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1. Uvod

Regionalni znaceni predstavuje jednu z moznosti, jak zviditelnit dany region a zaroven
podporovat socidlniho rozvoj, rozvoj kultury, ekonomiky a cestovniho ruchu. Toto zna-
¢eni se zda byt velmi dulezité z nékolika divodi: prispiva k trvalému rozvoji cestovni-
ho ruchu, umoziuje navstévnikim jednotlivych destinaci lep$i orientaci a v neposledni
fad¢ prispiva k podpoie a prezentaci mistnich zvyklosti a regionalnich tradic (nejen do-
ma, ale i ve svété). Oznaceni vyrobku regionalni znackou piispiva ke zviditelnéni vy-
robce, prispiva ke zvySeni odbytu jak mezi mistnimi obyvateli, tak mezi navstévniky.

Timto dochazi ke zlepSeni ekonomické stability regionu.

Hlavni uloha regionalniho znaceni je v tom, Ze méa pomoci pfedev§im drobnym firmam
a zivnostnikim s podporou vyroby a reklamy na jejich produkty. Cilem regionalniho
znaceni je §itit dobré jméno regionu a celit tak tlaku konkuren¢nich vyrobkii nadnarod-
nich firem. Mistni vyrobky jsou charakteristické t€émito prvky: vazbou na region, vlast-
nimi tradicemi, kulturu a historii. Svoji jedine¢nosti maji velky potencial v cestovnim
ruchu. Regionalni znacka garantuje: pivod vyrobku, kvalitu a Setrnost k Zivotnimu pro-

stiedi.

Cilem regionalniho znaceni je dale: zviditelnit venkovské regiony a podporovat hospo-
daiskou stabilitu a samostatnost regionu. Duraz je kladen pfedev§im na mistni vyrobce,
kteti produkuji kvalitni vyrobky, ale nemohou si dovolit investovat nemalé finan¢ni

prostiedky do reklamy.

Jedna se o vytvoteni identity kazdého jednotlivého regionu. Systém regionalniho znace-
ni je dulezity proto, aby pfichazejicim turistim pomohl 1épe vychutnat si jedine¢nou
a osobitou atmosféru regionu. Navstévnici regionu maji naopak moznost koupi vyrobku

podpofit mistni vyrobce.

udaje tak, aby poskytly komplexni vhled do této problematiky. Diivodem porovnani je

odli$né nakupni chovani, jina kultura a tradice.



1.1 Cil

Cilem bakalatské prace ,,Regionalni znaceni v Evropé* je pfedstavit vybrany zahranic¢ni
pripad v oblasti regionalniho znaceni a porovnat jej s ¢eskymi pfistupy. Vystupem pak
bude porovnani shromazdénych hodnot a navrzeni zmén. Oblasti, ve kterych bude pro-
vadén vyzkum, jsou tyto: Spolkova republika Némecko - Spolkova zem¢é Bavorsko

a Ceska republika — zapadni Cechy.

1. 2 Hypotézy

H1: Vice nez 20 % némeckych respondentd bere vyrobky oznacené regionalni znackou

za prestizni.

H2: Vice nez 30 % ceskych respondentli nezna regionalni znacku Sumava originalni

produkt.

H3: Vice nez 40 % ceskych i némeckych respondenti ma zkreslenou ptedstavu

0 pojmu ,,regionalni znacka®.



2. Literarni prehled

Literarni ptehled je rozdélen do dvou casti. Jedna se zabyva obecné znackou a druha

regionalnim znacenim.

2.1 Znacka

Jiz od pocatku vyvoje marketingu byla zrnacka velmi dilezitd. Znacka je nejen silnym
nastrojem strategického marketingu, ale 1 vykonnym motorem na cesté k dlouhodobé
ziskovosti (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2013). De Pelsmacker a kol. de-
finici znacky shrnuji takto:

., Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcu, kterd je bude odlisovat od zbozZi
a sluzeb konkurentii. Je to soubor slovnich anebo vizualnich sdéleni, jez jako takova
Jsou soucdasti hmotné viastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, ktera miize byt vy-
slovovana, jsou to pismena, slova a cisla. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou cast-
mi znacek, které nemohou byt vyjadirovdany verbdlné.” (De Pelsmacker, Geuens & Van
den Bergh, 2013, p. 52)

Avsak ne vSichni odbornici v oboru jsou téhoz nazoru jako De Pelsmacker a kol.,
a proto jsou zde shrnuty pohledy dalSich autorti na tuto problematiku. Z téchto autort se

v této préci prevazné vychazi.
Vysekalova a Mikes (2009) podavaji zakladni funkce znacky takto:

- Identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoZiuje rozeznat produkt na zakla-

de urcitych specifickych charakteristik, usnadiiuje rozpoznani produktu.

- Garance — znacka zndzorniuje kvalitu, ktera je ofekavana, dava jistotu pii ne-

moznosti odhadnout objektivné kvalitu produktu.
- Personalizace — znacka ptedstavuje zafazeni v ur¢itém socialnim prostiedi.
Ovsem podle Kellera (2007) jsou zékladni funkce znacky nésledujici:

- Uzitna funkce — postoje na zdkladé odmén a tresti.
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- Funkce vyjadiujici hodnotu — postoje hodnot jedince.

- Funkce ochranujici logo — postoje na ochranu jednotlivce pied vnéjSimi

a vnitinimi jevy.

- Znalostni funkce — o postojich slouzicich k uspokojovani potieb jednotlivce

V urcité struktuie.

V nejsirSim smyslu tohoto slova lze ftici, ze znacka je vztah mezi produktem
a zakaznikem. Znacka je to, co prodava; je orientanim bodem pii vybéru. Znacka ob-
sahuje klicové hodnoty, které jsou pro zakaznika dtlezité. Ten kdo vlastni produkt, je

vyrobce. Vlastnikem znacky je zakaznik, nebot’ je to, co maji zakaznici ve své mysli
(Vysekalova & Mikes, 2009).

Nemtizu se na okraj nezminit, ze podle zdkona o ochrannych zndmkach ma vlastnik
ochranné zndmky vylu¢né pravo uzivat ochrannou zndmku ve spojeni se sluzbami nebo
vyrobky, pro n€z je chranéna. Své pravo prokazuje vlastnik zapsané ochranné znamky
vypisem z rejstiiku, popfipadé také osvédcenim o zapisu (Predpis zékona ¢. 441/2003
Sh., 2014).

2.1.1 Tvorba znac€ky

Vysekalova a kol. (2011) tvrdi, ze pro tvorbu znacky je zapottebi mit mnozstvi marke-
tingovych i jinych informaci (jak kvantitativnich, tak i kvalitativnich). Podle ni je dtle-
zité provést analyzu trhu, identifikovat segmenty a cilové skupiny zdkazniki, kterym
bude znacka urcena. Jako dalsi véc uvadi definovat cil (cile) znacky a jeji planovanou

pozici na trhu.

Dale je Vysekalova a kol. toho nazoru, ze kdyz se znacka vytvari, firma muze pouzit:
jak stavajici znacku, kterd se bude obménovat, tak lze pouzit znacku zcela novou. Tvor-
ba znacky probihad podobné jako tvorba nového produktu. Pfedevsim jde o to, pochopit
vyznam znacky, spravné ji umistit, udrZzovat jeji inovativnost, dileZitost a v neposledni
fadé¢ zjistit, jak zakaznici vnimaji hodnotu znacky. To vSe se pak musi zavést do systé-

mu jejiho fizeni.



Tvorba znacky by méla vychazet z analyzy nékolika faktort, a to z analyzy: zdkaznika,
firmy, konkurence a zmén, které se tykaji napt. trendl. V celém procesu je ale v centru
stalé pozornosti zdkaznik. Ten vSechny dé&je spojuje, vyhodnocuje a rozhoduje o upied-
nostnovani znacek. Analyza pro tvorbu znacky slouzi k ur€eni silnych a slabych stranek

znacky.

Keller (2007) k tomuto pojmu jesté dodava, Ze lidé z oblasti marketingu by se méli sna-
zit, o dodrzeni vSeho, co znacka slibuje. K tomu je zapotiebi ptedevsim piijmout interni
vyhlidky do budoucnosti. Dale promyslet takové kroky, které povedou k objektivni jis-
toté, ze zaméstnanci a marketingovi partneti dovedou pochopit a ocenit zakladni pied-

stavy o znacce.

2.1.2 Budovani znacky

Nebo-li Brand building. Riké se tak jinymi slovy procesu vyvoje a budovani novych

znacek. Tento termin je nize rozveden.

Na uvod je potieba zminit, Ze budovani novych znacek (building) vyzaduje systematic-
ké planovani a precizni znalost trhu. Budovani novych znacek zac¢ind shromazd’ovanim
a analyzou informaci o trhu. Dale o zpracovani informaci o segmentech a cilovém trhu,
pro ktery je znacka ptipravovana. Za pravdépodobné nejdulezitéjsi 1ze povazovat mar-

ketingové schopnosti.

U nékterych novych trhit povazujeme za potiebné, aby u potenciondlniho zdkaznika
bylo povédomi o znacce systematicky kultivovano. U jinych trhli postaci jednoznacna
a pfima komunikace. Veérnost znacce je nutné vytvaret ihned po jejim uvedeni na trh.
U nové znacky je potom tato vérnost vytvarena na zdklad¢é prozivané - budouci ekono-
mické, socidlni a psychologické - hodnoty, ktera je nedilnou soucésti znacky samé (pro-

duktt ¢i sluzeb), respektive které jsou pod danou znackou nabizeny (Kozel, 2006).

Podle Palatkové (2006) lze vyclenit samostatnou skupinu: znacky, které se buduji
Vv oblasti cestovniho ruchu. Ty pomahaji k utvafeni a podpote identity destinace jako
samostatné, konkurenceschopné jednotky. Jestlize je tento proces budovani znacky

Vv oblasti cestovniho ruchu uspéSny, stdva se opravdovou cennosti a nejvyznamnéj$im



¢lankem komunikac¢ni strategie. Budovani znacky a jeji ,,politika* jsou nejen slozitou,

ale 1 dlouhodobou zalezitosti.

Brandingem mame na mysli oznacovani nebo také ocejchovani. To, ze je vyrobek
oznacen, je pro vyrobce i pres vyssi ndklady na marketingovou propagaci produkti,
vyhodnéjsi. Pti zpétném pohledu do historického vyvoje znaceni lze tvrdit, Ze ve stie-
dovéku zadné neexistovalo. Zbozi se prodavalo ptimo ze sudi, beden, polic, apod. bez
jakéhokoliv oznaceni. Diive tedy zbozi nemélo zadné identifika¢ni znaky vyrobce
¢iprodejce. Zakaznik se spoléhal na poctivost prodejce a také na to, ze vyrobky jsou
kvalitni a nezavadné (bez vady). Ke znacce tedy neodmyslitelné patii ocekdvani kvality,

nezavadnost k zivotnimu prostiedi ¢i technologicka vyspélost (Kotler & Keller, 2007).

Pted zavedenim znacky na trh a pfi jejim budovani, je dilezité brat v ivahu rozhodova-

ciproces. Ten Ize podle Skotepy (2009) rozdélit do téchto péti fazi:

1. Rozhodovani o znacce — nejprve si musi vyrobce ujasnit, zda viibec na pro-
dukt, ktery chce prodavat, je ucelné a vhodné pouzit znacku. V prvni chvili se miize
zdat, ze znaCka byva nezbytnym a dalezitym znakem produktu, a Ze bez n¢j nejde pro-
dukt prodat. Existuje vSak zbozi, které viibec svou znaCku nepotiebuje. Jde o zbozi
s rychlym obratem (napfi. potraviny). O dulezitosti - zda budovat nebo nebudovat zna¢-
ku — tedy zalezi bud’ na intuici managementu, anebo na vypovidaci schopnosti analyzy

moznych pifinosi.

2. Rozhodovani o sponzorovi znacky — zakaznikem byvad mnohdy vnimén kazdy
subjekt v distribu¢nim fetézci odlisné. Nékteti vyrobei maji kvalitni dobré jméno firmy
a distributofi v o¢ich zakazniki naopak ztraceji. Proto je dulezité, aby v ramci distri-

bucniho fetézce doslo k rozhodnuti, které dokaze presvédEit zdkaznika o koupi vyrobku.

