionalnim znackam. V prvnich dvou
podkapitolach jsou pfiblizeny pojmy region a regionalni znaCky a jejich pfinosy
z pohledu vSech zainteresovanych stran. Treti podkapitola se zabyva vybranymi
znagkovymi programy pusobicimi v Ceské republice. Tato podkapitola také
obsahuje blizSi pFedstaveni jednotlivych programl regionalniho znaceni a

vysvétluje rozdily mezi u€elovymi a regionalnimi znaCkami.



Treti kapitola je vénovana analytické Casti diplomové prace. V uvodni podkapitole
je predstaven Ustecky kraj, pozornost je v&novana jeho jednotlivym regiondm a
jejich charakteristikam, programu pro rozvoj kraje a systémim regionalniho
znaceni, které v ném pusobi. Nasledujici podkapitola se vénuje fizenym
rozhovorim s institucemi a firmami, které maji s programy regionalnich zna¢ek co
do c¢inéni. Vysledky téchto rozhovorl jsou dale vyuzity k vybéru regionalniho
znaceni uréeného k bliz§imu pridzkumu, ktery je predmétem dalSi podkapitoly. Ta
se zabyva metodikou Setfeni a strukturou vzorku respondentli, vyhodnocenim
vyzkumnych hypotéz a samotného pruzkumu. Prizkum znamosti a oblibenosti
znacky ,NRPUK — KPO* byl uskute¢nén pomoci dotaznikového Setfeni na vzorku
obyvatel Usteckého kraje. Dotaznik byl tvofen né&kolika tfidicimi otazkami, které byly
pfi vyhodnoceni vyuZity k ovéfeni vyzkumnych hypotéz, dale otazkami zjiStujicimi
spotfebitelské preference tykajici se mista nakupu potravin a frekvence jejich
nakupu. Soucasti dotazniku byly také dva bloky otazek zabyvajicich se znamosti
znacky, produktd, forem komunikace a oblibou znacky. Dil&im cilem prizkumu bylo
pomoci Pearsonova Chi — kvadratu zjistit, na jakych demografickych faktorech
zavisi znalost znadky ,NRPUK — KPO*. Zkoumanymi faktory byly pohlavi, vék,
vzdélani a velikost mista bydlisté respondentu. Zavérecna podkapitola obsahuje
doporuceni pro organizaci zajistujici spravu a udélovani vybrané znacky pro jeji

dalSi rozvoj.



Teorie znacky

Znacky provazeji Clovéka prakticky na kazdém kroku po cely Zivot. lhned po
narozeni dostavaji déti svou identifikatni znacku, v matefské Skole si vlastni
znaCkou oznaCuji svou skfinku, ve Skole se nauci pracovat napf. se znackami
matematickymi ¢i chemickymi. Hudebnici pracuji s hudebnimi zapisy kédovanymi
pomoci not a dalSich symboll, pfi vyletech se turisté v krajiné orientuji podle
turistickych znacCek, ucCastnici provozu na pozemnich komunikacich se fFidi
znackami dopravnimi a v neposledni fadé znaCky vyuZzivaji i firmy k oznaCovani

svych produktd.

Rizné podoby a formy znadek jsou lidstvu znamé jiz stovky let. Remeslnici pouzivali
znacky v podobé svych inicial ¢i symboll k odliSeni svych vyrobkd od vyrobku
ostatnich femesinikd. Zejména keramické C&i porcelanové vyrobky se takto
oznacovaly uz pfiblizné okolo roku 1300 pf. n. |. Pozdéji se znacky rozsifily takeé do
jinych oborl — zacali je vyuzivat napf. pekafi, tiskafi, zlatnici nebo obchodnici
s kozeSinami. V dobé cechu za€aly znaCky hrat ulohu i pro zakazniky, byly dulezité
zejména pro jejich ochranu. Diky znaCkam totiz kupujici védéli, od koho zbozi
pochazi a mohli tak upravit své nakupni chovani. Cechy také mohly snadno zjistit
puvodce nekvalitnich vyrobkl a podniknout kroky vedouci k ochrané odvétvi (Keller,
2007; Barta, Postler, Patik, 2009). Z davnych dob vychazi také anglicky vyraz pro
znacku ,brand®, jehoz plavod se nachazi ve staronorském slové ,brandr, coz je
mozné piekladat jako ,vypalit. Vypalované znacCky se pouzivaly a dodnes jesté
pouzivaji k oznaCovani a identifikaci hospodarskych zvifat patficich jednomu
majiteli (Keller, 2007). ZnacCky, tak jak jsou chapany dnes, se zaCaly objevovat az
v 19. stol., kdy se ze znaCek stal pravné uznavany majetek a kdy zac¢aly pomahat

spole€nostem v jejich rozvoji (Barta a kol., 2009).

Americka marketingova asociace (AMA) dnes znacku chape jako ,jméno, termin,
design, symbol, nebo jakékoliv dalsi oznacCeni, které identifikuje zbozi i sluzby
jednoho prodejce a které jej odliSuje od konkurence“ (AMA, 2016, volné prelozeno).
Za znaCkoveé vyrobky Ci sluzby Ize povazovat ty s rozdilnymi vliastnostmi oproti
ostatnim produktum slouZicim k uspokojovani stejné potfeby (Kotler, Keller, 2013).
Znacka by méla vyrobkiim pomahat zvysit jejich hodnotu, firmam dosahovat lepSich

vysledkl a vylepSovat jejich postaveni na trhu (Kneschke, 2007).



Prvni Cast této kapitoly blize pojednava o funkcich, které znacky plini. DalSi ¢ast
rozebira prvky, kterymi jsou znacky tvoreny a zabyva se ruznymi druhy znacek.

ZavéreCna Cast kapitoly se vénuje hodnoté a image znacek.

1.1 Funkce znac¢ky

Kazda znaCka plni rizné funkce. Jiny vyznam ma ov8em znacka pro spotfebitele a
jiny pro vyrobce. Tabulka 1 uvadi pfehled roli, které znacka hraje z obou uhll

pohledu:

Tab. 1 Role znacky

Spotrebitel

Identifikace zdroje vyrobku

Stanoveni zodpovédnosti vyrobce

Snizeni rizika

Snizeni nakladl spojenych s vybérem produktu
Slib, zavazek €i smlouva s vyrobcem

Symbol

Signal kvality

Vyrobce

Prostredek identifikace ke zjednoduSeni obchodovani €i vyhledavani firmy
Prostfedek legalni ochrany jedinecnych vlastnosti

Signal urovné kvality pro spokojené zakazniky

Platforma pro jedinecné asociace, které obohati vyrobek

Zdroj konkurenénich vyhod

Zdroj finan€ni navratnosti

Zdroj: Keller (2007, str. 39)

Z pohledu spotfebitele je mozné pomoci znacky jasné identifikovat zdroj nebo
producenta vyrobku a pfisoudit odpovédnost za urcity produkt konkrétnimu vyrobci
nebo distributorovi. Zakaznici, ktefi uz se znaCkou maji pfedeslou zkuSenost a dany
vyrobek jim vyhovuje, pfipadné na néj maji pozitivni reference, maji usnadnény
vybér vyrobku. Nemusi o ném uz uvazovat a vyhledavat dalSi informace a snizuji
tak naklady spojené s hledanim a vybérem vyrobku. Znacka a pfipadna predchozi
zkuSenost s ni pro spotrebitele znamena nizsi riziko, ze zvoli Spatny produkt, ktery
napf. nebude fungovat tak, jak ma, ohrozi jej na zdravi, posSkodi jeho spoleCensky
status €i nebude mit hodnotu zaplacené ceny. Vztah spotfebitele se znaCkou lze

povazovat za urcity druh spojenectvi. Spotfebitelé znaCce nabizeji svou davéru a
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loajalitu a na oplatku oCekavaji, ze od znaCky ziskaji to, co chtéji za prijatelnou cenu
a v dostatecné kvalité (Keller, 2007). Spokojeni zakaznici byvaji znacce vérnéjsi a
svou vérnost mohou projevovat i ochotou platit za znacku o 20 — 25 % vice nez za
znaCku konkuren¢ni (Kotler, Keller, 2013). Prostfednictvim znac¢ky mohou
spotiebitelé vyjadfit své ja a prezentovat jej svému okoli zpusobem, kterému ostatni
porozumi. Riznou kombinaci vyuzivanych znacek si kazdy spotfebitel utvari svuj
vlastni styl, vyjadfuje svou image a ostatnim tak sdéluje, kym je, kym se citi byt,
pfipadné kym byt chce (Olins, 2009).

Znacky plni dulezité funkce i z pohledu firem. Napomahaji k identifikaci majitele
znacky a tim ulehCuji zakazniklm nalezeni firmy. Pomoci znacky muze firma zajistit
pravni ochranu svych produktl napf. tim, ze firma mlze zaregistrovat ochrannou
znamku pro nazev znacky a patenty na vyrobni postupy. Autorské pravo a design
ochrariuji i obaly, které firma pro své produkty vyuziva. Znacka muze symbolizovat
urcity stupen kvality produktu. Zakaznici, ktefi jsou s vyrobky dané znacky spokojeni
a chtéji je nakoupit znovu, tak pfi dalsim nakupu produkt diky znacce snadnéji
naleznou a vyberou. Tito vérni zakaznici pro firmu pfredstavuji urcitou zaruku, Ze
firma bude mit i v budoucnu dostatek zakazek a Ze ostatni firmy to nebudou mit pfi
vstupu na trh a pfi pfetahovani zakaznik( pfili§ jednoduché. Silna znacka tak muze

pusobit jako jeden z prvku zajistujici firmé konkurenéni vyhodu. (Keller, 2007).

ZnacCka ovSem nehraje roli pouze pro spotiebitele a vyrobce, ale je podstatna take
pro distributory produkta jinych firem. Distribuce produktl silné znacky pro
distributory znamena vétsi Sanci na prodej danych vyrobkd, protoze zakaznici
produkty dané znacky vyhledavaji. Vyrobci také distributory ¢asto podporuji, napf.
zajisténim jednotné propagacni akce €i poskytnutim technického vybaveni a

zarizeni provozoven.

1.2 Prvky znacky

.....

ji ochrannou znamkou, jsou nazyvany prvky znacky. VétSina silnych znaCek neni
tvofena pouze jednim prvkem, ale vyuZziva jejich kombinaci (Kotler, Keller, 2013).
Vybér konkrétnich prvka znacky by se mél Fidit pomoci urcitych kritérii. Kotler a
Keller (2013, str. 288) jich uvadeéji celkem Sest. Prvni tfi maji pomoci znacce

vybudovat vlastni identitu a ostatni prvky maji za ukol znaCku ochranit. Jsou jimi:
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e Zapamatovatelnost - prvky by mély byt voleny tak, aby byly jednoduse
zapamatovatelné a usnadnovaly zakaznikovi vybaveni Ci rozpoznani znacky

pfi nakupu Ci spotfebé produktu.

e Smysluplnost - vnitfni vyznam prvkd by mél pasobit davéryhodné a

podporovat tvorbu asociaci se znackou.

e Libivost - jednotlivé prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby se
spotrebitellim libily, bavily je a byly napadité provedeny.

e Prenositelnost - v pfipadé prenositelnosti jde o moznost pfenést prvek
znaCky bud na zcela novy produkt, pfipadné na dal$i produkty v produktové
kategorii anebo v ramci geografickych hranic a tim pfispét k celkové hodnoté

znacky.

e Adaptabilita - prvky by mélo byt mozné prubézné aktualizovat tak, aby

odpovidaly zménam ve spotiebitelskych preferencich.

e Ochranitelnost - prvky znacky by meély byt zvoleny tak, aby bylo mozné

ochranit je po pravni strance i pfed aktivitami konkurence.

Prvky znacky mohou mit verbalni nebo vizualni podobu. Patfi mezi né jméno, logo,
symboly, pfedstavitelé, slogany, znélky (popévky) a obaly (Barta a kol., 2009). Podle
Kellera (2007) mezi dilezité prvky znacky patfi také URL.

Jméno

Vg wviv s

zachycuje hlavni téma Ci asociace spojené s produktem a byva také zakazniky
rychle zaregistrovano i v dlouhych reklamnich sdélenich (Keller, 2007). Jména by
méla byt volena tak, aby byla co nejjednodussi, lehce vyslovitelna, smyslupina,
zapamatovatelna a co nejvice se odliSovala od jmen ostatnich znaCek. V pfipadé,
Ze se jedna o znacku urCenou pro mezinarodni trh, méla by byt velka pozornost
vénovana ovéfeni vyznamu jmeéna v cizich jazycich, aby se pfedeslo nebezpeci, ze
znaCka bude mit v jiném jazyce negativni nebo dokonce vulgarni vyznam. Pred
kone¢nym rozhodnutim o vybéru jména je také vhodné otestovat mezi spotrebiteli,

jak jsou jednotlivé varianty jmen vnimany (Barta a kol., 2009).
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Logo

Logo je predstavitelem vizualni podoby znaCky a hraje dulezitou roli v pfipadé
budovani povédomi o znacCce a pfi rozpoznavani a rozliSovani znaCek. Logo by
nemeélo stat samostatné, vZdy by mélo byt doprovazeno i jménem znacky a jeho
podoba muze, ale nemusi s nazvem souviset. Logo korespondujici s nazvem
znacky vyuzivaji hypermarkety Globus, naopak okfidleny $ip znacky Skoda
s nazvem zadnou souvislost nema. Vyhodou loga je jeho snadna komunikace
v mezinarodnim prostfedi (Barta a kol., 2009). Je vSak opét potieba davat pozor na
pfipadné negativni vnimani pouzitych barev &i tvart v riznych ¢astech svéta a logo
pro globalni pouZiti by tak pokud mozno mélo byt vyvedeno co nejvic neutralnim

zpUsobem.
Predstavitelé

Predstavitelé znacky jsou po logu dal§im z moznych vizualnich prvkd znacky (Barta,
a kol., 2009). Firmy se mohou rozhodnout, zda pfedstavitel jejich znacky bude v
animované podobé (napf. panacek Bibendum firmy Michelin) nebo bude Zivou
postavou (napf. kovboj firmy Marlboro). Prostfednictvim predstavitelu tak znacka
nabyva lidskych, Ci alespon zivotnych charakteristik. Pfedstavitelé dokazi pfitahnout
pozornost zakazniki ke znaCce (Keller, 2007), ¢ehoz firmy mohou vyuZivat
k vylepSeni komunikace hlavniho pfinosu produktu nebo k propojeni a rozsifeni
vyrobkovych fad (Barta a kol., 2009). S vyuzitim pfedstaviteld mohou firmam vyvstat
i urcité problémy. Predstavitelé totiZ mohou na sebe vztahnout tolik pozornosti, ze
ostatni prvky znacky upadaji do pozadi a misto vylepSeni povédomi o znacce
dochazi k jeho utlumeni (Keller, 2007). Firmy by také mély vénovat pozornost
Uprave Ci aktualizaci podoby predstavitelt tak, aby korespondovali se sou¢asnymi
trendy a vnimanim (Barta a kol., 2009). Tato aktualizace je dulezita zejména u
Zivych postav, animované postavicky totiz mohou byt nad€asovéjSi a nemusi tolik

podléhat riiznym trendlm tak, jak je tomu u zivych lidi (Keller, 2007).
Slogany

Podle Kellera (2007, str. 232) jsou slogany ,kratké fraze, které sdéluji popisnou Ci
presvédCujici informaci o znaCce®. Znéni sloganu by mélo byt lehce
zapamatovatelné a mélo by napomahat ke zvySovani povédomi o znacce. Ve chvili,

kdy je povédomi dostate¢né vysoké, je mozné, ze se ze sloganu stane pfipominka
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znacky. PFikladem uspé&snych slogant objevujicich se v Ceské republice mohou byt
slogany obchodniho fetézce OBI — ,KdyzZ nevite coby, najdete to v OBI* nebo ,KdyZz
ji milujes, neni co fesit* znaCky Kofola (Barta a kol., 2009). Velmi oblibené slogany
mohou Casem zlidovét a byt pouzivany v bézné feci a plivodni spojeni se zna¢kou
se tak muze kompletné vytratit (Keller, 2007). Podobné jako pfedstavitele znacek
je nutné slogany v pribéhu ¢asu aktualizovat a uzpusobovat slovniku, ktery pouziva

cilova skupina zakaznikl (Barta a kol., 2009).
Znélky a popévky

Znélky a popévky predstavuji akusticky prvek znacky. Castou podobou znélky je
melodicky slogan zasazeny do hudebniho pozadi ¢i doprovodna pisnicka.
poslech znamé melodie v posluchacich vzbuzuje urc€ité pocity Ci nalady, které
napomahaji k vybaveni si znacky a produktu (Barta a kol., 2009). Jako pfiklad
znélky je mozno uveést melodii televizniho pofadu pro déti ,Vecernicek®, kterd je jeho

nedilnou soucasti uz vice nez pul stoleti.
Obaly

Obaly jsou povazovany za prvek znacky, ktery plni mnoho funkci jak pro firmy, tak
pro zakazniky. Nékteré funkce jsou vyzadovany legislativou €i technickymi normami
(napf. ochrana vyrobku v pribéhu distribuce a skladovani, prostor pro uvedeni
dalezitych informaci o produktu, dosazeni bezpe€nostnich pozadavku), dalsi funkce
pomahaji napf. prfi identifikaci znacky, odliSeni od ostatnich, zvySuji atraktivitu
produktu a vybizeji k nakupu nebo ulehCuji konzumaci ¢i pouziti vyrobku
(Vysekalova, 2011; Barta a kol., 2009). Pfrikladem produktu, jehoz obal pomaha
s odliSenim od konkurencnich vyrobku, jsou bramburky znacky Pringles. Na rozdil
od vétSiny bramburkd nejsou prodavany v saccich, ale v uzaviratelnych tubusech.
Ma - li obal oslovit zdkazniky a pomoci firmam s prodejem produktu, musi byt
esteticky atraktivni. Je tedy nutné dobfe zvazit, jaké barvy, grafické prvky, materialy
Ci texty budou na obale pouzity (Keller, 2007). Vliv oball na vnimani image znacky,
potazmo na nakupni rozhodovani spotfebitell prokazala fada slepych testl. PFi nich
vySlo najevo, Ze i obyCejny produkt muze byt zakazniky vniman jako néco
exkluzivniho, pokud je doprovazen obalem uznavané znaCky a naopak
(Vysekalova, 2011).
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URL

URL je zkratka oznacujici jednotné oznaceni zdroje, které je vyuzivano k pfesnému
ur€eni adresy na webovych strankach. Kazdy subjekt, ktery chce pouzivat urCitou
doménu, si ji musi v patficné podobé zaregistrovat u nékterého poskytovatele
domén a uhradit s tim spojené poplatky. Nékteré firmy, které maji tézisté sve
¢innosti v obchodech po internetu, komunikuji nazev znacky pfimo ve tvaru své
domény. Nejen ony, ale i ostatni uzivatelé domén, Celi problémdm s ochranou
zaregistrovaného URL pfed jeho neautorizovanym uzitim. Zejména velké
spole€nosti se pfipadnému zneuziti brani registraci riznych podob nazva URL,
pfipadné odkupovanim URL od soucCasnych vlastniki. Neustalé monitorovani
internetu a registrovani domén s riznymi pfiponami (napf¥. .com ¢i .org) firmy stoji
velké usili a mnozstvi penéznich prostfedkd (Keller, 2007). Tyto naklady jsou vSak
kompenzovany sniZzenym rizikem spojenym s pfipadnym poSkozenim dobrého

jména znacky jejim neautorizovanym pouzitim.

V poslednich letech zaCaly vedle klasickych webovych stranek hrat v budovani
znaCek dulezitou roli i socialni sité, jako napf. Facebook, Twitter, YouTube,
LinkedlIn, Instagram a dalSi. Socialni sité maji celosvétové velké mnoZstvi uzivatelu
a predstavuiji pro firmy velmi silny a u€inny nastroj ke zvySovani povédomi o znacce,
kterého je mozno dosahnout diky pfesné cilené komunikaci. Pomoci socialnich siti
Ize kazdodenné komunikovat s cilovou skupinou, ziskavat zpétnou vazbu a pomoci
interakce s uzivateli identifikovat potfeby zakaznik(. Kvalitni obsah umistovany na
socialnich sitich napomaha firmam S$ifit hodnoty znacky, budovat dlvéru zakaznikd

a tim budovat znacku jako takovou (Plihalova, 2016).

Vybér konkrétnich prvkd znacky by nemél byt ponechan nahodé. Mély by byt
vybrany tak, aby podporovaly povédomi o znacce a napomahaly v tvorbé silnych a
pozitivnich asociaci spojenych se znackou. Jednotlivé prvky by také mély pomahat

zakaznikovi vytvofit si na znaCku pozitivni nazor (Keller, 2007; Barta a kol., 2009).

1.3 Druhy znacek

Na znacky je mozné divat se z riznych uhld pohledu a podle nich je také rozdélovat.
Jedno z moznych ¢lenéni znacCek je podle Barty (2009) zaloZzeno na zpusobu

provedeni znacky. Podle tohoto rozdéleni mohou existovat znacky:
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e Obrazové — byvaji vétSinou tvofeny logem, které mize byt doplnéno nazvem

znacky, napF. okfidleny $ip znacky Skoda.

e Slovni — zpravidla se jedna o nazev znacCky ve verbalni podobé&, napf.

Lufthansa.
o Cislicové — nazev tvofen pomoci &isel, napt. linka pomoci Fidicim 1224.
e SloZené z pismen — vétsinou se jedna o razné zkratky, napi. CSA.

e Kombinované - zpravidla se jedna o zkratky Ci slovni nazvy spojené

s Cislicovym oznacenim, napf. Cessna C — 172.

e Zvukové — mivaji vétSinou podobu znélky, napf. uvodni znélka poradu pro
déti VecCernicek.

Barta (2009) a Pelsmacker (2003) dale rozdéluji znacky do tfi skupin — vyrobni,
maloobchodni (vlastni) a druhové znacky. Pomoci vyrobni zna¢ky se vyrobce a
jeho produkt odliSuje od konkurence. K odliSeni se vyuzivaji jméno, oznaceni,
odznak, design &i rizné kombinace prvku (Barta, 2009). Vyrobci tyto znacky
podporuji nastroji integrovaného marketingu, ktery zahrnuje distribu¢ni i cenovou
politiku a komunikaci znaCek. Konkrétnimi pfiklady vyrobnich znacek jsou napf.

znacky BMW nebo Levis's (Pelsmacker, Guens, Bergh, 2003).

Néktefi obchodnici a dealefi vytvareji vlastni znacky (Pelsmacker a kol., 2003),
které jsou vyuzivany pouze k oznaceni vyrobkd, které sice obchodnici prodavaji, ale
nepodileji se na jejich vyrobé. Tento druh znacek nese nazev privatni znacky. Jako
priklady lze uvést vyrobky nesouci oznaCeni Tesco Value (Barta a kol., 2009) nebo
Clever, které je mozné nalézt v fetézci Billa, mohou jimi byt napf. rizné druhy
peciva, drogistického zbozi €i napoji. Maloobchodni znacky Ize zakoupit pouze
v konkrétnim obchodnim fetézci, se kterym jsou spojovany a neni mozné sehnat je
v konkurenénich obchodnich domech. Vyuzivani privatnich znaek muze
prodejcum poskytovat vyhody spojené pfevazné s vylepSenim trzni pozice, image
obchodu, dosahovanim vysSich prodejnich marzi a sniZzenim zavislosti na vyrobni
znacce vyrobce. Nékteré privatni znacky si za dobu své existence stihly vybudovat
tradici a uznani zdkaznikl, ktefi je Casto vyhledavaji z ddvodu niZSich cen pfi
zachovani srovnatelné kvality v porovnani s produkty nesoucimi vyrobni znacku.

