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Uvod

Vsechny regiony v Ceské republice se od sebe lisi jednak tradicemi, Kulturou,
tak i ptirodnim bohatstvim. Vyrobky a produkty, které maji ptivod v ur¢itém regionu,
V sobé nesou jedineCnost tohoto mista. Spottebitel se tak mize jejich prostiednictvim
seznamit s tradicni femeslnou praci ¢i mistni zemédélskou produkci. Jedna se ale také
o specifické sluzby a zazitky, které mize dany region navstévnikim i spotiebitelim

nabidnout a to ¢ini tyto produkty zcela jisté atraktivnimi.

V soucasné dob¢ existuje na ¢eském regiondlnim trhu velky pocet produktli ocenénych
znamkou kvality pro regiondlni potraviny nebo sdruzenych pod urcitou regionalni
znackou. Spotiebitelské trendy udavaji, Zze zédkaznika, ktefi davaji pfi ndkupu prednost
kvalitnim ¢eskym produktiim, neustale ptibyva. V minulosti postupné ztracely vyrobky
tradi¢nich lokalnich prodejen na vyznamu zejména z diivodu rozsiteni dodavatelskych
fetézcli velkoprodejen a supermarketl, jejichZ hranice ptesahuji jednotlivé regiony
a konkuruji mistnim vyrobciim zejména nizkymi cenami nabizeného zboZi. Image
regionalnich produkti do jisté doby zhorSovaly nejen vySs$i ceny, ale také nizké
povédomi o mistnich vyrobcich ¢i jejich omezend dostupnost pro spotiebitele
(Mikromarkt, 2015). V soucasnosti v§ak mtizeme nalézt regionalni vyrobky ¢i tradi¢ni

potraviny i v nékterych obchodnich fetézcich. I to svéd¢i o jejich vzrustajici oblibé.

Pravé proto, ze se regionalni produkty stavaji trendem, je potieba se této problematice
vénovat a sledovat, zda ve vSech dilezitych méfitkach vyhovuji nejen stavajicim,
ale i potencialnim zakaznikiim. Dulezité je, snazit se také posilovat duvéru vefejnosti
k t¢émto produktim ¢i sluzbam. Zakaznici, ktefi nakupuji regionalni vyrobky, maji
zpravidla vysoké naroky na to, co kupuji. Vyhledavaji urCitou ptidanou hodnotu
avysokou kvalitu. Velky vyznam pro né maji informace, z jaké oblasti regionu
zakoupené vyrobky pochazeji a kde jsou prodavany (Mikromarkt, 2015). Proto by mél

dany vyrobce zacilit své aktivity na tyto pozadavky.

Ve své bakalafské praci se zaméfuji na problematiku vniméani vybrané regiondlni
znagky. Pro svoji praci jsem si zvolila znatku PRACHENSKO regionalni produkt®,
Tato znacka garantuje ptivod vyrobkl Vv prachenském regionu, jeho kvalitu a Setrnost
k zivotnimu prostiedi. Mistni obyvatelé ¢i turisté mohou jeho nakupem podpofit mistni

vyrobce a ziskat tak autenticky a kvalitni produkt z tohoto regionu.



V této praci se Ctenai seznami Se zakladnim pohledem na problematiku znacek,
ale hlavné se samotnou znatkou PRACHENSKO regionalni produkt®. Cilem této prace
je navrhnout zmény v budovani identity této znacky a to na zaklad¢ analyzy jejiho
vnimani spotiebiteli a také samotnymi vyrobci. Na zavér prace budou navrzena

opatieni, s jejichz pomoci by mohlo dojit k uréitému zlepSeni aktualni situace.



1. Literarni prehled

Tato ¢ast se zaméfuje na vysvétleni zdkladnich pojmii a dal§i problematiky znacek.
Jedna se napriklad o vyznam a hodnotu znacky, dale jeji fizeni, budovani a positioning

znacky. Posledni ¢ast je vénovéana regionalni znacce.
1.1. Znacka

1.1.1. Definice znacky

Znacka je a byla definovdna po cela 1éta mnohymi odliSnymi zplisoby. Zalezi na tom,
Z jaké perspektivy je na znacku pohlizeno. Casto zaleZi na akademickém pozadi autora
definice. Klasicka definice znacky souvisi s vymezenim produktu a jeho odliSeni
se od konkurence, za pouziti ur¢itého jména, loga, designu nebo dal$ich vytvarnych

znaki a symboli. (Heding, Knudtzen, Bjerre, 2009; str. 9)

Americkd marketingova asociace definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno, ndzev,
vytvarny projev, znak nebo jakdakoliv jina viastnost, které odlisuji zbozi nebo sluzby
Jjednoho proddvajiciho od zboZi a sluzeb jinych prodejci.” (American Marketing
Association, 2015)

Znacka je vyrobkem nebo sluzbou, jejiz vlastnosti ji odliSuji od jinych vyrobku
nebo sluzeb, které jsou uréeny k uspokojeni stejné potieby. Rozdily mohou byt funkéni,
racionalni nebo hmotné, vztahujici se k vykonu znackového vyrobku. Mohou byt také

symbolické emocionalni nebo nehmotné, vztahujici se k tomu, co znacka reprezentuje.

(Kotler, Keller, 2007; str. 312)

Podle Kotlera (2001; str. 400) znaCka v podstaté oznaCuje vyrobce nebo prodejce.
Znackou muize byt jméno, ochrannd zndmka, logo nebo jiny znak. Prodejci jsou
zarucena vyhradni a trvald prava na pouzivani vlastni znacky pro zbozi. Kotler (2001)
dale uvadi, Ze znacka je v podstaté piislibem prodejce, Ze bude zdkaznikiim dodavat

zbozi s uréitym souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb.

Charakteristika znacky podle Vysekalové (2004; str. 132) se shoduje s piedchozimi
definicemi: ,, Marketingovy pohled na pojeti znacky jako dileZitého fenoménu
marketingového mixu zdiraziiuje vetsinou jeji vnéjsi znaky, jako je jméno, ndzev,

vytvarny projev a podobné, odlisujici zbozi nebo sluzby v ramci konkurencni nabidky. *



Podle Kellera (2007; str. 37) je mozné se znackou spojit nejen mnoho rtuznych typt
asociaci, ale existuje také mnoho rtznych prostfedkt, jak je vytvofit. Cely

marketingovy program miize pomoci spotiebiteli pochopit znacku a ohodnotit ji.
1.1.2. Vyznam znacky

. Znacky jasné poskytuji diileZité vyhody nejen spotrebiteliim, ale i firmam. Znacka je

néco, co sidli v myslich zakazniku. “* (Keller, 2007; str. 42)

Keller (2007; str. 38) hovoii o vyznamu znacek v souvislosti se spotfebitelem. Vyznam
pro spotiebitele podle Kellera (2007) spoc¢iva v tom, ze znacky plni dulezité funkce.
Spotiebitelé mohou identifikovat vyrobce produktu a to jim umoZnuje piiradit
7ze znacky maji pro spotiebitele zvlastni vyznam. Diky minulym zkuSenostem
s vyrobkem a jeho marketingovym programem se spotiebitelé o znacce dozvédi a také
zjisti, kterd znacka uspokojuje jejich potieby. Znacky jsou pro né nastrojem, ktery

zjednodusuje rozhodovani, ktery vyrobek si pofidi.

Podle Haigha (2002; str. 56) souvisi vyznam znacky také se znalosti spotiebitele.
Spociva ve vzajemném vztahu Ucty k ni a jeji znalosti. Vyznam znacky je vyjadienim
jejiho statusu a rozsahu — jak na ni spotiebitelé reaguji. ,,Je odrazem soucasného vykonu
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znacky a silnym strategickym ukazatelem.

Vastikova (2008; str. 98) zminluje ulohu znacky ve své praci o marketingu sluzeb.
Ta spociva Vv rozliseni produkta: ,,Stdle casteji byla znacka pouzivana jako soucdst
vytvareni urciteho image a tedy i rozliseni organizaci, zejména na konkurencnich

trzich.”

Podle Kellera (2007; str. 37) vytvofenim vnimanych rozdildi mezi produkty
prostfedniCtvim znacky a vybudovanim skupiny vérnych zédkaznikl, vytvaii marketéfi
hodnotu, kterda pro firmu mize znamenat financni zisk. Poukazuje na to,
ze Ve skutecnosti je jednim z nejcennéjSich aktiv firmy v prvni fadé znacka sama

0 sobé.

Vyznam znac¢ky také spociva vtom, Ze slouzi k identifikaci produktu, je U¢innou
formou marketingové komunikace, pfispiva k image firmy a plni funkci pifi segmentaci
trhu. Produktova znacka ma dvé slozky: podstatu znacky a identitu znacky. Podstatu
tvofi pozice a osobnost znacky. Identitu znacky pfedstavuje to, ¢im chce znacka byt.

(Jakubikova, 2013; str. 210)



Vysekalova (2004; str. 142) podobné tvrdi, Ze osobnost znacky vytvaii identitu znacky
a zaroven vymezuje jeji podstatu. Déle jsou to fyzické charakteristiky
(napft. charakteristicka barva, obal), kulturni hodnoty zakotvené v narodni kultufe,
symboly uréitych vztahi a charakteristiky vytvarejici obraz o pfijemci informaci,
0 znacce ¢i uzivateli znacky. Celkové mizeme identitu znacky vnimanou spotiebitelem
oznalit jako image znacky. Podle Vysekalové (2004) muizeme z psychologického

hlediska podstatu a image znacky definovat ve dvou rovinach:

e Hodnoty znacky (brand values), které jsou urcujici pro to, zda znacku piijimame

nebo odmitame,

o Styl znacky (brand style), ptedstavujici jednotny styl prezentace znacky, ktery
nespociva jen v grafickém a barevném ztvarnéni, ale v jejim komplexnim

ptedstaveni.
1.1.3. Hodnota znacky

Aaker (2011; str. 8) definuje hodnotu znacky takto: ,, Hodnota znacky je soubor aktiv
(a pasiv) spojenych se jménem a symbolem znacky, ktery zvysuje (nebo snizuje) hodnotu
znacky, jez prindsi produkt nebo sluzba firmé a/nebo zdkaznikum.* Mezi hlavni

kategorie aktiv fadi:
1. Povédomi o jméné znacky
2. Loajalita ke znacce
3. Vnimana kvalita
4. Asociace spojené se znackou

,,Hodnota znacky z pohledu zdakaznika vznika, kdyz ma spotrebitel vysoké povedomi
0 Znacce, dobre ji zna a v paméti ma silné a priznivé asociace se znackou. V nékterych
pripadech staci povédomi ktomu, aby byla reakce spotrebitelii priznivéjsi,
napr. \ situacich, kde jsou spotrebitelé ochotni vybirat spise podle jim znamych znacek.