3. Rozhodnuti o nazvu znacky — touto tieti fazi produktu lze vystihnout, zda bude
znacka produktu nesrovnatelnd, ¢i se bude jednat o znacku rodiny vyrobkii nebo dokon-
ce, Ze ponese pouze jméno firmy. Kazdd moznost ma v jistych situacich své opodstat-

néni.

Skotepa (2009) je dale toho nazoru, ze znacky, které jsou jedine¢né, vyzaduji vétsi na-
roky na budovani. VétSina zdkazniki si totiz pod znackou piedstavi skute¢ny produkt

sur¢itymi vlastnostmi, které uspokojuji jejich pfani a potifeby. Mezi mén€ narocné
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zna¢ky na vybudovani patii ty, které nesou nazvy rodiny produktl, ale zaroven jsou
hodné¢ citlivé na nekvalitni produkt, ktery mize zmatit image celé rodiny vyrobki, nebo
dokonce znehodnotit spole¢nou znacku. Jméno firmy je nejméné nakladnd cesta
Kk tvorbé znacky produktu. Jméno firmy je vyhodné, jestlize image firmy ma vétsi prida-

nou hodnotu, nez by mohla pfinést znacka rodiny vyrobka ¢i jedine¢na znacka.

4. Rozhodnuti o strategii znacky — Vv této fazi jde o pfimé uplatnéni znacky

na trhu. Tato faze je izce spojena s fazi pfedchozi. Lze hovofit o:

a) ProdlouZeni fady — znacka, ktera je uz né€jakou dobu zavedena, je pouZita pouze

na vyrobek vychazejici.

b) Rozsitfeni znacky — vyrobek souvisi s ostatnimi produkty ve skuping€, ale ma typické
vlastnosti, na zakladé kterych je z pohledu vyrobce ¢i distributora vhodné produkt odli-

Sit.

¢) Multiznacka — znacka je pouzita u vice produkti, které spojuje pouze vyrobce, nikoli
potieba, kterou uspokojuji jejich vzhled a vlastnosti. Jednd se o znacku, ktera je drzite-
lem silné image, zaruky kvality ¢i uzitné hodnoty produktu, at’ uz jde o jakykoliv pro-
dukt.

d) Nové znacky — zna¢né velké naklady souvisi pii uvadéni nové znacky na trh. Vyhody

spocivaji v potencialu, ktery nova znacka obsahuje.

e) Spojené znacky — jedna se o to, kdy jsou znaCkami spojeny napiiklad dvé firmy, které
vyrabi jeden vyrobek nebo jde o dvou ¢i viceslovni znacku, ktera obsahuje nazev fady

vyrobkl 1 jedine¢ny ndzev vyrobku.

5. Umisténi znacky — na konci rozhodovaciho procesu pfichazi konecné vyrese-
ni, zda znacku ,,vypustit” nebo ,,nevypustit“ na trh. Vysledky celého procesu jsou tak
raciondlnim vyusténim vSech predchozich fazi. Podle Skotepy je v této chvili zapotiebi
uplatnéni jakéhosi Sestého smyslu manazera marketingu - ktery musi zvazit na zakladé
zkuSenosti - jak uspésny bude produkt pod danou znackou. Vsechny zdvéry rozhodova-
ciho procesu musi naléhavé sledovat funkce znacky a hlavné vyhody, ze kterych miize

vyrobce €i distributor znacky tézit.



Obecné Ize hovotit o nasledujicich vyhodach: znacka ndam pomaha ziskavat a udrzovat

stalé klienty; znacka nam pomaha segmentovat trh (Skotepa, 2009).

Uméni marketingu se do urcité miry zaklada na uméni utvafeni znacek. Podle Kotlera

a Kellera (2007) je dtlezité se pii utvaieni znacky tidit nasledujicimi Sesti kritérii:

Zapamatovatelnost — vhodn¢ kratké nazvy.

e Smysluplnost — jak je prvek znacky vérohodny a také jak zapada do ptislusné

kategorie.
e Libivost — jak esteticky ptisobivy je prvek z pohledu spotiebitelt.
e Ptenositelnost — zda mize byt prvek znacky pouzit k uvedeni novych vyrobkd.
e Ptizptsobivost — jak ptizptisobivy je prvek znacky.

e Chranitelnost — synonymni ndzvy by si mély udrzet svoji ochrannou zndmku

a sva prava.

Pomoci prvnich tfi kritérii 1ze vytvaret hodnotu znacky uvazlivym vybérem prvku. Zby-
la ti1 kritéria podle Kotlera a Kellera maji funkci obrannou. To znamena, jak mizeme
na zakladé¢ ptilezitosti a omezeni uchovavat a uzivat hodnotu znacky, ktera je soucasti

n¢jakého prvku.

2.1.3 Povédomi o znacce

Dalsi z uznavanych autort, Keller (2007) uvadi, ze povédomi o znaéce se sklada

ze dvou ¢asti, témi jsou: rozpoznani znacky a vybaveni si znacky.

Rozpoznani znacky znamena, ze spotiebitel (zakaznik) danou znac¢ku zna jiz z minulosti.
At uz ji vid€l, nebo o ni n€kde zaslechl. Zato vybaveni si znacky znamena, ze spottebitel
(zakaznik) je schopen si vzpomenout na znacku v dané kategorii, a to v souvislosti
S potiebami, které ma dana kategorie spliiovat. Popf. ji koupit nebo vyuzit. Z toho lze
vyvodit zcela zdsadni konstatovani: Pokud dostane spotiebitel odpovidajici podnét, mél
by spravnym zpiisobem vyuZzit povédomi o dané znacce. Obecné plati, Zze je mnohem

snadnéj8i rozpoznat znacku, nez si ji vybavit z paméti.
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Rozpoznani a vybaveni si znacky zavisi na tom, do jaké miry spotiebitelé rozhoduji

ohledné produktu za pfitomnosti ¢i neptitomnosti znacky.

Diisledky povédomi o znacce

Podle Kellera (2007) existuji 3 hlavni divody, diky kterym hraje povédomi dilezitou

roli v procesu rozhodovani spottebiteli:

1. V¥hoda uvédomeni si — zakladem image znacky je ovlivnéni sily a tvorby asociaci se
znaCkou. Pfi vytvareni image znacky je nutné, aby v paméti existoval uzel, ktery je na-
pojen na znacku. Na zakladé tohoto uzlu by se mély rizné druhy informaci spojit se
znackou, a tak vyvolat asociace ke zna¢ce. Zaznamenani znacky v mysli spotiebiteld je

prvnim krokem k vytvofeni hodnoty znacky.

2. Vyhoda zvazovani — je potiebné, aby spotiebitelé mysleli na znacku vzdy, kdyz dé€laji
nakup nebo pii spotiebé produktu. Vzhledem tomu, Ze se spottebitelé rozmysleji mezi
n¢kolika malo znackami, je potieba zajistit, aby znacka byla pravé v tomto zvazovaném

souboru. Aby ostatni znacky mély mensi pravdépodobnost, Ze si je zakaznik vybere.

3. Vyhoda vyberu — dilezité je povédomi o znacce, diky kterému Ize ovlivnit vybér me-

zi vice znaCkami, 1 kdyz nejsou zddné zdsadni asociace k témto znackam.

2.1.4 Vztah mezi zakazniky a znackou

Znacky plni pro spotiebitele dilezité funkce. Témito funkcemi jsou naptiklad to, Ze:
identifikuji zdroj ¢i vyrobce produktu, umoziuji pfipojit zodpovédnost ke konkrétnimu
vyrobci nebo distributorovi. Nicméné pro spotiebitele maji znacky zvlastni vyznam.
Na zdklad¢ minulych zkuSenosti spotiebitelé védi, jaka znacka uspokojuje jejich potie-
by a jaka ne. Podle Kellera z toho vyplyva, ze znacky jsou nastrojem, ktery zjednodusu-
je rozhodovani pii vybéru. KdyZ spotiebitel zna¢ku znd nebo je o ni informovan, neni
uz tfeba dale pfemyslet a ziskdvat informace, aby se pro dany vyrobek rozhodl
Z ekonomického hlediska znacky umoZiuji spotiebitelim snizit jak interni (jak moc

musi premyslet), tak externi (jak moc musi hledat ve svém okoli) ndklady na hledani
produktu (Keller, 2007).
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Pocity vyvolané znackou

To, co v nds vyvola znacka, nazyvame pocity, které jsou emocionalni reakci spotiebite-
I na danou znacku a patii do vztahu se spole¢enskou povésti znacky, jez znacka evoku-
je. Pocity mohou byt mirné ¢i intenzivni, pozitivni ¢i negativni. Znacka vyvolava emo-
ce, které mohou mit tak silné asociace, Ze jsou vnimany i béhem konzumace nebo pou-

zivani produktu (Keller, 2007).

Sest typi pocitii ze znaky podle Kellera:

1. Srdecnost — uklidnujici pocity, znacka na spotrebitele piisobi klidem a mirem

2. Zabava — spotiebitelé se citi pobavene, lehkovazné, vesele, hrave

3. VzruSeni — spotrebitelé se citi plni energie a citi, ze zazivaji néco zvlastniho.
Znacky, které vyvolavaji pocity vzruseni, mohou spotiebiteliim prinést pocit po-
vzneseni, pocit, Ze ,, zZiji naplno *“ nebo Ze jsou cool, sexy.

4. Bezpeci — znacka vyvolava pocit bezpeci, pohodli a sebejistoty. Nasledkem toho
spotrebitelé neocekavaji obavy ¢i starosti, které by jinak mohli pocitovat.

5. Spolecenska prijatelnost — spotrebitelé maji pozitivni pocity ohledné reakci
ostatnich, citi, Ze ti druzi vnimaji jejich vzhled, chovani priznive. Tato prijatel-
nost miize byt vysledkem primého prijeti spotrebitelského uziti znacky ostatnimi,
nebo miuze byt méné oteviena, a pak je vysledkem vlastnosti uziti produktu spo-
trebitelem.

6. Sebeucta — znacka dodava spotrebitelum lepsi pocit ze sebe sama, citi pychu,

uspech ¢i naplnéni (Keller, 2007, p. 119).

Vyse uvedené prvni tii typy pocitit podle Kellera jsou zkuSenostni a okamzité, zvysuji
uroven sily. Zbylé tfi typy jsou trvalé a soukromé, zvySuji uroven ucty. Existuji rizné
typy reakci spotiebitele naptiklad fizené hlavou nebo srdcem, nakonec je vSak nejdule-
a Vv povédomi, kdyz spotiebitel na znacku pomysli. Pocity spojené se znackou mohou
pfiznivé ovlivnit jednani spotiebitele, pokud vnimaji kladné reakce a pfijmou je

za vlastni pti setkani se znackou (Keller, 2007).
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2.1.5 Hodnota znac€ky

Hodnota znacky se koncentruje na osobni nazory a hodnoceni spotiebitele. Hodnota
znacky ukazuje, jak spotiebitelé davaji dohromady rtzné asociace vykonu znacky
a predstavy o znacce, aby si vytvofili své nazory. K vytvoreni silné znacky jsou zapo-
ttebi Ctyfi dulezité nazory na znacku: kvalita, divéryhodnost, zvazovani a superiorita

(Keller, 2007).
e Kvalita znacky

Vnimana kvalita je zavisld na skute¢né kvalité¢ produktu. Pfesto mohou vznikat mezi
realitou a vnimanim u zakazniki podstatné odlisnosti. Pfi¢in mtize byt cela fada, jako

napfiiklad:

neveéti zvysSeni kvality (firma zvysi kvalitu, ale zakaznici stale vnimaji jako ne-

kvalitni)

- loajalita zdkaznikl (zakaznici jsou vérni urcité znacce)

- posuzovani podle nespravnych znaki (zékaznici vnimaji vino s nekorkovou zat-
kou jako nekvalitni, bude pro n¢ tedy vino se Sroubovacim uzavérem vzdy Spat-
né)

- znacka je kvalitni v ur¢itém podstatném znaku, ktery zakaznici neoceni (zdkaz-

nici oceni spise hamburger nez mrkev), (Karli¢ek, 2013).
e Diveryhodnost znacky

Spotiebitelé si délaji nazor, ktery presahuje konkrétnéjsi kvalitativni pohled na znacku,
aby také vnimali Sir$i otazky tykajici se spolecnosti, kterd produkt vyrabi. Spottebitelé
si tedy utvafi nazor s ohledem na spolecnost, kterd stoji za znackou. Duvéryhodnost
znacky nam tedy ukazuje, zda spotiebitelé vidi spolecnost (firmu) jako znackovou, kterd

umi svou praci dobfte, zajima se o své spotiebitele a je jednoduse feceno atraktivni.
e Zvazovani znacky

Zvazovani je zaloZené na povédomi a pojednava o pravdépodobnosti, se kterou spotie-
bitelé zafadi znacku do souboru potencionalnich znacéek, z nichz budou volit pti koupi
¢i spotiebe. Zvazovani zavisi také na mire, do jaké je znaCka vhodna a dulezita pro sa-

motné spotiebitele. Spotiebitelé totiz dovedou sami odhadnout, zda maji osobni zajem

13



na koupi znacky. Zvazovani je zdsadnim prvkem v budovéani hodnoty znacky. To také
zavisi na tom, v jaké mife mohou byt vytvofeny silné a pozitivni asociace jako soucast

image znacky.
o Superiorita znacky

Jedna se o nadfazenost, ktera spoc¢iva na tom, do jaké miry spotiebitelé vnimaji znacku
jako jedineCnou a také lepsi nez ostatni znacky. Nadfazenost zavisi na povaze a poctu

jedine¢nych asociaci spojenych se znackou, které tvoti image znacky (Keller, 2007).