Pro mnohé vyrobni znacky znamenaji privatni znacky ohrozZeni, na které je v zajmu
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zachovani konkurenceschopnosti nutné reagovat (Pelsmacker a kol., 2003). Jak
vyplyva z priizkumu spole¢nosti Nielsen Holdings z roku 2015, trzni podil privatnich
znacCek na Ceském trhu dosahuje pfiblizné 18 %, coz je oproti dalSim zemim zapadni
Evropy velmi nizké &islo (napf. ve Svycarsku je jejich trzni podil az 45 % a ve
Spojeném kralovstvi 41 %). Hlavnimi pfi¢inami nizkého podilu jsou zejména nizsi
koncentrace moderniho trhu a silny tradiéni trh, nizky podil diskontnich fetézcu a
historicky omezena nabidka privatnich znaCek napfi¢ kvalitativnimi a cenovymi
urovnémi, ktera by dokazala oslovit vSechny segmenty zakaznikd (Nielsen, 2015).
Privatni znagky jsou v Ceské republice stale povazovany za méné kvalitni. Na viné
jsou predevsim niz8i ceny produktu v porovnani se znackovymi vyrobky a ne pfilis
atraktivni a jednoduché obaly. K dal§imu rozvoji a rastu trzniho podilu privatnich
znaCek na Ceském trhu je nutné, aby firmy pfehodnotily svij model nizkych cen a
daleko vice se soustfedily na inovace, investice do svych produktl a jejich kvalitu.
Pravé ta je vzemich zapadni Evropy i Spojenych statech tim nejddlezitéjSim
parametrem, ktery sleduji jak finalni zakaznici, tak i fetézce pfi vyhledavani

dodavatell privatnich zna¢ek (Mediaguru, 2015a).

Druhové znacéky nejsou znaCkami v pravém smyslu slova. Oznacuji totiz urcity typ
zbozi (Pelsmacker a kol., 2003) a neodkazuji ke konkrétnimu producentovi, ani
obchodnikovi. Pfikladem druhové znacky maze byt Walkman, i presto, ze byl tento
nazev poprveé pouzit firmou Sony (Barta a kol., 2009) nebo farmaceutické produkty

poté, co jim vyprSi patentova a pravni ochrana (Pelsmacker a kol., 2003).

Znacky je dale mozné rozliSovat i podle hierarchické struktury. Z té se vychazi
zejména pri vytvareni jména znacky. Na nejvysSi urovni se nachazeji firemni
znacky, kterymi se zpravidla oznacuji konkrétni firmy (napf. General Electric,
Budvar, Yamaha), ale zaroven je mozné pouzit je i pro konkrétni produkty. Pod
urovni firemni jsou znacky destnikové. Vyuzivaji se k zastfeSeni produktd
pochazejicich z riznych kategorii (Barta a kol., 2009). ZastfeSené znacky mohou
vyuzivat znamosti zastfeSujici znaCky, diky C€emuz dokazou snaze oslovit
zakazniky. Jako pFiklady deStnikovych znacek je mozno uvést znacky Opavia, Orion
(Barta a kol., 2009) &i Ceska televize, ktera ma pod svymi kFidly znagky jednotlivych
kanall (CT1, CT2, CT24, CT4 Sport, CT :D a CT art). Znagky slouzici k oznageni
pouze jednoho produktu v kategorii se nazyvaji zna€kami individualnimi.

PFikladem vyuziti individualni znacky je ozna¢eni modell v produktové paleté firmy
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Skoda Auto — napk. Octavia, Superb nebo Kodiaq. K nejuzsi specifikaci produktu se
Vyuziva nejnizsi Grovné v hierarchii — oznaéeni modelu (Barta a kol., 2009). Skoda
Auto tak napt. konkretizuje svaj model Octavia pojmenovanim vozu Skoda Octavia
Combi RS.

1.4 Hodnota znacky

Image znacky patfi mezi faktory, které ovliviiuji hodnotu znacky. Na hodnotu
znaCky je mozné nahlizet jak z pohledu finan¢niho, tak i marketingového. Aaker
(2003, str. 8) hodnotu znacky pojima z finanéniho uhlu pohledu a uvadi, zZe
,hodnotou obchodni znaCky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a
symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek i sluzba
pfinasi firmé a/nebo zakaznikovi“. Za hlavni kategorie, které hodnotu znacky

ovliviuiji, Aaker (2003, str. 8) povazuje:
e Znalost jména znacky
e Vérnost znacCce
e Vnimanou kvalitu
e Asociace spojené se znackou

Naproti tomu Barta hodnotu znaCky chape spiSe z marketingového hlediska a uvadi,
Ze ,hodnota znacky je predstavovana pfidanou hodnotou, kterou poskytuje znaCka
vyrobku k jeho funkénim vyhodam® (Barta a kol., 2009, str. 112).

Ke vzniku silné znacky je potfeba, aby zakaznik znacku dobfe znal, mél o ni vysoké
povédomi a spojoval si s ni silné, pfiznivé a unikatni asociace. Dulezitou roli ve
vnimani znaCky hraje pravé povédomi o znacce, které se sklada z rozpoznani a
vybaveni si zna¢ky. Rozpoznani znamena, Ze pokud se zakaznik setka se znackou,
se kterou jiz v minulosti mél co do ¢inéni, mél by si uvédomit, Ze uz tuto znacku zna.
Vybaveni si znaCky naopak znamena, zZe si na ni spotiebitel dokaze vzpomenout ve
chvili, kdy shani néjaky produkt z kategorie, do které dana znacka patfi a zahrne ji
do svého nakupniho rozhodovani. Rozpoznani znacky byva pro zakaznika daleko
jednodussi, nez jeji vybaveni si. Dllezitost rozpoznani a vybaveni si znaCky zalezi
na tom, kdy se spotfebitel rozhoduje o koupi produktu. Rozhoduje — li se v obchodé,

ve kterém se znacka nachazi, je dllezitéjsi, ze znaCku rozpozna, pokud vSak nad
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nakupem pfemysli doma, je podstatné, Zze si na znaCku v danou chvili vzpomene a
vybavi siji (Keller, 2007).

Obecné je mozné konstatovat, ze €im silngjSi a hodnotnéjSi znacka je, tim je
znamejsSi mezi zakazniky a tim vice vyhod pfinasi firmé, ktera ji vlastni. Majerova,
Krizanova a Zvarikova (2013, str. 478) uvadéji nasledujici benefity, které firma

z hodnotné znacky ziskava:
e VétSi zakaznicka vérnost
e NiZSi zranitelnost konkurenénimi marketingovymi akcemi a krizemi
o VétSi marze
e Rozsahlejsi spoluprace a vétSi podpora ze strany obchodniku
o ZvySeni efektivity marketingové komunikace

Vzhledem k rozmanitym moznostem chapani toho, co hodnota znaCky znamena, je
pomérné obtizné hodnotu zméfit. | pfesto existuji modely, pomoci nichZ je mozné
hodnotu urcit. Mohou jimi byt napf. modely BRANDASSET® VALUATOR reklamni
agentury Young and Rubicam, BRANDZ spole¢nosti Millward Brown ¢i model
rezonance znacky (Kotler, Keller, 2013). | pfesto, Ze je metodika kazdého modelu
odliSna a hodnoti jina kritéria, vSechny popisuji, jak velkou pfidanou hodnotu produkt

diky znaCce ziskava.

1.5 Image znacky

Image znacky vyjadfuje, jakym zplsobem je znaCka vnimana zakazniky a jakou ma
mezi nimi povést. Kazda znaCka vyvolava v zakaznicich asociace, které se pro
jednotlivé znacky liSi a umoznuji je mezi sebou rozliSit a najit tu, se kterou se nejvice
ztotoznuji. Image znamena duvod a smysl, pro¢ by si mél zakaznik produkt dané
znaCky poridit (Barta a kol., 2009). Postoj zakaznikd ke zna€ce zavisi na rdznych
atributech produktu, kterymi je image tvorena (Vysekalova, 2011). Atributy mohou
byt s danym produktem znaCky spojeny tésné, nebo volné. Charakteristiky, které
s produktem tésné souviseji a maji na né&j silnou vazbu, jsou napf. kvalita vyrobku
Ci obsah pozadovanych latek. Mezi volné spojené atributy je mozné zahrnout napf.
cenu produktu, pocity, které znaCka v zakaznicich vyvolava &i osobni zkusenosti

zakaznikd s danym vyrobkem (Barta, 2009). Pro kazdého spotfebitele jsou dulezité
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jiné atributy a neni tak mozné presné urcit, které charakteristiky jsou vnimany
Spatné Ci dobfe, pomoci benchmarkingu je vSak mozné urcit, které z nich
spotfebitelé povazuji za lepSi Ci horSi. Jsou — li emoce, které znacCky ve
spotiebitelich vyvolavaji, zvoleny spravné, mohou firmam pomoci vylepsit image a

vybudovat silny a trvaly vztah zdkazniku ke znacce (Vysekalova, 2011).

Béhem nakupniho rozhodovani maji pro zakaznika kromé atributll produktu velky
vyznam také prinosy vyrobku, které ,vyjadfuji, co si spotiebitel mysli, Ze pro néj
muze produkt znamenat® (Barta a kol.,, 2009, str. 105). Tyto pfinosy je mozné
rozdélit na tfi druhy: funkéni, symbolické a zkuSenostni. Funk&ni pfinos znamena,
Ze spotrebitel s produktem muize délat to, k €emu je ur€en a kvlli Eemu byl pofizen.
Symbolicky pfinos vyjadfuje image a spoleCenské postaveni uzivatele produktu.
Kombinaci obou pfedchozich pfinosu je zkuSenostni pfinos, pro néjz je typicky
smyslovy pozitek vychazejici z pouzivani daného produktu. Podstatnou ulohu hraji
také postoje spotfebitell. Postoje vyjadfuji celkové hodnoceni znacky, tykaji se jak

atributl produktu, tak i jeho pfinosu (Barta a kol., 2009).

Image znacek a s nimi spojenych produktu byva ¢asto ovliviiovana geografickym
puvodem produktu. Pozitivné byvaji vnimana napf. francouzska vina pro svou chut,
italské automobily pro svuj design, Svycarské hodinky pro svou pfesnost, Svédské
automobily pro svou bezpecnost Ci japonska elektronika pro svou technologickou
vyspélost a kvalitu. Naproti tomu negativné jsou pak vnimany nékteré produkty
poselstvi o jednotlivych znackach, ktera byla v prubéhu let vypusténa do svéta Ci
tzv. efekt zemé plivodu, ktery popisuje, jak pavod produktu ovliviiuje jeho vnimani
(Barta a kol., 2009; Strach, 2009). Ac&koliv se mnoho spotfebiteld pfi svém
nakupnim rozhodovani nechava ovlivnit zemi plvodu uvazovaného produktu,
néktefi zakaznici stale preferuji domaci znaCky a nakup daného zboZzi z dovozu
povaZzuji za néco nepfrijatelného a nepatriotistického (Chattalas, Kramer, Takada,
2008). Firmy tak musi s efektem zemé pUvodu pocitat pfi rozhodovani o umisténi
produkce svych vyrobkl. Vy$Si patriotismus zakaznik( je obvykle patrny u
potravinarskych vyrobku, kdy je produkce z domaciho regionu povazovana za lepsi,

kampanémi jej dale pfizivuiji (Strach, 2009).
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Zemé puvodu vyrobku se na vyrobcich znaci pomoci slov ,Made in“ Cilem tohoto
oznaCeni je urcCit stat, pfipadné zemépisné uzemi, na kterém produkt prosel
vyznamnou transformaci. Samotné oznaceni ,Made in“ ovSem nezarucuje, Ze byl
produkt v dané zemi skute¢né vyroben. Pfedpisy nékterych zemi pozaduiji, aby
produkty, které se skladaji ze surovin €i souCastek pochazejicich z jiné zemé, mély
oznacen svUj puvod pravé v zemi, odkud pochazeji a nikoliv v zemi, v niz byly
finalné zpracovany nebo smontovany. Néktefi evropsti vyrobci sidlici v zemich,
které nemaiji v dalSich statech pfilis dobrou image (napf. Bulharsko ¢i Rumunsko),
vyuzivaji oznaceni ,Made in EU“ ve snaze vyhnout se nebezpeci, Ze jejich produkty
budou a priori vnimany negativné. Naproti tomu nékteré nadnarodni firmy, jejichz
produkty jsou povazovany za vysoce kvalitni a jez si nechavaji své produkty vyrabét
v zemich bézné spojovanych s nizsi kvalitativni Urovni, vyuzivaji rizné zpusoby
oznaceni, kterymi davaji spotfebiteli najevo, ze produkty splnuji narocné kvalitativni
pozadavky nadnarodni firmy. SpoleCnost Apple napfiklad vyuziva oznacCeni
,Designed by Apple in California“ (Strach, 2009).
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2 Regionalni znacky

Otevienost a propojenost svétovych trhd dnes umoznuje firmam dodavat zbozi Ci
sluzby nesouci jejich znacky na nejruznéjsi mista na svété. NejvétSim spoleCnostem
se dafi prodavat pod jednou zna¢kou bud totozné, nebo mistnim trhim uzplisobené
produkty po celé planeté. Pro néktera odvétvi, zejména technologicka, je tato
moznost velmi dulezita, stejné tak i pro zakazniky, ktefi si chtéji pofidit své oblibené

produkty bez ohledu na to, kde ve svété se pravé nachazeji.

V poslednich letech ovSem zalina byt patrny opacny trend — zvySeny zajem
zakaznikd o produkty pochazejici z mistniho regionu. Zejména navstévnici cizich
regiontl se zajimaji o danou oblast a chtéji nakupovat a spotfebovavat lokalni
produkci (Palatkova, 2011). ZvysSit zajem navstévnikd, ale i mistnich obyvatel, o
mistni vyrobky a sluzby se snazi statni i soukromé instituce, které vytvareji systémy
regionalnich znac€eni. Regionalni znacky se udéluji produktim, které jsou
vyznamné spojené s danou oblasti a maji pomahat zvySovat povédomi o mistnich
producentech, k lepSimu sepéti mistnich obyvatel a regionu a k celkovému rozvoji
oblasti. Ve vétSiné pripadd se znaCeni tyka mistnich producenti potravin,
femesinych vyrobk( ¢&i sluzeb tésné souvisejicich s regionem, ve kterém jsou

poskytovany.

Tato kapitola blize pojednava o samotném pojmu ,region®. Dale vymezuje regionalni
znaCky a zabyva se jejich pfinosy. Jsou zde také rozebrany programy regionalniho
znadeni, které se pouzivaji v Ceské republice, pfic¢emz zvlastni diraz je kladen na
regionalni znacky ,Regionalni potravina® a ,NejlepSi potravinaisky vyrobek

Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace”.

2.1 Vymezeni pojmu region a regionalni zna¢ka

Pfed samotnym definovanim regionalni znaCky je podstatné definovat pojem
.region“. V nejobecnéjsi roviné je mozné region chapat jako ohrani¢ené uzemi,
které ma uvnitf podobné charakteristiky, ale navenek se odliSuje od ostatnich.
Regionl se C€asto vyuziva vramci administrativniho €lenéni statd. Zakladnimi
uzemnimi samospravnymi celky byvaji obce, které lze povazovat za nejmensi
regiony. Obce a jejich okoli spolecné utvareji vy$sSi regionalni celky v podobé okresu
nebo kraji. Regiony ovdem nemusi byt nutné vymezeny pouze spravni Ci

administrativni hranici, ale mohou byt ur€eny i pomoci jinych kritérii podle toho,
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k jakému uCelu ma dané déleni slouzit. Tato kritéria mohou byt napf. kulturni,

historicka, pfirodni, socialni ¢i demograficka.

Zakonem o podpofe regionalniho rozvoje je region chapan jako ,uzemni celek,
vymezeny Uzemnimi obvody kraju a obci“. Za ucelem statistického monitorovani,
analyz a porovnavani ekonomické a socialni situace regionl v jednotlivych
evropskych zemich, které se jinak liSi velikosti, poCtem obyvatel i spravnim
uspofadanim, byla v Clenskych statech Evropské unie zavedena jednotna
nomenklatura uzemnich statistickych jednotek NUTS (Euroskop, 2016). Spravni
jednotky se zarazuji do urovni v zavislosti na po¢tu obyvatel. Jednotlivé hranice jsou

uvedeny v tabulce 2.

Tab. 2 Hranice pro stanoveni tirovné NUTS

Uroven Nejmensi pocet obyvatel Nejvétsi pocet obyvatel
NUTS 1 3 miliony 7 milionu
NUTS 2 800 tisic 3 miliony
NUTS 3 150 tisic 800 tisic

Zdroj: Evropsky parlament (2016)

Jak je uvedeno v zakoné& o podpore regionalniho rozvoje, bylo v Ceské republice
,pro potfeby spojené s koordinaci a realizaci podpory hospodafské, socialni a
Uuzemni soudrznosti vytvofeno osm regiond, které jsou uzemné vymezeny stejné
jako uzemni statistické jednotky NUTS 2. Tyto regiony jsou nazyvany regiony
soudrznosti. Jejich nazvy a geograficka poloha jsou zachyceny na obrazku 1.
Regiony soudrznosti maji prostfednictvim zfizenych rad regionalni soudrznosti
zpusobilost Cerpat penézni prostfedky ze strukturalnich fondt a Fondu soudrznosti
Evropské unie a zajistovat jejich administraci pomoci regionalnich operacnich

programu (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2016).
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Severovychod

“Severoza pad

Jihn_zépad Jinovychod

Zdroj: Strukturalni — fondy.cz, 2016

Obr. 1 Mapa regionti soudruznosti v CR

Ackoliv termin region oznacuje konkrétni vymezenou oblast, pracuji s nim i velké
nadnarodni spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Zze pisobi na globalnim trhu, ktery ¢asto
nebyva homogenni v celém rozsahu, ale ma sva specifika, jez souvisi s kulturou a
zemépisnym uréenim dané oblasti, rozdéluji nadnarodni spolecnosti své aktivity do
riznych regionli, v nichz uplatiuji rozdilné prFistupy. Rozdéleni muize byt
uskute€néno velmi Siroce (napf. region Evropa, region Asie), v nékterych pfipadech

se ale dale zpfesriuje (napf. region zapadni, jizni &i severni Evropa).

Vlastni ¢lenéni uzemi na regiony provadéji také organizace, které vytvareji systém
regionalnich znadeni. Uzemi regiont se v nékterych pripadech shoduje s tizemim
samospravnych celkd, mohou se vSak od nich odliSovat a byt vazany na urcité
turistické €i pfirodni oblasti i regiony spojené historicky. Dulezité ale je, aby se
s danym rozdélenim identifikovali pfedevSim vyrobci a poskytovatelé sluzeb, ktefi
v regionu pusobi a regionalni znac€eni vyuzivaji a také samospravné a rozvojové

organizace spojené s danou oblasti (Cadilova, 2013).

Pfedchozi Cast kapitoly priblizila pojem ,region a jeho pojeti ve vztahu

k regionalnim znaCkam. Nasledujici ¢ast se vénuje objasnéni samotného terminu
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.regionalni znacka"“. PFiblizuje také systémy regionalniho znaceni jak na evropské

arovni, tak v Ceské republice.

Americka marketingova asociace nabizi dva mozné pohledy na regionalni znacku.
Prvni z nich ma vztah k vyvoji produktu. Podle néj je to znacka vyrobku, ktery je
propagovan a distribuovan na pomérné malém a vymezeném uzemi. Pokud znacka
pusobi na vice nez jednom metropolitnim trhu, je mozné ji povazovat za regionaini.
Podle druhého pohledu je regionalni znacka vyvinuta specialné pro jeden narodni
trh. V takovém pfipadé je mozné znaCku povazovat za narodni (AMA, 2016). Obé
tato pojeti regionalni znaCku povazuji za majetek konkrétniho producenta, ktery se
sam stara o veSkeré marketingové a prodejni aktivity v daném regionu spojené se

svymi produkty.

Vramci této prace je ovSem regionalni znaCka chapana ponékud odliSnym
zpusobem. Regionalni znacky nejsou kontrolovany jednotlivymi firmami, ale jsou
vytvareny a spravovany organizacemi zajiStujicimi regionalni znacCeni. Ty je
nasledné pridéluji producentiim &i poskytovatelim sluzeb, ktefi splfiuji certifikani
kritéria. Regionalni zna¢ky maiji pomoci s promotion konkrétnich produktt ¢&i sluzeb
a se zpenézenim hrdosti na kulturni dédictvi daného regionu (Kirchgeorg, 2003;
Cayla, Arnould, 2008).

V Evropské unii byl vytvofen systém oznacovani plvodu a zemépisnych oznaceni
potravin a zemédélskych produktl. Pravomoc udélovat oznaceni je pfenesena na
narodni organy, které maji nasledné za ukol dbat na dodrzovani podminek a kvality
vyrobkl. V Ceské republice ma udélovani téchto oznadeni na starost Ufad
prumyslového vlastnictvi, kontrolu pak vykonavaji Statni zemédélska a
potravinafska inspekce, Statni veterinarni sprava CR a Ustfedni kontrolni a

zkusebni ustav zemédélsky (Urad pramyslového vlastnictvi, 2016).

Producenti mohou zazadat o nékterou ze tfi forem znaceni. Prvni z nich je
chranéné oznaceni ptivodu (protected designation of origin). Je to nazev, kterym
je uréen produkt s pivodem v ur€itém misté, regionu nebo zemi, ,jehoz jakost nebo
vlastnosti jsou pfevazné nebo vyluéné dany konkrétnim zemépisnym prostiedim s
jeho vlastnimi pfirodnimi a lidskymi Ciniteli a u néhoz viechny faze produkce, tj.
produkce, zpracovani a pfiprava, probihaji ve vymezené zemépisné oblasti“ (Utad

pramyslového vlastnictvi, 2016). V Ceské republice vyuZivaji chranéné oznaceni
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pdvodu napf. Zatecky chmel, VSestarska cibule nebo NoSovické kysané zeli

(Evropska komise, 2016).

Druhou mozZnou formou je pak chranéné zemépisné oznaceni (protected
geographical indication). Jedna se opét o nazev identifikujici produkt, ktery ma
pavod v ur€itém misté, regionu, nebo zemi, ,jehoz danou jakost, povést nebo jinou
vlastnost, kterou Ize pfiCist pfedevSim tomuto zemépisnému puvodu a u néhoz
alespon jedna faze produkce, tj. produkce, zpracovani nebo pfiprava, probiha ve
vymezené zemépisné oblasti“ (Ufad primyslového viastnictvi, 2016). V Ceské
republice nesou chranéné zemépisné oznaceni napi. Karlovarské oplatky, Valassky
frgal, Stramberské usi &i Hofické trubi¢ky (Evropska komise, 2016). Zasadni rozdil
mezi chranénym oznacenim plvodu a chranénym zemépisnym oznacenim tedy
spociva v provazani produktu a lokality. V pfipadé chranéného oznaceni plvodu se
pozaduje vazba velmi silna, v pfipadé zemépisného oznacCeni postacuje, Ze se

v daném misté uskute€nuje alespon néktery vyrobni krok.