Ve vétsiné ostatnich pripadii ale sila, priznivost a jedinecnost asociaci se znackou hraji

zasadni roli pri rozdilné reakci, kterd tvori hodnotu znacky. “ (Keller, 2007; str. 90)

Podle Kotlera (2001; str. 402) se znacky lisi hodnotou a velikosti vlivu, ktery maji
na trhu. Krajni mez tvofi ty znacky, které jsou vétsiné kupujicich neznamé. Za nimi
nasleduji znacky, které jsou v obecném poveédomi a kupujici maji o nich dobré znalosti.

Dalsi skupinu tvofi znacky, které maji vysoky stupenl pfijatelnosti. Déle nasleduje
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skupina znacéek, kterym jsou piisuzovany vysoké preference a posledni skupinu tvofi
znacky, které jsou poctény vysokym stupném preference. Podle Aakera (in Kotler,

2001; str. 402) existuje pét tfid vztaht zdkaznikli ke znacce, které jsou sefazeny

A4

Zakaznik strida znacky, zejména z cenovych divodii. Neni vérny znacce.
Zakaznik je spokojen. Nema ditvod ménit znacku.
Zakaznik je spokojen a citil by se poskozen, kdyby musel zmeénit znacku.

Zakaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pritele

o M w N oE

Zakaznik je oddané vérny znacce.

Hodnota znacky je do velké miry zavisld na tom, kolik zakaznikd je zafazeno
do 3., 4., a 5. tiidy. Podle Aakera (in Kotler, 2001; str. 402) dale hodnota znacky zavisi
také na tom, nakolik se jedna o znaCku vyhleddvanou, jak je vnimana jeji jakost, jak
pevné jsou citové vazby ke znaCce a asociace. Zavisi také na dalSich skutecnostech,

napfiklad na poctu patentli, na znacce obchodu ¢i na distribu¢nich cestach.

Hodnota znacky podle Vysekalové (2004; str. 135) spociva piedev§im v komplexnim
piistupu ke znacce. ,Hodnota je strategickou zdlezitosti, hodnotou majetku, ktery je
soucasti konkurencni vyhody a podporuje dlouhodobé rentabilitu firmy.* Pro jeji tizeni
je potieba mit k dispozici tfadu informaci z kvantitativniho 1 kvalitativniho

marketingového vyzkumu.

Dulezitost role znafky v marketingovych strategiich podle Kellera (2007; str. 71)
zduraznuje koncept hodnoty znac¢ky. Jasné stavi na mnoha znamych principech fizeni.
Keller (2007) dale wuvadi, Zze vé€tSina marketingovych pozorovateli souhlasi
s nasledujicimi principy fizeni hodnoty znacky:
e Rozdily ve vysledcich vznikaji z pridané hodnoty, ktera je produktu propiijcena
Jjako vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.
e Tuto hodnotu lze vytvorit mnoha riznymi zpiisoby.
e Hodnota znacky je spolecnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych
strategii a méreni hodnoty znacky.
o Existuje mnoho ruznych zpusobu, jimiz mize byt hodnota znacky manifestovana

¢i vyuzivana ve prospéch firmy.



Budovani hodnoty zna¢ky

,,Hodnota znacky (brand equity) vymezuje hodnotu znacky a miize odkazovat na dva
zpusoby jejiho chapani, a to na strategické a subjektivni chdpdani nebo na hodnotu
znacky (brand equity) jako financni vyjadreni jeji hodnoty. ©“ (Heding, Knudtzen, Bjerre,
2009; str. 11)

Marketéti buduji hodnotu znacky (building brand equity) vytvatrenim spravnych struktur
znalosti u spravnych spottebitelti. Tento proces zavisi na vSech se znac¢kou spojenych

kontaktech. Tti hlavni soubory faktort hodnoty znac¢ky:

1. Plvodni vybér prvkli nebo identit znacky, které ji vytvéafeji — napf. ndzvy
znacek, URL, loga, symboly, postavy, mluv¢i, reklamni slogany, znélky, baleni
a napisy €1 popisky.

2. Vyrobek, sluzba a veskeré doprovodné marketingové aktivity i podplrné
marketingové programy.

3. Jiné asociace nepiimo pienaSené na znaCku spojenim s jinou entitou —

napf. S osobou, mistem nebo véci. (Kotler, Keller, 2007; str. 319)
1.1.4. Povédomi o znacce

Povéedomi o znacce (brand awareness) je vyznamnym piedpokladem toho, Ze se dana
znacka bude prodavat. Pfredpoklada se, ze znamé&jsi znacky jsou obecné vnimany jako
atraktivnéjsi nez znaCky méné znamé. Karli¢ek a Kral (2011) hovoti o dvou typech
povédomi o znacce. Prvni z nich vybaveni znacky (brand recall) znamena, Ze pokud
cilova skupina uvazuje o piislusné produktové kategorii, vybavi si v souvislosti
s ni danou zna¢ku. Druhym typem je rozpozndni znacky (brand recognition). Znamena,
ze cilova skupina znacku identifikuje v misté prodeje a zaroven si ji spoji i s prisluSnou

produktovou kategorii. (Karlicek a Kral 2011; str. 13)

Aaker (2011) také zminuje vybaveni a rozpoznani znacky a piimo tvrdi, Ze: ,,povédomi
se odkazuje na silu pritomnosti dané znacky v mysli spotrebitele...Povédomi se méri
podle riznych zpiisobii, jejichz pomoci si spotirebitelé znacku vybavi, sahajicich
od rozpoznani znacky (Setkal jsi se znackou jiz nékdy drive?) pres vybaveni znacky
(Jaké znacky této produktové kategorie si miizete vybavit?) k , top of mind*“ (prvni

vybavena znacka) az k dominantni znacce (jedind vybavena znacka). *

Keller (2007; str. 98) charakterizuje rozpoznani znacky obdobnym zptisobem a to jako

schopnost spotiebitele potvrdit diiveéj$i seznameni se znackou. Tato schopnost vyZzaduje,
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aby spotfebitelé mohli spravné rozliSit znacku jako néco, co jiz difive vidéli
¢i 0 tom slySeli. Vybaveni si znacky definuje jako schopnost spotiebitele vzpomenout
sina znaCku v souvislosti s potiebami, které ma spliovat. Tato schopnost rozhoduje
0 tom, zda si produkt koupi nebo vyuzije, dostane-li K tomu impulz. Tedy vyzaduje,
aby spotiebitelé dokazali spravné vyuzit povédomi o znacce, které je ulozeno v jejich

paméti, dostane-li se jim odpovidajiciho podnétu.
Budovani povédomi o znacce

Dulezité je budovat povédomi o znacce. Povédomi o znacce vzniké diky informovanosti
spotiebitelii, znalosti znacky a publicité firmy. Keller (2007; str. 100) uvadi, ze ¢im vice
zkuSenosti ziska spotiebitel o znacce, tim pravdépodobnéjsi je, ze si znaCku bude 1épe
pamatovat. Kazda zkuSenost se znackou mize potencialné zvysit jeji znalost
apovédomi o jakémkoliv prvku zna¢ky. Pfi budovani povédomi je dulezita volba
moznosti komunikace zvolenymi prostfedky - napf. reklama, propagace, sponzorstvi,
marketing vetejnych udalosti, publicita, vztahy s vetfejnosti ¢i venkovni reklama. Keller

(2007) doporucuje k vybudovani povédomi rozvinout slogan nebo znélku.

Vyuziti sloganu ¢i znélky uvadi také Kotler (2002; str. 82) Zatazuje jej mezi nastroje
budovani identity znacky, které slouzi k posilovani a Sifeni image znacky: ,,Silné znacky
se obvykle vyznacuji inherentnim slovem, sloganem, barvou, symbolem a souborem

historek.

Karli¢ek a Kral (2011; str. 13) zmifuji v ramci zvySovani povédomi o znacce, Ze je
dilezité posilovat propojeni zna¢ky s danou produktovou kategorii. ,,Rada znacek
usiluje o to, aby byly tou prvni znackou, kterou si lide v souvislosti s prislusnou
produktovou kategorii vybavi.“ V souvislosti s tim zminuji stejné jako Aaker (2011)
Top of mind awareness (TOMA), tzv. dominantni povédomi o znaéce, které
predpokladd, Ze zejména u méné vyznamnych ndkupnich rozhodnuti, se cilova skupina
muize spokojit s prvni znackou, kterd ji napadne, a dal$i alternativni znacky
nékolik znacek, které pro ni ptipadaji v ivahu a kterym ditvétfuje. Znacky mimo tento

soubor, tzv. consideration set, nezvazuje a pravdépodobné ani nekoupi.
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1.2. Rizeni znaéky

., Efektivni Fizeni znacky vyzaduje dlouhodoby horizont pro marketingova rozhodnuti.
Reakce zakaznikii na marketingové aktivity zavisi na tom, co védi a co si o znacce
pamatuji, a proto kratkodobé marketingové tahy, které méni znalost znacky, nutné

zZvySuji ¢i snizuji uspésnost budouciho marketingu. ** (Keller, 2007; str. 78)
1.2.1. Proces fizeni znacky

Podle Heskové (2006; str. 98) je pro proces fizeni znacky mozné vyuzit riizné modely,
V ramci nichz je provadéna:

e Analyza vnitinich a externich dat

e Vyzkum trhu

e Navrh variant postupu

e Vybér strategie

e Rizeni znacky v Case
Strategické Fizeni znacky

., Strategické rizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programii
a aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty znacky. (Keller, 2007;

str. 72) Proces strategického fizeni znacky shrnuje Keller do ¢tyi hlavnich kroku:

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Planovani a implementace marketingovych programt znacky
e Mcfeni a interpretace vykonnosti znacky
e ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Marketingové Fizeni znacky

Pro tizeni znacky je potfeba mit k dispozici fadu marketingovych a jinych informaci
kvantitativniho i kvalitativniho charakteru. Podle Vysekalové (2004; str. 134) se proces
marketingového fizeni znacky sklada ze systému vzajemné provazanych kroka. Sklada
se z analyzy situace, identifikace cilovych skupin zdkaznikli, urceni cill znacky,

vytvoieni znacky, fizeni pozice znacky a hodnoceni uspéSnosti znacky:
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e Definovani cilové skupiny a cilii znacky

Je nutné provést analyzu trhu, identifikaci segmenti a cilovych skupin zékaznik,
pro které by méela byt znacka urcena, definovat cile znacky a zamyslenou pozici znacky

na trhu. Pied vlastni tvorbou znacky je ucelné ovérit, zda jsou zaméry firmy spravné.

e Vytvoreni znacky

Pti vytvareni znacky lze vyuzit jiz existujici znacku, tj. prevzeti ¢i pfizpisobeni danému
trhu, nebo muize firma ptistoupit k vytvofeni znacky zcela nové. Tvorba znacky podle

Vysekalové (2004) probiha analogicky jako vyvoj nového vyrobku.
e Rizeni pozice zna¢ky

Pokud ma firma vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim jeji pozice
na trhu a umistovanim znacky v mysli spotiebitele. K tomu je zapotiebi zodpovédét
otazky tykajici se cilti existence znaCky ve vztahu k cilové skupiné zakaznikl a jeji

odliseni od konkuren¢nich vyrobkd.
e Hodnoceni vnimani zna¢ky

Pro efektivni fizeni znaCky je nezbytna zpétnd vazba, ktera spociva v prubézném
zjistovani, jak znacku vnima cilova skupina zédkazniki, jak je znacka na trhu uspésna.

(Vysekalova, 2004; str. 134)
1.2.2. Budovani znacky

Mezi hlavni kroky pfi rozvoji silné znacky podle Kotlera (2002; str. 71) patii za prvé
vypracovani hodnotové proklamace a za druhé budovani znacky. Pfi budovani znacky
je dulezité zvolit jméno znacky, rozpracovat bohaté asociace a prisliby spojené
se jménem znaCky a fidit kontakty znacky se zakazniky, aby spliiovaly ocekavani,
ktera jsou se znackou spojena.

Volba zna¢kového jména

Podle Kotlera (2002; str. 80) je potieba nejprve zvolit znatkové jméno, poté zalit
pracovat na identité znacky a vybudovat jeho jednotlivé pfisliby. Pfi volbé jména je
tieba dbat na to, aby odpovidalo hodnotové prezentaci znacky. Podle Kotlera (2002)

by znackové jméno mélo n¢jakym zpltisobem naznacovat ptinosy produktu, naznacovat

vlastnosti produktu, také by mélo byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné
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a zapamatovatelné, mélo by byt charakteristické a nemé¢lo by mit nevhodné vyznamy

V jinych zemich a jazycich.

Podle Heskové (2006; str. 98) navic spravné zvolené znackové jméno pomaha
vybudovat jeji popularitu. Mize sdélovat dulezitou informaci o firmé nebo o jejim
vyrobku. Charakterizuje volbu znackového jména timto zptisobem: ,,za charakteristické
atributy dobré znacky (znackového jména) je pokladdna jednoduchost, kratkost, snadny
pravopis, snadna vyslovnost znacky, naznacuje vyhody vyrobku, neni dotérna, obscénni

negativisticka apod.. “
Budovani pozitivnich asociaci

Kotler (2002; str. 81) uvadi, Ze pii budovani souboru asociaci by mél tvirce znacky
piihlédnout k péti dimenzim, které nesou urcity vyznam. Jsou to atributy, pfinosy,
podnikové hodnoty, osobnost a uzivatelé. Silnd znacka by méla v mysli spotiebitele
evokovat atributy a piinosy. Se znaCkou by mély byt spojeny hodnoty, které firma
uzndva. Osobnost znamena, ze by se znacka méla vyznacovat urcitymi charakterovymi
rysy. Uzivatelé naznacuji, jaci 1idé si ji kupuji. Znacka je silna, kdyz si spotiebitelé

S jejim jménem v duchu spojuji tyto dimenze.

Vysekalova (2009; str. 104) také klade duraz na budovani asociaci, které by se znackou
mély byt spojovany. Dulezité je takové asociace dobie zvolit: ,,od wurcité urovné
Znamosti znacky je rozumné pristoupit k budovani konkrétnich, dobre zvolenych
asociaci, jez si prejeme, aby s nasi korporatni znackou byly spojovany.“ Je nutné tyto
asociace budovat postupné. Zacit v prvni fadé s témi, které podporuji daveéryhodnost
a jsou obecné povazovany za pozitivni. V posledni fazi Ize ptistoupit k atributiim, které
jsou vyznamné pro prodej a rozvoj produktti. Budovani znamosti a pfipojovani asociaci

k firemni znacéce je itkolem marketingové komunikace.

Aaker (2011) spojuje budovani asociaci s hodnotou znacky (brand equity). Podle ngj
asociace, které ma zakaznik se znackou spojené podporuji znaénou mirou jeji hodnotu
(brand equity). Tyto asociace mohou zahrnovat atributy, mluv¢i celebritu
nebo symboly. Asociace spojené se znackou jsou fizeny identitou znacky. To je to,
co chceme, aby si zakaznik s danou znackou v duchu spojil. Klicem k budovani silnych

znacek je rozvinout identitu znacky.

Kotler (2002; str. 82) definuje nastroje budovani znacky identity znacky: ,, Tviirci

znacek uzivaji k posilovani a Sireni image znacky souboru nastroji. Silné znacky
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se obvykle vyznacuji inherentnim slovem, sloganem, barvou, symbolem a souborem

historek.

e Inherentni slovo - Jméno né&jaké silné znacky by mélo v mysli lidi evokovat

dalsi slovo, pokud mozno pfiznivé.

e Slogan - Jedna se o charakteristické vyroky, které se pak opakuji v kazdém

zverejnéném inzeratu.

e Barvy - Je vhodné, uzivat dasledné jednotného souboru barev, ktery usnadiiuje

identifikaci.

e Symboly a loga - Firmy si vypracovavaji rizna loga ¢i abstraktni symboly, které
jsou lidem davérné znamé. Zpisob, jakym je jméno znacky napsano, mize mit

zasadni vyznam pro jeji snadné rozpoznani a zapamatovani.

e Soubor historek - Né&které znacky mohou byt spojovany s historkami, které
mohou byt pfinosem. Tyto historky se mohou tykat zakladatele ¢i zakladatelil
a vytvoreni firmy. (Kotler 2002; str. 82)

Budovani silné znacky

Ten, kdo se pokousi rozvinout silnou znacku, mize byt vystaven znacnému tlaku
a bariéram. Oboji se mize tykat jednak vnitfniho, tak vnéjSiho prostiedi. Aby bylo
mozné uplatnit efektivni strategie znacky, je potieba porozumét témto piekazkam. Radi
se mezi n¢ - tlak soutézitell na cenu, vzrustajici pocet konkurentii, rozd€leni trhu
a zapojeni rostouciho poctu znacek, zaujatost vuci ménici se strategii, zaujatost vuci

inovaci, tlak investovat do n¢jaké oblasti a kratkodobé tlaky. (Aaker, 2011)

Keller (2007; str. 105) pohlizi na budovani silné zna¢ky v modelu CBBE ze ¢tyi krokd.

Kazdy krok je podminén Gspésnosti toho ptedchoziho:

1. Zajistit identifikaci spotiebiteli se znaCkou a asociaci znacky v mysli

spotiebitel s konkrétni tiidou produktti ¢i potiebou spotiebiteli.

2. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakaznikli pomoci velkého mnozstvi

hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.

3. Vyvolat spravné reakce spotiebitell na tuto identifikaci znacky a na vyznam

znacky.
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4. Pfeménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny

vztah mezi spotiebitelem a znackou.

Uvedené kroky predstavuji otazky, na které se zakaznik vnitin€¢ pta v souvislosti

se znackami:

1. Kdo jsi? = identita znacky
2. Co jsi? = vyznam znacky
3. Co stebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? = reakce na znac¢ku

4. Jak je to stebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych

s tebou mél mit? = vztah ke znacce (Keller, 2007; str. 105)

Haigh (2002; str. 53) uvadi jako priklad strategie budovani znacky: Young & Rubicam:

syst¢tm Brand Asset Valuator (BAV): , Agentura Y&R se rozhodla pouZzit strategii

ziskavani znalosti, ktera umozni ji a jejim pobockam zajistit pro klienty nejvyhodnéjsi

postaveni jejich znacky v konkurenci. Jako soucast zavadeni této strategie byly v léte

1993 a na jare 1998 provedeny nejvétsi celosvétové vyzkumy vnimani znacky

spotrebitelem. “ Proces budovani znacky sestava ze Ctyf zakladnich meéfitek, ktera

se pouzivaji pro hodnoceni vykonu, identifikaci zakladnich problému a k zhodnoceni

potencialu znacky:

Diferenciace - odliSuje znacku od ostatnich. Haigh (2002) ji definuje jako
zpusob, jakym se znaCka rodi. Dle vyzkumii na zakladé BAV diferenciace
s vékem znacky cCasto klesa. Nizka diferenciace naznacuje, ze znacka slabne.
Relevance - podle Haigha (2002) znac¢ka, ktera neni relevantni a pro spotiebitele
osobn¢ vhodna, jej nepfitihne a neudrzi. Vzajemny vztah relevance
a diferenciace predstavuje silu znacky, ktera je i€¢innym ukazatelem budouciho
vykonu. Dosazeni relevantni diferenciace, je hlavnim tkolem kazdé znacky.
Ucta - reakce spotiebitele na Ginnosti budovani znatky. Vyjadiuje, jak maji
spotiebitelé znacku radi a jak si ji vazi. Ucta se tyka faktord vnimani kvality
a popularity.