2.1.6 Zanik znacky

Ukolem managementu firmy je také rozhodnout, jak naloZit s odchazejicimi znackami,
které se mezi ostatnimi znackami vyskytuji. Moznosti, co s takovymi znackami udélat,
je vice. Jednou z nich je naptiklad sniZzeni ndkladi na podporu. Poté Ize znacku vyuzivat
jako prostiedek k ziskani ziskli ze znacky produktl, které¢ miZzeme nazyvat jako zisko-
Ve, tzv. ,,dojné kravy*. Jinou moznosti je pifevedeni znacky na inovativni nebo jiny pro-
dukt; poptipad¢ nechat znacku zaniknou uplné. Diivodem zéniku mohou byt velmi vy-

soké naklady, které prevysuji zisk (Hanzelkova, 2009).
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2.2 Regionalni znacka

Tato druha podkapitola zahrnuje regionalni znaceni vyrobkd, statni podporu zemédél-
skych regionalnich vyrobkii, regionalni znageni v Ceské Republice a na Slovensku, re-

gionalni znaceni napti¢ Evropou a regionalni znaceni v mezinarodnim kontextu.

2.2.1 Regionalni znaéeni vyrobku

Cadilova (2011) tvrdi, Ze regionalni oznageni vyrobki je jednou z moznosti, jak upo-
zornit na venkovské regiony a posilit rozvoj kulturné€, socialné a environmentalné orien-
tované ekonomiky v oblastech, které jsou atraktivni svym kulturnim a pfirodnim bohat-
stvim. Ustfedni podporovanou skupinou jsou zde podnikatelé (femeslnici, zemédélci,
malé a stiedni firmy), jejichz schopnosti a zru¢nost pomahaji §itit dobré jméno regionu;
a naopak pro né znamena identifikace s danou oblasti, jedine¢nou marketingovou prile-

Zitost.

Regionalni oznaeni také ptispivaji k rozvoji trvale udrzitelného cestovniho ruchu.
Umozinuji orientaci turistiim pii nakupech v turistickych oblastech, nabizeji jim moz-
nosti ke ,,konzumnimu stylu‘ cestovniho ruchu, a to nejen diky regionadlnim vyrobktm,
ale 1 pomoci marketingové komunikace a osvéty, ktera znaCeni doprovazi. Regionalni
oznaceni - diky krat§im pfepravnim vzdalenostem a vyuZzivani mistnich surovin — tolik
nezatézuje zivotni prostiedi. Vyrobky, které jsou znac¢ené, jejich zviditelnéni a prodej,
piipadné i moznost exkurzi a navstéva dilen ¢i firem, zaroveit pomahaji turistické atrak-

tivité regionu; dotvari jeho charakter a kladn¢ ovliviuji vnimani oblasti jako celku.

., V neposledni radé je Zavedenim systému znaceni v regionu iniciovana Zdadouci Spolu-
prdce, jak mezi podnikateli s dobrou filosofii (vyrobci, prodejci) navzajem, tak i dale
S mistni samospravou, zdstupci ochrany prirody a neziskovymi organizacemi, coz vede
kK oZiveni mistni komunity a naplnéni jednoho z predpokladii k uspésnému cerpani riz-
nych forem podpory z ndrodnich i mezindrodnich (evropskych) zdrojii* (Cadilova,
2011, pp. 8-9).
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Dale je podle Cadilové (2011) regionalni znadeni vyrobki zaméfeno na 3 zékladni kon-

cové skupiny:

- Vyrobce
- Zakazniky
- Instituce mistni spravy a samospravy

(a dalsi organizace pusobici pfimo v oblasti).

Ti, ktefi budou znafené vyrobky kupovat, maji pfimo podil na uspéSnosti znacky
VvV regionu. MlZe se jednat o turisty a nahodné navstévniky regionu, kteti se chtéji se-
znamit s regionem ve vSech jeho podobach a oblastech. Nebo to jsou mistni ob¢ané,
ktefi se pravem pySni vyrobky pochdzejicimi z jejich domova a ndkupem chtéji posilit
,SVE€*“ mistni vyrobce. Spotiebitelé zvySenym zdjmem po regionalnich produktech po-
mohou zvysit trzby mistnim vyrobciim, a tim ptispé€ji k dalSimu rozvoji jejich podnika-

ni.

Snad ve vSech evropskych zemich dnes najdeme piiklady mistniho nebo regionalniho
znaceni potravinatskych a zemédélskych vyrobkii. Nartistajici zajem po mistnich pro-
duktech se znAmym pivodem a vybornou kvalitou je pfirozenou reakci na globalizaci
vyroby a zasobovani. Tu sice nemohou regiondlni znacky zastavit, mohou vsak pomoci
najit cestu od poctivého femeslnika nebo zemédélce k obeznamenému zakaznikovi.
V idealnim ptipad¢ tak mohou ptispét k zachovani nebo dokonce rozvoji tradi¢nich fe-
mesel a zemédeélskych ¢innosti, coz ve svém disledku mize kladné ovlivnit ekonomic-
kou strukturu na venkové. Paralelnim a mén¢ zadoucim dasledkem toho je rozvoj mist-

nich komunit (Cadilova, 2011).

2.2.2 Statni podpora zemédélskych regionalnich vyrobki

Vyroba a prodej agrarnich vyrobkd, zaujima v regionu jiz delsi dobu, v odborné-
védecké i vefejné diskuzi, dilezité misto. Jiz to nejsou pouze exotické nebo na global-
nich trzich obzvlasté vyhodné vyrobky z celého svéta, které poutaji pozornost spotiebi-
telt. Kvalitni regionalni produkty, jejichz ptivod a vyrobni proces jsou jasné dokazatel-

né, nasly svoje misto u spotiebitelll.
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Obcané a politici, vyrobci a spotiebitelé, prodejci a zakaznici, ti vSichni vnimaji tyto
procesy mnohem diferenciovanéji nez pted ne¢kolika lety. Vyhody a nevyhody mezina-
rodnich vyrobkll jsou stavény proti vyhodam a nevyhoddm regionalnich vyrobkt. Tim
se neda tvrdit, Ze proces poznani a proces promeny mysleni se kond u spotiebitelti ve
vsech rovinach na stejné urovni. Uvédomeéni si diilezitosti rtiznosti nadale roste. Tento
proces ruznosti se da dobie dokazat na chovani spotiebiteli. Pfitom je nutno samoziej-
m¢ zohlednit, Ze toto chovani je zavislé na finan¢nich prostfedcich, kterymi spotiebitel
disponuje. Kdyz blize zkoumame trh, mizeme konstatovat, ze zakaznici na jedné strané
nakupuji cenové vyhodné produkty v supermarketech, na druhé stran¢ kupuji drazsi
regionalni produkty na trzich nebo ve specializovanych obchodech. Nabidku supermar-
kettl, ktera se sklad4 z mezinarodnich trhi, dopliuje zdkaznik casto regionalnimi potra-

vinami.

Stat podporuje regionalni produkty piedevsim z toho divodu, ze je potvrzend jejich
vysoka kvalita, a ze nejsou jesté schopné sami obstat na trhu. Tento postoj statu lze ale
také posuzovat kriticky. Je nutné ptezkousSet, zda by neméli byt prodejci zavisli jen
na podpoie statu, ale je dulezité, aby vzali vlastni zodpovédnost do svych rukou
a snazili se svoje vyrobky udat sami na trhu bez podpory statu (Marauhn & Heselhaus,
2004)

2.2.3 Regionalni znaéeni v Ceské republice a na Slovensku

V poslednich zhruba péti letech, se silné rozviji v Ceské republice regionalni znadeni
mistni produkce. Diky projektu ,,Lidé ptirod¢, ptiroda lidem®, vznikly v letech 2005
a 2006 prvni znacky, které se staly podstatou pozdéjsi Asociace regiondlni znacek
(ARZ).

Mezi regiony, které jako prvni mély svoji vlastni znacku, patfily: Krkonose, Sumava,
Beskydy a postupné se pridavaly dalsi — Orlické hory, Moravské Kravatsko, Gorolsko,
Swoboda, Vysocina, Moravsky kras, Polabi, Ceskosaské SV}'/carsko, Podkrkonosi, Ha-
na, Jeseniky, Pracheiisko, Broumovsko. Mezi posledni oblasti s vlastni regionalni znac-

kou patti Zelezné hory, Kraj blanickych rytift a Moravské brana.
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V Ceské republice se budovali i jiné znacky, které viak nejsou zaclenény do Asociace
regionalnich znacek. Ze znacek, které jiz n¢jakou dobu existuji, je to naptiklad: Regio-
nalni produkt Cesky raj nebo ochranna znamka Tradice Bilych Karpat®. Jejich principy

jsou velmi podobné tém, které dodrzuje ARZ.

V poslednich letech vznikly jesté zcela jiné znacky jako naptiklad: Mistni vyrobek ze
Zapadu Cech, Tradi¢ni vyrobek Slovaicka nebo nedavno zavedena znacka Regionalni

produkt Jizerské hory.

Pro vSechny tyto jmenované znacky jsou zadkladem stejna kritéria, avSak tyto znacky je
neuplatiuji v pIné Sifi. Znacky sdruzené v ARZ dodrzuji spole¢na pravidla. Kazda
znacka je do urCité miry nesrovnatelnd v navaznosti na podminky, ve kterych funguje
nebo vznikla. Zatimco u prvnich tii regioni se znacky zavadély prevazné v chranénych
uzemich, u dalSich regiont toto hledisko postupné ustupovalo a spole¢nym jmenovate-
lem u nich zlstalo, Ze se jedna o venkovské oblasti, které maji Casto zietelny turisticky

potenciél, ale také strukturalni problém (Cadilova, 2011).

2.2.4 Regionalni znac€eni napfi¢ Evropou

V Ceské republice vznikaly prvni regionalni znacky v roce 2005. Tvirci téchto prvnich
znacek Cerpali inspiraci pro mistni vyrobky z projektd, které byly realizované
v evropskych zemich - napiiklad v Irsku nebo Velké Britanii. V téchto zemich mély

podobné iniciativy tradici uz vice nez deset let.

Obecna vychodiska a cile regiondlnich znacek si jsou totiZ velice podobna; a to 1 pfesto,
7e jsou stavény na jednotném zékladu: na jedinecnosti. Z tohoto diivodu je dobré udrzo-

vat s ostatnimi zemémi kontakt, popiipadé s nimi dlouhodobé spolupracovat.

, At uz se jedna o tradicné pojaté znacky pro zemédelské produkty z Nizozemska, znacku
usilujici o zachovani transylvanskych lidovych tradic nebo ikonu regiondlniho znaceni,
znacku Fuchsia, ktera v poslednich patnacti letech proménila Zapadni Cork v Irsku.
Inspirativni miiZe byt i v mnoha ohledech specificka iniciativa realizovana podél Hadri-
anova valu, ktery kdysi vymezoval severni hranici Fimského impéria. Dnes se jednd

0 vyhledavanou turistickou atrakci, ktera pritahuje turisty do jinak neprilis pohostinné-
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ho koutu severni Anglie. Geograficky i pojetim znaceni je tém nasim naopak hodné bliz-
ké polska znacka z vidoli Feky Barycze, kterou pod ndzvem “Udoli Barycze doporucuje”
koordinuje Mistni akcni skupina Partnerstvi pro udoli Barycze.” (Kolektiv, 2011,
p. 60)

Motivace, pro¢ zavadét regiondlni znacky, patii k tém prioritdm, které maji vSude
vV Evropé spolecné. Samoziejme tim hlavnim je snaha zvysit ekonomickou tspésnost

vyrobctl (JednoduSe feceno se snazi ,,prorazit na mezinarodni trh*).