Treti moznosti je oznaCeni zaru€ena tradi¢ni specialita (traditional speciality
guaranteed). Toto oznaceni muze ziskat ,zemédélsky produkt nebo potravina, ktera
je prokazatelné produkovana nebo vyrabéna po dobu min. 25 let a jejiz zvlastni
povaha je uznavana EU, a to zapisem do rejstfiku zaru€enych tradiCnich specialit.
Zvlastni povaha produktu je dana nejen jeho vlastnostmi, ale napf. i metodou
produkce nebo zpracovani“ (Oznageni.eu, 2016a). V Ceské republice toto oznageni

nesou napf. lovecky salam &i Spekacky (Evropska komise, 2016).

Zdroj: Oznaceni.eu, 2016a

Obr. 2 Oznacéeni Evropského systému kvality

Regionalni znaCky byvaji udélovany produktum, které jsou néjak vyjimecné spjaté
s regionem, pfipadné jeho charakterem, tradicemi, kulturou ¢i historii a které jsou

atraktivni z hlediska cestovniho ruchu. Nej¢astéji se oznacenim regionalni znacka
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pysni femesiné vyrobky, potraviny a zemédélské produkty, pfirodni produkty a je
mozné se s nimi setkat i v pfipadé ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb a u zazitka
spojenych s danym regionem. Podstatné je, Ze regionalni znacku mohou obdrzet i
nové vzniklé produkty, které splini certifikaCni kritéria (Asociace regionalnich
znacCek, 2016b). Regionalni znacky tak nejsou svazané pouze s jiz zavedenymi

produkty, ale podporuji i rozvoj regionl modernim smérem.

2.2 Prinosy regionalnich znacek

Zavedeni systému regionalniho znaceni je jednou z moznosti, kterou Ize napomoci
k rozvoji regionli v ekonomické, socialni i environmentalni oblasti a k zajisténi trvale
udrzitelného rozvoje regionu (Cadilova, 2013). Podpora regionalnich produktt
nabizi pfinosy pro vSechny zainteresované strany. Mohou z ni téZit jak mistni
producenti Ci poskytovatelé sluZzeb, mistni samospravné celky, ale také spotiebitelé
(Cadilova, 2011).

Regionalni znaCky maji podporovat ekonomiku venkovskych oblasti, jeji oziveni a
rozvoj. Jsou vyuzZivany zejména drobnymi zivnostniky, zemédélci, malymi a
stfednimi podniky vénujicimi se rdznorodym Cinnostem. Lokalni ekonomiky se diky
diverzifikaci ekonomickych €innosti mohou Iépe rozvijet a stavaji se méné zavislymi
na jednom, pfipadné nékolika silnych odvétvich, které mnohdy byvaji zastoupené
pouze nékolika firmami. RUznorodé ekonomické c&innosti uvnitf regionu v ném
pomahaji udrzet financni toky a snizuji jejich pfilisny odliv mimo region. Rozvoj
mistniho podnikani umoznuje udrzet stavajici pracovni mista, vytvaret nova a
napomaha tak udrZet mistni obyvatele v regionu a pfedchazet jejich masivnimu
stéhovani do velkych mést. Vyuzivani regionalniho znaceni pfinasi producentim
vyrobce je vyuZzivani regionalnich znacek vyhodné také z marketingového hlediska.
Organizace udélujici oznaCeni zajistuji spole¢nou reklamu a marketingovou
komunikaci, coz je ocefiovano zejména malymi podnikateli, ktefi nemaji dostatec¢né
zdroje na zajisténi vlastni kvalitni promotion. Konkurovat nadnarodnim firmam,
jejichZ produkty se téSi intenzivni promotion a prodavaji se za nizsi ceny, je pro né
za béznych podminek velmi naroéné. Diky nizS§im nékladim spojenym
s marketingovou komunikaci, ktera je zajiStovana organizacemi udélujicimi
regionalni znacCeni, se pro né situace ovSem stava o néco jednodussi (Asociace

regionalnich znacek, 2016b).
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Zavadéni a nasledné spravné fungovani systému regionalnich znacek neni mozné
bez kooperace podnikateltd, mistnich samosprav, ochrancu pfirody a dalSich
zainteresovanych subjektd pulsobicich v regionu. Regionalni znaCeni pomaha
posilovat také sounalezitost obyvatel s regionem, v némz Ziji, vice je zapojovat do
déni v ném a zvySovat jejich hrdost na kulturu a tradice svého regionu. Zachovavani
rozlicnych femesel, tradic, charakteru a dalSich specifik regionu je prospésSné pro
rozvoj cestovniho ruchu, protoze dava turistim moznost blize se s danym regionem
seznamit, coz napomaha budovani image celého regionu. Pozitivni vnimani a dobré
jméno regionu vylepSuje renomé mistnim znackam a usnadnuje vyrobcum odbyt

svych produkt(i (Stoklasa, Starzyczna, Matusinska, 2016; Cadilova, 2013).

Podpora regionalnich vyrobcl a vyuzivani mistnich surovin ma pozitivni dopad i na
Zivotni prostfedi, nebot se vyrobci snazi o Setrné&jSi vyrobu a dochazi také ke
zkraceni distribu€nich cest, které produkty musi urazit pfed tim, neZz se dostanou
k zakaznikovi. Vyrobci potravin a zemédélskych produktd jsou diky programim
regionalniho znaceni motivovani k lepSimu hospodareni v krajiné a péCi o jeji
bohatstvi (Stoklasa a kol., 2014; Cadilova, 2013). VynaloZené Usili se nasledné
vraci v podobé rozvoje cestovniho ruchu a s nim spojené spotfeby mistnich

produktd.

V porovnani se znackami korporatnimi je fizeni regionalnich znacek obtizng;jsi kvuli
zapojeni mnoha riznych firem plsobicich v Sirokém spektru odvétvi, z nichz kazda
ma jiné cile a zpUsoby fungovani (lkuta, Yukawa, Hamasaki, 2007). Pro uspésné
dosazeni benefitu, které regionalni znacky pfinaseji, je tedy nutna dobfe fungujici
zastreSujici organizace s jasnou vizi a propracovanym systémem fizeni, ktera je
schopna udat takové smésici firem ur€ity spoleCny smér, oslovit zakazniky a

efektivné reagovat na zmény, které trh pfinasi. V opacném pfipadé se benefity

s velkou pravdépodobnosti nedostavi a dané znaceni rychle upadne v zapomnéni.

2.3 Znadkové programy v Ceské republice

V Ceské republice je mozné setkat se s fadou projektl, které se zabyvaji
udélovanim rdznych druhd znaceni. Kromé jiz vySe uvedeného systému
chranénych oznaceni puvodu, zemépisnych oznaceni a zaru€enych tradi¢nich
specialit, které zastituje Evropska unie prostrednictvim narodnich instituci, existuji i

dal$i systémy regionalnich, pfipadné uéelovych znaéek. Ugelové znacky na rozdil
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od regionalnich nejsou vazany na konkrétni oblast, ale jejich ukolem je spotfebitele
informovat o specifickych vlastnostech daného vyrobku ¢i o zpisobu, kterym ma byt
pouzivan. U&elové znadky nejéastéji pfinaseji informace o kvalité, bezpe&nosti,
ekologické Setrnosti produktu nebo o dalSich specifickych vlastnostech sledovanych
znackovym programem (Vel&ovska, Marhounova, 2005). Ugelové znacky nékdy
byvaji zaménovany za regionalni a naopak. V nasledujicich podkapitolach jsou
blize pfedstaveny vybrané uéelové a regionalni znacky pUsobici v Ceské republice
s cilem ilustrovat rozdily mezi nimi. Spravu regionalnich i u¢elovych znaCek maji na
starosti statni, ale i soukromé instituce. V této podkapitole jsou popsany
nejvyznamnéjsi znackové programy, se kterymi je mozné se v Ceské republice

setkat.

Velké mnozstvi riznych druhd znaeni mize mezi spotfebiteli vyvolavat chaos. Je
obtizné se mezi nimi orientovat a védét, co ktera znatka znamena. Misto toho, aby
se spotfebitelé snaze v produktech vyznali, dochazi €asto k opacnému efektu
(Jaderna, Srbova, 2010). Vyrobci, pfipadné i prodejci na tento problém Casto reaguiji
tak, Ze se nesnazi ziskavat Ci zafazovat do svych prodejnich programu co nejvice
riznych oznaceni, ale koncentruji se jen na nékolik z nich a tim usnadnuji svym
zakazniklm orientaci béhem nakupu (Horacek, 2014a). Misto neustalého vytvareni
novych znacek, které maiji za ukol garantovat regionalni puvod produktu, by mohlo
jak pro regiony, tak i pro zakazniky, byt efektivnéjSi soustfedit se na podporu a

rozvoj jiz fungujicich znacek (Jaderna, Srbova, 2010).

Udélovana znaceni maji za cil podpofit prodeje vyrobkl a sluzeb, nicméné vliv na
zvySeni prodejl neni zcela jednoznacny. Zatimco nékterym vyrobcim moznost
oznaCovat produkty logy znaCek pomohlo ziskat nové zakazniky a dosahnout
lepSich prodejnich vysledkd, jini producenti prakticky nezaznamenali zménu oproti
dobé, kdy jesté zadné ocenéni pro své vyrobky neméli. Toto mize byt ¢astecné
ovlivnéno skutecCnosti, ze ne vSichni vyrobci své produkty ziskanymi ocenénimi
oznacuji. Duvodem pro takovy krok byva vysoka cena obalu vyrobku, kvuli které se

umisténi loga na daném produktu nevyplati (Horacek, 2014a).

Zpusob financovani znackovych programu je zavisly na tom, zda jsou certifikace
udélovany prostfednictvim statu ¢&i neziskovymi organizacemi, zajmovymi
sdruzenimi nebo firmami. Certifikace zajiStované statem jsou kazdy rok

podporovany fadové stovkami milion korun. Témito prostifedky byvaji financovany
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zejména marketingoveé aktivity, veletrhy nebo podpory prodeje v obchodnich
fetézcich. V pfipadé soukromych subjektd je promotion znacek nejCastéji
financovana prostredky ziskanymi z ¢lenskych prispévku, poplatki za licence a
nékdy také penézi z dotaci Evropské unie (Horacek, 2014a). Za udélené licence,
pripadné vyrobky pfihlaSené do soutéze o udéleni znacek, plati vyrobci Castky az
v Fadu desitek tisic korun (Horacek, 2014b). U téchto ,placenych® ozna¢eni mohou

vyvstavat jisté pochybnosti o jejich kvalité a vypovidaci schopnosti.

Znackové programy se od sebe odliSuji i systétmem a metodikou hodnoceni
produktl. V pfipadé nékterych programd vyrobky musi projit laboratornimi testy a
nasledné ziskat kladné stanovisko schvalovacich komisi, v nichz zasedaji odbornici
z univerzit, vyzkumnych Justavl, zastupci mistnich samosprav a dalSi
profesionalové z oboru. U jinych program o udéleni znaceni rozhoduje pouze
vedeni zastitujici organizace (Horacek, 2014a). Ne vzdy jsou vyZadovany
laboratorni testy, ale produkty jsou hodnoceny napf. na zakladé senzorického a
estetického posouzeni, vyrobniho postupu a technologie, vztahu k regionu, Cci
designu vyrobku nebo obalu (Jaderna, Srbova, 2009). Produkty maji odpovidat
platnym pfedpisum a pfi hodnoceni tohoto kritéria se obvykle vychazi z informaci

poskytnutych samotnymi vyrobci.

2.3.1 Narodni znacka kvality KLASA

Narodni znaCka kvalitnich potravin ,KLASA“ neni znaCkou regionalni, ale je
pfikladem ucelové znaCky. Znacka ,KLASA® je projektem Ministerstva zemédélstvi
CR a je udélovana od roku 2003. Administrace projektu je zajistovana
prostfednictvim Statniho zemédélského intervencniho fondu (SZIF). Mezi hlavni
ukoly znacky ,KLASA® patfi zlepSeni a usnadnéni orientace zakaznikl v nabidce
potravin na ceském trhu. Vyrobcim potravin ma pomahat zejména s marketingovou
komunikaci jejich produktt a zdirazrovat jejich vysokou kvalitu a tim je zviditelnit
oproti vyrobkim konkurencnich firem (eKLASA, 2014). Zde ovSem vyvstava
nejasnost, co pfesné pojem ,kvalita produktu® znamena. Pod timto pojmem mohou
byt ukryté napf. vyrobky s vysokym podilem masa, nizkym obsahem chemickych
latek, produkty vyrobené z mistnich surovin nebo produkty Setrné k Zivotnimu
prostfedi. Zakaznik tak na prvni pohled nepozna, v ¢em tkvi kvalita oznaceného

vyrobku. Projekt vyuziva statni finan¢ni podpory v fadu stovek milion korun ro¢né,
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firmy za pouzivani loga znacky na svych vyrobcich ale neplati Zadny poplatek
(Horacek, 2014b).

¢

KLASQ

Zdroj: Statni zemédélsky intervenéni fond, 2016

Obr. 3 Logo narodni znacky KLASA

Pravidla a podminky pro udélovani znacky ,KLASA® jsou pfesné stanoveny
v dokumentu ,Metodika pro udélovani znacky ,KLASA® (SZIF, 2016). Podle této

metodiky musi Zadatelé o znacku splfiovat napf. nasledujici kritéria:

Zadatelem o udéleni znacky muze byt fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera

je zaroven vyrobcem daného produktu, zadatelem nemuze byt tfeti osoba
Vyrobek nenese privatni znaCku obchodniho fetézce

Vyrobek musi alespon v jednom znaku splfiovat vyjime¢né kvalitativni znaky
zvySujici jeho pfidanou hodnotu a jasné jej odliSujici od ostatnich vyrobkd na

trhu

Produkt musi byt v souladu se vSemi pfedpisy, které se tykaji potravin a musi
byt zdravotné nezavadny a vyrobce musi predlozit veSkerou technickou
dokumentaci tykajici se daného produktu vCetné certifikatl prokazujicich

zdravotni nezavadnost

Vyrobek musi mit na obalu nebo etiketé vyznaceno slozeni vyrobku v€etné
procentudlniho zastoupeni jednotlivych slozek a dalSi dulezité informace —

napf. udaje o zemi puvodu vyrobku

Vyrobce ma produkt pravidelné dodavat do obchodni sité (vyjimkou jsou

sezonni zemédélské produkty)

O udéleni znacky ,KLASA® rozhoduje certifikalni komise, ve které zasedaji zastupci

ministerstva zemédélstvi, dozorovych organd, vysokych §kol, vyzkumnych instituci,

vyrobci potravin a spotfebitelt (Horacek, 2014b). Produktim, které Uspésné projdou

certifikatnim procesem je oznaceni ,KLASA® propUjcéeno na obdobi tfi let. Po
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uplynuti této doby je mozné dalSi prodlouzeni certifikace. V pfipadé, Zze se zhorSi
kvalita vyrobku, nebo dojde k poruSeni certifikaCnich podminek, lze udélené
oznaCeni odebrat. V roce 2016 bylo na zakladé poruSeni pravidel pro udéleni

znacky ,KLASA* odebrano ocenéni dvéma produktum (eKlasa, 2016b).

Znackou ,KLASA" jsou ocenovany vyrobky spadajici do riznych kategorii. Oficialné
se jedna o kategorie mlynské, pekarenské a cukrarské vyrobky, mléko a mlécné
vyrobky, ovoce a zelenina, lahudky, maso a masné vyrobky, rybi vyrobky,
nealkoholické napoje, alkoholické napoje s vyjimkou vina, mrazené krémy a ostatni
vyrobky. V roce 2017 je mozné nalézt logo ,KLASA® na 1 034 produktech od 219
vyrobcl z celé Ceské republiky — napf. BERNARD Svateéni lezak - Svétly lezak
s prisadou jemnych kvasnic, nanuk MiSa, Dobra voda nesycena Ci Pohorelicky kapr

porcovany chlazeny (eKlasa, 2016c).

Komunikace znacky ,KLASA® je vedena dvéma sméry — jeden je orientovan na
vyrobce a druhy na samotné spotiebitele. Producenti mohou informace o programu
ziskavat nejCastéji na veletrzich a vystavach, kde ma znacCka své stanky. V roce
2016 byla prezentovana napf. na veletrzich ,Salima“, ,Zemé Zivitelka“, ,Zemédélec
2016“ nebo ,Flora Olomouc®. VeSkeré dalSi informace vCetné metodiky udileni
oznacCeni a zadosti o znacku jsou k nalezeni na webovych strankach eklasa.cz.
Pomoci této webové stranky je znaCka prezentovana také spotfebitelim. Ti na ni
mohou najit informace o ocenénych vyrobcich, razné tipy, recepty a dalsi zajimavé
informace o potravinach. Rada takovych informaci je uvedena také na portalu
akademiekvality.cz. Tento web neslouzi pouze znacce ,KLASA®, ale také dalSim
znaCkovym programum. Také spotfebiteldm je znacka a produkty, které jsou ji
oznaceny, prezentovana na rGznych ochutnavkach, roadshow nebo farmarskych
slavnostech. V roce 2016 byla znacka pfitomna napf. na ,Krajskych dozinkovych
slavnostech Usteckého kraje na Peruci®, ,Potravinafském a napojovém salénu
Louny“ nebo farmarskych slavnostech na Farmé LideCko v Horni Lideci.
Spotfebitelé se mohou zapojovat i do soutéZi spojenych se jménem znaCky
,KLASA® a dalSich znackovych programu — napf. v roce 2016 se jednalo o soutéz

,Vyhry mate v lednici!“ nebo v roce 2014 ,Vanocni soutéz 2014“ (eKlasa, 2016a).

2.3.2 Ceska kvalita
Jednim ze znaCkovych programu spadajicich do kategorie ucelovych znacek je

program ,Ceska kvalita“. Program byl spustén na zakladé usneseni Vliady Ceské
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republiky €. 685 v roce 2002 a je soucCasti Narodni politiky kvality. Program ma za
cil ,vytvofit jednotny systém, ktery umozni zviditelnit davéryhodné a nezavislé
znacCky kvality, které jsou zalozené na objektivnim ovérovani kvality vyrobkl nebo
sluzeb tfeti stranou a vylouCit znaCky bez vypovidaci schopnosti, které jsou jako
informace pro spotfebitele zavadgjici“ (Ceska kvalita, 2017a). Do programu se tedy
muze zapoijit jakékoliv mnozstvi znacek kvality z riznych odvétvi, sdruzeni €i cechd,
pokud nezavisla komise shleda, Ze dané oznacCeni dokaze dlouhodobé udrZzovat

procesy na stabilni urovni a pfispivat tak k vysoké kvalité vyrabénych produktu.

CESKA
KVALITA

Zdroj: Ceska kvalita, 2017b

Obr. 4 Logo programu Ceskd kvalita

Znacky, které jsou do programu pfijaty, mohou k oznaCovani produktl vyuZzivat jak
své logo, tak i logo ,Ceska kvalita“. Pro zakazniky predstavuje symbol, diky kterému
se mohou snaze orientovat v mnozstvi znackovych systému a zaroven potvrzuje
davéryhodnost dané znadky. Vroce 2017 je soudasti programu Ceska kvalita
celkem 22 rlznych znaCek. Je mozné mezi nimi nalézt napf. znacky ,CZECH
MADE", ,Bezpecné hracky“, ,APEK — certifikovany obchod®, ,QZ — Zaru¢ena kvalita“
&i ,Certifikované sluzby IT“ (Ceska kvalita, 2017b). N&které z certifikovanych znacek

jsou struéné predstaveny v nasledujici ¢asti.
CZECH MADE

Znatka ,CZECH MADE" byla do programu ,Ceska kvalita* zafazena jako jedna
z prvnich uz v roce 2002, zaloZzena byla ale jiz roku 1993. Spravcem znacky je
SdruZeni pro ocefiovani kvality. Je udélovana vyrobkim pochdazejicim z riznych
prumyslovych odvétvi a je mozné se s ni setkat i v oblasti sluzeb. V ramci
certifikacniho procesu se neposuzuji pouze kvalitativni aspekty hodnoceného
produktu, ale také spokojenost zakaznikld. Znacka je produktim propuUjéena na

obdobi dvou let, béhem néhoz je bézné provadéna jedna kontrola plnéni
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certifikaCnich kritérii. Po uplynuti dvou let je mozné prodlouZit propujceni o dalSi dva
roky. S ozna¢enim ,CZECH MADE" se lze setkat napf. u hodinek ,PRIMY,
masaznich  vifivych lazni  ,SPA* ¢i u sluzeb realitni kancelare

.Muller - Reality/Immobilien, s.r.0.” (Ceské kvalita, 2017c).

CESKA
KVALITA

Zdroj: Ceska kvalita, 2017b

Obr. 5 Logo znacky CZECH MADE

ITC certifikovana kvalita

Znacka ,ITC certifikovana kvalita“ ma za ukol poskytovat spotfebitelim informaci o
tom, Ze vyrobek uspésné proSel posouzenim nestranné komise hodnotici kvalitu
produktll a podporovat kvalitni produkty na ukor téch, které nedisponuji stabilni
urovni kvality nebo nesplfiuji bezpe€nostni standardy. V ramci znacky funguje
pravidelny kontrolni mechanismus, diky kterému je mozné zajistit stabilni uroven
kvality produktu po dobu platnosti certifikace. Spravcem znacky je Institut pro
testovani a certifikaci, a.s. Ocenéni se udéluje riznym druhim vyrobk, jejichz
rozsah je omezen akreditaci certifikacniho organu. Nej¢astéji jsou ocenovany napf.
stavebni, elektrické a textilni vyrobky, obuv, vybaveni détskych hfist, sportovni
vystroj a vyzbroj nebo osobni ochranné prostfedky. (Ceska kvalita, 2017d).