Znalost - predstavuje vrchol Gspéchu pii budovani znacky. Je potieba ji budovat

a vytvorit.
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1.2.3. Positioning znac¢ky

Kotler definuje positioning znacky jako: , akt navrzeni nabidky a image firmy tak,

aby méla vyhradni a hodnotnou pozici v myslich cilového spotrebitele.” (Kotler
in Keller, 2007; str. 149)

., Positioning znacky nebo produktu je jeho odliseni od konkurentii v povédomi
zakaznikii. Tedy Volvo je bezpecné auto, baterie Duracell vydrzi déle apod. V tomto
procesu musime vzit v uvahu slozitost vnimani, pocitii a dojmii zdakaznika tykajicich
se znacky nebo produktu. Zakaznik totiz umistuje znacku do urcitych asociacnich
schémat, dokonce i v téch pripadech, kdy firma aktivné nepropaguje konkurecni vyhody
svych produkti. *“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003; str. 140)

Na tuto definici navazuje Keller (2007; str. 149) a uvadi, ze positioning zahrnuje
nalezeni spravné pozice v myslich skupiny spotfebiteld ¢i segmentu trhu,
aby na produkt ¢i sluzbu mohli myslet spravnym ¢i zadoucim zpusobem. Znamena
identifikaci optimalnitho umisténi znacky v myslich spotiebiteld. Cilem je
maximalizovat pfinosy pro firmu. Dobry positioning, pomaha vést marketingovou
strategii. Spottebitel¢ védi, co znacka znamena, jak je jedinecnd, ¢im se podoba

konkuren¢nim znackam a proc by si ji méli koupit.

Vysekalova (2004; str. 132) klade také diraz na souvislost positioningu s marketingem
podniku: ,, Positioning znacky predstavuje jeden ze zdkladnich konceptii marketingu
amel by odpovedet na otazky typu vérohodnosti, specificnosti, kompatibility produktu

S Zadouci pozici i stanoveni pozice v konkurencnim poli.

Stejné na positioning pohlizi i Karlicek a Kral (2011; str. 16): ,, Positioningem znacky
se rozumi proces, kterym marketéri urcuji, jakym zpiisobem ma byt znacka vnimdna
cilovou skupinou. Jde o strategické marketingové rozhodnuti, pri némz jsou stanoveny
asociace, které ma znacka u cilové skupiny vyvolavat oproti znackam konkurencnim. *
Autofi navic zmiiluji, Ze positioning znacky musi odpovidat poptavce cilové skupiny
a zaroven zohlediiovat positioning konkurenénich znacek. Ptistup k positioningu znacky
vychazi z relace kvality a ceny. Marketingova sdéleni v podobnych ptipadech obvykle

komunikuji primarné vysokou kvalitou nebo vyhodnou cenou:

e Prémiovy positioning - Spojuje vysokou kvalitu produktu a vyssi cenu = vysoka

cena
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o Nizkondkladovy positioning - spojuje nizsi kvalitu produktu a nizkou cenu =

vyhodna cena

Pokud positioning vychazi z nabizeného funkéniho atributu produktu dané znacky,
jedna se o jedine¢ny funk¢ni uzitek, tzv. unique selling proposition (USP), ktery cilova
skupina oceni a znacka se jim zaroven odlisi od svych konkurentd. Positioning
spocivajici v atributech, které piedstavuji uzitek emocionalni, tzv. emotional selling
proposition (ESP), se zamé&fuje na vyvolavani emoci u spotiebitele. (Karli¢ek, Kral,
2011; str. 17)

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003; str. 140) také hovoii o USP a charakterizuji jej
takto: ,, positioning na zdkladé vlastnosti produktu a jeho prinosu je zalozZen
na vylucném prodejnim prvku (Unique Selling Proposition, USP), diky némuz se znacka

«

nebo produkt stavaji pro cilovou skupinu nécim zvlastni.
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1.3. Regionalni znacka

., Prestoze koncept regionalniho znaceni neni novinkou, v kniznich publikacich lze najit
velmi omezené. V samotné definici pojmu jsou velké nejasnosti. Pohledy ruznych autori
se lisi zejména na zdaklade ucelu, kjakému je definice vyuzivana. Jedno obecné

prijimané pojeti neexistuje. *“ (Pavezova, 2013; str. 47)

Dle Asociace regionalnich znacek (ARZ) se regionalni znackou oznacuji zpravidla
femeslné vyrobky, potraviny a zemédélské produkty a ptirodni produkty. Jedna
se 0 vyrobky, které jsou vyjimecné svou vazbou na region, na jeho charakter, tradice,
kulturu a historii. Tyto vyrobky jsou jedine¢né, proto maji velky potencial v cestovnim

ruchu. Regionalni produkt spliuje nasledujici kritéria:
e ma ptivod vyrobku v daném regionu
e je kvalitni
e neposkozuje zivotni prostiredi

e je jedine¢ny ve vztahu k regionu - tradice, mistni suroviny, femeslna prace,

motiv regionu nebo jina vyjimec¢na vlastnost (ARZ, 2015)

Ministerstvo zemédélstvi Ceské Republiky zavedlo pred péti lety projekt Regiondini
potravina, ktery ocenuje kvalitni zemé&délské a potravinaiské vyrobky, které zvitézi
v krajskych soutézich. Tento projekt si, stejné jako ARZ, klade za cil podpofit mistni
producenty lokalnich potravin. Na zéklad¢ vypracované Metodiky definuje regionalni
potraviny jako: ,,produkt (potravinarsky nebo zemédélsky vyrobek) urceny ke konzumaci
konecnému spotrebiteli, ktery je vyroben V prislusném regionu a pochdzi zejména

Z tuzemskych surovin.““ (Regionalni potravina, 2015)

Ocenovanim regiondlnich potravin a zemé&délskych produktli se zabyva také projekt
Chutna hezky. Jihocesky, ktery podporuje a organizuje Regiondlni agrarni komora
Jihoceského kraje. Jejim cilem je systémova propagace kvalitnich potravin z jihoCeské
produkce. Produkty, které zvitézi ve stejnojmenné soutézi, ziskaji prédvo uzivat
ochrannou zndmku CHJ. Znamka podporuje lokadlni zeméd¢lskou vyrobu a posiluje

socialni i ekonomickou stabilitu v regionu. (CHJ, 2015)

Regiondlni produkt se tedy vztahuje k ur¢itému regionu a to na zdkladé spole¢nych
krajovych tradic a zvykd. Nemusi se nutné jednat o region v ramci jednoho statu.

Napriiklad regionalni znacka Tradice Bilych Karpat je prvni pieshrani¢ni ochrannou
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znackou ve stfedni Evropé. Jsou ji oznaCovany produkty jak na moravské,
tak na slovenské stran¢ Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty. Mezi jeji atributy
se fadi opét jedine¢nost (ve vztahu k Bilym Karpatiim), vyrobky jsou vyrobené tradi¢ni
technologii, s podilem ruéni prace, z mistnich surovin, Setrné vii¢i zivotnimu prostiedi

a dostate¢n¢ kvalitni. (TBK, 2015)

Na tzemi Ceské Republiky piisobi jesté dalsi regionalni znacky - napiiklad: Regiondini
produkt Jizerské hory, Regionalni produkt Luzické hory a Mdachitv kraj nebo Regiondlni
produkt Cesky rdj.

1.3.1. Regionalni zna¢eni produkti Asociace regionalnich znac¢ek

Hlavnim cilem regionalniho znaceni Asociace regionalnich znacek je: ,,zviditelnit
jednotlivé regiony (jak tradicni, znamé napr. svou zachovalou prirodou, zdravym
prostredim, lidovymi tradicemi, nebo i zapomenuté) a upozornit na zajimavé produkty,
které zde vznikaji.” Do systému regionalnich znacek se od roku 2004 zapojilo 26
regiontt — Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravarsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské
S'vycarsko, Jeseniky, Prachensko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiru, Zelezné hory,
Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohori, Kraj
Pernstejnii, Ceské stiedohori a Pooh#i. V kazdém z téchto regionti vznikla regionalni
znaCka pro vyrobky, ktera zarucuje jejich kvalitu, Setrnost k Zivotnimu prostiedi,
garantuje jejich ptivod a vazbu na dany region. Regionalni znaceni se vyuziva nejen
ke znageni vyrobku, ale i vybranych ubytovacich a stravovacich sluzeb. V nékterych
regionech se oznacuji regionalni znackou 1 specifické zazitky, které podporuji mistni

cestovni ruch.

Systém regionalniho znaceni vyrobkli a sluzeb je koordinovan na narodni drovni
Asociaci regionalnich znacek, o. s. (ARZ), ktera je sdruzenim regiont s vlastni znackou.
V kazdém regionu pisobi regionalni koordindtor, ktery zajistuje spravu dané znacky.
Koordinator komunikuje s mistnimi vyrobci i ARZ. Znacku vyrobkim a sluzbam
ud€luje po splnéni jednotnych pravidel nezavisla certifika¢ni komise. Komise je
v kazdém regionu samostatna. Znaceni je urCeno navstévnikim regiond i mistnim
obyvatelim, ktefi mohou ndkupem znacenych vyrobk podporovat mistni vyrobce.
Vyrobci ziskaji diky znaéce riizné vyhody - zejména jednotnou propagaci své produkce,

nové kontakty a moZnost novych forem spoluprace. Systém regiondlnich znacek je
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otevieny kazdému regionu. Inicidtorem vzniku nové znaCky musi byt néjaka mistni
organizace Ci instituce, kterd se na zakladé konsensu potencidlnich drziteli znacky

a dalsich zapojenych subjektli ujme role regionalniho koordinatora.
Certifikované vyrobky mohou byt znaeny ¢tyfmi zptisoby:
e Visackou nebo samolepkou s logem znacky,

e zaClenénim loga znacky do etikety vyrobku, na jeho obal, pfipadné na samotny

vyrobek,

e razitkem vytvofenym podle Grafického manudlu znacky, které se otiskne na obal

nebo dalsi soucasti certifikovaného vyrobku,

e Vv piipadech, kdy nelze znacit kazdy vyrobek zvlast’ je s vyrobcem individualné

domluven jiny zptisob znaceni (ARZ, 2015).
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2. Cil a metodika prace

2.1. Cil prace

Cilem této bakalarské prace na téma: Vnimdni regionalni znacky, je na zaklad¢ analyzy
vnimani vybrané regionalni znac¢ky navrhnout zmény v budovani identity této znacky.
Postup zahrnuje jednak analyzu soucasného stavu vnimani znacky spotiebitelem

a rovnez analyzu stavu postoje vlastnika znacky.
2.2. Metodika prace
2.2.1. Metodicky postup

e Studium teoretick€¢ho zakladu

e Marketingovy vyzkum

e Analyza soucasného stavu - vnimani spotfebitelem
e Analyza stavu — postoj vlastnika znacky

e Zhodnoceni vyzkumu

e Navrhy a doporuceni

Bakalatské prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni Cast predstavuje studium teoretického
zakladu a nasledné vypracovani literarni reserSe, ve které jsou popsany zakladni pojmy,
postupy a nazory jednotlivych autort tykajici se problematiky znacek. Informace jsou
Cerpany piedev§im z doporuéené odborné literatury. Veskeré zdroje jsou uvedeny

V seznamu pouzité literatury.