Vsude tam, kde znaceni funguje, mizeme vnimat druhoradé efekty, kterymi jsou: pod-
pora mistnich spolecenstvi, vytvafeni socidlnich a mezilidskych vazeb. VSude, kde zna-
¢eni funguje, se také vyskytuje ptirozena konkurence mezi jednotlivymi producenty.
Tato soutéZivost ve spojeni se zarukou piivodu miize kvalité znacky jedin€ pomoci (Ko-

lektiv, 2011).

2.2.5 Regionalni zna€eni v mezinarodnim kontextu

I kdyz hlavnim diivodem regionalniho znaceni je podpora vyrobct uvnitt daného

regionu; principy, o které se jednotlivé znacky opiraji (véetné problémi se kterymi se
potykaji) jsou - jak potvrdila i vyména zkuSenosti v ramci projektu ARZ - velmi podob-
né. Je proto jasné, ze se objevuji jak snahy nejen o sdileni zkuSenosti a dobré praxe, tak
1 pokusy o sjednoceni znacek z vice zemi do jednoho systému. Jako ptiklad je mozno
uveést projekt Evropské znamky teritorialni kvality, které zastieSuje znaCeni ve Francii,

Recku, Italii a Spanélsku (Kolektiv, 2011).
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3. Metodika

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti. V ramci teoretické Casti bakalarské prace je
zpracovan literarni piehled. Potfebné informace jsou ¢erpany z odborné literatury a ze
Zakona o ochrannych znamkach. Zakladni prameny predstavuji odborné knihy zamétu-
jici se na marketing, znacku a regionalni znaceni. Jsou zde popsany zékladni pojmy,
postupy, techniky a nazory jednotlivych autord. VeSkeré zdroje budou citovany

V seznamu pouzité literatury.

Druhou c¢ast bakalaiské prace tvoti vlastni prace, kterd se zamétuje na ziskané informa-
ce od respondentd. V této praktické Casti byl vytvofen dotaznik a to v Ceském
a némeckém jazyce. Vlastni vyzkum probihal v listopadu a prosinci roku 2013. Némec-
ky dotaznik se sklada z 19 otazek a Cesky z 18 otazek, u obou dotaznikid byly posledni
tii otazky zaméfeny na identifikaci respondenta. Sbér informaci z ¢eskych dotaznikl se
uskutec¢noval jak osobnim dotazovanim tak i pomoci internetu a to konkrétné na serveru
www.vyplnto.cz. Dotaznikové Setieni v némeckém jazyce probihalo v oblasti Bavorska
v Némecku formou osobniho dotazovani u supermarketu Aldi ve Zwieslu a Rewe
v Deggendorfu. Dale byly dotazniky rozesilany emailem. Tyto dotazniky byly z okoli
Regensburgu. DalSim zdrojem informaci pro dotaznikové Setfeni bylo Gymnazium

Zwiesel. Jedna se tedy o pohodlnostni vybér vzorku.

Celkem bylo vypInéno 200 dotaznikd. Z toho 102 bylo od respondentt z Ceské republi-
Ky a 98 dotaznikl vyplnili respondenti z Némecka. Z dotaznikového Setieni budou vy-
hodnoceny dotazniky pomoci poc¢itacového programu Microsoft Excel. Na zakladé po-

rovnani obou pfistupli budou navrzeny zmény.
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3.1 Metody prace

- studium literarnich pramenti a zpracovani literarni reserse
- studie zahrani¢niho regionalniho znaceni

- studie ¢eskych pristupi

- porovnani, vyvozeni zaverii a navrhy na zmény

- analyza a syntéza vysledk
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4. Reseni a vysledky

Tato kapitola obsahuje charakteristiku soucasného stavu, vysledky vlastniho vyzkumu

a jejich vyhodnoceni, vyhodnoceni hypotéz a vlastni navrhy.

4.1 Charakteristika soucasného stavu
Regionalni znaceni v Ceské republice

Zviditelnéni regionu, upozornéni na zajimavé produkty, které zde vznikaji, vyuziti jeho
socioekonomickych vyhod ve prospéch obyvatel, stiednich a malych podnikateli a také
zivnostnikl je hlavnim cilem regiondlniho znaceni. Region, ktery ma jedinecnou pftiro-
du, zdravé prosttedi a v neposledni fadé lidové tradice, nazyvame tradi¢nim regionem.
JiZ 22 regiont se ptipojilo od roku 2004 do systému regiondlnich znacek. Jsou to regio-
ny: Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko,
Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonos$i, Hana, Ceskosaské gvSIcarsko,
Jeseniky, Prachetisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytift, Zelezné hory, Moravska
brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko a KruSnohoti. Kazdy z téchto

regioni ma svou znacku, kterad zaruCuje Setrnost k piirodé, piivod a kvalitu.

Regionalni znaceni vyrobkil a sluzeb spravuje Asociace regionalnich znacek o.s. Jeji
¢innost je upravena stanovami a vnitinim fadem. Kazdy region ma svého koordinatora,
ktery ma za ukol komunikovat s mistnimi vyrobci a s Asociaci regionalnich znacek;

dale koordinator zajiStuje spravu znacky.

Znaceni slouZzi jak navstévnikiim k objevovani regionu a uzivani jeho atmosféry netra-
di¢nim zptisobem, tak i mistnim obyvatelim. Mistni obyvatel¢ tak mohou na ziklad¢
nakupu podporovat mistni vyrobce. Vyrobci maji diky znacce vyhody. Témi nejvy-
znamn¢jSimi jsou: marketingovd komunikace, nové formy spoluprace a rozsiteni kon-

taktt.
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V Ceské republice existuji i dal3i regionalni znatky kromé t&ch, které jsou sdruzeny
Vv ARZ. Konkrétnim ptikladem je znacka Regionalni potravina Plzensky kraj (Asociace
regionalnich znacek, 2011 [online], cit. 2014-04-02).

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo oblasti zapadni Cechy, kde byly vybrany regionalni
znacky: Sumava originalni produkt a Regionalni potravina Plzefisky kraj. Dotaznikové
Setfeni bylo zaméfeno mimo jiné na znalost dvou zminénych znacek. O téchto regional-

v v

nich znackach jsou blizsi informace uvedeny nize.

Obrazek 1: Mapa regionalnich znacek sdruzenych v ARZ
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Zdroj: Podchlumi - Mistni akéni skupina [online], cit. 2014-04-02

Regionalni znaceni v Némecku

Spolkovou republiku Némecko tvoii 16 spolkovych zemi a kazd4 tato zemé mé mnoho
regionalnich znacek. Informacni zékladnou v Bavorsku je ,,Regiondlni marketing
VvV Bavorsku®, kterd spojuje Skalu produktii a sluzeb. V oblasti zeméd¢€lstvi a potravinai-

stvi posiluje mistni podniky, zivotni prostiedi a identitu regionu. Zde se najdou odpo-
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védi na dostupnost a nabidku mistnich produktt, udalosti a informace o mistnich pro-

duktech a vyrobcich, iniciativy a projekty k udrzeni regionalni ekonomiky.

Bavorské statni ministerstvo pro vyzivu, zeméd¢lstvi a lesnictvi ma v soucasné dobé
registrovano vice nez 300 regionalnich marketingovych projektti. Rozmanitost bavor-
ského venkova se odrazi v riznych regionalnich specialitach a marketingovych iniciati-
vach. Regionalni iniciativy maji vzdy za cil zlepsit kvalitu mistni vyroby a kvalitu slu-
zeb a tim zaroven zvySuji troven daného regionu (LfL Markte [online], cit. 2014-04-
05).

Obrazek 2: Mapa regionalnich znacek v Némecku
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1) Sumava originalni produkt

Obrazek 3: Regionalni znacka
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Zdroj: Asociace regionalnich znacek, 2011 [online], cit. 2014-04-02

- Znacka vznikla roku 2005 .

- Certifikovanych produktti oznacenych touto znackou je 116 (84 vyrobkt, 29 slu-
zeb a 3 zazitky).

- Zatouto iniciativou je Regionalni environmentalni centrum s Regionalni rozvo-

jovou agenturou Sumava, 0.p.S.
Kritéria

1) Pro vyrobce
- Mistni subjekt
- Kvalifikace pro piislusnou vyrobu
- Bezdluznost
- ZaruCeni standardni kvality vyroby
- Proces vyroby neposkozuje ptirodu

2) Pro vyrobek
- Spotiebni zbozi, zeméd¢lské a ptirodni produkty nebo umélecka dila vyro-

bena na Sumavé
- Zaruceni standardni kvality
- Setrnost k ptirodé
- Jedine¢nost spojena s regionem
(Asociace regionalnich znacek, 2011 [online], cit. 2014-04-02)
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Pro sluzby

1) Pro vyrobce
- Kvalifikace pro poskytovani ubytovacich/stravovacich sluzeb
- Bezdluznost
2) Pro sluzbu
- Regionalni ptislusnost: Sumava
- Zaruceni kvality poskytované sluzby
- Setrnost k ptirodé
- Jedinecnost poskytované sluzby

(Asociace regionalnich znacek, 2011 [online], cit. 2014-04-02)
Pro zazitky

1) Pro provozovatele
- Kuvalifikace pro poskytovani hodnocenych zazZitkt
- Tradice provozovatele
- Bezdluznost
- ZaruCeni bezpec€nosti poskytovanych zazitki
2) Pro zazitky
- Regionalni ptislusnost: Sumava
- Setrnost k Zivotnimu prosttedi
- Poskytovani informaci o nabizeném zazitku
- Kuvalita zazitki
- Jedinecnost poskytované sluzby
- Zpétnd vazba
- Poskytovani informaci o regionu a o znaéce ,,Sumava originalni produkt

(Asociace regionalnich znacek, 2011 [online], cit. 2014-04-02)
Pfinos z oznaceni regionalni znackou:

- konkuren¢ni vyhoda a zvySeni odbytu
- efektivngjsi marketingova komunikace

- soundleZitost s regionem a vzajemna spoluprace

Za udé@leni znacky zaplati zadatel poplatek ve vysi 2 000,- K¢ v ptipad€ znacky pro vy-
robky a 4 000,- K¢ v piipade znacky pro sluzby (ubytovaci, stravovaci sluzby a zazit-
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Ky). Za obnoveni zna¢ky na 3 roky zaplati zadatel v ptipadé znacky pro vyrobky popla-
tek ve vysi 2 500,- K¢ a v ptipadé znacky pro sluzby 5 000,- K¢ (Asociace regiondlnich
znacek, 2011 [online], cit. 2014-04-02).

2) Regionalni potravina Plzensky kraj

Obrazek 4: Regionalni znacka

iondlni po :
%eg\()n b t" q,,/ ’70
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Zdroj: envic - odpovédi jsou kolem nas [online], cit. 2014-04-02

- jiz patym rokem udéluje Ministerstvo zeméd¢lstvi tuto znacku
- realizatorem projektu je Krajska agrarni komora Plzen
- jedna se o vyrobky zemédélské a potravinaiské

- celkem takto oznacenych vyrobki je 29
Pravidla pro udéleni zna¢ky

Obecné podminky

- Zadatel musi byt fyzickd nebo pravnick4 osoba usazena na uzemi Ceské re-
publiky, provozovatel potravinaiského podniku, musi byt povazovan za vy-
robce.

- Provozovatel potravinafského podniku, ktery provadi ukony souvisejici
S ptipravou, upravovanim, opracovanim a zpracovanim surovin.

- Predlozit zadost, ktera je vypInéna ve vSech ¢astech, kopii z vypisu Obchod-
niho a Zivnostenského rejstiiku.