ZDRAVOTNE NEZAVADNE

Q{ITC}’

e O
&
*rir1ep o™
HEALTH SAFE

Zdroj: Ceska kvalita, 2017b

Obr. 6 Logo znacky ITC certifikovana kvalita
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Certifikani proces zacina podanim zadosti, ktera musi obsahovat nazev vyrobku,
navod k pouziti, pfipadné instalaci a udrzbé, technickou specifikaci, je — li to mozné,
pak i vykresovou dokumentaci, dale zplsob a misto vyroby, cilové staty prodeje a
metody a kritéria, ktera se pouzivaji pro kontrolu shody vyrobku s typem, pro ktery
se zada o udéleni licence k pouzivani znacky. Po pfezkoumani zadosti dochazi
k navrhu postupu hodnoceni, stanovi se cena za provedeni zkouSek vyrobku,
riznych analyz atp. Vyhovi — li vyrobek vSem pozadavkim zkous$ek, je vyrobku
vydan certifikat a udélena licence k pouzivani znaCky. Znacka se propuUj¢uje na
obdobi tfi let, které je mozné dale prodlouzit. S pouzivanim znacky je spojen rocni
licenéni poplatek. Platnost ocenéni je dale omezena Ihlitou expirace a vysledky
kontrol, které se uskuteCnuji v ramci dozoru nad stabilitou kvality. Pokud dojde
k odchyleni od pozadavkl vyplyvajicich z pravidel pro udéleni licence, nebo
nastanou jiné zavazné skuteCnosti, je mozné pozastavit platnost licence, pfipadné

ji uplné odebrat (Institut pro testovani a certifikaci, 2015).
QZ — Zarucena kvalita

Znacka ,,QZ — Zaru€ena kvalita“ funguje od roku 1998. Spravcem znacky je spolek
SOTEX GINETEX CZ. Hlavnim ukolem znacky je ,podpora solidnich podnikatelt a
ochrany trhu a spotfebiteld pfed ¢ernymi dovozy a jinou, nekalou konkurenci®
(SOTEX GINETEX CZ, 2017). Udéluje se textilnim vyrobkim a sluzbam, které
souviseji s udrzbou textilu. Vyrobky museji byt nabizeny na Ceském trhu, ale jejich
puvod muze byt v zahranici. PFi certifikalnim procesu je kvalita vyrobkd nebo sluzeb
hodnocena akreditovanymi zkuSebnimi ustavy. Ocenéné produkty jsou zdravotné
nezavadné, jsou v souladu s pravnimi i technickymi normami, nesou v8echny
informace o spravné udrzbé vyrobku a znacka také zarucuje, Ze mozné reklamace
jsou rychle feSeny bud vyménou zboZi, nebo vracenim penéz (Ceska kvalita,
2017e). Moznost vyuzivani znacky je spojena s ro¢nim licen¢nim poplatkem. V roce
2017 nese oznaceni celkem 36 vyrobcl, dovozcu a poskytovatelu sluzeb. Je mezi
nimi mozné najit napf. spole¢nosti ,JITEX Comfort s.r.0. ,Blazek, s.r.0.“, ,FABRIC
IMPORT CZECH REPUBLIC* nebo ,Pradelna a Cistirna Jihlava, s.r.0.“ (SOTEX
GINETEX CZ, 2017).
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CESKA KVALITA

Zdroj: Ceska kvalita, 2017b

Obr. 7 Logo znacky QZ — Zarucena kvalita

2.3.3 Czech Specials

DalSim znaCkovym projektem, ktery se pohybuje na pomezi ucCelovych a
regionalnich znacek, je ,Czech Specials®. Jedna se o projekt, na jehoz realizaci se
podileji agentury CzechTourism, Asociace hotelu a restauraci a Asociace kuchar
a cukrait Ceské republiky. Projekt se snazi o zviditelnéni turisticky ne pfili§
atraktivnich regionu a predstaveni unikatni ¢eské gastronomie. Ma také za cil
podporovat restaurace, ve kterych se vafi poctiva Ceska jidla modernim zplsobem.
tradi€¢nimi specialitami, se kterymi je mozné se v jednotlivych regionech setkat. Mezi
ocenénymi restauracemi je mozno nalézt napf. restauraci ,Piano Nobile* na
Chateau Mcely, plzenskou ,Restauraci Purkmistr — Pivovarsky dvir® nebo

,Restauraci u Flektu“ v Praze (Czech Specials, 2014a).

&) CzechSpecials

Zdroj: Czech Specials, 2014b

Obr. 8 Logo zna¢ky Czech Specials

Kromé pozadavku nabidky pokrm( z Ceské kuchyné musi Zadatelé o udéleni
certifikace dolozit plnou profesni zpusobilost patfi€nymi povolenimi k provozovani
pohostinstvi, dale musi splfiovat veSkeré hygienické normy a mit stavebné oddélené
prostory restaurace na kurackou a nekurackou €ast. Provozovna musi byt vybavena
Cistym a udrzovanym nabytkem a inventafem a musi byt fadné odvétravana, aby

hosty neobtéZoval zapach z kuchyné. Dal§i podminky stanovi, Ze v restauraci musi
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byt jidelni listek vyveden minimalné ve dvou jazycich, musi na ném byt vyznaceny
kone€¢né ceny za kazdy nabizeny pokrm a host musi pfi placeni vzdy obdrzet
tisténou uctenku s uplnym vyctem polozek a jejich cen. Obsluhujici personal ma
byt odény do Cistého a vhodného oble€eni, chovat se pfatelskym a profesionalnim
zpusobem a byt schopen hostiim doporucit vhodny pokrm a vysvétlit principy

projektu ,Czech Specials® (Czech Specials, 2014c).

V pfipadé, Ze restaurace splfiuje pozadovana kritéria, obdrzi znaCku ,Czech
Specials“ na obdobi tfi let, které je mozné po recertifikaci prodlouZzit na dalSi tfi roky.
V pfipadé, Ze ze strany provozovatele dojde k poruSeni podminek projektu ¢i dojde
k néjakému zavaznému skutku, pfi kterém by hrozilo poSkozeni dobrého jména
znaCky, muze byt znacka restauraci odebrana. Udéleni oznaceni ,Czech Specials”
pfinasi restauracim zejména marketingové benefity. Znacka je prezentovana na
fadé gastronomickych akci, které jsou podporovany nékterym z partnerd projektu.
Jednou z akci, které v nedavné minulosti zapojily ocenéné restaurace do
gastronomickych festivalu, byla napf. soutéz ,Food Cup Czech Specials®. Projekt
,Czech Specials“ a ocenéné restaurace jsou online propagovany na webovém
portalu czechspecials.cz, na kterém se jednotlivé podniky mohou prezentovat
prostfednictvim fotografii, kontaktnich udajl, odkazt na webové stranky ¢i zvat na
své akce. Navstévnici portalu si také mohou precist zajimavé informace o Ceské
gastronomii a ziskat nové recepty a inspiraci pro své domaci kulinafské pokusy.
Podpora znacCky je dale zajiStovana takeé prostrednictvim turistického portalu
kudyznudy.cz, profesniho portalu CzechTourism.cz a dalSimi medialnimi aktivitami
probihajicimi v zahrani€i, jez ma na starost agentura CzechTourism. Reklamni
kampari uréena ke komunikaci znagky ,Czech Specials® probé&hla v Ceské

republice, Némecku, Rakousku, Polsku a ve Francii (Czech Specials, 2014d).

2.3.4 Asociace regionalnich znacek

Jednou z organizaci, ktera na celostatni urovni spravuje a koordinuje systém
regionalniho znaceni vyrobkl a sluzeb, je Asociace regionalnich znacek, z.s. (dale
ARZ). ARZ svou cinnosti navazala na aktivity Regionalniho environmentalniho
centra Ceska republika, které od roku 2008 funguje pod nazvem Apus. To jako prvni
zacCalo v ramci projektu Natura 2000 — Lidé pfirodé, pfiroda lidem, pouzivat pojem
regionalni znaceni. Aktivity ARZ jsou upraveny stanovami a vnitinim fadem. Kazdy

region ma svého regionalniho koordinatora, ktery znacku spravuje na mistni urovni
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a komunikuje s ARZ a producenty. Ukolem narodniho koordinatora je dohlizet nad
zavadénim pravidel znaCeni vregionech a propagace myslenky regionalniho

znaceni na celostatni urovni (ARZ, 2016a).

ARZ kromé spravy a koordinace regionalniho znaceni dale zajistuje poradenské
sluzby jednotlivym regionim, pomaha jim s implementaci a rozvojem regionalnich
znacek, stara se o promotion a prezentaci znaCek a vede jednani s dulezitymi
partnery (Cadilova, 2013). Jejim cilem je ,zviditelnit jednotlivé regiony (jak tradiéni,
znameé napf. svou zachovalou pfirodou, zdravym prostfedim, lidovymi tradicemi,
nebo i "nové" €i zapomenuté) a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji“
(ARZ, 20164a).

Uzemi region(, které jsou zapojeny do regionalniho znageni ARZ, mohou byt
vymezena historicky, podle ¢lenéni na turistické regiony, samospravné celky nebo
podle jinych kritérii. Dané uzemi ma mit rozlohu minimalné& 1 000 km? a nesmi se
kryt s Uzemim jiného &lena ARZ (Cadilova, 2013). V systému ARZ je dosud
zapojeno 26 region(l, mezi nimi napt. Krkono$e, Sumava, Beskydy, Gérolsko
Swoboda, Zelezné hory, Toulava, Ceské stredohori, Krusnohofi, Poohfi nebo
Broumovsko. Obrazek 9 znazorfiuje rozdéleni izemi Ceské republiky na regiony
vyuzivané Asociaci regionalnich znacek, z.s., které se odliSuji od uzemi jednotlivych

kraja.

Zdroj: Asociace regionalnich znacek, 2016a

Obr. 9 Rozdéleni regiont pouZivané Asociaci regionalnich znacek
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Regiondlni znacky ve v8ech regionech udéluje certifikatni komise podle
unifikovanych certifikaCnich kritérii. Jednotny je i graficky styl pouzivanych znaCek
a veSkerych komunikaCnich a propagacnich materiall. Certifikaty prokazujici
udéleni regionalni znaCky maji platnost 2 roky, kterou je mozné prodluzovat, pokud
vyrobky stale splnuji pozadovana kritéria. Dosud bylo oznaCeni udéleno vice nez
1 100 produktim a sluzbam a pocet udélenych bude velmi pravdépodobné dale
narUstat (ARZ, 2016a).

ZnaCka kazdého zregiond ma garantovat kvalitu vyrobku, jejich Setrnost
k Zivotnimu prostfedi a puvod a vazbu na dané uUzemi. Znacky jsou nejCastéji
udélovany femesinym vyrobkim (napf. keramika, Sperky, krajka &i nabytek),
potravinam a zemédélskym produktim (napf. pecivo, syry, maso, vino, ryby nebo
med) Ci pfirodnim produktiim (napf. mineralni vody, bylinné €aje nebo extrakty
zrostlin pro kosmetické ucely). V nékterych regionech je mozné se setkat se
znaCkou nejen na konkrétnich vyrobcich, ale oznaCuji se jimi i ubytovaci a

stravovaci zafizeni, pfipadné zazitkoveé aktivity s regionem spojené (ARZ, 2016Db).
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek, 2016a

Obr. 10 Loga regionalniho znaceni Asociace regionalnich znacek (vybér)

ARZ pfimo realizuje nebo se podili na fadé projektd, jejichz cilem je zvySovani
povédomi o regionalnich znaCkach mezi lidmi a propojeni znaceni mistnich

produktd s udrzitelnym cestovnim ruchem. Projekty ARZ jsou podporovany
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Ministerstvem pro mistni rozvoj. V poslednich letech ARZ realizovala napf. projekty
LPutovani za regionalnimi produkty®, ,Putovani za regionalnimi zazitky“ a ,Regiony
maji co nabidnout®. V souvislosti s nimi byla vytvofena kampan ,Na znacky, na
venkov*, v ramci niz ARZ spolupracuje také s projektem Svazu venkovskeé turistiky
,Prazdniny na venkové“ (ARZ, 2016a).

Kromé znagek, které jsou &leny ARZ, funguiji v Ceské republice i dal$i znagky, které
zajistuji zna€eni na podobnych principech jako ARZ. Témito znackami jsou , Tradice
Bilych Karpat®, ,Regionalni produkt Cesky raj*, ,Regionalni produkt Jizerské hory*,
,Regionalni produkt Luzické hory* a ,Machuv kraj a Mistni vyrobek ze zapadu Cech®
(ARZ, 2016a).

2.3.5 Regionalni potravina

Dalsim projektem Ministerstva zemédélstvi CR, ktery je spravovan Statnim
zemédélskym intervenénim fondem, je znacka ,Regionalni potravina“. Tento projekt
je inspirovan uspésnym rakouskym projektem ,GENUSS REGION OSTERREICH®,
ktery je k oznaCovani zemédélskych produktl a lokalnich specialit vyuzivan jiz od
roku 2005 (Ustav zemédélské ekonomiky a informaci, 2012). Znacka ,Regionalni
potravina“ se udéluje od roku 2010 potravinarskym a zemédélskym vyrobkum, které
ve svych kategoriich na krajské urovni vyhraji soutéz o udéleni znaCky. Na pocCatku
roku 2017 bylo v Ceské republice celkem 577 ocenénych produktd (Regionalni

potravina, 2016a).

Hlavnim cilem znacCky ,Regionalni potravina® je podporovat producenty vyrabéjici
mistni potraviny a motivovat zakazniky k tomu, aby jejich produkty vyhledavali a
nakupovali. Ti ziskavaji zaruku, Ze zakoupené produkty i pouZité suroviny pochazeji
z domaci produkce. Kazdy ocenény produkt musi byt vyroben na uzemi kraje,
v ramci néhoz ocenéni ziskal a také vétSina surovin pouzitych pfi vyrobé musi mit
svUj plivod v dané oblasti. Z dlvodu kratkych distribuénich cest jsou dané potraviny
Cerstvéjsi, Iépe voni i chutnaji v porovnani s potravinami, které absolvovaly dlouhou
cestu pfi dovozu ze zahraniCi. Zakaznici ziskavaji jistotu, ze zakoupené potraviny
jsou vyrobeny v souladu s pfisnymi evropskymi a narodnimi pravidly tykajicimi se
kvality potravin. Kontrola kvality probiha jak na urovni statnich kontrolnich inspekci,
tak samotnych spotfebitelt a vyrobci jsou motivovani udrzovat jeji vysokou urovern.
Znacka ,Regionalni potravina® zaruCuje, Ze produkt je v porovnani s dalSimi na trhu

bézné dostupnymi vyrobky jedine€ny. Tato jedine¢nost muze byt dana vyuzitim
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tradiCni receptury, ktera je pro konkrétni oblast typicka, dale originalnim vyrobnim
postupem C¢i pouzitim specifickych regionalnich surovin (Regionalni potravina,
2016).

Soutéz o udéleni znacky ,Regionalni potravina“ zpravidla vyhlasuje Krajska Agrarni
komora nebo Regionalni Agrarni komora. Mohou se do ni pfihlasit vyrobci
potravinarskych nebo zemédélskych produktu, ktefi spadaji do kategorie malych a
stfednich podniku. Metodika pro udélovani znacky pro tyto podniky stanovi hranici
250 zaméstnancu. Regionalni potravinou je chapan takovy potravinarsky nebo
zemeédélsky produkt, ktery je uren ke konzumaci finalnimu spotfebiteli a jehoz
puvod je v daném regionu a ktery je vyroben z regionalnich, pfipadné tuzemskych
surovin. Minimalné 70 % pouZzitych surovin musi pochazet z daného kraje a hlavni
surovina musi mit ze 100 % svdj pavod v Ceské republice. Unikatnimi kvalitativnimi
charakteristikami musi produkt disponovat minimalné v jednom znaku a musi
zvysSovat jeho pfidanou hodnotu. Vyrobce by také mél byt schopen vyrobek dodavat
do maloobchodni distribu¢ni sité v pravidelnych intervalech (Regionalni potravina,
2016b).

Podle Metodiky pro udélovani znacky ,Regionalni potravina“ (Regionalni potravina,
2016b) se do soutéZe o udéleni ocenéni mohou hlasit produkty z deviti kategorii.
Jsou jimi:

1) Masné vyrobky tepelné opracované (napf. klobasy, tlatenka a Spekacky)

2) Masné vyrobky trvanlivé fermentované nebo masné vyrobky trvanlivé

tepelné opracované (napf. lovecky salam a polican)
3) Syry v€etné tvarohu
4) Mié€né vyrobky ostatni
5) Pekarské vyrobky, véetné téstovin
6) Cukrarské vyrobky vcetné cukrovinek
7) Alkoholické i nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné
8) Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé, v€etné hub a brambor

9) Ostatni (napf. ryby, kofeni, ¢aj nebo vejce)
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Pro ucely znaCky je region definovan jako ,uzemni celek vymezeny pomoci
administrativnich hranic kraje, jako vy$Si uzemné samospravny celek® (Regionalni
potravina, 2016b). Pro Prahu se soutéz nevypisuje, znaCku je tedy mozné ziskat ve
13 krajich Ceské republiky. Graficka podoba loga je ve vSech krajich stejna, kazdy

kraj ma ale jeho zakladni podobu doplnénou o svUj nazev.

Ustecky krd

Zdroj: Regionalni potravina, 2016b

Obr. 11 Logo znacky Regionalni potravina Ustecky kraj

O udéleni oznaceni ,Regionalni potravina“ rozhoduje hodnotitelska komise, ktera
v kazdém kraji vybira vitéze v kazdé kategorii produktd. Komise musi byt nejméné
pétiClenna, nejvyse pak osmiclenna. Své zastupce v ni ma Ministerstvo zemédélstvi
CR, Statni zemeédélsky a intervencni fond, Potravinafska komora CR, Agrarni
komora CR, krajsky Gfad, Statni veterinarni sprava CR, Statni zemédélska a
potravinarska inspekce. Jednotlivi Clenové jsou jmenovani Ministerstvem
zemeédélstvi. Ocenéni je vitéznym vyrobkim udélovano na obdobi ¢tyf let, po jehoz
uplynuti mohou byt do soutéze pfihlaseny znovu. Vyrobce ma povinnost do Sesti
mésicu od udéleni ocenéni oznacit dany vyrobek logem ,Regionalni potravina®.
Metodika pro udéleni znacky ,Regionalni potravina“ (Regionalni potravina, 2016b)
také vymezuje dlvody, které vedou k moznému odebrani certifikatu prokazujiciho

udéleni znacky. Jsou jimi:

e /meéna slozeni vyrobku, nebo zména technologie vyroby, technologického
postupu, ktera vede ke zméné kone€ného charakteru vyrobku ocenéného

znaCkou “Regionalni potravina®.

e Ukonceni vyroby a uvadéni do obéhu ocenéného vyrobku nesouciho zna¢ku

»,Regionalni potravina®“.
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e Nedodrzovani stanovenych pravidel, resp. Metodiky pro znaCku ,Regionalni

potravina®“.

e Uvedeni neuplnych nebo nepravdivych udaji v Zadosti a souvisejici

dokumentaci.

e Zavazné zjisténi ze strany Statni zemédélské potravinarské inspekce nebo

Statni veterinarni spravy CR.
e Uzivani znacky ,Regionalni potravina“ v rozporu s logo manualem.
e NecCestné chovani drzitele znacky, které poSkozuje jeji jméno.

V Usteckém kraji je soutéz o znacku ,Regionalni potravina“ zajistovana Okresni
agrarni komorou Most. Podminky, které musi pfihlaSené vyrobky splhovat, se
shoduji s obecnymi pravidly pro udéleni znacky. O znacku se miize uchazet pouze
vyrobce potravin, jehoZ sidlo podnikani se nachazi na uzemi Usteckého kraje,
znacku nelze udélit zadné treti osobé. Do soutéze mlze uchaze¢ v kazdé kategorii

prihlasit libovolny poCet vyrobku (Regionalni potravina, 2016c¢).

V roce 2017 Ize zakoupit celkem 41 produktd od 40 vyrobcu nesoucich oznaceni
,Regionalni potravina Ustecky kraj‘. Své zastupce ma kazda z deviti kategorii, ve
kterych se ocenéni udéluje. VétSina z ocenénych produktl pochazi z malych
rodinnych firem, pfikladem mohou byt napf. ,Vétrnik Monopol“ od firmy Gabriela
Schonbauerova — Pivovar Monopol nebo ,Polotmavy lezak 12°“ pivovaru Mostecky

kahan s.r.o. (Regionalni potravina, 2016d).

Komunikace znaCky se téSi podpofe Ministerstva zemédélstvi a Statniho
zemédélského intervenéniho fondu. Podobné jako v pfipadé znacky ,KLASA® jsou
i informace o znacce ,Regionalni potravina“ komunikovany zvlast na vyrobce a na
spotiebitele. Hlavnim ukolem komunikanich kampani je zvySeni povédomi o
znacce mezi spotiebiteli, promotion ocenénych produkti a podpora poptavky po
nich a tim pomoci vyrobcim potravin pfi jejich prodeji. V kampanich je
zddrazrfiovana myslenka, ze velmi dllezitou roli pfi nakupu potravin nehraje pouze

cena, ale také jejich plvod, erstvost a kvalita (Ministerstvo zemédélstvi CR, 2012).

Ke komunikaci znacky je vyuzivan mix nastroju v podobé tisténé a venkovni
reklamy, rozhlasovych spotl, podpory prodeje v obchodech, webové stranky

regionalnipotravina.cz, prezentace na Facebooku a vlastniho kanalu na YouTube.
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V roce 2016 byly pfed pofadem ,Prostfeno“ na televiznim kanalu ,Prima Family*
vysilany kratké spoty pfedstavujici jednotlivé ocenéné regionalni produkty. Dale se
spotfebitelé a producenti se znackou ,Regionalni potravina® mohou setkat na
riznych vystavach a veletrzich, na nichZ se prezentuje nejen samotna znacka, ale
i jiz ocenéni vyrobci a jejich produkty. V minulych letech se znacka predstavila napf.
na festivalu ,RegFoodFest* v Brné v ramci akce ,REGIONTOUR a GO 2016 dale
na vystavé ,Zemé Zivitelka® v Ceskych Bud&jovicich, na mezinarodnim veletrhu
.internationale Griine Woche 2016“ v némeckém Berliné &i na riznych farmarskych
trzich poradanych po celé Ceské republice (Regiondlni potravina, 2016e). Na
téchto, ale i dalSich akcich, je mozné setkat se s pojizdnou prodejnou, ve které Ize
zakoupit ocenéné produkty. Pojizdnd prodejna byva v provozu o vikendech
v letnich mésicich, ve vyjimeCnych pfipadech i v prabéhu roku (Ministerstvo
zemédélstvi CR, 2012).

V letech 2012 — 2014 byl v Ceské televizi vysilan serial, ve kterém byly predstaveny
vSechny regiony, ve kterych se soutéZ vypisuje a nejlepSi ocenéné produkty
pochazejici z daného regionu (Ministerstvo zemé&délstvi CR, 2012). Pomérné velké
oblibé se t&Si také spotiebitelské soutéze, které jsou organizovany Statnim
zemeédélskym intervencnim fondem pro znacky ,KLASA®, ,Regionalni potravina®
,Chranéné oznacéeni®, ,Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou*,
,BIO Produkt ekologického zemédélstvi“ a ,Evropské znaCeni ekologické
produkce®. Zakaznici jsou pfi nich motivovani ke koupi produktd nesoucich nékterou
z podporovanych znacek moznosti vyhrat nékterou z hodnotnych cen. V roce 2016
byly vypsany dvé spotfebitelské soutéze, jednou z nich byla ,Velka letni soutéz” a
druhou soutéZz nesouci nazev ,Stfihnéte si nase vyhry“ (Regionalni potravina,

2016e).