Za literarnim piehledem nasleduje kratka kapitola, kterd ma za ukol pfedstavit vybranou
regionalni znacku Prachenisko regionalni produkt. Tato znacka garantuje zejména mistni
puvod vyrobkl a vazbu na region Prachenisko. Tuto znacku jsem si zvolila, jelikoz

Z této oblasti pochazim a patfim mezi jeji spotiebitele.

Praktickd cast je zaméfena na ziskdni informaci o vybrané znacce prostiednictvim
marketingového vyzkumu. Vyzkum je zaméfen na ziskani informaci od spotiebitel

a také uzivateli znacky - vyrobci, jejichz produkt ziskal certifikaci.
2.2.2. Metody vyzkumu

V ramci vyzkumu jsou pouzity techniky kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaji o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz

probéhlo nebo se déje pravé nyni. Utelem je ziskat méfitelné Giselné tidaje. Podle

21



Kozla (str. 120; 2006) je k tomu, aby byly naplnény podminky shromazd’ovani udaji
amohli jsme ziskat spolehlivé vysledky, potieba pracovat s velkymi soubory

respondentl v procesu formalniho dotazovani.

Kvalitativni vyzkum patra po p¥i¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se déje. Udelem je
zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému chovani. Vyuziva se individualnich
hloubkovych nebo skupinovych rozhovorii ¢i projektivnich technik a pracuje

se zpravidla s mensim vzorkem.

Pro kvantitativni vyzkum je zvolena metoda dotaznikového Setfeni. Informace
od spotiebiteli jsou ziskany prostiednictvim dotazniku. Dotaznik obsahuje specifické
a identifikacni otazky. V dotazniku je také pouzita technika skalovani, ktera se vyuziva
predevs§im pro vyjadieni chovani, postoju a vnimani. Po jeho sestaveni byl proveden
pilotni vyzkum, ktery zvysuje efektivitu sbéru dat a slouZzi pro zjisténi, zda jsou vSechny
uvedené otazky pro respondenty srozumitelné. V ramci pilotaze bylo osloveno

25 respondentd.

Vyzkum vnimani znacky spotiebitelem byl proveden elektronickym dotazovanim,
umisténym on-line Kk dispozici na internetu a na socialnich webovych strankach.
V né€kterych piipadech je vyuzito i dotazovani osobnim piedanim dotazniku
nebo oslovenim respondenta elektronickou postou, kdy byl dotaznik odeslan v pfiloze

e-mailu.

V ramci kvalitativniho vyzkumu bylo k zjisténi postoje vlastnika znacky pouzito

fizenych rozhovoru, které byly vedeny formou piedem ptipravenych otevienych otazek.

Informace ziskané z dotaznikového Setieni, fizenych rozhovorti a stanovené hypotézy
byly poté vyhodnoceny. Na zaklad¢ zjisténych vysledkiu byly vyvozeny zavéry

a doporuceni tykajici se identity znacky.
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3. Regionalni zna¢ka Prachensko

., Vyrobky a produkty pochazejici z regionu Prachenska se mohou uchdzet o znacku
PRACHENSKO regiondini produkt®. Tato znacka garantuje zejména mistni pivod
vyrobkit a vazbu na region Pracheriska, ale také jeho kvalitu a Setrnost k zZivotnimu

prostredi.

Zavedeni regionalni znacky Prachensko probiha od roku 2010 jako spole¢ny projekt
5 mistnich ak¢nich skupin - MAS LAG Strakonicko, MAS Svazku obci Blatenska,
MAS Stredni Povitavi, MAS Vodnanska ryba a MAS Brana Pisecka.

Mistnim zivnostnikiim, zemédélcim, malym a stfednim firmam znacka pfinasi:
e konkuren¢ni vyhodu a zvySeni odbytu vyrobki
e propagaci a reklamu pro jejich produkty
e sounaleZitost s regionem a vzajemnou spolupraci

Znacka také podporuje rozvoj regionu v oblasti cestovniho ruchu zejména v oblasti
agroturistiky a venkovské turistiky. Propagace znacky a znafenych vyrobkl probiha
formou reklamnich tiskovin, prostiednictvim médii a prezentaci vyrobkl na spolecnych

akcich a veletrzich.
Znacku udé@luji partnerské MAS tiem typtim vyrobku a produkti:

e Potraviny a zemédelské produkty — napt. mlééné vyrobky, maso, ryby, pecivo,
obiloviny, ovoce a zelenina, vino, pivo, napoje - §tavy a mosty, vceli produkty

apod.

e Remesiné vyrobky a umélecka dila — napt. vyrobky ze dfeva, skla, prouti
nebo papiru, slaméné ozdoby, vInéné vyrobky, Sperky, keramika, nabytek,

upominkové predméty, pohlednice apod.

e Prirodni produkty — napt. lesni plody, 1é¢ivé byliny, Caje, extrakty rostlin

pro kosmetické ucely, kompost, mineralni voda apod.

Vyrobce, ktery ma zajem o certifikaci, musi splnit certifikani kritéria, kterd jsou
rozhodujici pro ziskani této znacky. Zadosti uchazeét posuzuje certifikaéni komise,
ktera se sklada ze zastupct z fad vefejnosti a podnikateli. Pokud komise Zadost schvali,
vyrobci je ud€len certifikat opraviujici k uZivani znacky a to na dobu 2 let. Po uplynuti

Ihiity mohou piihlagku znovu podat. (ARZ, PRACHENSKO regionalni produkt ©, 2015)
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4.

Vlastni vyzkum a jeho vyhodnoceni

Nasledujici kapitola je vénovana vyhodnoceni vyzkumu, ve kterém jsou zjiStovany

informace o vnimani regionalni znacky Prachensko regionalni produkt.

4.1.

Stanoveni hypotéz

V ramci vyzkumu byly stanoveny nasledujici hypotézy:

4.2.

42.1.

Miniméalné¢ 25 % z respondentl, ktefi znaji znacku Prachefisko regionalni

produkt, uvadi, Ze pochdzi z Jihoceského kraje.
Vice nez polovina respondentii povazuje atribut tradice za dulezity.

Vice nez polovina dotdzanych vnima Prachensko regionalni produkt jako znacku

Setrnou k Zivotnimu prostiedi.
Kvantitativni vyzkum

Dotaznikové sSetreni

Pied provedenim pilotniho vyzkumu, byl sestaven jednoduchy dotaznik, ktery se sklada

ze dvanacti otazek zaméfenych na vnimani regionalni znacky. Otazky lze rozdélit

do nasledujicich tii ¢asti:

V tvodnich otazkach dotazniku se zjiStuje, zda respondenti znaji regionalni
znatky a znacku PRACHENSKO regionalni produkt®. Pokud ne, jsou
piresmérovani na zakladé pokynt v dotazniku k zodpovézeni identifikacnich
otazek. V dalsi otazce, ktera je oteviena, jsou respondenti pozadani, aby
vlastnimi slovy popsali, co znamena oznaceni Prachefisko regiondlni produkt.
Posledni otazka je zaméfena na to, zda respondenti nakupuji produkty

certifikované touto znac¢kou.

Nasledujici otazky se vénuji samotnému vnimani znacky. Respondenti jsou
pozadéni, aby ohodnotili intenzitu vnimani na stupnici od 1 do 5 u nasledujicich
atributl: popularita znacky, Setrnost k Zivotnimu prostiedi, kvalita, cena, trini
pozice, duveéryhodnost a tradice. Nasledné hodnoti intenzitu vnimani téchto
atributti v souvislosti s tim, jak si pfedstavuji idealni regionalni znacku. Posledni
otazka zjiStuje, jaké vlastnosti znaCek neboli atributy jsou pro respondenty

dilezité.
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e Zvolené identifikacni otdzky slouzi k identifikaci respondentii podle pohlavi,
véku, nejvyssiho dosazeného vzdélani, kraje, ve kterém Zziji a mési¢niho Cistého
ptijmu jedince.

4.2.2. Pilotni vyzkum

Pied zahajenim dotaznikového Setieni byl nejprve proveden pilotni vyzkum. V ramci
néj bylo osloveno 25 respondentd. Na zakladé odpovédi téchto respondentt byly
Vv dotazniku provedeny upravy, tykajici se piedevSim vhodnéjsi formulace pokyni

dotazniku. Vyrazngjsi zasahy do struktury dotazniku nebylo nutné provadeét.

e U otazky ¢. 12 ,,Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?“ bylo doplnéno vysvétleni,
ze se jedna o piijem jedince.

e U otazky ¢. 7 ,,Jaké vlastnosti znacek jsou pro Vas dilezité?* doslo ke zmén¢
a misto pokynu ,,Sefadte prosim tyto faktory na stupnici od 1 do 6, pricemz
,,Oznacte moznost, kterd je Vam nejblizsi“ a moznosti vyjadieny slovné - Velmi

dulezité/Dulezité/Nevim/Méné diilezité/Nepodstatné.
4.2.3. Struktura respondentl dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 215 respondentii, ochotnych k zodpovézeni

dotazniku.