- Dodat v terminu konkrétni vyrobek komici v odpovidajicim mnozstvi.
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- PtihlaSeny vyrobek musi spliiovat pozadavky platnych pravnich predpisti na-

rodniho a evropského potravinového prava.
Specifické podminky

— ve stanoveném terminu podat zadost vyhlasovateli soutéze

— vyrobek musi byt vyroben v ptislusném regionu ze surovin z daného regionu
(minimalné 70%), hlavni surovina musi mit 100% tuzemsky ptivod

— Vjednom znaku vyjimecné charakteristiky, zaruena jedine¢nost

— predlozit fotodokumentaci vyrobku a pouzivaného obalu (udaje na obalu
v souladu s platnou legislativou)

— dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické a zeméd¢€lské praxe

— zadatel by mél byt schopen uvadét do obéhu vyrobek v ramci maloobchodu

— poskytovat soucinnost zastupctim kontrolnich organa

— vyrobek ve formé ke kone¢né konzumaci

Regionalni podminky

- muzou byt stanoveny, pokud ano jsou zvetfejnény na portalu
www. regionalnipotravina.cz

Vyhody z oznaceni regionalni znackou:

- regionalni potraviny Plzenského kraje bude prezentovana na nasledujicich spo-
lecenskych a kulturnich akcich pro Sirokou vefejnost na izemi Plzenského kraje

- znacka zarucuje vétsi propagaci

- recepty z potravin v kuchatkach: Vaiime z regionalnich potravin a Recepty

zZ regionu

(Ministerstvo zeméd¢lstvi [online], cit. 2014-04-02)
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3) Gepriifte Qualitit Bayern

Obrazek 5: Regionalni znacka

Zdroj: das ist drin gemeinsam besser leben [onling], cit. 2014-04-02

roku 2002 byl zaveden program ,,Certifikovana kvalita Bavorska“

nositelem znacky je Svobodny stat Bavorsko (Freistaat Bayern) zastoupeny Mi-
nisterstvem pro vyzivu, zemé&délstvi a lesnictvi (Staatsministerium flir
Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten)

touto znacku je oznaceno: hovézi maso, veprové maso, kruti maso, brojler, zele-
nina/salaty, brambory, konzervy, ovoce, obiloviny, pecivo, mouka, téstoviny,
mlécné vyrobky, med, fepny olej a vejce

Siroky sortiment produkti se dostane na trzich Edeka, Rewe, Penny a na trzich

maloobchodnich prodejen

Kritéria:

pozadavky na jakost

pozadavky na ptivod

Vyhoda:

zaruka ochrany pted napodobovanim
efektivnéj$i marketingova komunikace

prestiz a garance ptivodu

Pro péstitele vznikaji pfi vstupu do programu rtizné naklady a to v zavislosti na sorti-

mentu a licen¢nich poplatcich. Néklady obvykle predstavuji 45 €. Certifikace pro vyro-
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bek oblasti "skotu a hovéziho masa" stoji asi 180 €. Pro zviieci produkty jsou néklady

niz§i napt. mléko 45 €. Pro rostlinné produkty se li$i oblasti mezi 150 az 250 €.}

4) Unser Land

Obrazek 6: Regionalni znacka

Zdroj: BUND - FRIENDS OF THE EARTH GERMANY [online], cit. 2014-04-02

- projekt vznik roku 1994

- o tuto iniciativu se stara:
a) SRO — ma na starosti marketing
b) solidarni spolecenstvi lidi z péti okruhii — ochrana zivotniho prostiedi, cirkev,
femeslo — obchod, zeméd¢lstvi a ochrana spottebitele

- oznaCuji Cerstvé potraviny z regionu, které maji vysokou kvalitu

- zahrnuje 11 regiont

- oznaceno regionalni znackou ,,Unser Land* 21 kategorii potravin: chléb, vejce,
ryby, marmelady, ovoce a zelenina, napoje, lusténiny, med, jogurty, brambory,
syr, mouka a vlocky a cukr, mléko, nudle, olej a ocet, ¢aj, hoicice, zeli, krmiva
pro doméci zvitata, polévky a klobasy ve skle

- néklady jsou podle druhu vyrobku, jedna se o symbolickou ¢astku (k pokryti na-
klada s marketingem)

Vyhody
- férové stanovena cena pro vyrobek

- silnd struktura stoji za vyrobkem

! Primarni informace na zakladé telefonického rozhovoru.
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Kritéria hodnoceni

5) Frei

ekologicka
ekonomicka

socialni?

singer Land

Obrazek 7: Regionalni znacka

LAND

Zdroj: FREISINGER LAND [onling], cit. 2014-04-02

vznik roku 2001

tuto znacku spravuje Ridici vybor a poradni sbor regionalni marketingové inicia-
tivy Freisinger Land

kolem 130 ¢lenti ze zeméd¢lstvi, ochrany piirody, pekafstvi, véelafstvi, femesl-
nikl

cilem je udrzeni zemédé€lstvi a lesnictvi pomoci ekologicky Setrné vyroby potra-
vin a produktll a snizit pfepravni vzdalenost, dale také je zajiSténi pracovnich
mist v regionu a to zejména v femesle a zemédélstvi

ro¢ni clensky poplatek je ve vysi 20,- euro. Tento Clensky poplatek slouzi
Kk vytvotfeni reklamy na prodej produktu.

oznacuji se touto znackou potraviny: jablka, ceredlie, jahody, dzemy, med,
ovocnd vina, med, brambory, dribez, zelenina, hovézi maso, fepkovy olej, je-

hnéci, skopova Sunka a salam, mouka, vejce, chléb, kolace a mouka

Vsechny produkty pochazeji z okresu Freising.?

2 Primarni informace na zakladé telefonického rozhovoru.

8 Primarni informace na zakladé telefonického rozhovoru.
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4.2 Vysledky vlastniho vyzkumu

Dotaznikové Setteni se uskute¢nilo v obdobi: listopad - prosinec 2013. Dotazniky byly

jak v ¢eském, tak i némeckém jazyce.

Sbér informaci z ¢eskych dotaznikti se uskute¢noval osobnim dotazovanim a pomoci
internetu na serveru www.vyplnto.cz. Dotaznikové Setifeni v némeckém jazyce probihalo
v oblasti Bavorska v Némecku a to osobnim dotazovanim u supermarketu Aldi
ve Zwieslu a Rewe v Deggendorfu. Dale byly dotazniky rozesilany emailem. Tyto do-
tazniky byly z okoli Regensburgu. Dale byli osloveni studenti a ucitelé z Gymnazia

Zwiesel.
Celkem bylo vypInéno 200 dotaznik. Z toho 102 bylo od respondentii z Ceské republi-

ky a 98 dotaznikli vyplnili respondenti z Némecka. Celkova navratnost byla 89%. Cilo-

vou skupinou byli bézné nakupujici lidé. Jednalo se o pohodlnostni vybér vzorku.
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4.2.1 Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Graf 1: Faktory ovliviiujici koupi zboZi béZné spotieby — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 2: Faktory ovliviiujici koupi zboZi béZné spoti‘eby — némec¢ti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky byla moZnost zakrouzkovat i vice moznosti z nabidky. Z obou grafl je
vidét, ze nejvice ovliviiuje spotiebitele pii koupi cena 31,25 % a 31 %, dale také vlastni

zkuSenost 26,95 %, 25,57 %. Dale ovliviiuje spotiebitele pifi koupi doporuceni
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od znamych 10,94 %, 19,56 %, znacka 13,67 %, 10,7 % a dostupnost 6,25 %.
U Ceskych respondenttt (Grafu ¢. 1) jesté oznaceni znackou kvality 4,69 % a informace
na obalu 3,91 %. Dalsi odpovédi, které nejsou do grafu zanesené byly zastoupeny
dvéma nebo jednim z dotazanych. U ¢eskych respondentd to bylo: novinka na trhu a

jestli zbozi potiebuji. U némeckych respondentii: ekologické aspekty a reklama.
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Graf 3: Asociace k pojmu "Regionalni znac¢ka" — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4: Asociace k pojmu "Regionalni znac¢ka" — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, co si respondenti pod pojmem ,regionalni znacka“

predstavi. Nejcastéjsi odpoveéd’ u ceskych respondentd (Graf ¢. 3) podpora a rozvoj re-

gionu 27,45 % (28). Tato odpoveéd’ se skladala odpovédi: podpora regionu, rozvoj regi-

onu a pomoc regionalnim vyrobcim. Déle drazsi vyrobek 19,61 % (20) a provéfena

kvalita 19,61 % (20). Odpovéd’ provéfena kvalita zahrnuje i odpovéd certifikované pro-

dukty. Dalsi odpovédi byly: tradice 7,84 % (8), neposkozuje zivotni prostiedi 5,88 %

(6), farmaiské trhy 5,88% (6) a potraviny a vyrobky 5,88 % (6). Odpovéd” potraviny
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a vyrobky opét zahrnovala vice odpovédi a to femeslné vyrobky a potraviny. Ostatni
odpovédi meli pomérné malé zastoupeni. Naptiklad to byly odpovédi: piirodni dédictvi
regionu 3,92 % (4), zdravé produkty 21,96 % (2) a prestiz 1,96 % (2). U Grafu ¢. 4 jako
nejcastéj$i odpoveéd’ se vyskytovala podpora a rozvoj regionu 34,69 % (34), produkty,
potraviny a vyrobKy z regionu 16,33 % (16). Tato kategorie obsahovala odpovédi: po-
traviny, zdravé produkty, pfirodni produkty, femesiné vyrobky. Dale drazsi vyrobky
10,2 % (10), provéfena kvalita 9,18 % (9), neposkozuje Zivotni prostiedi 8,16 % (8),
tradice 7,14 % (7) a farmaiské trhy 6,12 % (6). Jako nejméné Casta odpoveéd’ se vyskyt-
la: prestiz 5,1 % (5) a zeméd¢lci 3,06 % (3).

Graf 5: Vnimani produktu kvalitni x nekvalitni (1 = kvalitni, 5 = nekvalitni)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni kvality bylo pomoci skaly 1 — 5, kde tyto hodnoty byly srovnatelné jako
znamky ve Skole, tedy 1 = kvalitni, 5 = nekvalitni. Hodnody 1 a 2 jsou pozitivni
vnimani, hodnota 3 neutrdlni vnimani a hodnoty 4 a 5 negativni vnimani. Lze fici, Ze
respondenti jsou v obou piipadech za to, ze produkty oznacené regionalni znackou jsou
kvalitni. Je zajimavé, Ze hodnotu jedna, ¢ili jednozné kvalitni, uvedlo pouze

5 némeckych respondentt.
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Graf 6: Vnimani produktu levny x drahy (1 = levny, 5 = drahy)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti hodnotili v rozmezi 1 — 5, do jaké miry jim pfipadaji produkty levné
¢idrahé, kde 1 = levné a 5 = drahé. Z grafu lze vycist, ze nejvice respondentl jak
z Cech tak z Némecka shledava tyto produkty stiedné drahé az spiSe drahé. Naopak
nejméné respondentll si u obou grafli mysli, ze produkty oznacené regionalni znackou

jsou levné.
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Graf 7: Dilezitost ptiivodu potravin — ¢eSti respondenti
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Zdroj: vlatni zpracovani

Graf 8: Dilezitost ptivodu potravin — némecti respondenti

6%
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Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafii 1ze vycist, ze pro respondenty z Némecka je velmi dulezity pivod potravin 92

(94 %), u respondentii z Ceské republiky je to o néco méné. Pavod je dilezity pro % &ili
79 (77 %) dotazanych.
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Graf 9: Znalost regionalnich znacek — Cesti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Spontanni znalost regionalnich znacek — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku zda dotazani z Cech znaji n&jakou regionalni znacku odpovédélo kladné

72 % (73) respondentt a 28 % (29) zaporné coz je vidét z Grafu €. 9. Zde se vyskytl

problém, kdyz respondenti, ktefi odpoveédéli ano, méli dale uvadét konkrétni znacku.

Vétsina z nich totiz uvadéla tzv. producenty. Uvedli Hamé (20), Pilsner Urquell (15),
Klasa (10), Madeta (8), Otma (8), Vina z Moravy vina z Cech (7), Dribezaisky zavod
Klatovy a.s. (6), Milko (5), Olomoucké tvarizky (4), Cupeko (3), Zlivicky chléb (3),
Vlatavotynské lahudky (2), Pivovar-restaurant Modra hvézda (2) a Minimlékarna
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Cibochovi (2). Pouze jedna odpoveéd skute¢né¢ uvadéla regionalni znacku a tou byla
znacka Sumava originalni produkt (7). Pouhych 7 respondentd tedy skuteéné uvedlo

regionalni znacku.