Financovani promotion znaCek kvality, které jsou zastitovany Ministerstvem
zemé&dalstvi, bylo v minulych letech pfedmétem kontroly NKU a nasledné kritiky. Za
propagacni kampané se totiz utratilo vice nez 1,5 mild. K¢, aniz by dochazelo
k Fadnému vyhodnoceni vysledk(l kampani a v nékterych pfipadech byl porusen i
zakon o vefejnych zakazkach (CTK, 2016). V reakci na kritiku do$lo ke zméné ve
zpusobu zadavani zakazek na marketingovou komunikaci znaCek a vyhodnocovani
uspésnosti kampani. Kazda zakazka je nové rozdélena na Ctyfi Casti — strategickou

a kreativni, realiza¢ni, medialni planovani a nakup a veletrhy a vystavy. Diky tomuto
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rozdrobeni se do tendru muze pfihlasit vice uchazecu, protoze se stava atraktivni i
pro mensi reklamni agentury, které by jinak nebyly schopny samy realizovat celou
kampan (Mediaguru, 2015b). V roce 2016 podle téchto upravenych pravidel probéhl
tendr na komunikacni kampan pro roky 2017 a 2018 v hodnoté 57 mil. K¢, do
kterého se zapojilo devét uchazed. Usp&sné byly nakonec dvé spolegnosti, které
si mezi sebou rozdéli jednotlivé ¢asti kampané. Prvni firmou je Comtech, ktera ma
za ukol za 33 mil. K& vytvorit strategii a reklamni kampan k podpofe prodeje
regionalnich potravin. Firma Dedeman ma za 24 mil. K¢ nasledné za ukol kampan
zrealizovat (CTK,2016).

Od nové kampané se oCekava, ze pomuze vylepsSit znalost znacky ,Regionalni
potravina“ mezi spotiebiteli. Podle vysledku prizkumu agentur STEM/MARK z roku
2016, ktery se zabyval znalosti znadek kvality potravin v Ceské republice, se
v porovnani s dalSimi znaCkami jednd o ne pfili§ znamé oznaceni. Znacku
,Regionalni potravina“ zna totiz pouze 44 % obyvatel ve véku 15 — 55 let a
v prizkumu obsadila tfeti pficku. Nejznamé;jSi znackou je podle prazkumu ,KLASA,
kterou zna 87 % obyvatel, jiz nasleduje znacka ,Cesky vyrobek®, ktera je znama 72
% lidi (Oznaceni.eu, 2016b).

2.3.6 Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla
Orace

Na uzemi Usteckého kraje se Ize setkat jesté s jednou regionalni znackou, kterou
je ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace“.
SoutéZ o udéleni tohoto oznadeni slavi v roce 2017 jubilejni desaty roénik (Ustecky
kraj, 2016). Soutéz je poradana Okresni agrarni komorou Most pod zastitou
hejtmana Usteckého kraje a jak je patrno i z jejiho nazvu, je uréena pro malé a
stfedni producenty potravinafskych vyrobkud. Cilem projektu je podpora poptavky po
kvalitnich regionalnich potravinach a snaha pfesveédcit spotrebitele, ze kromé ceny
je u potravin dulezita také jejich kvalita, pavod a &erstvost (Soltysova, 2016; Benes,
2017).
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Zdroj: Lounsky zejdlik, 2015

Obr. 12 Logo znacky Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla

Orace

Podminky pro udéleni znacky jsou velmi podobné jako v pfipadé znacCky
.,Regionalni potravina®“. PfihlaSené vyrobky museji byt stoprocentné vyrobeny na
uzemi Usteckého kraje. O udéleni ocenéni rozhoduje maximalné péticlenna
hodnotitelska komise jmenovana hejtmanem kraje. Komise na vyrobcich hodnoti
predevSim senzorické vlastnosti, sloZeni vyrobku, jeho nadstandartni
charakteristiky (napf. technologie vyroby) a dalSi doplfujici kritéria. Vysledky
soutéZe se vyhlasuji na vystavé ,Zahrada Cech” v Litomé&Ficich (Okresni agrarni
komora Most, 2017).

Podle metodiky pro udéleni znacky muze kazdy vyrobce vroce 2017 pfihlasit
libovolny pocCet vyrobkll do nékteré z nasledujicich &trnacti kategorii (Okresni

agrarni komora Most, 2017):
1) Masné vyrobky tepelné opracované (napf. salamy, Sunky)

2) Masné vyrobky tepelné opracované (napf. parky, Spekacky, tlacenky,

pastiky)
3) Masné vyrobky trvanlivé (napf. poliCan, paprikas)
4)  Syry v€etné tvarohu (napf. pfirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy)
5)  MIécné vyrobky ostatni (napf. mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo)
6) Pekafské vyrobky (napf. chléb, bézné pecivo, slané pecivo, trvanlivé pecivo)

7) Pekafské vyrobky (napf. jemné pecivo, sladké pecivo, trvanlivé pecivo,

perni¢ky)

8)  Cukrarské vyrobky, v€etné cukrovinek
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9) Alkoholické napoje, v€etné vina z hroznu révy vinné (napf. piva, lihoviny,

vina, ostatni alkoholické napoje)

10) Nealkoholické napoje (napf. Stavy, nektary, ochucené nealkoholické napoje,

mineralni vody)
11) Ovoce a zelenina v Cerstvém stavu

12) Ovoce a zelenina ve zpracované formé (napf. suSené, proslazené nebo

nakladané ovoce, zelenina, kompoty)
13) Lahddkarské vyrobky a balena hotova jidla

14) Ostatni (napf. med, téstoviny, ostatni nezafazené vyrobky z ostatnich

kategorii)

V kazdé kategorii se vyhlaSuje nejlepSi produkt, ktery nasledné smi uzivat
znacku ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orage”
po celou dobu vyroby daného produktu (Holadova, 2016). Vyrobky, které v soutézi
nezvitézi, mohou od hodnotitelské komise obdrzet ,Ocenéni za vynikajici kvalitu®.
V ro€niku 2016 bylo takto udéleno Sest ocenéni. V roce 2016 pouzivalo znacku na
svych vyrobcich celkem 167 producentu. Jsou mezi nimi napf. minipivovar Lounsky
zejdlik, Pivovar Kocour Varnsdorf s.r.o. nebo Pekarstvi Oertelt s.r.o. (Ustecky kraj,
2016).

V porovnani s dalSimi regionalnimi znackami, zejména velmi podobnou znackou
.,Regionalni potravina“, nedosahuje promotion znaCky ,NejlepSi potravinarsky
vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orage” tak vysoké urovné. Informace o
znacce v podobé metodiky soutéze sice Ize nalézt na webovych strankach Okresni
agrarni komory Most, soutéz ale nema vlastni webovou prezentaci, dokonce ani na
socialnich sitich. Na webovych strankach Usteckého kraje, regionalnich médii a
ocenénych vyrobcu a dalSich subjektl Ize nalézt napf. tiskové zpravy o prubéhu
jednotlivych ro€nikl a seznamy ocenénych producentd. Okresni agrarni komora
Most zajisStuje reklamu regionalnich produktd v mistnim dennim tisku, regionalni
televizi (napt. OK+ Zatec). Vydava také reklamni letaky a katalogy ocenénych
produktl (Holadova, 2017). NejpodstatnéjSimi komunikacnimi aktivitami jsou
ochutnavky a vystavky ocenénych produktl na farmarskych slavnostech, vystavach
a festivalech. V roce 2017 jsou nejvétSimi akcemi, na kterych se ocenéné produkty

maji prezentovat, ,Zahrada Cech Litomé&Fice* a ,Zemé Zivitelka Ceské Budé&jovice"
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(Holadova, 2017). V nékterych pfipadech Ize nalézt informaci o udéleném ocenéni
také na webovych strankach jinych znaCek. Pfikladem muze byt ,Décinska
jefabinka“, ktera je kromé znacgky ,Nejlep$i potravinarsky vyrobek Usteckého kraje
— Kraje Piemysla Orade* drzitelem ocenéni ,Ceskosaské Svycarsko — regionalni
produkt* udélovaného ARZ (ARZ, 2016).
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3 Regionalni znaéky v Usteckém kraji

Nasledujici Cast prace se vénuje analyze regionalnich znaCek pusobicich
v Usteckém kraji a prlizkumu znamosti a oblibenosti vybraného regionalniho
oznadeni. V prvni podkapitole je pfedstaven Ustecky kraj, projekt vénuijici se rozvoji
regionu a systémy regionalnich znacek, které plsobi bud na Uzemi celého kraje,
nebo ve specifickych oblastech. DalSi dvé podkapitoly se zabyvaji analyzou
regionalnich znacek, ktera byla rozdélena do dvou Casti. Nejprve byly uskuteCnény
fizené rozhovory s drziteli nékterého z oznaCeni, zajemci o jeho ziskani, dale s
obchody, které prodavaji farmarské produkty a informacnimi centry. Cilem
rozhovorl bylo zjistit, jak jsou témito institucemi jednotlivé znacky vnimany a na
zakladé vysledkl vybrat vhodné znaceni k blizSimu prlizkumu mezi spotfebiteli.
Nasledn& bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi obyvateli Usteckého kraje,
jehoz cilem bylo zjistit, jak je mezi spotfebiteli vybrané znaceni znamé a oblibené a
které demografické faktory ovliviiuji znalost znacky. Na zakladé zjisténych vysledkud
byla zformulovana doporuceni k dalSimu rozvoji znacky, ktera byla adresovana

organizaci, jez vybrané regionalni znaceni zajistuje.

3.1 Ustecky kraj

Dal$i podkapitoly se zabyvaji analyzou regionalnich znadek v Usteckém kraji.
Jedna se rozmanité uzemi, jehoz jednotlivé regiony se od sebe pomérné vyznamné
liSi a jehoz medialni obraz nebyva vzdy nejlepSi. Nasledujici Cast struéné
predstavuje kraj, jeho jednotlivé oblasti a pfibliZuje projekt, pomoci kterého se kraj
prezentuje nejen v Ceské republice, ale i v zahranigi. V zavéru podkapitoly je

uveden piehled regionalnich znagek, s nimiz se Ize v Usteckém kraji setkat.

Ustecky kraj se nachazi na severozapadé Cech. Na severu hrani¢i s Némeckem
(konkrétné se Spolkovou zemi Sasko), Karlovarskym krajem na zapadé, Plzeriskym
krajem na jihu, Stfedogeskym na jihovychodé a Libereckym na vychod&. Ustecky
kraj je rozdélen na okresy Dé&g&in, Usti nad Labem, Teplice, Most, Chomutov,
LitoméFice a Louny, které nesou jména po jejich nejvétsich méstech. Uzemi kraje
zaujima celkovou plochu 5 339 km? a Zije na ném pfiblizné 821 tisic obyvatel
(Ustecky kraj, 2016).

Ustecky kraj je podle hospodaiského zaméeni, sidelni a socialni struktury a také

podle urovné poSkozeni Zivotniho prostifedi mozné rozclenit do Ctyf oblasti. Prvni
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z nich je panevni oblast, v niz se nachazeji nejvétsi mésta — Usti nad Labem,
Teplice, Most, Chomutov. V této oblasti hospodarsky dominuji velké primyslové
podniky, zejména energetické, chemické, strojirenské a tézebni. Pravé tézebni
primysl vyznamné ovlivnil a stale ovliviiuje charakter krajiny, moznosti jejiho
dalSiho vyuziti i socialni pomeéry v regionu. Zejména v poslednich letech se ovSem
v souvislosti s postupnym utlumem téZzby a rozsahlou rekultivacni €innosti dfive
zneCistény a ne pfilis atraktivni region méni klepSimu. Druhou oblasti je
zemeédélska oblast Litoméficka a Lounska. Litoméficko je znamé svou ovocnarskou
tradici, v okoli Loun a Zatce je tradi¢né& pé&stovan chmel. Tteti oblasti je ptihraniéni
pasmo Krusnych hor. Hustota osidleni je pomérné fidka a hospodaiské moznosti
jsou zde znatné omezené zejména na lesnictvi a nékteré zemédélské Cinnosti.
Svou roli v Krusnych horach hraje cestovni ruch, nachazi se zde totiz nékolik
lyzafskych arealti a mnozstvi b&zkafskych a cyklistickych tras. Ctvrtym regionem
je Dé&&insko. Jizni ast Uzemi je hospodarsky provazana s Ustim nad Labem.
Severni &ast, Sluknovsko, je oblasti s tradici v textilnim a strojirenském primyslu,
ve které po roce 1989 doSlo k zaniku nebo utlumeni vyroby nejvétSich podnika.
V soudasnosti nabyva v tomto regionu na vyznamu cestovni ruch (Ustecky kraj,
2016).

Za U&elem rozvoje cestovniho ruchu schvalilo Zastupitelstvo Usteckého kraje v roce
2010 ,Aktualizaci strategie rozvoje cestovniho ruchu Usteckého kraje“. V ramci ni
bylo uzemi kraje rozdéleno do Ctyf destinaCnich oblasti, které se Castecné shoduiji
s rozdélenim kraje popsanym vyse. Témito oblastmi jsou Ceské Svycarsko, Ceské

stfedohofi, Krudné hory a Dolni Poohfi (Ustecky kraj, 2011).

50



éeské stredohori

Ceské Svycarsko

. Dolni Poohri

/2. Krusné hory

Zdroj: Brana do Cech, 2017a

Obr. 13 Mapa destinaénich oblasti Usteckého kraje

S timto rozdélenim a nazvy jednotlivych regionu pracuje také Asociace regionalnich
znacek, ktera v Usteckém (a v pfipadé regionu Poohii také Karlovarském kraji)
udéluje regionalnim produktim znacky nesouci jeden ze zminénych nazvu. V kazdé
oblasti byly zalozeny destinacni agentury, jejichz ukolem je podpora Setrné turistiky
v regionech, ve kterych plsobi. Z ddvodu snahy o zlepSeni vnimani Usteckého
kraje byl také spustén projekt ,Brana do Cech®, ktery zastituje vSechny &tyfi
destinaCni oblasti. Tento program byl zaméfen vice na zahranicni navstévniky
regionu. Jednotlivé oblasti Usteckého kraje jsou prezentovany pomoci moderniho
webu a mnozstvi propagacnich materiall v nékolika cizojazyénych mutacich.
Prezentace regionu je v ramci programu ,Brana do Cech® realizovana také na
riznych cestovnich veletrzich a dalSich akcich pofadanych v zahrani¢i (Brana do
Cech, 2017a).

Brdna do ﬁech

Krdsu hledejte doma

Zdroj: Brana do Cech, 2017a

Obr. 14 Logo programu Bréna do Cech
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Turisticky vyhledavanymi misty v oblasti Ceského Svycarska jsou napf.
stejnojmenny narodni park ¢i Chranéna krajinna oblast Labské piskovce. V oblasti
Ceského stfedohoti turisté navstévuji zamky Libochovice &i Ploskovice a zFiceniny
stfedovékych hradd na nékterych vrcholech Ceského stfedohofi. V oblasti Krugnych
hor je cestovni ruch spojen s nékolika lyzafskymi arealy, napf. Kliny Ci Boufnak.
V podhufi Krusnych hor funguje nékolik zoologickych zahrad, mezinarodné
oblibené jsou Iazné v Teplicich a v Mosté je mozné navstivit automobilovy zavodni
okruh a pfesunuty dékansky kostel, ktery staval v dnes jiz neexistujicim Starém
Mosté. V dolnim Poohfi se nachazi nékolik mést se zachovalymi historickymi centry,
napf. Louny &i Zatec. Tento region je znamy péstovanim chmele a pivovarnickou

tradici, kterou pfipomina Chram chmele a piva v Zatci.

V Usteckém kraji funguji tfi systémy regionalniho znaéeni. Jak jiz bylo zminéno,
pusobi zde Asociace regionalnich znacek, ktera oceriuje produkty znackami

,KRUSNOHORI regionaini produkt®", ,CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni
produkt®”, ,POOHRI regionalni produkt®" a ,CESKE STREDOHORI regionalni

produkt®“. Druhym udélovanym ocenénim je ,Regionalni potravina Ustecky kraj*.
Tretim ocenénim je znacka ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje

PFemysla Orage" udélovana pod zastitou Usteckého kraje (Brana do Cech, 2017b).

3.2 Rizené rozhovory

V ramci analyzy regionalnich znadek v Usteckém kraji bylo provedeno celkem 24
fizenych rozhovora s drziteli nékteré z regionalnich znacek, potencialnimi uchazedi
o udéleni znacky, informacnimi centry a obchody prodavajicimi farmarské produkty.
Hlavnim cilem rozhovoru bylo zjistit, jaké maji jednotlivé organizace s regionalnimi
znaCkami zkuSenosti a jak vnimaji jejich pfinos pro rozvoj podnikani. Rozhovory
slouzily také k identifikaci vhodného regionalniho oznaceni, které nasledné bylo
podrobeno bliz§imu prizkumu znamosti a oblibenosti mezi spotfebiteli. Uéelem
prizkumu bylo ziskani informaci, na zakladé nichz mohla byt zformulovana
doporuceni organizaci, ktera ocenéni vyrobclim udéluje. Nasledujici Cast pfinasi
zavéry vyplyvajici z uskute€nénych rozhovort. Z divodu vy$Si pfehlednosti jsou

sepsany podle kategorii, v ramci nichz rozhovory probihaly.
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Farmarské obchody

V nabidce maji pouze nékolik produktl nesoucich nékterou znacku, ocenéné

produkty tvofi jen zlomek sortimentu a nejsou podstatnym zdrojem pfijmu.

Ocenéné produkty zpravidla zafazuji do nabidky na zakladé pozadavk
zakaznikul, ktefi se na né pfijdou cilené zeptat. Ostatni ocenéné produkty

jsou do prodeje zafazovany nahodné.

Priblizné polovina zakazniku, ktefi si ocenéné produkty zakoupi, je pofizuje
cilené, druha polovina nahodné a o ocenéni se prakticky nezajima.
Promotion ocenénych vyrobkl probiha na webovych strankach, pfipadné

facebookovych profilech obchudkl. Pfimo na prodejnach zpravidla nejsou

produkty nijak zvladt komunikovany.

Infocentra

Infocentra pfimo nespolupracuji s Zadnou organizaci zajistujici znaceni, ale
kooperuji s Mistni akéni skupinou Sdruzeni Zapadni Krusnohofi, od které
ziskavaji propagacni materialy.

Turisté, ktefi do regionu pfijizdéji, maji Casto predstavy o mésicni krajiné
vzniklé v disledku povrchové tézby hnédého uhli. Infocentra se tedy snazi
tyto predstavy vyvratit a podavat komplexni informace o jednotlivych
regionech v kraji, pfi€emz zminuji také regionalni produkty a znacky. Nékteré
z ocenénych produktl jsou v infocentrech vystavené a k dispozici jsou i
informacni letaky. Navstévnici infocenter se zpravidla nezajimaji o nic jiného,

nez co je vystaveno a ani nevyzaduji informace o znackach jako takovych.
Povédomi o znaCkéach je mezi navstévniky center prakticky nulove.

Turisticky informacni portal ,TIM“ ma v planu béhem roku 2017 spustit
celostatni komunikaCni kampan zamérenou na regionalni znacky, jejimz

cilem ma byt jejich zviditelnéni mezi turisty.

Asociace regionalnich znacek

Ocekavani spojena s udélenim znacky byla zviditelnéni se na trhu, zajisténi

reklamy, osloveni novych zakaznikd &i objevovani novych pfileZitosti. U
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vétSiny ocenénych doslo k jejich naplnéni. VétSina ocenénych by znacku
také doporucila dalSim vyrobctm.

Soucasni drzitelé vétSinou neuvazuji o pfihlaSovani dalSich vyrobkd a
sluzeb, planuji ovSem, Ze budou usilovat o recertifikaci sou¢asnych ocenéni.
Efekt zvySeni poptavky po ocenénych produktech a sluzbach nedokazi
producenti pfesné urcit, shoda ale panuje v tom, Ze kratce po udéleni
ocenéni se zajem zakaznikl zvysil, po ¢ase ale opadl a nyni se pokracuje

spiSe setrvacnosti v puvodnim rozsahu.

Producenti své vyrobky vétSinou prodavaji ve vlastnich provozovnach, na

farmarskych trzich, néktefi také pres své e-shopy.

Vsichni producenti maji ve svych provozovnach vyvésenu informaci o tom,
Ze jsou drziteli znaCeni a sami své ocenéné vyrobky a sluzby komunikuji na
webovych strankach, v periodikach, na Facebooku ¢&i na reklamnich

bannerech pfi u€asti na nejriznéjSich slavnostech a akcich.

Spolupréaci s ARZ z hlediska promotion znaky a producentu, nabidky
Skoleni a dalSi podpory hodnoti producenti zpravidla kladné. Ocenuiji, ze i pfi
neucasti na konkrétni akci zajiStuje ARZ reklamu chybéjicim vyrobcim a
posléze se jim ozyvaji novi zakaznici, ktefi se s reklamou na dané akci

setkali, s tim, Ze maiji o vyrobek &i sluzbu zajem.

K pfihlaseni do soutézZe vétSinou doslo po nahodném objeveni soutéze nebo

po pfimém osloveni jejimi organizatory.

Regionalni potravina

Ve vétsiné bodu jsou odpovédi drziteld znacky ,Regionalni potravina® velmi

podobné jako u drzitelll ocenéni ARZ.

Vyrobci, ktefi zaroven drzi ocenéni od ARZ se shoduji v tom, Ze ,Regionalni
potravina® je oproti ARZ lepSi z hlediska spoluprace, nabidky Skoleni,

medialniho pokryti a promotion aktivit.

U obou znaCek panuje shoda také vtom, Ze znaCky jsou dobré pro
,celoro€ni“ vyrobce, sezénni se totiz potykaji s nedostatkem produktd mimo

sezonu a soustavna propagace je jim tak spiSe na Skodu.
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Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace

e Vyrobcise do soutéze pfihlasili vétSinou na doporu€eni Okresni hospodarské
komory €i nékoho, kdo jiz ocenéni ma. V nékolika pfipadech byli nominovani
do soutéZe po neuspédSném pokusu o zisk znacky Regionalni potravina

samotnymi organizatory.

e VétSina vyrobcl nema s touto znackou spojena prilis velka ocekavani a
berou ji spiSe jako urCity doplnék k samotnému produktu, kterym se Ize
,chlubit® a vylepSit image a ziskat pfilezitosti pro dalSi rozvoj. Vyrobci se
radéji koncentruji na soutéZe specializované pfimo na odvétvi, vnémz
pusobi a které pro né maji vétSi vahu. Vtomto smyslu také formuluji

doporuceni dalSim vyrobcum, ktefi by se o tuto znacku chtéli uchazet.

e Vyrobci zpravidla neuvazuji o pfihlaSeni dalSiho vyrobku do soutéZe o

znacku.

e Své vyrobky prodavaji nejCastéji ve svych provozovnach, na rdznych
slavnostech Ci farmarskych trzich a jejich propagaci zajidtuji prostfednictvim

webu, Facebooku, bannerl na akcich atp.

e Ke zvySeni zajmu o ocenéné produkty zpravidla doslo kratce po udéleni
ceny, kdy se informace objevovaly v médiich, po ¢ase zajem opét opadl a
dal pokracCuje setrvacnosti. V nékterych pfipadech nedoslo k navySeni trzeb
ani kratce po udéleni ceny, protoze zakaznici vyzkouSenim ocenéného

produktu substituovali jiné vyrobky.