Jak je mozné vidét v Tabulce €. 1, Setieni se zacastnilo vice Zen neZ muzd, tj. 35,81 %
muzii a 64,19 % zen. Ukolem otazky & 9 bylo zjisténi véku respondenti. Bylo
stanoveno Sest vekovych hranic, ze kterych si mohli respondenti vybrat.
Mezi respondenty byly zastoupeny vSechny zminéné hranice. Jako nejochotnéjsi
skupina k zodpovézeni dotazniku se ukazala hranice 19-26 let, ktera je dle vysledku
Setfeni nejpocetnéjsi. S tim také ziejme souvisi, Ze nejvice dotdzanych uvedlo jako své
nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské s maturitou. V ramci otazky, tykajici
se mésicniho pfijmu jedince (otdzka ¢. 12), byly stanoveny ¢tyii hranice. Do prvni
hranice do 10 tis. K& spadd téméf polovina z celkového poctu dotdzanych. Zde je

pravdépodobné opét ditvodem vEkové rozloZeni respondentd.
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Tabulka 1: Struktura respondentii dotaznikového Setieni

Absolutni Relativni ¢etnost

cetnost (Vv %)
Pohlavi
muzi 77 35,81
zeny 138 64,19
Vék
Do 18 let 19 8,84
19 - 26 let 89 41,40
27 - 36 let 41 19,07
37 - 46 let 28 13,02
47 - 56 let 17 7,91
57 let a vice 21 9,77
Dosazené vzdélani
Zakladni 29 13,49
SS s maturitou 97 45,12
SS vyuéen(a) 28 13,02
VoS 10 4,65
VS 51 23,72
Cisty mési¢ni
prijem
Do 10 000 98 45,58
10 001 - 15 000 63 29,30
15001 - 25 000 42 19,53
25001 a vice 12 5,58

Zdroj: Vlastni zpracovani
Rozlozeni respondentt podle kraje, ve kterém Zziji, bylo nasledujici:

Nejvice respondent uvadi, Ze zije v JihoCeském kraji, tj. 44,65 %. Za nim nasleduje
kraj Plzensky (13,49 %), dale Stifedocesky (12,56 %) a kraj Vyso¢ina (10,70 %). Hlavni
mésto Praha uvedlo 3,72 %, kraj Moravskoslezsky 2,79 %, kraj Karlovarsky a Ustecky
maji shodn€ 2,33 % a kraj Olomoucky 1,86 %. Stejny pocet respondentii Zije v kraji
Kralovéhradeckém, Pardubickém a v Jihomoravském (1,40 %). Nejméné respondentti

zije v Libereckém (0,93 %) a Zlinském kraji (0,93 %).
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Graf 1: RozloZeni respondenti dle kraje pivodu

m Hlavni mésto Praha
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= Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.4. Povédomi o znaéce Prachensko regionalni produkt

Tato podkapitola je vénovana vyhodnoceni specifickych otazek zaméfenych na zjisténi

povédomi o znacce Pracheiisko regiondlni produkt:

Graf 2: Znalost regionalnich znacek (n=215)

EAno
ENe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu ¢. 2 je patrné, ze znalost regionalnich znacek uvadi 65,12 % respondentd.

Naopak 34,88 % respondentti odpovédélo, ze regionalni znacky nezna. Tito respondenti
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jiz nejsou zahrnuti v dal§im Setfeni, jelikoz byli pozadani pouze o zodpovézeni

identifikac¢nich otazek.

Graf 3: Znalost zna¢ky Prachenisko regionalni produkt (n=140)

B Ano, vim presne, co
zastupuje

H Ano, ale nejsem si

Jisty/jista, co
59.29% zastupuje
Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ano, vim presné, co zastupuje, odpovédélo 14,29 % respondentd. Ano, ale nejsem
si jisty/jista co, zastupuje, uvedlo 26,43 %. Nejvice dotazanych uvedlo, Ze Prachefisko
regionalni produkt nezna, tj. 59, 29 %. Jednalo se pfedev§im o respondenty z vékové
kategorie 19 - 26 let v poctu 38 (45,78 %) a z kategorie 27 - 36 let v poctu 20
(24,10 %). Dale 47 - 56 (9,64 %), 57 a vice (8,43 %), do 18 (7,23 %), a 37 - 46
(4,82 %). Tito respondenti byli také pozadani pouze o zodpovézeni identifika¢nich

otazek.
Oznaceni Prachensko regionalni produkt

Respondenti byli pozadani, aby sami popsali, co oznaCeni Prachefisko regionalni

produkt znamena. Jejich odpovédi uvadim v tabulce v Ptiloze ¢. 2.

Z vysledki tabulky vyplyva, Ze vétSina respondentl tusi, co dané oznaceni znamena.
Nejcastéji odpovidali, Ze toto oznaceni souvisi s danym regionem a oznacuji se tak
vyrobky, které¢ odtud pochézeji. Nekteti jmenovali typické znaky téchto produktii jako
je tradice, Setrnost k Zivotnimu prostredi, ru¢ni vyroba, jedine€nost, jistota ptivodu zboZi
¢i kvalita. Pouze dva respondenti piimo uvedli, Ze nevi, co oznafeni znamena. Zde
se jednalo o velmi mladé respondenty. Dalsi dva respondenti napsali, ze se jedna

0 konkrétni oblast nebo uzemi apod.
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Graf 4: Odpovédi respondentii na otazku, co znamena oznaceni Pracheiisko
regionalni produkt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Nakupovani produkti certifikovanych zna¢kou Pracheiisko (n=57)

5.26%
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z Grafu ¢. 5 vyplyva, ze produkty certifikované znackou Prachenisko nakupuje pouze
5,26 % respondentl. Nejcastejsi odpovéd byla ,,spiSe ano*“ (42,11 %). Po této kategorii
ptevazuje odpovéd ,spiSe ne“ (31,58 %). Produkty vibec nenakupuje 21,05 %
oslovenych.

DiileZitost vlastnosti znac¢ky pro spotiebitele

V ramci vyzkumu bylo zjistovano, jaké vlastnosti neboli atributy jsou pro zakazniky

vvvvvv
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Hodnota dilezitosti byla stanovena slovné timto zptisobem:
1 - velmi dualezité, 2 - dilezité, 3 - nevim, 4 - mén¢ dulezité, 5 — nepodstatné

Tabulka 2: DiileZitost vlastnosti znacek pro

spotiebitele
dilestosti | AIOU Cnimla
1. Kvalita 1,35
2. Setrnost k ZP 1,44
3. Duivéryhodnost 1,60
4. Tradice 2,02
5. Cena 2,30
6. Popularita 2,65
7. Trzni pozice 2,84

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

kvalitu. Na zakladé odpovédi respondentti ma tento atribut primérnou znamku 1,35.
Jako dalsi uvedli jako dilezitou vlastnost Setrnost k zZivotnimu prostredi, ktera
ziskala primérnou znamku 1,44. Na tieti pfi¢ce se umistila ditvéryhodnost s praimérnou
znamkou 1,60. Tradice se umistila na ¢tvrté pozici (2,02). O néco méné dilezita je
pro respondenty cena (2,30), které patii paté misto. Nejméné podstatné jsou vSak dle

odpovédi atributy popularita (2,65) a trzni pozice (2,84).
4.2.5. Vnimani zna¢ky Prachensko regionalni produkt

V otéazce €. 5 respondenti hodnoti regionalni znacku na stupnici od 1 do 5 dle atributti:
popularita znacky, Setrnost k Zivotnimu prostredi, kvalita, cena, trzni pozice,
divéryhodnost a tradice. Cislo 1 oznaduje nejlepsi hodnotu a &islo 5 naopak nejhorsi.
V souvislosti s tim G¢astnici dotaznikového Setfeni uvadi, v otazce ¢. 6, jak by méla
idealni regionalni znacka podle nich vypadat. Znamkovy rozsah je zaloZen na stejném
principu jako v ptedchozi otazce. V ramci vyhodnoceni vnimani znacky plati, ze ¢im
ve vnimani znacky byly stanoveny tyto intervaly:

e 0-0,50 = zanedbatelny rozdil

e 0d 0,51 vyse = podstatny rozdil
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Tabulka 3: Vyhodnoceni vnimani zna¢ky Pracheiisko regionalni produkt v
porovnani s idedlni regionalni znackou

Poiadi|  Atribut Primérnd znimka Rozdil
Idealni Pracherisko
1 |Setrnost k ZP 1,39 1,84 0,45
2 Duivéryhodnost 1,46 1,96 0,50
3 Popularita 1,68 3,44 1,76
4 Tradice 1,96 1,88 0,08
5 |Kuvalita 2,09 2,75 0,66
6 Trzni pozice 2,30 3,67 1,37
7 Cena 2,75 2,84 0,09

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6: Srovnani znac¢ky Pracheiisko regionalni produkt s idealni regionalni
zna¢kou

Setrnostk ZP .
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkl otazky ¢. 6 ,Jak by méla podle Vas vypadat idedlni regionalni znacka? “,

v v

ktery obdrzel primérnou znamku 1,39. Druhou nejdilezitéjsi vlastnosti pro spotiebitele

je divéryhodnost. Byla odhodnocena znamkou 1,46. Idealni regionalni znacka by méla

byt také populdrni. Této dulezité vlastnosti patfi hned tteti pficka a znamka 1,68.
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O néco méné¢ dulezitd je pro respondenty tradice (1,96). Thned za ni nasleduje
kvalita (2,09). Mén¢ podstatna je u idealni znacky silna trzni pozice (2,30). Nejméné
dillezitd je potom pro spotiebitele cena, ktera se umistila piekvapivé az na posledni

pozici (2,75).

Respondenti vnimaji znacku Prachensko regionalni produkt v prvni fad¢ jako znacku
Setrnou k zivotnimu prostiedi. Tomuto atributu ptislusi znamkové ohodnoceni 1,84.
Druhou nejvyrazngjsi vlastnosti je tradice, ktera se umistila tésné na druhém misté
s prumérnou znamkou 1,88. Pomyslnou trojici uzavira duveryhodnost (1,96). Kvalita je
dle dotaznikového Setfeni na Ctvrté pozici (2,75). Cene piislusi az pozice pata (2,84).

Jako ptedposledni se umistila popularita (3,44) a jako posledni trZni pozice (3,67).