Graf 11: Znalost regionalnich znac¢ek — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Spontanni znalost regionalnich zna¢ek — némec¢ti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z Némecka Graf ¢. 11 zna 87 % (85) respondentti néjakou regionalni znacku a 13 %
(13) uvedlo, Ze nezna. 38 dotazanych uvedlo regionalni znacku Goldsteig, Libella (19),
Volkl (15), Bischothof (4), Falter Brauerei (3), Berchtesgadener Milch (2), ohetaler

Hofkiserei (2) a Pfeffer Brauerei (2). Némecti respondenti maji také zkreslenou
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predstavu jako cesti respondeti. VSichni z nich totiz uvadéli tzv. producenty a né

regionalni znacky.

Graf 13: Nazor na piinos regionalniho znaceni — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 14: Nazor na p¥inos regionalniho znac¢eni — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti zaskrtnout opét vice moZnosti. U prvniho grafu z této
dvojice tj. Grafu ¢. 13 nejsou vSechny odpovédi zaznamenany samostatné do grafu,
jedna se o ty, u které byly vybrany méné nez Skrat. U dotaznikl v ¢eském jazyce Graf

¢. 13 byla nejcetn€jsi odpovéd: k podpofe mistnich podnikateld 34,58 %, dale
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k propagaci regionu 22,92 % a 21,66 % zaskrtlo k obnové mistni vyroby a spotieby.
Jiné odpovédi byly: ke zdrazeni vyrobkl a ekologii, protoze tyto odpovédi zvolili jeden
nebo dva dotdzani. U druh¢ho grafu z této dvojice tj. Graf ¢. 14 byla nejCastéjsi
odpovéd’: ke zkraceni cesty mezi vyrobcem a zakaznikem 48,09 % a jako druha

nejCastéj$i byla odpoveéd: u mistnich obyvatel zvySuje spojeni s regionem 25,95 %.

Tteti nejcastéjsi odpoved’ byla: k obnoveé mistni vyroby a spotieby 15,27 %.

Graf 15: Preference zboZi z mistniho regionu — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 16: Preference zbozi z mistniho regionu — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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U preference zbozi z mistniho regionu odpovédélo ano u Grafu ¢. 15 7,84 % (8)
respondentll a u Grafu ¢. 16 38,78 % (38) respondentii. Zde je vidét velky rozdil
V jednoznacné preferenci. 54,9 % (56) Ceskych respondentti odpovédélo spise ano.
Némecti respondenti uvedlo spise ano 50 % (49). U Grafu ¢. 15 spiSe ne odpovédélo
23,53 % (24) respondentl a jednozna¢né ne 3,92 % (4) respondentt. U Grafu ¢. 16 spise
ne uvedlo 10,2 % (10) respondentd a jednoznaéné ne pouhé 1,02 % (1).

Graf 17: Mista nakupu regionalnich potravin — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlatni zpracovani

Graf 18: Mista nakupu regionalnich potravin — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Respondenti mohli vybrat pouze jednu z nabizenych odpovédi. Nejcastéji dotazani
nakupuji regionalni produkty u Grafu ¢. 17 v supermarketech 30 % (31), na trzich 28 %
(29). Oproti tomu u Grafu ¢. 18 je nejcastéjSi odpoveédi: na trhu 41 % (40). Na druhé
pozici, stejné jako v prvnim ptipadé, byly uvedeny mistni maloobchodni jednotky 32 %
(31) a 17 % (17) v supermarketech, kde jako piiklad uvedli Edeka, Rewe, Real,
Alnatura, Denn’s Biomarkt a Netto. Nejméné u Grafu ¢. 17 to bylo na internetu 1 % (1)
a Green house 3 % (3), u Grafu ¢. 18 pouze 3 % (3) nekupuji a 7 % (7) kupuje

na internetu.

Graf 19: Zdroje ziskavani povédomi o znacce — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 20: Zdroje ziskavani povédomi o zna¢ce — némecti respondenti
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Respondenti mohli zaskrtnout vice z nabizenych odpovédi. V Ceské republice, jak je
vidét z Grafu €. 19, se respondenti nejvice dovidaji o produktech, které jsou oznaceny
regionalni znackou na farmarskych trzich 34,15 %, dale od rodiny a znamych 19,51 %
a z internetu 18,29 %. Nejméné byla zaskrtnuta odpoveéd’, Ze se nedozvidaji 1,83 %
a farmarské prodejny 4,27 %. V Bavorsku odpovédéli respondenti (Graf ¢. 20), ze se
nejvice dovidaji od rodiny a znamych 42,13 % a z novin 32,41 %. Nejméné z brozur
2,78 % aztelevize 5,09 % .

Graf 21: Upiednostiiovani vyrobkii ozna¢enych regionalni znackou — ¢esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 22: Upfednostiiovani vyrobki oznacenych regionalni znackou — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Odpovedi ano a spiSe ano je pozitivni, odpovédi ne a spiSe ne jsou negativni. U Grafu
¢. 21 je vidét, ze 63 % (64) dava prednost vyrobkim, které jsou oznafeny regionalni
znackou. U Grafu €. 22 spise dava prednost vyrobklim oznacenych regiondlni znackou
73 % (71) dotazanych. Naopak nejméné respondent z obou dotaznikovych prednost

produktiim oznacenych regiondlni znackou nedava ato 4 % a5 %.

v

Graf 23: Pripadné rozsifeni produkti oznacenych regionalni znackou — esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 24: Piipadné rozsiieni produkti oznacenych regionalni zna¢kou — némecti respon-
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 102 dotdzanych u Grafu €. 23 by uvitalo rozsiteni produktli oznace-
nych regionalni znackou 71 % a u Grafu ¢. 24 z 98 dotazanych 90 %. % ¢ili 25 % dota-
zanych u Grafu ¢. 23 odpovédélo, ze jim je to jedno. O rozsiteni produkti takto oznace-

nych nestoji u Grafu ¢. 23 4 % a u Grafu ¢. 24 pouhé 2 %.

r

Graf 25: Opatieni pro obdrZeni oznaceni "Regionalni znacka' — €esti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 26: Opatieni pro obdrZeni oznaceni "Regionalni znacka' — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

V této otazce mohli respondenti vyjadiit svij nazor. Graf ¢. 25 uvadi, ze 22 % (23)
Ceskych respondentt si mysli, ze k obdrzeni oznaceni ,,regionalni znacka“ je dulezité,
aby se jednalo o malé podnikatele, 15 respondentit viibec netusilo a 14 % (14) uvedlo,
ze se musi jednat o kvalitni vyrobek. Nejméné dotazanych uvedlo: podat zadost 4 % (4)
a vyrobek musi vyrabét mistni subjekt 5 % (5). Z Grafu ¢. 26 je vidét, ze némecti
respondenti napsali jako podminku tradici 34 % (33), vyrobek vyrdbi mistni subjekt
17 % (16) a jako treti nejcastéjsi odpoveéd’: piinést néco nového a zaroven tradi€niho
13% (13). Nejméné tj. 3 % (3) respondenti odpoveédéli zaplatit poplatek a vazba
na region.
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Graf 27: Povédomi o konkrétni znadce — CeSti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 28: Spontanni znalost oznacenych vyrobki — ¢esti respondenti
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® Qutdoorové obleceni, Sport Schwarzkopf's.r.o.

® Chodska dekoraéni keramika, Kvéta KoreCkova KETTY
m Zeleznorudské pivo, Frantisek Strnad

Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky byla zkoumana povédomost o konkrétni znacce na zakladé obrazku, ktery

patfil znaCce ,,Sumava originalni produkt™. V Grafu ¢. 27 jsou znidzornéné jednotlivé
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odpovédi. Pies polovinu respondentti 69 (68 %) zvolila odpoveéd: ,,neznam ji“. Odpo-
véd’ ,,ano, tuto znacku jsem vidél/a, ale nevim, co znamena“ uvedlo 23 (22 %), a odpo-
véd’ ,,ano, vidél/a jsem ji a vim, kde ji najdu, “ uvedlo 10 (10 %). Pokud respondent
odpoveédél ,,ano, vidél/a jsem ji a vim, kde ji najdu® uvadél, kde se se znackou setkal,
coz je zaznamenané v Grafu ¢. 28. Nejvice respondentli uvadélo, ze tuto znacku najdou
na vyrobcich z mléka a to u vyrobkil z minimlékarny JOMA 30 % (3), dale byla Casta
odpoveéd” Krchlebsky kola¢ 20 % (2). Dalsi odpovédi: sirky ze Susice 10 % (1), Turne-
rova chata 10 % (1), outdoorové obleceni 10 % (1), chodska dekora¢ni keramika 10 %
(1) a Zzeleznorudské pivo 10 % (1).
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Graf 29: Povédomi o konkrétni znaéce — CeSti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 30: Spontanni znalost oznacenych vyrobki — ¢esti respondenti

m MIé¢éné vyrobky, vyrobee Josef Martinek

m Krchlebsky kolag, vyrobee Helena Konopikova

= Pekafské vyrobky, vyrobee PEKO Némeckovi s.r.0.

®m Masné vyrobky, vyrobky Drabezaisky zdavod Klatovy, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla stejna jako predes$ld a to, zda respondenti znaji konkrétni regionalni
zna¢ku. V tomto piipad¢ se jednalo o znaCku Regionalni potravina Plzensky kraj. 59 %

(60) dotazanych odpovédélo ,ano, tuto znacku jsem vidél/a, ale nevim co znamena“,
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Lheznam ji “ uvedlo 25 % (26). Pokud respondent odpovédél ,,ano, vidél/a jsem ji
a vim, kde ji najdu® (16 tj. 16 % dotazanych), dale uvadél, kde se s touto znackou se-
tkal. NejCast¢jsi odpoveéd’ se vyskytovala jako u predeslé otdzky, a to minimlékarna
JOMA 56 % (9) a 25 % (4) respondentti odpovédélo Krchlebsky kolac, pekaiské vyrob-
ky PEKO Némeckova s.r.0. 13 % (2) a 6 % (1) masné vyrobky Driubezaisky zavod Kla-
tovy a.s.

Graf 31: Povédomi o konkrétni znacce — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 32: Spontanni znalost oznacenych vyrobki — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Regionalni znacku Gepriifte Qualitit — Bayern nezna 28 (28 %) z dotazanych,

12 (12 %) ji zna, ale nevi kde ji najdou a 59 (60 %) tuto znacku zna a vi kde ji najdou.
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42 % (5) respondentd uvedlo, Ze se s touto znackou setkalo u peciva, 33 % (4) u masa,

17 % (2) u téstovin a 8 % (1) u medu.

Graf 33: Povédomi o konkrétni znacce — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 34: Spontanni znalost oznacenych vyrobkii — némec¢ti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Regionalni znacku Unser Land nezna 16 (16 %) respondentu, 65 (66 %) tuto znacku
zna, ale nevi, kde by ji mohli najit a zbylych 17 (18 %) se s touto znackou uz nékdy
setkalo a 53 % (9) z nich uvedlo, Ze se s ni setkalo u peciva, 18% (3) z nich na fepném

cukru, dalsi 18 % (3) na napojich a 11 % (2) respondenti uvedli na jogurtech.
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Graf 35: Povédomi o konkrétni znacce — némecti respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu lze vycist, ze 63 (64 %) respondentt, tedy vice jak polovina dotazanych,
regionalni znacku Freisinger Land nezna. 35 (36 %) respondentt tuto znacku vid¢€lo, ale
nevi co znamena a kde ji najdu. Z toho tedy vyplyva, Ze nikdo z dotazanych nevi, kde

by tuto znacku nasel.

Tabulka 1: Pohlavi

muz zena celkem
N pi Ni pi N Pi
cesti

35 34,3% 67 65,7% 102 100%

respondenti
némecti

32 32,7% 66 67,3% 98 100%

respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je vidét, Ze nejvice mezi respondenty u obou dotaznikii bylo zen 65,7 %,

67,3 % (67, 66). Muzii bylo 34,3 %, 32,7 % (35, 32).
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Tabulka 2: Vék

do 18 19-30 31-40 41 -50 51-60 | 61 avice

N; Pi Nj Pi N; Pi Ni Pi Ni Pi Ni Pi
cesti
5,88 58,82 9,8 1,97 14,7 8,82
respop- 6 % 60 % 10 % 2 % 15 % 9 %
denti
némecti
4,08 23,47 39,8 19,4 8,15 51
redsg)ri?- 4 % 23 % 39 % 19 % 8 % 5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ceskych respondentti bylo 102 a némeckych 98. K nejpocetnéjsi vékové skupiné u do-
taznikd v Ceském jazyce (Tabulka €. 2) patii dotazovani ve véku 19-30 let 58,82 % (60),
dale 61 a vicel4,7 % (15) a 31-40 let 9,8 % (10). Zato nejmén¢ pocetnou skupinou byli
respondenti ve véku 41-50 let 1,9 % (2) a do 18let 5,88 % (6). U dotaznikd
v némeckém jazyce (Tabulka ¢. 2) je nejpocetnéjsi skupina ve ve€ku 31-40 let 39,8 %
(39) a 19-30 let 23,47 % (23). Nejméné bylo respondentt do 18 let 4,08 % (4) a ve véku
61 a vice 5,1 % (5).