Z vysledku Fizenych rozhovora vyplynulo, ze ,ARZ" i ,RP* maji pomérné kvalitnim
zpusobem nastavenou promotion znacky a predstavuji pro vyrobce atraktivniho
partnera, ktery je jim v jejich &innosti napomocny. ,NRPUK — KPO* naopak pro
producenty pfilis atraktivni neni — nemaji s ni spojena zadna velka oCekavani, sami
o udéleni znacky pfili§ neusiluji a vnimaiji, ze ani promotion jejich produktd neni diky
znacCce lepSi. Také v porovnani s ostatnimi znaCkami vnimaji nizSi zajem o ni ze
strany zakazniku. Z té&chto divodi byla znagka ,NRPUK — KPO* vybrana k bliz§imu
prizkumu znamosti a oblibenosti ze strany spotfebitelt, o kterém pojednavaiji

nasledujici podkapitoly.
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3.3 Dotaznikové Setreni na vzorku spotrebitell

Na zakladé poznatku zjiSténych pfi Ffizenych rozhovorech s drziteli nékterého
oznaceni, uchazeci o né, informacnimi centry a obchody prodavajicimi ocenéné
produkty, byla k dalSimu prizkumu vybrana znacka ,Nejlepsi regionalni potravina
Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orage®. Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit, jaka
je znamost a oblibenost znagky mezi obyvateli Usteckého kraje. Samotné §etfeni
bylo realizovano pomoci dotazniku. Nasledujici podkapitoly se zabyvaji prabéhem
dotaznikového Setfeni, stanovenim a vyhodnocenim vyzkumnych hypotéz,
vyhodnocenim ziskanych informaci a navrhem doporu€eni organizaci udélujici
znadku ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace®,

kterou je Okresni agrarni komora Most.

3.3.1 Metodika Setfeni a struktura vzorku

Data potfebna k vyhodnoceni znamosti a oblibenosti znacky ,NejlepSi potravinafsky
vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orage” byla ziskana pomoci dotaznikd.
Jejich sbér probihal od 15.5.2017 do 10.6.2017 prostfednictvim tazatele na
farmarskych trzich, vystavach a v nakupnich centrech. Dotazovani probihalo na
rdznych mistech Usteckého kraje a své zastoupeni mély véechny okresy. Celkem
bylo osloveno 548 osob, dotaznik nasledné vyplnilo 306 respondentd. U 47
respondent(l se misto trvalého bydli§té nenachazelo na uzemi Usteckého kraje a
vzhledem k zaméfeni vyzkumu pouze na obyvatele Usteckého kraje byly tyto
dotazniky vyfazeny z dalSiho zpracovani. V jednom pfipadé nebyly v dotazniku
fadné zodpovézeny vSechny otazky a byl také vyfazen. Celkem tedy bylo ziskano
258 kompletnich dotazniku. Z nich byl podle demografickych faktort pohlavi, véku
a vzdélani vytvofen reprezentativni vzorek, jehoz charakteristika je uvedena v
tabulce 3, ktera obsahuje také skute&né podily jednotlivych kategorii v Usteckém
kraji zjiSténé pfi Scitani lidu, domu a bytd vroce 2011. Z tabulky je patrné, Ze

struktura vzorku pfiblizné odpovida realnym charakteristikam obyvatelstva kraje.
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Tab. 3 Demografickd charakteristika Usteckého kraje

Faktor | Kategorie Cilovy podil | Zjistény podil | Absolutni poCet
Pohlavi lylu2i 49,2% 49,6% 128
Zeny 50,8% 50,4% 130
do 24 14,4% 14,7% 38
25-34 16,8% 15,1% 39
Vek 35-44 18,2% 17,4% 45
45 - 54 15,2% 16,3% 42
55 - 64 18,1% 18,6% 48
65 a vice 17,3% 17,8% 46
Zakladni nebo bez vzdélani 23,9% 22,9% 59
Vyuceni 36,3% 36,8% 95
Vzdélani | StredoSkolské s maturitou 26,1% 26,7% 69
Vy$&Si odborné 4,8% 4,3% 11
VysokoSkolské 8,9% 9,3% 24

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2017; vlastni $etfeni

Dotaznik s ndzvem ,Regiondlni znacky v Usteckém kraji“ byl vytvofen autorem
prace a obsahoval celkem 16 otazek. Prvni blok tvofilo pét tfidicich otazek, které
ZjiStovaly misto a velikost bydlisté, pohlavi, vék a nejvy3Si dosazené vzdélani
respondentl. Druhy blok tvofily dvé otazky zjistujici spotfebitelské preference
tykajici se mista nakupu potravin a frekvence jejich nakupu. TFeti blok otazek byl
tvofen tfemi otazkami a slouzil ke zjiSténi znamosti regionalnich znacek, s nimi
spojenych produktl a forem komunikace. Posledni blok se skladal z péti otazek a
zabyval se oblibou zna&ky ,Nejlepsi potravinafsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje
Pfemysla Orace“ mezi respondenty. Pfiklad vyplnéného dotazniku je uveden

v pfiloze €. 1.

Ziskané odpovédi byly analyzovany pomoci metod popisné statistiky a zpracovany
v programu MS Office Excel. V ramci vyzkumu byl také zkouman pfredpoklad, Ze
znalost znaCky je zavisla na demografickych faktorech, konkrétné véku, pohlavi,
vzdélani a velikosti mista bydlis§té respondentu. Tento prfedpoklad byl testovan
pomoci statistického testu Pearsondv Chi — kvadrat. Zjisténé poznatky byly
nasledné vyuzity pfi tvorbé doporu¢eni Okresni agrarni komore Most, ktera zajistuje
udélovani oznadeni znackou ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje —

Kraje Pfemysla Orace”.
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3.3.2 Vyhodnoceni hypotéz

V ramci dotaznikového Setfeni byl zkouman vliv demografickych faktori na znalost
regionalni znacky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje PFemysla Orage*. Ve
studii Stoklasy a kol. (2014) byl v obdobném vyzkumu v Moravskoslezském kraji
testovan vliv pohlavi, véku, vzdélani a vySe pfijmu na znalost regionalni znacky,
pficemz se prokazal vliv vzdélani a vySe pfFijmu. Pro ucely této prace byly také
vyuzity faktory pohlavi, v&k a vzdélani. Ctvrty faktor byl ale nahrazen velikosti mista
bydlisté, které by znalost znacky mohlo také ovliviiovat. Testovanymi faktory byly
pohlavi, vék, vzdélani a velikost mista bydlisté respondentl. Ke zjisténi vlivu

jednotlivych faktort byly zformulovany nasledujici Ctyfi hypotézy:

1) Znalost znacky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace”

Je zavisla na pohlavi.

2) Znalost zna&ky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oraée”

zavisi na véku.

3) Znalost znacky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréée*
zavisi na vzdélani.

4) Znalost znaéky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace”

zavisi na velikosti mista bydlisté.

Hypotézy byly testovany pomoci Pearsonova Chi — kvadrat testu za vyuZiti
statistického softwaru IBM SPSS. Data do analyzy pochazela z otazky €. 4. V této
otazce byli respondenti pozadani, aby z nabizenych moznosti oznadili regionalni
znacky, které znaji. Otazka umozfiovala ozna€eni vice variant. Pro uCely analyzy
vlivu demografickych faktort byly vSechny odpovédi, v nichz byla oznaena znacka
,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orade*, povazovany za
kladné, tj. respondenti znacku znaji. Rozhodnuti o zavislosti €i nezavislosti znalosti
znacky na daném faktoru bylo uskute¢néno na hladiné vyznamnosti a = 0,05
pomoci p — hodnoty ziskané z vystupu z IBM SPSS. V pfipadé, kdy p < a, byla
nulova hypotéza zamitnuta a byla potvrzena zavislost znalosti znaCky na daném
faktoru. Naopak pokud p > a, k zamitnuti nulové hypotézy nedoSlo a zavislost

znalosti na daném faktoru potvrzena nebyla.

Pro uCely provedeni a vyhodnoceni testu byla hypotéza €. 1 preformulovana na

nulovou a alternativni hypotézu nasledovné:
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“

Ho: Znalost znacky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Premysla Oréde
nezavisi na pohlavi.

Hi: Znalost znaéky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréde*
zavisi na pohlavi.

V tabulce 4 jsou uvedeny vysledky provedeného statistického testu.

Tab. 4 Chi— kvadrat test zavislosti znalosti znacky na pohlavi

Value df Asymptotic significance (2 - sided)
Pearson Chi — Square 0,467 1 0,494
Likelihood Ratio 0,279 1 0,597
N of Valid Cases 258

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25,80.

Vysledna p — hodnota 0,494 byla vy$Si nez a = 0,05. Hypotézu Ho tak nebylo mozné
zamitnout a na hladiné vyznamnosti 5 % tak prokazat zavislost znalosti znacky na
pohlavi. Je tedy moZné Fici, Ze znalost znacky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje

— Kraje Pfemysla Orace“ neni zavisla na pohlavi.

Hypotéza €. 2 byla pro vyhodnoceni pfeformulovana nasledovné:

‘

Ho: Znalost znacéky ,Nejlep$i potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréde’
nezavisi na véku.

113

Hi: Znalost znacéky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréde
zavisi na véku.

Vysledky provedeného statistického testu jsou uvedeny v tabulce 5.

Tab. 5 Chi— kvadrat test zavislosti znalosti znacky na véku

Value df Asymptotic significance (2 - sided)
Pearson Chi — Square 4,2492 5 0,514
Likelihood Ratio 4,484 5 0,482
N of Valid Cases 258

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,66.

P — hodnota 0,514 byla vy$Si nez a = 0,05. Nebylo tak mozné zamitnout hypotézu
Ho a na hladiné vyznamnosti 5 % prokazat existenci zavislosti znalosti znaCky na
véku. Lze tedy fici, Ze znalost znagky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje

Pfemysla Orace“ neni zavisla na véku.

Hypotéza €. 3 byla pfeformulovana nasledujicim zpusobem:
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Ho: Znalost znacky ,Nejlep$i potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréée*”
nezavisi na vzdélani.

Hi: Znalost znaéky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréde*
zavisi na vzdélani.

Vysledky provedeného statistického testu jsou uvedeny v tabulce 6.

Tab. 6 Chi— kvadrat test zdvislosti znalosti znaCky na vzdélani

Value df Asymptotic significance (2 - sided)
Pearson Chi — Square 4,5972 4 0,331
Likelihood Ratio 4,349 4 0,361
N of Valid Cases 258

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,22.

Z vysledkl chi — kvadrat testu vyplyva, Zze ve dvou pfipadech nebylo dosazeno
minimalni ofekavané cetnosti 5. Z podminek pro pouziti chi — kvadrat testu
nezavislosti ale vyplyva, Ze test je mozné vyuzit, pokud neni pfedpoklad spinén
Obé tyto podminky byly spinény a test tak bylo mozné k vyhodnoceni hypotézy
vyuzit. P — hodnota 0,331 byla vy$3i nez a = 0,05. Hypotéza Ho tak nemohla byt
zamitnuta a na hladiné vyznamnosti 5 % se nepodafilo prokazat zavislost znalosti
znacky na vzdélani. Lze tedy fici, Ze znalost znacky ,Nejlepsi potravina Usteckého

kraje — Kraje Pfemysla Orace* neni zavisla na vzdélani.

Hypotéza €. 4 byla pfeformulovana nasledovné:

£

Ho: Znalost znaéky ,Nejlep$i potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréde
nezavisi na velikosti mista bydlisté.

Hi: Znalost znacéky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace”
zavisi na velikosti mista bydlisté.

Vysledky provedeného statistického testu jsou uvedeny v tabulce 7.

Tab. 7 Chi— kvadrat test zdvislosti znalosti znaCky na velikosti mista bydlisté

Value df Asymptatic significance (2 - sided)
Pearson Chi — Square 34,6212 5 0,000
Likelihood Ratio 31,461 5 0,000
N of Valid Cases 258

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,61.
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Také v tomto testu se vyskytly dva pfipady oCekavanych Cetnosti nizSich nez 5.
Celkovy podil téchto pfipadd byl 16,7 % a nejnizSi oCekavana Cetnost byla 1,61.
Obé podminky pro pouZiti testu tak byly splnény a bylo mozné hypotézu ovéfit
pomoci chi — kvadrat testu. P — hodnota 0,000 byla niZSi nez a = 0,05. Hypotéza Ho
mohla byt zamitnuta ve prospéch alternativni hypotézy. Na hladiné vyznamnosti 5
% se podarilo prokazat zavislost znalosti znaCky na velikosti mista bydliSté a Ize fici,
Ze znalost znagky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Piemysla Orage” je

zavisla na velikosti mista bydlisté.

Obrazek 15 znazorfiuje znalost znaéky ,Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje
Pfemysla Orace” podle velikosti mista bydlisté. Znacka je znama pfiblizné poloviné
respondentl Zzijicich v obcich s 1 000 — 15 000 obyvateli. V obcich s 10 000 — 20
000 obyvateli znaCku zna pfiblizné tretina respondentu. Z prazkumu vyplynulo, Ze

v v

oznacena v pétiné, resp. pouze v desetiné pfipadu.

25000< | 10,2% 89,8%
15 000 - 25 000 30,8% 69,2%
10 000 - 15 000 50,0% 50,0%
5000 - 10 000 50,0% 50,0%
1000 -4 999 48,0% 52,0%
<1000 20,0% 80,0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 15 Znalost znacky Nejlepsi potravina Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Ordcée podle
velikosti mista bydlisté

3.3.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni
Cilem otazek €. 2 a 3 bylo zjistit, jaké jsou spotfebitelské preference tykajici se mista
nakupu potravin a faktort rozhodujicich o jejich nakupu. Z obrazku 16 vyplyva, Ze

nejCastéjSim mistem nakupu potravin jsou bézné obchody. Tuto mozZnost celkem
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oznacilo vice nez 95 % respondentu a byla i nejéastéji oznacovanou variantou a to
v 55 % pfipadl. Respondenti dale potraviny nej¢astéji nakupuji ve specializovanych
obchodech a na farmarskych trzich. Jako mista nakupu obé tyto varianty oznacilo
kolem 25 % respondentl a tvofily pfiblizné 15 % oznacenych pfipadl. Moznost
nakupu potravin pfimo u vyrobce nebo pfes Internet neni v porovnani s predchozimi
variantami mezi spotrebiteli pfili§ oblibena — oznacilo je pouze 12 % respondentl a

obé tvofily pfiblizné 7 % vSech oznacenych variant.

Specializované obchody

U vyrobce

Internet

Bézné obchody

Farmarské trhy

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

v v s

Obr. 16 Nejcastéjsi mista nakupu potravin

Z obrazku 17 je patrné, které faktory jsou pro spotiebitele pfi nakupu potravin
kvalitu a Cerstvost produktd. Pro obé varianty se rozhodlo pfiblizné 90 %, resp. 83 %
respondentl. DalSimi dvéma podstatnymi faktory jsou chut a viiné produktu a jejich
regionalni pavod. Ty jsou dulezité zhruba pro tfetinu, resp. pétinu respondenta.
Jedine¢nost produktd hraje podstatnou roli pro pouhych 8 % respondentl, podobné

jako varianta jinych faktor. Mezi nimi byla nej¢astéji uvedena cena.
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Jiné

Jedine€nost
Regionalni plvod
Chut' a viné
Cerstvost produktt

Kvalita

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

vav s

Znalost regionalnich zna&ek pusobicich v Usteckém kraji a produkt(i, které jimi byly
ocenény, zjiStovaly otazky €. 4 a 5. Pomoci otazky ¢. 12 byla zkoumana znalost
komunika&nich forem znacky ,Nejlep$i regionalni potravina Usteckého Kraje —
Kraje Pfemysla Orace“. Otazky €. 4 a 5 byly navrZeny tak, aby respondenty
podvédomé& nenavadély k oznageni ,Nejlepsi regionalni potravina Usteckého
kraje — Kraje Pfemysla Orace“, ale aby oznacili skuteCné znacky a produkty, se
kterymi se jiZ setkali a znaji je.

Pfesné znéni otazky €. 4 bylo: ,Oznacte, prosim, které regionalni znacky znate.
(Mizete oznadit vice moznosti)®. V nabidce znaCek, ze kterych méli respondenti
vybirat, byly ovéem regionalni znagky pouze tfi: ,Regionalni potravina — Ustecky
kraj“, ,PoohFi Regionalni produkt* a ,Nejlepsi regionalni potravina Usteckého kraje
— Kraje Pfemysla Orage“ (NPVUK — KPO). Ostatni nabizené varianty patfily do
kategorie znacek ucelovych. Cilem této otazky tak bylo zjistit, zda respondenti znaji

rozdily mezi obéma kategoriemi znacek a které znacky konkrétné znaji.



Nic

Ceska kvalita

Ceska Chutovka
Klasa

CHZO

Regiondlni potravina
NPVUK - KPO

Poohti RP

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 18 Znalost regiondlnich znacek

Obrazek 18 znazornuje strukturu odpovédi na otazku €. 4. Jak je z ngj patrné, za
regionalni znacku byly povazovany vSechny nabizené moznosti. Je tak mozné fici,
Ze respondenti se s jednotlivymi znaCkami nékdy setkali a vybavili si je, ale patrné
neznaji rozdily mezi regionalnim a uc€elovym znaCenim a podstatu jednotlivych
znaCek. Nejznaméjsi znackou se ukazala byt uCelova znacka ,KLASAY, jiz jako
znamou oznacilo pres 90 % respondentu. Vysoké urovni znalosti znacky ,KLASA®
pravdépodobné napomohla jeji kvalitni komunikace a velky prostor v médiich, ktery
ji byl v prubéhu let vénovan. Druhou nejCastéjsi variantou odpovédi byla znalost
znacky ,Ceska kvalita“. Tu poznalo pies 50 % respondentd. Ostatni G&elové znacky
v porovnani s prvnimi dvéma poznalo mnohem méné respondentl — pfiblizné
pétina v pfipadé ,Chranéného zemépisného oznadeni“ a desetina v pfipadé ,Ceské
Chutovky*.

Ze tfi regionalnich znagek si nejlépe stala ,Regionalni potravina — Ustecky kraj*. Ve
svych odpovédich ji oznacilo vice nez 40 % respondentl. V dobé, kdy probihalo
dotaznikové Setfeni, se znacka ,Regionalni potravina“ objevovala v reklamach na
televiznim kanalu ,Prima“ spolecné se znatkami ,KLASA“ a se znackami
evropského systému oznaCovani plvodu a zemépisnych oznaCeni potravin a
zemédélskych produktl. Pomérné dobré vysledky znamosti téchto znacek tak

mohly byt podporeny pravé touto kampani. Naopak regionalni znacky ,Nejlepsi
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regionalni potravina Usteckého Kraje — Kraje Pfemysla Orage* a ,Poohfi regionalni
produkt® v Zadné vyraznéjSi reklamni kampani nefigurovaly a jejich znamost mezi
respondenty byla v porovnani s ,Regionalni potravinou® mnohem nizSi -
,NRPUK — KPO* poznala neceld pétina respondentdi a oznadena byla ani ne
v desetiné vSech variant. Znacku ,Poohfi regionalni produkt‘ znalo dokonce
pouhych 10 % respondentl. Necela 2 % respondentl nepoznala dokonce ani jednu

z uvedenych znacek.

Ukolem respondenttl votdzce & 5 bylo z nabizenych produktd ocenénych
regionalni znackou vybrat ty, které znaji. V nabidce moznosti figurovaly produkty
ocenéné znackou ,Regionalni potravina — Ustecky kraj*: Dorletka (Jaroslava
Michalcova, Roudnice nad Labem), Zatecka vybérova Sunka (Jatky Zatec), Misny
Filip — visfiovy dzem (DY Servis, Chlumec — Zandov), Mosty (Mo$tarna Louny),
Svadovské jahody (Ing. Stanislav Strympl, Svadov) a Vétrnik Monopol (Pivovar
Monopol, Teplice) — v grafu oznadeny ervené a ,NRPUK — KPO*: Farmarské Zervé
(IH FARM, Louny), Ondasuv podmaslak (Jifi Ondecko, Déc€in), Lounsky zejdlik
tmavy special 13°(minipivovar Lounsky Zejdlik, Louny), Drzovicky okac¢ (Jakub
Lausman, Drzovice), Kocour tmavy lezak (Pivovar Kocour Varnsdorf) a Spaldovy
fez (pekarstvi Oertelt, Most) — v grafu oznacCeny Zluté. Z obrazku 19 vyplyva, Ze
nejznaméjsim produktem ocenénym znackou ,NRPUK — KPO* je Spaldovy fez,
ktery oznacilo pfes 40 % respondentl. VyraznéjSi znalost produktu je patrna u
Lounského zejdliku, ktery zatrhlo pfiblizné 15 % respondentli. Ostatni vyrobky
ocenéné stejnou znackou byly znamé maximalné 10 % respondentl. V pfipadé
produktl nesoucich znacku ,Regionalni potravina“ byla situace nepatrné lepsi.
Nejznaméjsim produktem byly MoSty, které byly znamé celkem 47 % respondentu.
Relativné dobre si vedly Svadovské jahody a Zatecka vybérova $unka, které poznal
20 %, resp. 17 % respondent(l. Zadny ze zbylych produkt( jiz nepfekro&il hranici
10 %. Zhruba desetina respondentl oznacila moznost, Ze nezna ani jeden

z uvedenych produktu.
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Nic

Dortletka

Zatecka vybérova $unka
Mlsny Filip

Mosty

Svadovské jahody
Vétrnik monopol
Farmarské Zervé
Ondasliv podmaslak
Lounsky Zejdlik
Drzovicky okac
Kocour tmavy lezak

Spaldovy ez

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 19 Znalost produktii nesoucich regiondlni znacku

Rozdily ve znalosti produktii (s vyjimkou Spaldového Fezu a mo$td) oznadenych
témito znaCkami nejsou pfilis vyrazné. Nelze vysledovat vyraznéjsi rozdily ve
znalosti vyrobku, které by souvisely s konkrétni regionalni znac¢kou. S ohledem na
skuteénost, ze znacku ,NRPUK — KPO* poznala jen pétina respondentd, je znalost,
pfipadné neznalost vyrobkd, spiSe zavisla na marketingu a komunikaci konkrétniho
vyrobce. Vysledky této vyzkumné otazky mohou byt ovlivnény také zplsobem sbéru
dat. Ta byla sbirana na uzemi celého Usteckého kraje a nékteré z produkti, ze
kterych mohli respondenti vybirat, jsou distribuovany pouze lokalné. Ackoliv byla
nabidka produktu vytvorena tak, aby vyrobky pochazely z riznych &asti kraje,
lokalni produkty mohly byt neznamé respondentiim ze vzdalenéjSich oblasti.
Vyrobku, které jsou ocenény jednou ze znacek, je mnohem vice, nez kolik jich bylo
mozné uveést v nabidce odpovédi. Je tak pravdépodobné, Zze respondenti znaji

néjaky jiny vyrobek, ktery v dotazniku nefiguroval.