VétSina respondentti uvedla, Ze znacku vnima jako méné popularni (1,76) a se slabsi
trzni pozici (1,37). Zde se jedna o nejpodstatnéjsi rozdily. Na zakladé toho mizeme Fici,
7ze by méla znaCka Pracheiisko regionalni produkt zvysSit povédomi u potencidlnich
zakaznikd a zaujmout tak i vyhodnéjsi pozici na trhu. Dalsi podstatny rozdil se objevil
ve vnimani kvality (0,66). Znacka V porovnani sidealni regionalni znackou
zaznamenala téméf shodné vnimani v atributech cena (0,09) a tradice (0,08).
Zanedbatelné rozdily dale muzeme spatiit u diveryhodnosti (0,50) a Setrnosti
K Zivotnimu prostredi (0,45).

Tabulka 4: Vnimani zna¢ky Pracheiisko regionalni produkt - respondenti, ktefi
nakupuji vs respondenti, ktefi nenakupuji jeji produkty

Primérna znamka
Poradi Atribut Rozdil
Nakupuji Nenakupuji
1. Tradice 1,67 2,07 0,40
2. |Setrnostk ZP 1,70 1,97 0,27
3. Duvéryhodnost 1,85 2,07 0,22
4. Kvalita 2,59 2,90 0,31
5. Cena 2,59 3,07 0,48
6. Popularita 3,07 3,77 0,70
7. Trzni pozice 3,56 3,77 0,21

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 7: Vnimani znac¢ky Pracheiisko regionalni produkt - respondenti, kteri
nakupuji vs respondenti, ktefi nenakupuji jeji produkty

Tradice

Trzni pozice, Setrnost k ZP
\ produkty
nakupuji
Popularita ¢ """l"""'z-Dﬂvéryhodnost produkty
nenakupuji

Cena Kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, kteti odpovédéli kladné v otazce ¢ 4 — ,Nakupujete produkty
certifikované znackou Prachensko regiondlni produkt? “, vnimaji zna¢ku Prachensko
regionalni produkt 1épe nez respondenti, kteti uvedli, Ze certifikované produkty

nenakupuyji.

Prvni zminéna skupina respondentl Vv prvni fadé¢ vnima prachenskou znacku jako
znacku tradicni (1,67). Na druhé pozici ji tésné nasleduje Setrnost k Zivotnimu prostredi
(1,70) a na tieti ditveryhodnost (1,85). O stejnou znamku se déli kvalita a cena (2,59).
Mén¢ vyrazna je popularita znacky (3,07). Vétsina oslovenych také uvadi v souvislosti

s touto znackou slabsi #Zni pozici (3,56).

Druha skupina respondentti hodnoti hlite vSechny uvedené vlastnosti. Jak mizeme vidét
v Grafu ¢. 7, podstatny rozdil je patrny jen u atributu popularita (0,70). Dale se jedna
0 zanedbatelné rozdily, které mizeme vidét jednak u ceny (0,48), tradice (0,40),
ale také u kvality (0,31). Cena témto respondentim piipada vyssi a produkty spise vice
inovativni nez tradicni. Kvalitu hodnotili Casto jako primérny standard. Nejmensi
rozdily respondenti spatiuji V Setrnosti k zZivotnimu prostiedi (0,27), v ditvéryhodnosti
(0,22) a dale pak v trzni pozici (0,21).
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Tabulka 5: Vnimani idealni regionalni znac¢ky - Zeny vs muZzi

Potadi Atribut Pramérnd znmka Rozdil
Zeny MuZi
1 Duivéryhodnost 1,29 1,71 0,42
2 Setrnost k ZP 1,39 1,48 0,09
3 Popularita 1,48 2,05 0,57
4 Kvalita 1,77 2,57 0,80
5 Tradice 2,00 1,95 0,05
6 Trzni pozice 2,00 3,05 1,05
7 Cena 2,90 2,48 0,42

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 8: Vnimani idealni regionalni znac¢ky - Zeny vs muZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V Tabulce €. 5 mizeme vidét vnimani jednotlivych atributl zrozdileného pohledu
muzi a Zen. Zeny si predstavuji idedlni regionalni znacku v prvé fadé jako znacku
diveryhodnou (1,29) a na druhém misté Setrnou k zZivotnimu prostiedi (1,39). Muzi
umistili tyto vlastnosti také na prvni pozice, ale v opaéném potadi. Zeny zvolily pro tfeti
pticku atribut popularita (1,48), nasleduje jej kvalita (1,77) a na patém misté
se soucasné umistila tradice a #rzni pozice (2,00). Nejméné dulezita je pro zeny cena
(2,90).
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Nejpodstatnéjsi rozdily v pohledu muzi jsou ve vnimani trzni pozice (1,05), kvality
(0,80) a popularity (0,57). Vsechny tfi atributy jsou pro muze mnohem mén¢ dulezité
nez pro zeny. Stejné tak je pro né¢ méné podstatna diveryhodnost (0,42). Naopak jako
dulezitéjsi parametr vnimaji cenu (0,42). Téméi shodné vnimani zaznamenala Setrnost
Kk Zivotnimu prostredi (0,09) a tradice (0,05). U téchto vlastnosti se jedna o velmi

zanedbatelné rozdily.

Tabulka 6: Vnimani znacky Prachefisko regionalni produkt - Zeny vs muZzi

Primérna znamka
Poradi Atribut - Rozdil
Zeny Muzi
1 Tradice 1,58 2,19 0,61
2 |Setrnostk ZP 1,68 1,90 0,22
3 Duivéryhodnost 1,71 2,14 0,43
4 Kvalita 2,42 3,19 0,77
5 Cena 3,00 2,52 0,48
6 Popularita 3,19 3,48 0,29
7 Trzni pozice 3,55 3,86 0,31

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 9: Vnimani znacky Pracheiisko regionalni produkt - Zeny vs muZzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Srovnani vniméani znacky Prachefisko regiondlni znacky u zen a muzl ndm opét
ptiblizuje odlisny pohled na tuto problematiku. V Tabulce ¢. 6 vidime pramérné
znamky jednotlivych atributii u zminénych skupin. Zeny povazuji znatku Prachefisko
v prvni fadé za tradicni (1,58), dale jako znacku Setrnou k Zivotnimu prostredi (1,68)
a duveryhodnou (1,71). Na c¢tvrtém misté se umistila kvalita (2,42), nasleduje
ji cena (3,00), popularita (3,19) a nejhiife hodnocend t#rzni pozice (3,55). Na zékladé

zndmkového hodnoceni lze fici, ze hodnoti znacku Prachensko kladnéji nez muzi.

Nejpodstatnéjsi rozdily se objevily u vnimani kvality (0,77) a tradice (0,61). V obou
ptipadech je pohled muzt na znacku kriti¢téjsi. Naopak cenu (0,48) hodnoti muzi 1épe
nez zeny. Toto vnimani zcela jisté souvisi s pohledem na cenu u idealni znacky, kde
ji ohodnotili jako méné rozhodujici. Rozdily ve vnimani u zbyvajicich atributt jsou
zanedbatelné — duvéryhodnost (0,43), trzni pozice (0,31), popularita (0,29) a Setrnost
K Zivotnimu prostredi (0,22).
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4.3. Kvalitativni vyzkum

V této kapitole jsou vyhodnoceny fizené rozhovory S vyrobci, tj. uzivateli znacky

Prachensko regionalni produkt. V ramci téchto rozhovorl byli jeji drzitelé pozadani

0 zodpoveézeni Ctyt otazek:

1. Jak vnimate postoj zékaznikti ke znac¢ce Prachenisko regionalni produkt?

2. Jak myslite, Ze spotiebitelé¢ vnimaji znacku Prachensko regionalni produkt?

w

Jak byste chtéli, aby spottebitelé vnimali zna¢ku Prachenisko regionalni produkt?

4. Jakym zplisobem muizZete jako firma/dany ¢loveék ovlivnit toto vnimani?

Dale byly doplnény otazky tykajici se doby certifikace, druhti certifikovanych vyrobkt

popi. podnikatelského oboru. Kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem deset

uzivatel znacky Prachensko regionalni produkt. Jsou uvedeni v nasledujici Tabulce

¢. 7. Jeden z vyrobcu si nepfal uvadét jméno, a proto je oznacen jako Subjekt X.

Tabulka 7: Vyrobci, kteri se zicastnili Setieni

Firma/Jméno Certifikace od C,ertlﬁkovafl ¢
vyrobKky/sluzby
Andrea Sedlackova, Od Marmelady, dzemy, rosoly a
RO 2014 .

Sedlacku povidla.

Vaclav Vlasak, Sklama 2011 Historické sklo

Bélcice

Mlyn Kostfata 2011 Penzion - 1j. ubytovani a
hostinska ¢innost

Blanka Matouskova -vyroba 1 (1w

tradicnich bfezovych kostat 2011 Tradi¢ni bfezova kostata

Ing. Oldfich Knize 2011 Med

Subjekt X 2011 Tex‘trllm panenky v lidovych
krojich

Sedlicka krajka, o.p.s. 2011 Palickovana krajka

Atelier Radost Milevsko 2011 Keramické a draténé vyrobky

Froml Jan a syn 2011 Dievené hracky

Keramika Brizek 2011 Keramické vyrobky
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4.3.1. Predpokladané vnimani postoje zakazniku uzivatelem znacky

Vétsina oslovenych vnima postoj zakaznikli ke znacce kladné. Pro vétSinu zékaznikl
predstavuje znacka urcitou zaruku kvality a zvySuje divéryhodnost prodejce. Pouze dva
respondenti uvedli, Ze znacka je spotfebitelim témét lhostejnd. Podle slov jednoho
z vyrobcti méli zdkaznici v pocatecni fazi zavadéni této znacky o certifikované produkty
vetsi zajem, ale nyni jiz vyrazné poklesl. Objevil se zde i nazor, ze si mnozi jesté tuto
znacku nevstipili prili§ do podvédomi, ale 1 piesto se to zlepsSuje. Dle zkuSenosti dal§iho

vyrobce jsou certifikované produkty atraktivnéjsi spiSe pro mladsi generaci spotiebiteli.