Tabulka 3: Stav

racuji na ma- neza
pracuili-| - oreke | ™ o o
student ci stu- méstna- | zaméstnany | v dichodu
dovole- .
dent ] ny
né
N; Pi N; Pi Ni Pi Ni Pi Ni Pi Ni Pi
éesti
35,29 4.9 3,92 1,96 39,22 14,71
respor_1— 36 % 5 % 4 % 2 % 40 % 15 %
denti
némecti
21,43 2,04 9,18 8,16 54,08 51
rzsepn(i?— 21 % 2 % 9 % 8 % 53 % 5 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkem odpovidalo 102 ¢eskych respondentti a 98 némeckych respondentt. Z tabulky
je vidét, ze dotaznik vyplnilo 39,22 % (40) a 54,08 % (53) respondentl pracujicich,
35,29 % (36) a 21,43 % (21) studentd. Mezi ¢eskymi respondenty byli dale dichodci
14,71 % (15), pracujici studenti 4,9 % (5), Zeny na mateiské dovolené 3,92 % (4) a ne-
zaméstnani 1,996 % (2). Némecké respondenty dale tvofily Zeny na mateiské dovolené
9,18 % (9), nezaméstnani 8,16 % (8), dichodci 5,1 % (5) a pracujici studenti 2,04 %
(2).
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4.2.2 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Vice nez 20 % némeckych respondentd bere vyrobky oznacené regionalni zna¢kou

za prestizni.

Tuto hypotézu lze zamitnout. Z otazky ¢&. 2 z dotaznikového Setieni vyplyva, ze
v Némecku z celkového poctu 98 dotazanych si tento pojem asociuje s prestizi pouhych
5 respondentti. Respondenti uvadéli, Ze si s pojmem ,regiondlni znacka* nejvice spojuji

podporu a rozvoj regionu. Uvedlo tak 34 némeckych respondenti.

H2: Vice nez 30 % ceskych respondentti nezna regionalni znacku Sumava originalni

produkt.

Na zakladé dotaznikového Setieni Ize tuto hypotézu potvrdit. Dotaznik v ¢eském jazyce
obsahoval otazku, které se konkrétné ptala na znalost regionalni znacky Sumava origi-
nalni produkt. 68 % respondentti z Ceské republiky na tuto otazku odpovédélo, Ze regi-

onalni znacku Sumava origindlni produkt nezna.

H3: Vice nez 40 % ceskych i némeckych respondenti mé zkreslenou pfedstavu o pojmu

,regionalni znacka®.

Hypotézu lze potvrdit. V dotaznikovém Setfeni u otazky ¢. 6 odpovidali respondenti,
zda znaji konkrétni znacku. 73 (72 %) Ceskych respondentli uvedlo, Ze znd konkrétni
regionalni znacku. Z nich pouhych 7 respondentii uvedlo skute¢né regionalni znacku.
Jednalo se o znacku Sumava originalni produkt. Zbylych 66 (90,4 %) respondentti mélo
zkreslenou piedstavu a uvadélo producenty. 85 (87 %) némeckych respondentti uvedlo,
7e zna konkrétni regionalni znacku. Z nich ale vSichni 87 (100 %) uvedlo pouze produ-

centy, ¢ili maji také zkreslenou pfedstavu o pojmu ,,regionalni znacka“.
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4.4 Vlastni navrhy

Vyrobky a sluzby oznacené regionalni znackou zarucuji provétenou kvalitu. Rozvijeni
a rozsifovani znacky bude znamenat rozvoj dané¢ho regionu. Pti vypliovani dotazniki
dosla k jedné zasadni informaci: respondenti maji zkreslenou piedstavu 0 regionalnich

zna¢kach. Zaménuji je totiz s producenty. Navrhuje se nasledujici.

4.4.1 Regionalni televize

Reklama v televizi je ur¢ité¢ jednim z nejmocnéjSich komunikacnich nastroji. Plsobi
na zrak 1 sluch. Kombinace textu, zvuku, pohybu 1 moZnosti zachyceni barvy ma velky

vliv. V dnes$ni dobé se televize povazuje za stale dominantni médium.

Televize ZAK

Tato televize zaCala vysilat vroce 1996 a spolupracovala s TV Prima, TV Nova
a s Ceskou televizi. Tato regionalni televize vysila 24 hodin denné v Plzefiském a Kar-
lovarském kraji, kde pokryva 95% uzemi. Orientuje se na okresni mésta, velké i malé

obce.

Spolupraci s FTV Prima skoncila regionalni televize v roce 2011. V tomto roce si obno-
vila licenci jako prvni regiondlni televize v Ceské republice. Palhodinovy program za-
meéfeny na informovani Zapadocecht o udéalostech v nejbliz§im okoli vysila od poloviny
roku 2012. Tato pulhodina informaci z regionu je aktualizovana jedenkrat denné. Divak
ji muze sledovat v jakoukoliv hodinu, coZ je z hlediska frekvence velmi praktické.
Za tyden ma televize ZAK v pruméru kolem 260.000 divaka a za den zopakuje reklamu
celkem 48x (ZAK REGIONALNI TELEVIZE. Zaktv [online], cit. 2014-04-05).

Navrh

Regiondlni televize je dobrym prosttedkem, jak zviditelnit znacku daného regionu. Vét-
Sinu divakl totiz zajima, co je Vv jejich regionu nového, co nového se udalo. Proto by
tento navrh mohl pfispét ke zviditelnéni regiondlnich znacek. Jednalo by se o kratkou

reklamu, kterd by charakterizovala regionalni zna¢ku. Vzhledem k pomérné velké sle-
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dovanosti regiondlni televize a moznosti opakovani by doslo k zvySeni povédomi

0 regionalnich znackéach.

Ekonomické zhodnoceni

Naklady Pocet oslovenych Pocet realnych

Spot 30's 41 350 K¢ 260 000 Neni méfitelné

Naklady obsahuji:

- cena za odvysilani spotu: 38 850 K¢/ 7 dni*

- cena za natoc¢eni spotu (natoceni, stfih, hudba, komentar): 2 500 K¢*

* Navrzené ceny jsou stanoveny z internich zdroji dvou na sobé nezavislych firem.
Vymezeni zasaZenych subjektu

- muzi a Zeny ve véku 25-50 let, ekonomicky aktivni

- 1idé ze zapadnich Cech
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4.4.2 Noviny

V Ceské republice vychazi noviny ,,Doma na Sumavé“. Noviny jsou k dostani pouze
v informacnich centrech. Nejsou nijak distribuovany. Dal§im navrhem je jejich distribu-
ce. Urcité by nebylo bezvyznamné, kdyby se tyto noviny dodavaly jednou za rok obyva-
telim pfimo do schranek. Jen opravdovi zajemci jsou ochotni si zajit pifimo do infor-
macniho centra pro noviny. Avsak pokud by je lidé dostavali do schranky, urcité by si je
alespon néktefti prolistovali nebo dokonce procetli. Tim by se rozsitilo povédomi o regi-
onalnim znaceni. Distribuce by mohla byt financovana krajem, protoze rozsiteni pove-

domi o regionalnim znac¢eni mize pozitivne ovlivnit celou fadu dalSich odvétvi.

Jako druhou moznosti, ktera by se tykala zapadnich Cech, by bylo zavedeni stojanti pro
dané noviny, jako je tomu napiiklad u tydeniku 5 plus 2. Nachazely by se na frekvento-

vanych mistech ve méstech — nadrazi, posta, velké obchodni domy, banky.

4.4.3 DalSi komunikaéni prostiredky
Regionalni znackou se oznacuji femeslné vyrobky, potraviny, zemédélské a piirodni
produkty. Dalsi moznost na zviditelnéni regionalnich znacek jsou brozurky.

1. zptsob: Malé letacky umisténé piimo na potravinach, vyrobcich nebo produktech.

2. zpusob: VéEtsi brozurky, které by byly umistény v tésné blizkosti regalu, ve kterém se

nachazi zbozi oznacené regionalni znackou.

Oba typy by lidi upozornily na to, ze si kupuji produkt, ktery zarucuje ptvod
a osvédcenou kvalitu. Brozurky by obsahovaly zdkladni informace o regiondlni znacce,

popt. nabidku dalSich produkt oznac¢enych regiondlni znackou.

Regionalni znacka, ktera je na obalech zbozi by méla byt vétsi, protoze vétsinou lidé ani
nevi, ze ptimo dany produkt, vyrobek nebo potravina obdrZeli oznafeni regionalni

znackou a cena samotna cena je odradi od koup¢.
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4.4.4 Prednasky

Jednalo by se o projekt:

1. pro vysoké $koly

Piednasky by se konaly na univerzitach 1x za rok. Divodem vybéru této cilové skupiny
(budoucich absolventu) je, ze se mohou rozhodnout podnikat popiipadé pracovat
v odvétvi, kde by mohly zazadat o obdrzeni oznaceni ,,regionalni znacka® a tim ziskat

vyhody, které z toho plynou.

2. pro verejnost

Ptrednasky by se konaly ve vétSich méstech regionu: Domazlice, Cheb, Karlovy Vary,

Klatovy, Plzen-jih, Plzeii-mésto, Rokycany, Sokolov a Tachov.

Mistem konani piedndsek by byly knihovny, poptipadé prednaskové saly. O terminu
a misté pfednasky by se lidé dozvédeli jednak z regiondlni televize, internetovych stra-
nek mésta, ve zpravodajich a z letacki, které by byly pro tuto akci ptipravené. Diky
tomu by mohli posluchaci ziskat vétsi povédomi o tom, €O to viibec regionalni znac¢eni
je a 0 podminkach pro udé€lovani oznaceni ,,regionalni znacka“ (ptipadné o produktech,

které tuto znacku nesou).
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5. Zaver

vvvvvv

tématu: ,,Regiondlni znaceni v Evropé*.

Hlavnim cilem bylo pfedstavit vybrany zahrani¢ni piipad v oblasti regionalniho znaceni
a porovnat jej s ¢eskymi pfistupy. Srovnavani se tykalo dvou oblasti a to Némecka —

Spolkové zemé Bavorsko a Ceské republiky — zdpadnich Cech.

Ukol regionalniho znaceni je dvoji: Za prvé zviditelnéni daného regionu; za druhé upo-
zornéni na mistni produkty, které zde vznikaji. Dlraz je kladen piedev§im na mistni
vyrobce, ktefi produkuji kvalitni vyrobky, ale nemohou si dovolit investovat nemalé
finan¢ni prostfedky do reklamy. Regiondlni znacka garantuje: ptivod vyrobku, kvalitu

a Setrnost k Zivotnimu prosttedi.

Prvni ¢ast prace se vénuje teoretickym poznatklim o daném tématu. Tyto poznatky byly
ziskany z odbornych publikaci. Jsou zde vymezeny dva hlavni pojmy: znacka a regio-

nalni znaceni.

Soucasti prace byl vyzkum, ktery probihal formou dotaznikového Setieni. Respondenti
z Némecka odpovidali celkem na 19 otazek; respondenti z Ceské republiky odpovidali
na 18 otazek. U obou dotaznikti byly posledni 3 otazky identifika¢ni, kde se zjistovaly
informace o respondentech. Piedeslé otazky se tykaly daného tématu a mély za ukol
zjistit, jaké je povédomi respondenti o regionalnim znaceni, znackach samotnych a cel-
kové o jejich preferencich pii nakupu. Z dotaznikového Setieni vyplyva pomérné mala
informovanost o konkrétnich regionalnich znackach v zapadnich Cechach a malokdo
si téchto znacek na produktech v§ima. Respondenti maji navic zkreslenou ptedstavu

0 regionalnich znac¢kach. Zaménuji je totiz s producenty.
Hypotézy, které byly stanoveny, jsou nasledujici:

e HI1: Vice nez 20 % némeckych respondentli bere vyrobky oznacené regionalni
znac¢kou za prestizni.

e H2: Vice nez 30 % &eskych respondentil nezna regionalni znatku Sumava origi-
nalni produkt.

e H3: Vice nez 40 % ceskych i némeckych respondentli ma zkreslenou predstavu

0 pojmu ,,regiondlni znacka“.
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Prvni hypotéza byla zamitnuta a zbylé dvé hypotézy byly potvrzeny.