Otazka &. 12 se zabyvala znalosti komunikaénich forem znagky ,NRPUK — KPO*.
Mezi moznostmi, ze kterych si méli respondenti za ukol vybrat, byly kromé skutecné
vyuzivanych forem zafazeny i ty, se kterymi znacka nepracuje, ale jsou vyuzivany
v komunikaci znacky ,Regionalni potravina®“. Duvodem, pro¢ byly zahrnuty do sady
moznosti, byla snaha zjistit, zda se respondenti s danym zplisobem komunikace

skuteCné setkali, Ci zda jej zvolili nahodou, aniz by jej opravdu znali.
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,NRPUK — KPO* pro svou komunikaci vyuziva reklamni letaky, reklamu v mistnim
tisku a televizi, prezentaci na stanku na veletrhu Zahrada Cech a ochutnavky
ocenénych produktd na farmarskych trzich (v grafu oznaeno zluté). Prezentaci na
webovych strankach, motivaéni soutéz | (,Nase vyhry mate v lednici“) a ll (,Stfihnéte
si naSe vyhry“) a prezentaci na Facebooku naopak vyuziva znacka ,Regionalni

potravina® (v grafu oznaceno Cervené).

Reklamni letaky

Reklama - TV

Ochutnavky na farm. trzich
Reklama - tisk

Stanek Zahrada Cech
Prezentace na webu
Motivaéni soutéz I|
Motivacéni souté? |
Prezentace na Facebooku
Nic

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 20 Znalost komunikaénich forem znacky Nejlepsi regionalni potravina Usteckého Kraje

— Kraje Premysla Orace

Grafické znazornéni Cetnosti jednotlivych odpovédi je na obr. 20. Vyplyva z négj, Ze
respondenti ve svych odpovédich volili vSechny nabizené formy komunikace, tzn. i
ty, které ,NRPUK — KPO* nevyuziva. Své&d&i to o tom, Ze se s danymi zptsoby
komunikace setkali, vybavuji si je, ale nedokazi si je spojit se znaCkou, ktera je
pouziva a tou je v téchto pfipadech ,Regionalni potravina®“. NejCastéjSi nespravné
vybranou moznosti byla motivacni soutéz Il — ve svych odpovédich ji zvolilo 38 %
respondentl, coz je v silném kontrastu s odpovédmi respondentt na otazku €. 4,
kdy znalost znaéky ,NRPUK — KPO* uvedla pouze necelad pétina respondentd.
Tento nepomér tak zaklada pochyby o tom, Ze se respondenti s touto formou
komunikace znagky ,NRPUK — KPO* opravdu setkali a sv&dé&i spise o nahodném
oznaCeni dané varianty. Moznosti webové prezentace a prezentace na
Facebookové strance zaSkrtlo zhruba 15 % respondentu. Motivaéni soutéz | ale

v médiich zaregistrovalo a v odpovédich uvedlo pouze necelé 1 % respondentu.
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Nejéast&jsi formou komunikace, kterou ,NRPUK — KPO* vyuziva, byly ochutnavky
vyrobkl na farmarskych trzich. Tuto moznost si vybrala témér tfetina respondentu.
Reklamu v regionalnim dennim tisku zaregistrovalo 19 %, reklamni letaky a stanek
na vystavé ,Zahrada Cech” pak pfiblizné 16 % respondentd. Témé&F neznamou se
ukazala byt reklamni kampan v regionalni televizi, kterou ve svych odpovédich
zaSkrtla pouze 2 % respondentu. Pfiblizné desetina respondentu uvedla, ze nezna

ani jednu z nabizenych forem komunikace znacky.

Cilem otazek €. 6 a 7 bylo zjistit, jaké jsou nakupni zvyklosti respondent(
v souvislosti s regionalnimi potravinami za pfedpokladu, Ze je alespon nékdy
nakupuji. Odpovédi na otazku €. 6 byly analyzovany agregované a nasledné podle
jednotlivych demografickych charakteristik (grafy detailni analyzy jsou uvedeny
v pfiloze €. 2). Tento postup byl zvolen proto, aby bylo mozné nalézt pfipadna slaba

mista, na ktera by se nasledné mohla znacka soustfedit nebo zaméfit.

Celé znéni otazky €. 6 bylo: ,Pokud alespori nékdy nakupujete produkty ocenéné
regionalni znackou, jak ¢asto to je? (Oznacte pouze jednu mozZznost)”. Pouze necela
4 % respondentl uvedla, Ze potraviny nesouci ocenéni regionalni znackou vibec
nenakupuje. Nejvétsi podil respondentd, pfiblizné 55 %, takové vyrobky pofizuje
1 - 2x mésicné. Frekvenci 3 — 4 nakupl za mésic uvedla pétina respondentu a vice

nez 4x mésicné regionalni potraviny vyhledava taktéz pétina z nich.

4%

20%

21%
55%

Nenakupuji viibec 1- 2x mésicné 3 - 4x mésicné Vice nez 4x

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 21 Frekvence nakupu produktt ocenénych regionalni znackou
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Cetnosti odpovédi na otazku &. 7, jejiz znéni bylo: ,Kde nakupujete produkty
ocenéné regionalni znackou, pokud je alespori nékdy kupujete? (MuZete oznacit
vice mozZnosti)“, jsou zachyceny na obr. 22. Regionalni potraviny vibec nenakupuji
4 % respondentd. NejCastéjSim mistem pro nakup regionalnich produktt se ukazaly
byt bézné obchody, které zvolilo téméF 80 % respondentl. Nasledovaly farmaiské
trhy a specializované obchody, které oznacilo pfiblizné 30 % respondentl. Pfimo u
vyrobce nakupuje produkty 14 % a pomoci Internetu 6 % respondentd. Toto
rozdéleni odpoveédi je velmi podobné jako v otazce €. 2. Lze tak fici, Ze kvuli nakupu
regionalnich produktl spotiebitelé vzorec svého nakupniho chovani ve smyslu

mista nakupu pfilis neméni.

Specializované obchody
U vyrobce

Internet

Bézné obchody
Farmarské trhy

Nekupuji viibec

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 22 Nejcastéjsi mista nakupu produkti ocenénych regionalni znackou

Ugelem skupiny otazek &. 8, 9, 10 a 11 bylo zjistit, jakd je obliba znagky
,NRPUK — KPO* mezi spotiebiteli. Zkoumano bylo cilené vyhledavani produktti
nesoucich znagku ,NRPUK — KPO*, upfednostfiovani takovychto produktd pied
neocenénymi, ochota zaplatit za né vysSi cenu a ochota vyzkouset novy vyrobek
nesouci znacku. Odpovédi byly opét vyhodnoceny dvojim zpusobem — agregované

a podle jednotlivych demografickych charakteristik, které jsou uvedeny v pfiloze.

Otazka ¢. 8 znéla: ,Vyhledavate cilené produkty nesouci oznaceni ,Nejlepsi
potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Premysla Orace“ pfipadné jiné

regionélni oznadeni? (Oznadéte pouze jednu moznost)“ Cetnosti odpovédi jsou
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zachyceny na obr. 23. Kladnym zpusobem na tuto otazku odpovédéla pouze pétina
respondentl. Naprosta vétsina z nich se vyjadfila v negativnim smyslu, 43 % téchto
respondentl ale uvedlo, zZe regionalni produkty spiSe nevyhledava. Mohou tedy mit
oblibeny urcity produkt, ktery si Cas od Casu cilené zakoupi, ale jiz se cilené
nezajimaji o zadné dal$i. S produkty ocené&nymi ,NRPUK — KPO*, pfipadné jinou

znacCkou, se tak vétSina respondentl setkava spiSe nahodou.
2%

18%

37%

43%

Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 23 Cilené vyhledéavani produkti se znackou Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého

kraje — Kraje Pfemysla Orace

V pfiloze €. 3 je zachycen detailni rozbor odpovédi na otazku €. 8 tfidénych podle
jednotlivych demografickych faktort. Nékteré z kategorii se vyrazné odliSuji od
celkovych charakteristik, pfipadné ostatnich kategorii. Vyplyva z néj, ze 86 % muzu
odpovédi byl dale zaznamenan u vékové kategorie 25 — 34 let — pouze 7,7 %
respondentli. V pfipadé kategorii respondentu se stfedoSkolskym a vySSim
odbornym vzdélanim odpovédélo kladné pouze 9 %, resp. 14 % 2z nich.
NejvyraznéjSi nepomér mezi vyhledavanim a nevyhledavanim oznaCenych
produktl je patrny v kategorii respondentu zijicich v obcich s 15000 — 25 000
obyvateli. Celkem 96 % z nich ve svych odpovédich uvedlo, Ze takové produkty bud

vubec, nebo spiSe nevyhledava.
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Znéni otazky €. 9 bylo: ,Davate pri nakupu prednost produktiim oznaéenym logem
,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréée” pred
neoznac¢enymi nebo ozna¢enymi jinou regionéalni znackou? (Oznacte pouze jednu
moznost)“. Kladné na tuto otazku odpovédélo celkem 32 % respondentd. To je 0
16 % vice, nez kolik uvedlo samotnou znalost znagky ,NRPUK — KPO*. Moznost
,SpiSe ano” vybralo 26 % respondentu, pro které mize znatka znamenat urcitou
zaruku ,lepSiho* produktu, kvuli niz se nakonec rozhodnou vyrobek zakoupit, aniz
by znaCku pfedem znali. Stejné jako na prfedchozi otazku odpovédéla vétSina
respondentl negativné. Pomérné velka Cast respondentt, celkem 38 %, zvolila
moznost ,spiSe ne“. U této skupiny je Sance, ze by byl oznaceny vyrobek
upfednostnén, pomérné mala. Pravdépodobné by se muselo jednat o unikatni
produkt a byt spinény zvlastni podminky, které by zvySovaly motivaci k nakupu.
Produkt nesouci logo ,NRPUK — KPO* by v konfrontaci s b&znymi vyrobky viibec

neuspél témér u tretiny respondentd.

6%

30%
26%

38%

Ano HSpiSe ano M Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 24 Uprednostriovani vyrobkii oznacenymi logem Nejlepsi potravinafsky vyrobek

Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Ordée pfed neoznaéenymi

V pfiloze €. 4 je uveden detailni rozbor odpovédi tfidénych podle demografickych
faktoru. Z vysledku vyplynulo, Zze nékolik kategorii se vyrazné odliSuje od celkovych
charakteristik, nebo ostatnich kategorii. Ukazalo se, Ze 90 % respondentu, ktefi
dosahli vysSiho odborného vzdélani, se v odpoveédi na otazku o uprfednostiovani

produkt(i ocen&nych znagkou ,NRPUK — KPO* vyjadfilo negativn&. Velmi podobné
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se vyjadrili respondenti zijici v obcich s 15000 — 25 000 obyvateli. Negativné na

otazku odpovédélo 89 % z nich.

Otazka €. 10 znéla: Jste ochoten/-a zaplatit za produkt nesouci znacku ,NejlepSi
potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orade*” vy$s$i cenu, nez za
neoznacené produkty, nebo produkty ocenéné jinou regionalni znackou? (Oznacte
pouze jednu moznost). Cetnosti odpovédi jsou zachyceny na obr. 25. VétSina
respondentl, celkem 62 %, se vyslovila kladné — 20 % respondentl by nevahalo
zaplatit vice a 42 % by tak pravdépodobné ucinilo také. Negativné se k této otazce
vyjadfilo 38 % respondentl - u 24 % by mohlo v urcitych pfipadech dojit k vyjimce,

pro 12 % ale takova moznost nepfipada v uvahu.

14%
20%

24%

42%
Ano Spise ano Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 25 Ochota platit vysSi cenu za vyrobek oznaceny znackou NejlepSi potravinafsky

vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfremysla Ordce

Také desata otazka byla podrobena detailni analyze odpovédi (viz pfiloha &. 5),
ktera odhalila nékolik podstatnych odchylek od celkovych charakteristik a ostatnich
kategorii. NejvysSi podil respondentl ochotnych zaplatit za oznaCeny produkt vyssi
cenu se projevil v kategorii osob se zakladnim vzdélanim. Pozitivné se jich vyjadfilo
75 %. Vysoka ochota platit vyS§Si cenu se objevila také u respondentl zijicich
v nejmenSich obcich s méné jak 1000 obyvateli. Téch kladnym zpusobem
odpovédélo 83 %. Vyrazné nizSi podil pozitivnich odpovédi byl zaznamenan u

respondentl Zijicich v obcich s 10 000 — 15 000 obyvateli — pouhych 38 %.
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Tyto vysledky jsou zajimavé s ohledem na vysledky pfedchozi otazky. Z nich
vyplynulo, Ze produkty ocené&né znackou ,NRPUK — KPO* by pfed neoznacenymi,
pfipadné oznaCenymi jinou regionalni znackou, upfednostnila jen zhruba tfetina
respondentl. Dvakrat tolik by jich ovSem bylo ochotnych vynalozZit na nakup
ocenéného vyrobku vice finan€nich prostfedkd. Duvodem, pro€ tomu tak je, mize
byt, Ze regionalni znaCka na vyrobku vytvafi ve spotfebitelich oCekavani, Ze kdyz je
produkt touto znaCkou ocenén, bude nejspiSe ,lepsi“, nez ostatni vyrobky a jeho
vySSi cena je tak opodstatnéna. Zakaznici si tak tento ,lepSi“ produkt koupi, protoze
podvédomé oCekavaji za vysSi cenu i vySSi kvalitu. V takové chvili patrné nehraje
podstatnou roli skuteCnost, Ze znaCku neznaji a setkavaji se s ni poprvé v Zivoté,

ale fakt, Ze vyrobek byl néjakou znackou ocenén.

Otazka €. 11 znéla: ,V pripade, Ze objevite novy produkt nesouci znacku ,NejlepSi
potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Oréde, tak jej...? (Oznadte
pouze jednu moznost)”. Cetnosti odpovédi zachycuje obr. 26. Celkem 29 %
respondentl zvolilo variantu, ze takovy produkt vyzkousi a 54 % takovou moznost
pfipustilo jako pravdépodobnou. Celkem 83 % respondenti tak na tuto otazku
zareagovalo pozitivné. ZnaCka na vyrobku by patrné vzbudila ve spotfebitelich
zvédavost a touhu vyzkouSet vyrobek, ktery ,musi byt néco extra, jinak by urcité
ocenéni neziskal“. 16 % respondentl by oznaceny produkt spiSe nevyzkouSelo a

jen 1 % respondentu by takovy vyrobek viibec nekoupilo.
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Urcité vyzkousim SpiSe vyzkousim SpiSe nevyzkouSim Urcité nevyzkousSim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 26 Ochota vyzkouset novy produkt oznaceny logem Nejlepsi potravinarsky vyrobek

Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Ordée

Analyza odpovédi podle demografickych faktor (viz pfiloha €. 6) také odhalila
nékolik vyraznéjSich odchylek od celkové charakteristiky, nebo ostatnich kategorii.
NejvySSi ochotu vyzkouSet oznaCeny produkt projevili respondenti se zakladnim
vzdélanim — 93 %, nejnizSi naopak s vyssSim odbornym vzdélanim — ,pouze” 63 %.
Podobné jako v minulé otadzce se jsou nejvice ochotni produkt vyzkouSet

v v,

byl opét zaznamenan v obcich s 10 000 — 15 000 obyvateli — pouhych 38 %.

3.4 Doporuéeni pro Okresni agrarni komoru Most

Pfedchozi podkapitoly se zabyvaly prlizkumem znamosti a oblibenosti znacky
,Nejlepsi regionalni potravina Usteckého kraje — Kraje PFemysla Orage®. Priizkum
byl uskute€nén ve dvou Castech. Prvni byla zaméfena na rizné instituce, které
prichazeji s regionalnimi znackami do styku. Vyzkum probéhl formou Fizenych
rozhovorll a na zakladé jeho vysledkd byla pro daldi zkoumani vybrana znacka
,NRPUK — KPO*. Druh& &ast vyzkumu probéhla formou dotaznikového $etfeni na
vzorku obyvatel Usteckého kraje a zjistovala znamost a oblibenost znacky mezi
nimi. Na zakladé zjiSténych poznatkl byla zformulovana doporuceni Okresni

agrarni komore Most pro dalSi praci se znackou.
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Vysledky provedeného Setfeni ukazaly, Ze ze strany vyrobcu neni znacka
,NRPUK — KPO* pfili§ vyhledavanou. Ti ve spojeni s ni nevidi mnoho ptinost a
vnimaji ji spiSe jako doplfikovy nastroj, kterym mohou obohatit svlj marketingovy
mix, ale radéji se soustfeduji na ziskani ocenéni, ktera maji pfimo v jejich oboru
urCitou vahu. Udéleni znacCky jim vétSinou nepfineslo zadny pozitivni ekonomicky
pfinos a ani neuvazuji nad tim, Ze by se o udéleni znac¢ky uchazeli s nékterym ze
svych dalSich produktu. Situace znaCky neni o mnoho lepS$i ani mezi spotfebiteli.
Vysledky prizkumu ukazaly, Ze znaCku zna pouha pétina respondentl. Ti si se
znaCkou nespojuji ani ocenéné produkty, ani formy komunikace, které znacka
pouziva. VétsSina spotiebitell znaCku nevyhledava, nedava ji prednost pred jinymi
vyrobky, ale v pfipadé, Ze objevi néjaky produkt, ktery byl znackou ocenén,

pravdépodobné jej vyzkousi.

Z vysledkd prizkumu vyplyvaji dva mozné zpUsoby feSeni. Jednim z nich je
moznost znacku zrusSit a vénovat se podpore znaméjSich znacek. Druhou moznosti

je znaCku ponechat a zapracovat na jejim zviditelnéni a zatraktivnéni.

ZruSeni znacky je velmi radikalni moznosti, ale mélo by své opodstatnéni a pfinosy.
Znacka ,NRPUK — KPO" je velmi podobna znaéce ,Regionalni potravina“ — pravidla
pro udéleni obou zna&ek se li§i jen v nékolika detailech, ,NRPUK — KPO* ale nabizi
moznost udéleni ocenéni produktiim ve vice kategoriich. Ze zkuSenosti vyrobcl,
jejichz produkt vsoutézi o udéleni znalky uspél, vyplyva, Ze se oznaceni
v nékterych pfipadech udéluje jako ,cena utéchy” vyrobcum, ktefi neuspéli v soutézi
0 znacku ,Regionalni potravina®. Atraktivita znaCky tak v jejich oCich neni nikterak
velka a nema ani zvlastni ekonomicky pfinos pro jejich podnikani. Ruznych
oznadeni kvality a regionalnich znagek pusobicich jak v Ceské republice, tak
v Usteckém kraji, je velké mnozstvi a velka &ast spotfebitelt se v nich neorientuje a
nevi, k Eemu slouzi a jaka je jejich podstata. ZruSeni znacky a ukonceni aktivit s ni
spojenych by tuto nepfehlednou situaci alespor trochu zjednodusilo. Vzhledem ke
znaéné podobnosti znagky ,NRPUK —KPO* s ,Regionalni potravinou® by ze zrugeni
znaCky mohla profitovat pravé znacka ,Regionalni potravina“ a spolu s ni i vSichni
jiz ocenéni vyrobci, nebo ti, ktefi ocenéni teprve budou. Okresni agrarni komora
Most by v pfipadé zruseni znagky ,NRPUK — KPO* mohla vénovat energii, finanéni
prostfedky i ¢as podpofe znaCky ,Regionalni potravina“. Tato podpora v podobé

intenzivnéjSi komunikace ¢i vysSi viditelnosti znacky na rlznych akcich by se
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pozitivné projevila na atraktivité znaCky ,Regionalni potravina“ jak z pohledu
vyrobcU, tak spotiebitel. Diky jeji jedinecnosti by obé strany snaze nabyly dojmu,
Ze se jedna o skute¢né kvalitni oznaCeni, se kterym stoji za to spolupracovat,

pripadné vyhledavat ocenéné produkty.

Druhou moznou cestou, kterou by se Okresni agrarni komora Most mohla se
znackou ,NRPUK — KPO* vydat, je zachovani znacky a jeji zatraktivnéni. OAK Most
by se celkové méla snazit znaCku zatraktivnit jak v o€ich vyrobcu, tak i zakaznika.
Vyrobci musi nabyt pfesvédceni, ze jim znatka pomuze sehnat nové zakazniky a
vylepsit jejich pozici na trhu. O znaCce se musi mluvit a zdkaznici musi mit zajem
ocenéneé produkty vyhledavat a nakupovat. Musi byt zaroven presvédceni jak o tom,
Ze znacka garantuje vysokou kvalitu produktl a jejich mistni puvod, tak o tom, ze

za svoje penize dostavaji néco skute€né vyjimecného, co rozhodné stoji za koupi.

Jednim z problém0, se kterymi se znacka ,NRPUK — KPO* potyka, je nedostate¢na
komunikace. OAK Most pro promotion znacky a komunikaci novinek vyuziva kanaly,
které nezasahuiji pfiliS mnoho spotfebitell a které nejsou pro Sifeni povédomi o
znatce moc uc€inné. Naopak téméF vubec nevyuziva modernich komunikacnich
kanalu v podobé webovych stranek Ci profili a prezentaci na socidlnich sitich,
kterymi je diky dostupnosti Internetu mozné oslovit znaéné mnozZstvi potencidlnich
zékaznikd 24 hodin denn& nejen na Uzemi Usteckého kraje. Diky témto
komunikaénim kanalim je mozné nejen predavat informace o znatce smérem
k zakaznikim, ale také pfijimat jejich zpétnou vazbu, komunikovat s nimi v redlném
Case a budovat se znaCkou vztah. Pro napravu soucasného stavu by OAK Most
méla vytvofit kvalitni webové prezentace a prezentace na socidlnich sitich a
neustale pracovat s jejich obsahem a komunikovat se stavajicimi i potencialnimi

zakazniky.

Pro rozvoj znacky je dulezité, aby byly ocenéné produkty pro zakazniky dostupné
na mistech, kde nejCastéji nakupuji. Z provedeného vyzkumu vyplynulo, Ze mistem,
kde lidé nejCastéji nakupuji potraviny, jsou bézné obchody, nasledované
specializovanymi prodejnami a farmarskymi trhy. Do velkych obchodnich Fetézcu
své produkty ovSem dodava pouze zlomek vyrobcl ocenénych nékterou
z regionalnich znacek, protoZze mali producenti ¢asto nemohou dodrzet narocna
kritéria, ktera po nich fetézce pozaduji. OAK Most by se méla soustiedit na podporu

a rozvoj distribucni sité a vyjednavani podminek s jednotlivymi obchodnimi fetézci
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a specializovanymi obchody, aby usnadnili vstup ocenénych vyrobkd na prodejni
pulty. Rovnéz by se mohla pokusit s velkymi obchodnimi fetézci dohodnout na
zpusobu spoluprace, kdy by fetézce v obchodech vyhradili ¢ast svych prodejnich
prostor pro ,regionalni koutek®, kde by regionalni vyrobci — nejen ti ocenéni — mohli
své zbozi nabizet. OAK Most by mohla sveé aktivity spojené s rozvojem distribu¢ni
sité zacilit také na restaurace. Ty by mohly pro pfipravu jidel vyuZivat ocenéné
produkty a v menu uvést puvod surovin a skuteCnost, ze byly oznaceny znackou
,NRPUK — KPO*. Tento druh kooperace by mohl byt pfinosny pro vSechny
zuCastnéné strany — zakaznici by pfichazeli do styku s ocenénymi produkty a mohli
by si je doprat i jinde nez u jen u sebe doma, restaurace by mohly tézit ze zajmu o
tyto produkty a OAK Most, resp. znatka ,NRPUK — KPO* by se dostavala do
povédomi i téch navstévniku restauraci, ktefi o ni dosud neslySeli. Pokud by
zakaznici nemuseli ocenéné produkty slozité vyhledavat a jezdit za nimi pfimo
k vyrobcim, je pravdépodobné, Ze by mohl zajem o znacku a potazmo konkrétni

vyrobky, vyrazné stoupnout.

Zajem o znacku a ji oznacené produkty by se ale nezvysil sam od sebe nebo pouze
s vylepSenou komunikaci pomoci socialnich siti a webovych stranek, ale bylo by
nutné zapracovat na dalSich formach komunikace. Informace o znaCce by se
nemély komunikovat pouze v regionalnich médiich, ale mély by byt komunikovany
také v regiondlnich pfilohach celostatnich deniki. OAK Most by se méla snazit
vylepSit promotion pfimo v mistech prodeje. Méla by obchodim poskytovat
podrobné informace o znacce, vyrobcich, benefitech se znackou spojenych a
poskytovat informani materialy, které by prodejny mohly distribuovat mezi
zakazniky. Do prostoru prodejen by méla zajistit umisténi reklamnich bannert a
motivovat prodejny k aktivnimu vyhledavani ocenénych vyrobcld a k aktivnimu
nabizeni jejich produktl zakaznikim, pfi€emz by jim byly zaroven poskytnuty

informace o samotné znaéce ,NRPUK — KPO".

Vysledky prizkumu ukazaly nejvys$i ochotu zaplatit vy$8i cenu za produkt ocenény
znagkou ,NRPUK — KPO* nez za neoznageny vyrobek u lidi Zijicich v nejmensich
obcich. Lidé spadajici do této kategorie jsou zaroven velmi ochotni vyzkouset nové
produkty, které nesou ocenéni, ale zarovef u nich byla zjiSténa druha nejnizsi
znalost této znacky. OAK Most by se méla zaméfit v komunikaci informaci o znacce

na tuto skupinu a zvysit v ni povédomi o znacce. VyS8Si znalost znacky by se
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nasledné mohla pozitivné projevit i na zajmu o ocenéné produkty ze strany téchto
spotiebitelld. Prizkum také odhalil nizkou ochotu zakoupit ocenéné produkty u lidi
Zijicich ve stfedné velkych obcich. Komunikacni usili OAK Most by tak bylo vhodné

smeérovat také do této oblasti.

OAK Most by mohla uvaZovat také o zméné konceptu znacky ,NRPUK — KPO*.
ZnacCka by méla symbolizovat néco jedineCného, co se odliSuje od vSeho ostatniho.
V pfipadé znagky ,NRPUK — KPO* tomu tak ale neni. Cely koncept znagky je velmi
podobny konceptu znacky ,Regionalni potravina“, ale neni dotazeny do takového
detailu, jako ona. V ramci znagky ,NRPUK — KPO* se ocenéni udéluji celkem ve
¢trnacti kategoriich. Takovéto mnozstvi kategorii muze vyvolavat pocit, ze jde
primarné o to, aby byla znaCka udélena co mozna nejvétSimu mnozstvi vyrobkl a
koncept znaCky by mohl byt postaven na zredukovaném poctu udilenych
ocenéni — kazdy rok napr. Sest vyrobkl bez rozliSeni kategorii, jimz by ocenéni bylo
udéleno na omezenou dobu s mozZnosti recertifikace. V takovém pfipadé by
ocenéni mohly ziskat jen opravdu nejlepsi produkty. Pokud by znaCka byla pro
vyrobce dostatecné atraktivni, redukce poCtu ocenénych by se projevila pozitivné i
z pohledu konkurence a kvality vyrobkl. Vyrobci by se neustale snazili vylepSovat
kvalitu svych produktl, aby zvysili své Sance na ziskani ocenéni pravé pro svUj
vyrobek. Vramci soutéZze o znaCku by mohlo byt nadale mozné udélovat
»,mimoradna ocenéni“ vyrobclm, ktefi se svym produktem neziskaji hlavni ocenéni,
ale jejich vyrobky by splfovaly vysoké kvalitativni standardy. Tyto produkty by mohly
byt také komunikovany a prezentovany vramci informaénich kampani znacky

spole¢né s vitézi soutéze.

Soudasna neatraktivita znacky ,NRPUK — KPO*“ nepfedstavuje pro Zadnou ze
zainteresovanych stran pfilis velka pozitiva. VySe navrzena doporuceni by mohla
pomoci znacku zatraktivnit a posunout ji vice do centra zgjmu vyrobcu i zakaznika.
Jejich uspésnost je vSak zavisla na konkrétnich rozhodnutich a vhodné zvoleném
mixu ze strany OAK Most, kterému by méla predchazet detailni ,cost — benefit*

analyza.
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Zaver

Tato diplomova prace se vénovala tématu regionalnich znacek a byla zaméfena na
znacky pusobici v Usteckém kraiji. Jejim cilem bylo provedeni analyzy regionalnich
znaCek a na jejim zakladé vybrat jednu z nich a provést detailni analyzu jeji
znamosti a oblibenosti. Na zakladé vysledkl této analyzy nasledné navrhnout

doporuceni k jejimu dalSimu rozvoji.

Samotnému prizkumu znamosti konkrétni znacky prfedchazel kvalitativni prizkum
mezi informacnimi centry, farmafskymi obchody, drziteli nékteré regionalni znacky
a potencialnimi uchazeci o udéleni znacky. Vysledky rozhovora ukazaly, ze znacky
udélované Asociaci regionalnich znacek a znaCka ,Regionalni potravina® maji
pomérné kvalitni promotion znacky a jsou pro vyrobce a distributory vyrobku
atraktivnim partnerem, ktery je jim v podnikatelské €innosti napomocny. Naopak
znacka ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace”
neni pfilis atraktivni. Producenti a distributofi nemaji se znackou spojena velka
oCekavani a znaCku se sami nesnazi pro své produkty ziskat. Ti, ktefi znacku pro
svlj produkt ziskali, navic vnimaji, ze nedoSlo ani ke zlepSeni promotion jejich
produktl. V porovnani s pfedchozimi dvéma systémy znaceni se znacka netési ani
pFili§ velkému zajmu ze strany zakaznik(. Znacka ,NRPUK — KPO* byla z divodu

hor§iho vnimani ze strany vyrobcu vybrana k blizS§imu prazkumu mezi spotiebiteli.

Vysledky provedeného prizkumu ukazaly, Ze znalost znagky ,NRPUK — KPO*
zavisi jen na velikosti mista bydlisté. Z vysledku také vyplynulo, Ze znacka je mezi
spotrebiteli pomérné neznama — poznala ji pouze pétina respondentl. Vétsina jich
tuto znaCku nevyhledava a nedava pfi nakupu potravin prfednost ocenénym
vyrobkim pfed neocenénymi. Pro vétSinu respondentui jsou neznamé také ocenéné
produkty a formy komunikace, které znaCka pouziva. Pozitivhim zjiSténim
vyplyvajicim z odpovédi je, Ze je mezi respondenty pomérné velka ochota
vyzkouSet novy vyrobek, pokud uvidi, Ze je znaCkou ocenén. | pres to, Ze je znaCka
pro vétSinu respondentl neznamou, vzbudila by v nich ur€itou duvéru, zvédavost a
touhu vyzkouSet néco nového. Pravdépodobné by podvédomé ocekavali, Ze

produkt bude vysoce kvalitni, jinak by nemohl byt zadnou znackou ocenén.

Na zakladé vysledkd vyzkumu byla navrzena dvé hlavni doporuceni pro Okresni

agrarni komoru Most, ktera se o znacku ,NRPUK — KPO* stara a zajistuje jeji
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udélovani. Prvnim z nich je ukonéeni programu znacky ,2NRPUK — KPO* a vénovani
se podpore silngjsich regionalnich znagek, které v Usteckém kraji plisobi. Znacka
JNRPUK — KPO* je vsougasnosti spise ,dopliikovym* oznadenim, kterému
prakticky zadna ze stran nepfiklada velkou vahu. Jejim zruSenim by se ,vycistil
vzduch® a ubylo by zmatkd pramenicich z velkého poctu riznych znacek, o kterych
jen malokdo vi, co znamenaji a k ¢emu slouzi. Uvolnéné zdroje by bylo mozné
vyuzit k vyraznéjSi podpore zbylych znacek a zvysit obecné povédomi o nich mezi
Sirokou verejnosti.

Druhou moznosti je zachovani znaCky a jeji zatraktivnéni. Tento proces by byl
o znacce, jejim poslani a ocenénych produktech ovSem nutny. OAK Most by méla
vyrazné zapracovat na komunikaci informaci o zna¢ce. Bylo by vhodné vytvofit
kvalitni webovou prezentaci a prezentaci na socialnich sitich a zintenzivnit
komunikacni aktivity v mistnich periodikach. OAK Most by také méla zajistit
dostatek informacnich materialQ, které by mohly byt distribuovany v prodejnach, kde
je mozné ocenéné produkty zakoupit. Pro uspésny rozvoj znacky by se OAK Most
dale méla snazit o podporu a rozSifeni distribu¢ni sité produktd do mist, kde lidé
nejCastéji nakupuji potraviny. Z vyzkumu vyplynulo, Ze témito misty jsou nejCastéji
béZné obchody, za nimiz nasleduji specializované prodejny a farmarskeé trhy.
Potencialné vhodnym mistem k distribuci ocenénych produktt jsou také restaurace.
Také s nimi by se OAK Most méla snazit navazat uzsi spolupraci a posilit tak pozici
znacky. OAK Most by také méla uvazovat nad zménou samotného konceptu znacky
,NRPUK — KPO*. Ta je velmi podobna znaéce ,Regionalni potravina“. Oproti ni je
ocenéni ,NRPUK — KPO* udé&lovano ve vy$8im podétu kategorii, coz nepfispiva
k prestiznimu vnimani znacky jak ze strany vyrobcu, tak zakaznikd. SniZeni poctu
kategorii a vyraznéjSi odliSeni od znacky ,Regionalni potravina“ spole¢né s kvalitni

komunikaci maze zna¢ce pomoci v dal§im rozvoji.

Nizka znalost znacky zjisténa prizkumem v ramci diplomové prace nemusi byt
nutné zplsobena pouze nedostateCnou komunikaci smérem k zakaznikim, ale
muze mit své kofeny na samém zacatku procesu spoluprace OAK Most, vyrobcu a
dalSich zainteresovanych stran. Pfed implementaci vySe uvedenych doporuceni by

bylo vhodné zanalyzovat, zda je tento proces plné funkéni, pfipadna slaba mista
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identifikovat a ucinit opatfeni sméfujici k jejich odstranéni. Tato analyza jiz

prevySuje ramec diplomové prace a zustava tak jako namét k dalSimu vyzkumu.
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Priloha €. 1a Priklad vyplnéného dotazniku

DOTAZNIK — REGIONALN{ ZNACKY V USTECKEM KRAJI
Dobry den,

jmenuji se Tomds Vacek a jsem studentem SKODA AUTO Vysoké Skoly. V rémci své diplomové prace
se zabyvam tématem regionélnich znacek. Rad bych Vas poZadal o vypin&ni krdtkého dotazniku, ktery
se vénuje regionalnim znackdm v Usteckém kraji. Obsahuje 16 otdzek a jeho vyplnéni Vam zabere
nejvyde 5 minut, Dotaznik je zcela anonymni a informace v ném uvedené budou poutity pouze pro
potfeby prizkumu, po jehoz ukonéeni budou formulare zniceny.

Pokyny pro vypinéni:

Vami zvolenou variantu odpovédi, prosim, oznacte krouikem. V pfipadé Spatné zvolené odpovédi
krouzek pfeskrtnéte a zakrouzkujte novou odpovéd.

U otdzek ¢. 1), 6), 8), 9), 10), 11), 13), 14), 15) a 16) oznatte, prosim, vidy pouze jednu moZnost. U
otazek 2), 3), 4), 5), 7) a 12) muiZete oznadit vice moZnosti.

1) Nachazi se Vase trvalé bydlisté na izemi Usteckého kraje? (Oznaéte pouze jednu moznost)
@' Ano
b. Ne
2) Kde nejEastéji nakupujete potraviny? (MizZete oznatit vice moznosti)
a. Farmafské trhy
@ B&iné obchody (napf. supermarkety, vecerky apod.)
Internet
Pfimo u vyrobce
Specializované obchody
a. Jiné (prosim, uvedte):
3) Coje pro Vés dileZité pfi ndkupu potravin? (MizZete oznatit vice moznosti)

n an

‘/:/ Kvalita
U Cerstvost produkt(i
¢. Chutaviné

d. Regiondlni plivod
e. Jedinecnost
. Jiné (Prosim, UVEATE): e senrissmssnisssssssssssssessssnmssesassessmersssassnsns
4) Oznatte, prosim, které regionalni znacky znate. (MiZete oznatit vice moznosti)

2,

(’yk LASQ

.,

CESKA
KVALITA

leshd
lhalovka )}

e‘—‘ f.

h. Z4dn4 z uvedenych

1/3
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Priloha €. 1b Priklad vyplnéného dotazniku

5)

6)

7)

8)

9)

Oznacte, prosim, které z nasledujicich produktl znite? (Miizete oznaéit vice moZnosti)

a. Spaldovy fez (pekafstvi Oertelt, Most) g. Lounsky Zejdlik tmavy specidl 13°
b. Vétrnik Monopol (Pivovar Monopol, (minipivovar Lounsky Zejdlik, Louny)
Teplice) h. Misny Filip = visiovy diem (DY Servis,
c. Kocour tmavy leidk (Pivovar Kocour Chlumec - Zandov)
Varnosdorf) _i._Ondasdv podméslak (Jifi Ondecko, Décin)
d. Svadovské jahody (Ing. Stanislav (| JZateckd vybérové Sunka (Jatky Zatec)
Strympl, Svadov) . Farmarské Zervé (IH FARM, Louny)
e. Driovicky Okac (Jakub Lausman, |. Dortletka (Jaroslava Michalcova, Roudnice
Driovice) nad Labem)
f.  Modty (Mostérna Louny) m. Zadny z uvedenych

Pokud alespoii nékdy nakupujete produkty ocenéné znatkou, jak Easto to je? (Oznatte pouze
Jednu moinost)
a. Nekupuiji je vibec
7b. )1 - 2x mésiéné
3 —4x mésicné
d. Vice neZ 4x mésiéné
Kde nakupujete produkty ocenéné regiondini znatkou, pokud je alespoi nékdy kupujete?
(Mizete oznaéit vice moznosti)
a. Nekupujije viibec
b. Farmaiské trhy
“C. )Béiné obchody (napf. supermarkety, vecerky apod.)
Internet
e. Pfimo u vyrobce
f. Specializované obchody
g. lJinde (prosim, uvedte): .. i i
Vyhledavéte cilené produkty nesouci oznaceni ,,Nejlepil potravméisky vyrobek Usteckého
kraje — Kraje Pfemysla Ordée”, pfipadné jiné regiondlni znaceni? (Oznaéte pouze jednu
moznost)
a. Ano
b. Spiseano
A__c._ Spise ne
(d. JNe
Davéte pfi ndkupu pFednost produktim oznaéenym logem ,Nejlepsi potravinafsky vyrobek
Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orate” pred neoznacenymi nebo oznaenymi jinou
regiondlni znatkou? (Oznatte pouze jednu moznost)
a. Ano
b. Spise ano
¢, Spidene
1\9 Ne

10) Iste ochoten/-a zaplatit za produkt nesouci znacku ,Nejlepsi potravinafsky vyrobek Usteckého

kraje — Kraje Pfemysla Orde” vy3Si cenu, nei za neoznaené produkty, nebo produkty
ocenéné jinou regiondlni znackou? (Oznacte pouze jednu moznost)
_a. Ano
(_b,/ Spiée ano
c. Spise ne
d. Ne
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Priloha €. 1c Priklad vyplnéného dotazniku

11) V pfipadé, Ze objevite novy produkt nesouci znacku ,Nejlepsi potravinarsky vyrobek

Usteckého kraje — Kraje Premysla Orace, tak je]..? (Oznatte pouze jednu moZnost)
a. Uréité vyzkousim

(b/ Spide vyzkousim

¢, Spise nevyzkousim
d. Urcité nevyzkousim

12) Se kterymi z nasledujicich forem komunikace znatky ,Nejlep$i potraviniisky vyrobek
Usteckého kraje — Kraje PFemysla Orage” jste se setkal/-a? (Mizete oznaéit vice moznosti)

a. Prezentace na Facebooku g. Motivacni soutéZ ,Nade vyhry méte
b. Stanek na Zahradé Cech v Litoméficich v lednici"
/c. Reklama v mistnich periodikach (napf. h.)keklamni letdky a katalogy ocenénych
" Homér, Sedmicka) " wyrobkd
d. Motivatni soutdi ,Stiihnéte si nase i. Prezentace na internetovych strankach
vyhry” znacky
e. Ochutndvky na farméiskych trzich j. Zadné z uvedenych

f. Reklama v regionalni televizi (napf. OK+
Zatec) a rozhlase (napf. Hitrddio FM
Most)
13) Jaké je Vase pohlavi (Oznatte pouze jednu moznost)
a. Muz
by Zena
14) Jaky ]éT/é& vék? (Oznacte pouze jednu moznost)
a, Do24
b. 25-34
c. 35-44
d. 45-54
{e.)55-64
f. 65 avice
15) Jaké je Vade nejvy3si dosazené vzdélani? (Oznaite pouze jednu moinost)
a. Zakladni
b. Vyucen/a bez maturity
€T ) Stiedoskolské s maturitou
\d. Vyisi odborné
e. Vysokoskolské
16) Kolik obyvatel ma misto Vaseho bydli3té? (Oznacte pouze jednu moznost)
a. Méné neZ 1000
b. 1000-4999
c. 5000-10000
d. 10000-15000
("e.) 1500025000

f.  Vice neZ 25000

Moc dékuji za Vas ¢as vénovany vyplnéni dotazniku a pfeji pfijemny zbytek dne.
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Priloha ¢. 2a Odpovédi na otazku €. 6

Frekvence nakupu oznacenych produkti podle pohlavi

u Nenakupuji vilbec ®1-2x mésicné ®m3-4xmésicné = Vice nez 4x
Celkem
Zeny

Muzi

Frekvence nakupu oznacenych produkti podle véku

u Nenakupuji vilbec  ®1 -2x mésicné ®m3-4xmésicné = \Vice nez 4x

Celkem

65 <
55 - 64
45 -54
35-44

25-34

<24

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha €. 2b Odpoveédi na otazku ¢. 6

Frekvence nakupu ocenénych produkttli podle vzdélani

u Nenakupuji vilbec ®1-2x mésicné ®m3-4xmésicné = Vice nez 4x

Celkem
VysokoSkolské
Vyssi odborné
Stredni s maturitou

Vyucen/-a

Zakladni

Frekvence nakupu ocenénych produktti podle velikosti
bydlisté

M Nenakupuji vibec B 1-2x mésicné M3 -4x mésicné M Vice neZ 4x

Celkem

25000 < 4, 5o S s

15000 - 25000

10000 - 15000

5000 - 10000 |05 o e 7oe
1000 - 4999

<1000 3,30 G g

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 3a Odpovédi na otazku €. 8

Cilené vyhledavani oznacenych produktt podle pohlavi

“Ano ®SpiSe ano ®SpiSene = Ne
Celkem

Zeny

Muzi

Cilené vyhledavani produkttli podle véku

©Ano ®SpiSe ano ®SpiSe ne = Ne

Celkem

65 <
55 - 64
45 -54
35-44

25-34

<24

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 3b Odpovédi na otazku ¢. 8

s 7

Cilené vyhledavani oznacenych produktti podle vzdélani

“Ano ®SpiSe ano ®SpiSene = Ne

Celkem
VysokoSkolské
Vyssi odborné
Stredni s maturitou

Vyucen/-a

Zakladni

Cilené vyhledavani oznacenych produktti podle velikosti
bydlisté

@Ano mSpiSe ano ®mSpiSe ne =Ne

Celkem
25000 <
15000 - 25000
10000 - 15000
5000 - 10000
1000 - 4999

< 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 4a Odpovédi na otazku €. 9

Uprednostiiovani oznacenych produktti podle pohlavi

@“Ano ®SpiSeano mSpiSe ne =Ne
Celkem

Zeny

Muzi

Upfednostiiovani oznacenych produktl podle véku

©Ano ®SpiSe ano ®SpiSe ne = Ne

Celkem

65 <
55 - 64
45 -54
35-44
25-34

<24

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 4b Odpovédi na otazku ¢. 9

Y4

Uprednostiovani oznacenych produktt podle vzdélani

“Ano ®SpiSe ano ®SpiSene = Ne

Celkem
VysokoSkolské
Vy$si odborné
Stredni s maturitou
Vyucen/-a

Z&akladni

Upfednostiovani oznacenych produktti podle velikosti
bydlisté

©Ano mSpiSe ano mSpiSe ne = Ne

Celkem
25000 <
15000 - 25000
10000 - 15000
5000 - 10000
1000 - 4999

<1000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 5a Odpovédi na otazku ¢. 10

Ochota zaplatit za produkt vice podle pohlavi

@“Ano ®SpiSeano mSpiSe ne =Ne
Celkem

Zeny

Muzi

Ochota zaplatit za produkt vice podle véku

“Ano ®SpiSeano mSpiSe ne = Ne

Celkem

[e2]
[
N

55 -

(62 )]
A~ b

45 -
35 -

N
N

25 -

N
N W
E NN

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 5b Odpovédi na otazku ¢. 10

Y4

Ochota zaplatit za produkt vice podle vzdélani

@“Ano ®SpiSeano mSpiSe ne =Ne

Celkem
Vysokoskolské
Vy33i odborné
Stfedni s maturitou
Vyucen/-a

Zakladni

Ochota zaplatit za produkt vice podle velikosti bydlisté

“Ano ESpiSeano mSpiSene " Ne

Celkem
25000 <
15000 - 25000
10000 - 15000
5000 - 10000

1000 - 4999

<1000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 6a Odpovédi na otazku €. 11

Ochota vyzkouset produkt podle pohlavi

= Urcité vyzkousim  m SpiSe vyzkousim  ®m SpiSe nevyzkou§im = Urcité nevyzkousim
Celkem
Zeny

Muzi

Ochota vyzkouset produkt podle véku

= Urcité vyzkouSim  ® SpiSe vyzkousim  ® SpiSe nevyzkousim = Urcité nevyzkousim

Celkem

65 <
55 - 64
45 -54
35-44

25-34

<24

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 6b Odpovédi na otazku ¢. 11

Y4

Ochota vyzkouset produkt podle vzdélani

= Urcité vyzkousim  m SpiSe vyzkouSim  ®m SpiSe nevyzkous§im = Urcité nevyzkousim

Celkem

xX

Vysokoskolské

x

Vy33i odborné

xX

(o]

Stfedni s maturitou

X

(v

Vyucen/-a

Zakladni

X

Ochota vyzkouset produkt podle velikosti bydlisté

= Urcité vyzkouSim  m SpiSe vyzkousim  ® SpiSe nevyzkouSim = Urcité nevyzkousim

Celkem
25000 <
15000 - 25000
10000 - 15000
5000 - 10000

1000 - 4999

<1000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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