Posledni ¢ést prace se zabyvala vypracovanim vlastnich navrhi, které byly vytvotfeny
na zakladé vysledkd z analyz. Zvysit povédomi v zapadnich Cechach 0 regiondlnich
znackéach a zaroven zabranit zkreslené piedstavé o konkrétnich regionalnich znackach

jsem se snazila pomoci téchto Ctyf navrhi:

reklamu v regionalni televizi ZAK

e dorucovani regionalnich novin pfimo lidem do jejich poStovnich schranek

letacky umisténé ptimo u produktt, které¢ obdrzely oznaceni ,,regionalni znacka*

prednasky ve méstech regionu.
Pro navrh reklamy v regiondlni televizi ZAK bylo zpracovano ekonomické zhodnoceni.

Zavérem prace jsou konkrétni €tyfi zminéné navrhy, které by mély ptispét ke zvySeni
povédomi o regionalnich znackéach. Lze tedy konstatovat, ze zvySend marketingova

komunikace regionalnich znacek naplni realny potencial kvality v nich obsazeny.
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|. Summary and keywords

At the end | would like to recapitulate the most important findings which | received
during the bachelor thesis called “Regional labelling in Europe” processing. The main
aim of my thesis was to introduce selected foreign case in regional labelling sphere and
to compare it with the Czech approach. The comparison appertained to two regions
namely Germany — Federal republic of Bavaria and the Czech Republic — western Bo-

hemia.

The task of the regional labelling is the propagation of the region and to draw attention
to local products which rise from it, too. The products labelled with the regional label
are tender to the environment and they are connected with the heritage.

A research became a part of the thesis. It proceeded in form of questionnaire. Respond-
ents from Germany answered nineteen questions and respondents from the Czech Re-
public eighteen questions in all. In both questionnaires the last three questions were
identifications and they found out information about the respondents. The previous
questions related to the theme and their aim was to find out the knowledge of the re-
spondents about the regional labelling, labels and about their shopping preferences. The

questionnaire showed quite low range of regional labels knowledge.

| tried to increase the label knowledge by the help of four proposals. That was an adver-
tisement in regional televisions, then delivery of the regional newspapers to the people’s
post boxes, leaflets placed directly on the products which obtained the mark “regional

label” and, as the last one, I proposed lectures in regional cities.

At the end of the theses | proposed changes which should help to increase the
knowledge about the regional labels. We can say that the increased knowledge fulfils

label’s possible asset.
KEEWORDS:

- Labels
- Regional labels

- Importance of the region
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Pfiloha ¢. 1: Dotaznik (némecky)



Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Lucie Sauerova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity
v Ceskych Budgjovicich.

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude vyuzit pti
zpracovani bakalafské prace na téma ,,Regionalni znaceni v Evropé®.

Zji8téné informace jsou anonymni a slouzi pouze pro ucel prace.

Dé&kuji Vam za Vas cCas a spolupraci pti vypInéni dotazniku.

1) Co ovliviiuje vase rozhodovani pr¥i koupi zboZi béZné spotifeby? (miZete oznacit
i vice moZnosti)

[ Jcena

[ Jznacka

[ldoporugeni od zndmych

[ ]dostupnost

[ Jnovinka na trhu

[ vlastni zkusenost s produktem
[ Jreklama

[loznageni znackou kvality

[ljiné (uved'te)

2) Co si vybavite pod pojmem regionalni znacka?




3) Do jaké miry jsou pro Vas produkty oznacené regionalni znackou kvalitni ¢i
nekvalitni?

(ohodnotte pomoci nasledujici skaly: 1-5, kde 1=pouze kvalitni, 5=pouze nekvalitni)
Kvalitni Nekvalitni

1 2 3 4 5
I I e B e A e I

4) Jsou pro Vas tyto produkty spiSe levné nebo drahé?
(ohodnotte pomoci nasledujici Skaly: 1-5, kde 1=levné, 5=drahé)
Levné Drah¢

1 2 3 4 5

I O O o O
5) Je pro vas diilezity pavod potravin?
[ Jano
[ Jne

6) Znate nékterou regionalni znacku?
[ lano (uved'te jakou)
[ Jne

7) K ¢emu podle Vas prispiva pouzivani regionalniho znaceni?

(miizete oznacit i vice moznosti)

[k podpoie mistnich podnikatelii (zejména drobnych zemédélci, femeslniki)
[k obnové mistni vyroby a spotieby

[ ke zkraceni cesty mezi vyrobcem a zakaznikem

[ ]k rozsiteni moZnosti cestovniho ruchu

[k propagaci regionu

[Ju mistnich obyvatel zvy3uje spojeni s regionem

[ljiné (Prosim, uvedte)




8) Preferujete pii nakupu zboZi béZné spotieby to, které pochazi z mistniho regio-
nu?

[ Jano

[Ispise ano

[ Ispise ne

[ Jne

9) Kde nakupujete regionalni potraviny?
[ Jna trzich

[ ]v mistnich maloobchodnich prodejnach

[ v supermarketech (Prosim, uved'te ndzev supermarketu)

[ljiné (Prosim, uvedte kde)

[ Inekupuiji

10) Z jakych zdroju se nejéastéji dozvidate o regionalnich produktech?
(miizete oznacit 1 vice mozZnosti)

[ Ina farmaiskych trzich

[ Jinternet

[ Jtelevize

[ Inoviny

[ Jrodina, kamaradi

[ljiné (Prosim, uvedte)

11) Davate prednost pri nakupu vyrobkiim, které jsou oznaceny regionalni znac-
kou?

[ Jano
|:|spi§e ano

|:|spi§e ne
[ Jne



12) Uvitali byste rozSifeni produktii oznacenych regionalni znac¢kou?

[ Jano
[ Jne
[lje mi to jedno

13) Co je dle Vaseho nazoru dileZité pro obdrZeni oznaceni ,,regionalni znac¢ka*?

14) Znate niZe uvedenou znacku? @_*
O

[ Ine, neznam
[lano, tuto znacku jsem vidél/a, ale nevim, co znamena

[Jano, vim co znamené a kde ji najdu (V tomto piipadé uved'te)

15) Znate nize uvedenou znacku?

egmnalm potrq,,,”

[ Ine, neznam P/eemky b
[lano, tuto zna¢ku jsem vidél/a, ale nevim, co znamena

[Jano, vim co znamena a kde ji najdu (V tomto piipadé uvedte)

16) Jste:
[ muz [ ]Zena



17) Do jaké vékové skupiny patrite?

[ ]do 18 [] 31-40 [ ]51-60
[ ]19-30 [] 41-50

18) Jste:

[ Jstudent

[Ipracujici student

[]zaméstnany

[ Inezaméstnany

[ Ina mateiské/rodi¢ovské dovolené

[ ]v dachodu

D¢&kuji za Vas cas a pieji krasny zbytek dne.

[] 61 avice



Piiloha ¢. 2: Fragebogen

Guten Tag,

Ich heiBe Lucie Sauerova und studiere Okonomische Fakultit der Stidbéhmischen Uni-
versitdt in Budweis.

Das Thema meiner Balcheorarbeit ist ,,Regionale Bezeichnung in Europa®. Ich mochte-
Sie bitte bitten, diesen Fragebogen auszufiillen.

Die festgestellten Infos sind anonym und dienen nur zum Zweckmeiner Arbeit. Ich be-

danke mich bei ihnen, dass Sie diesen Fragebogen ausgefiillt haben und Ihre Zeit.

1) Was beeinflusst Ihre Entscheidung beim Einkauf eines Produktes? (Sie konnen
mehr Moglichkeiten ankreuzen)

[ JPreis

[ JMarke

[]Empfehlung von den Bekannten

[ ]Erreichbarkeit

[leigeneErfahrungmit dem Produkt
[IWerbung

[ldie Bezeichnung von einer Qualitétsmarke

[ Jetwas Anderes (was?)

2) Was fillt Thnen ein, wenn Sie den Begriff regionale Marke horen?

3) Wenn Sie die regionale Marke trefen, ist das fiir Sie ein Signal, dass es sich um
eine Qualititsware oder nicht Qualititsware handelt? Bewerten Sie nach der fol-
genden Skala.

1- nur Qualitdtsware 5- nurkeineQualitdtsware



4) Sind fiir Sie diese Produkte eher billig oder teuer? Bewerten Sie nach der fol-
genden Skala.

1- billig 5 - teuer

5) Ist der Ursprung der Ware fiir Sie wichtig?

[ja
[ Inein

6) Kennen Sie eine regionale Marke?
[lja (welche)
[ Inein

7) Wozu tragt Ihrer Meinung nach die Verwendung von der regionalen-
Markierungbei? (Sie konnen mehr Méglichkeiten ankreuzen)

[]zur Unterstiitzung der lokalen Unternehmer (vor allem der kleinen Landwirte und-
Handwerker)

[]zur Erneuerung der lokalen Produktionund des lokalen Verbrauchs
[]zur Kiirzung von Weg zwischen dem Verkaufe rund dem Kunden
[lzur Verbreitung von Méglichkeiten im Reiseverkehr

[ Ibei den Insassenerhoht die Zusammengehorigkeit mit ihrer Region

[ Jetwas Anderes (was?)

8) Beforzugen Sie biem Einkauf die Ware des tiglichen Bedarfs, dass aus der loka-
len Umgebung kommt?

[lja
[leher ja

[ Jeher nein
[ Jnein



9) Wo kaufen Sie lokale Produkte?
[ Jauf dem Markt
[ ]bei den lokalen Kleinhiandlern

[lin Supermirkten (Bitte, in welchen?)

[lirgendwo anders (bitte wo?)

[ Jkaufe nicht ein

10) Aus welchen Quellen erfahren Sie amhiufigsten iiber regionale Produkte? (Sie
konnen mehr Moglichkeiten ankreuzen)

[Jauf dem Farmermarkt
[ ]Internet

[]Fernsehen

[]Zeitung

[_]Familie, Freunde

[ Jetwas Anderes (Was?)

11) Sind Sie beim Einkauf von Lebensmitteln von der Bezeichnung der regionalen
Marke beeinflusst?

[lja
[leher ja

[ Jeher nein
[ Jnein

12) Wiirden Sie begriifien, wenn das Angebot an den regionalen Waren erweitert
wiirde?

[ja
[ Jnein
[les ist fiir mich nicht wichtig



13) Was ist Ihrer Meinung nach wichtig, damit man die Bezeichnung ,,Regionale
Marke* erhilt?

14) Konnen Sie die unten angegebene Marke?

[Inein, ich kenne nicht

[Jja, diese Marke habe ich gesehen, aber ich weil3 nicht , was sie bedeutet

[ja, ich wei3, was sie bedeutet und wo ich sie finde (geben Sie wo an)

UNSER

15) Konnen Sie die unten angegebene Marke?

[Inein, ich kenne nicht LANTD

[Jja, diese Marke habe ich gesehen, aber ich weif3 nicht, was sie bedeutet

[ja, ich wei3, was sie bedeutet und wo ich sie finde (geben Sie wo an)

16) Konnen Sie die unten angegebene Marke? %
. \

iy
FREISINGER

LAND
He*
[(Inein, ich kenne nicht L

[lja, diese Marke habe ich gesehen, aber ich wei3 nicht , was sie bedeutet

[lja, ich wei3, was sie bedeutet und wo ich sie finde (geben Sie wo an)




17) Sind Sie :
[ ]JMann [ JFrau

18) Zu welcher Altersgruppe gehoren Sie?

[ Jbis 18 [ ]19-30 [ ]31-40

[ ]41-50 [ ]51-60 [ 161 und mehr
19)SindSie:

[ISchiiler

[ISchiiler mit Nebenjob oder Hauptjob
[JAngestellte, Arbiter

[arbeitslos

[INutterschaftsurlaub

[ ]Rentner

Ich bedanke mich bei Ihnen fiir Ihre Zeit und wiinsche Thnen einen schonen Rest des
Tages.