Graf 10: Vnimani postoje spotiebiteli k zna¢ce Pracheisko regionalni produkt

4 —
3 1
2 1
W Pocet respondentt
N .
0 -

Kladny Lhoste Nizke Kvalita a
postoj povédomi  dlvéra

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2. Predpokladané vnimani znac¢ky Prachensko regionalni produkt

z pohledu uzivatelG znacky

Tabulka 8: Srovnani piredpokladaného vnimani s chténym vnimanim znacky
Pracheiisko regionalni produkt z pohledu vyrobci

Poradi Atribut Primérnd znamka Rozdil
Predpokladané Chténé
1 Tradice 2,30 1,70 0,60
2 Dutivéryhodnost 2,40 1,70 0,70
3 Setrnost k ZP 2,50 1,90 0,60
4 Kvalita 2,70 1,80 0,90
5 Cena 2,90 2,80 0,10
6 Popularita 3,00 1,60 1,40
7 Trzni pozice 3,20 1,80 1,40

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 11: Srovnani predpokladaného vnimani s chténym vnimanim znac¢ky
Pracheiisko regionalni produkt z pohledu vyrobcii

Tradice
3,5
3

2,5

Trini pozice —

Popularita =S

Cena

. Duvéryhodnost

Setrnost k ZP

Kvalita

— Pfedpokladané

= Chténé

V Tabulce ¢. 8 je srovndno predpokladané vniméni s chténym vnimanim znacky
z pohledu vyrobctu. Z Grafu ¢. 11 vidime, Ze se jedna o pomérné vyznamné rozdily.
Vyrobci piedpokladaji, ze spotiebitelé hodnoti prachenskou znacku jako tradicni (2,30)
a duveryhodnou (2,40). Dale nasleduje Setrnost k Zivotnimu prostiedi (2,50),
kvalita (2,70), cena (9,90), popularita (3,00) a jako posledni t7Zni pozice (3,20).
Z rozdil mezi predpokladanym a chténym vniménim vyplyva, Ze by vyrobci uvitali,
kdyby zakaznici vnimali Prachenisko ptedevsim jako populdarni znacku (1,40) se silnéjsi

trzni pozici (1,40). Zde jsou nejpodstatnéjsi rozdily, a proto mizeme fici, ze trzni pozice

Vyrobci by si dale prali, aby shledavali jejich produkty kvalitnejsi (0,90),
diveryhodnéjsi (0,70), tradicnejsi (0,60) a také Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi (0,60).

vvvvvv

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jediny zanedbatelny rozdil v tomto srovnani piedstavuje vnimani ceny (0,10).
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Graf 12: Pfedpokladané vnimani znacky Pracheiisko regionalni produkt dle
jednotlivych uzivateli znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V Grafu ¢. 12 mizeme vidét piredpokladané vnimani znacky Prachenisko regionalni
produkt dle jednotlivych uzivateli znacky. Néazory vyrobcii na vnimani jednotlivych
atributii se vyrazn¢ odliSuji. Pro vétsi piehlednost byl zvolen spojnicovy graf.

Tabulka 9: Pfedpokladané vnimani znacky Pracheiisko regionalni produkt z
pohledu vyrobct - Zeny vs muZi

Primérna znamka
Poradi Atribut - Rozdil
Zeny MuZi
1 Diivéryhodnost 2,4 2,4 0
2 Tradice 2,6 2,0 0,60
3 |Setrnost k ZP 2,6 2,4 0,20
4 Cena 2,8 3,0 0,20
5 Popularita 3,2 2,8 0,40
6 Trzni pozice 3,2 3,2 0
7 Kvalita 3,4 2,0 1,40

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 13: Predpokladané vnimani znacky Pracheiisko regionalni produkt z pohledu
vyrobct - Zeny vs muZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedpokladané vnimani spotiebiteld z pohledu vyrobcti dle muzi a Zen se shoduje
v atributech divéryhodnost a trzni pozice. Setfeni dale zaznamenalo zanedbatelné
rozdily ve vnimani Setrnosti k Zivotnimu prostredi (0,20), cené (0,20) a popularité
(0,40). Podstatné rozdily jsou patrné v Grafu ¢. 13 a tykaji se zejména tradice (0,60)
a nejpodstatngji kvality (1,40). Zeny hodnoti vnimani spotiebiteld téchto atributi hiife

nez muzi, stejné tak i jiz zminénou popularitu a Setrnost k zivotnimu prostredi.
4.3.3. Ovlivnéni vnimani zna¢ky Prachensko regionalni produkt

V ramci otazky ,Jakym zpiisobem miizete jako firma/ dany clovek ovlivnit toto
vnimani? ““, vyrobci uvedli své nazory na danou problematiku. Predevsim se shoduji
natom, ze vprvni fad¢ mohou vnimani zdkazniki ovlivnit kvalitou nabizenych
produktii. V oblasti ubytovacich sluzeb se jednd o spravny pfistup k hostim. Dilezité
je, dle minéni uzivateli znacky produkty, spotiebitelim nabizet nejen svoje vyrobky,
ale soucasné¢ doporucovat zbozi ostatnich drziteld znacky. Je potieba poskytovat
vefejnosti, stdvajicim i potenciondlnim zdkaznikiim dostatek informaci nejen o znacce
Prachenisko regiondlni produkt, ale také o dalSich regiondlnich znackach. Vnimani dané
znaCky miZe ovlivnit dostupnost a prezentace produkti a sluzeb na riznych
regiondlnich akcich, jejich Setrnost k Zivotnimu prostiedi ¢i tradi¢ni postup vyroby.
Nezanedbatelny vliv na vnimani znacky Prachefisko ma ptimy kontakt se zdkaznikem.

Pouze dva vyrobci uvedli, ze vnimani znacky mohou ze své pozice ovlivnit velmi malo.
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4.4. Porovnani vysledkd kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu

V této podkapitole jsou porovnany vysledky z kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu. Je zde srovndno vnimani spotiebiteli s predpokladanym vnimanim znacky

ze strany vyrobct. V Tabulce ¢. 9 jsou uvedeny primérné znamky a rozdily ve vnimani.

Opét plati, Zze ¢im niz$i znamka, tim je atribut 1épe hodnocen.

Tabulka 10: Srovnani vnimani regionalni zna¢ky Pracheiisko z pohledu vyrobci
ve srovnani se spoti-ebiteli

Atribut Spotiebitelé Vyrobci Rozdil
Setrnost k ZP 1,84 2,50 0,66
Tradice 1,88 2,30 0,42
Duivéryhodnost 1,96 2,40 0,44
Kvalita 2,75 2,70 0,05
Cena 2,84 2,90 0,06
Popularita 3,44 3,00 0,44
Trzni pozice 3,67 3,20 0,47

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14: Vnimani regionalni znacky Pracheiisko z pohledu vyrobci ve srovnani se

spotrebiteli
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V Grafu ¢. 14 je dobie viditelné, Ze spotfebitelé vnimaji znacku Prachensko regionalni
produkt ve vétsing atributti Iépe nez se jeji vyrobci domnivaji. Vyjimkou jsou pouze
atributy trzni pozice (0,47) a popularita (0,44), kde jsou piedstavy uzivateli znacky
0 néco optimisti¢téjsi. Vyrobei se domnivaji, ze spotiebitelé vnimaji hife Setrnost
K Zivotnimu prostredi (0,66). V tomto atributu je jediny podstatny rozdil. Rozdily
Vv ditveryhodnosti (0,44) a tradici (0,42) dosahuji zanedbatelné vyse. Téméf totozné
je vnimani ceny (0,06) a kvality (0,05). Zde mtizeme fici, ze zde se predstavy vyrobctu

a skute¢né vnimani spotiebitelli shoduji.
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4.5. Hodnoceni hypotéz

V této kapitole jsou vyhodnoceny hypotézy, které byly stanoveny pied provedenim

dotaznikového Setieni.

Hypotéza 1. Minimdlné 25 % z respondenti, kteii znaji PRACHENSKO regiondini
produkt®, uvddi, Ze pochazi 7 Jihoceského Kraje.

V ramci vyzkumu byla dand hypotéza potvrzena, jelikoz, jak je patrné z Grafu ¢. 15,
z JihoCeského kraje pochazi témét tii Ctvrtiny respondentd (70,18 %), ktefi uvedli,
ze znaji znaCku Préachenisko regionalni produkt. Jiny kraj uvedla vic jak ¢tvrtina

respondentt (29,82 %).

Tabulka 11: Respondenti, kteii znaji Pracherisko regionalni produkt, podle kraje

puvodu
. Pocet
Kraj respondentu
Jihoc¢esky 40
Vysoc¢ina 1
StredocCesky 4
Plzensky 7
Hlavni mésto Praha 2
Ustecky 2
Olomoucky 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15: Respondenti, ktefi znaji Pracheiisko regionalni produkt, podle kraje
puvodu (n=57)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hypotéza 2. Vice neZ polovina respondentit povaZuje atribut tradice za diileZity.

Dle vysledkii vyzkumu byla tato hypotéza potvrzena. V Grafu ¢. 16 vidime, Ze atribut
tradice povazuje za dilezity vice nez polovina respondentd (45,61 %). Jinou odpoveéd’

uvedlo 17,54 % respondentu.

Tabulka 12: Hodnoceni daleZitosti atributu tradice

Hodnoceni respi)oné;(tentﬁ
Velmi dulezité 21
Diilezité 26
Nevim 3
Méng¢ dualezité 5
Nepodstatné 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16: Hodnoceni dilezitosti atributu tradice (n=57)

B Velmidilezité a
dalezité

W Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotéza 3. Vice nei polovina dotizanych vnimi PRACHENSKO regiondlni

produkt® jako znacku Setrnou k Zivotnimu prostiedi.

V ramci vyzkumu byla tato hypotéza potvrzena. VéEtSina respondentii vnima znacku
Prachenisko regionalni produkt jako znacku Setrnou k Zivotnimu prostiedi (77,20 %).
Pouze 5,26 % oslovenych uvadi znacku jako neSetrnou a 17,54 % zbyvajicich

odpovédélo, Ze nevi. Hypotéza byla vyhodnocena dle skaly nasledujicim zptisobem:
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1 - 2 =Setrna k zivotnimu prostiedi, 3 = nevim, 4 - 5 = neSetrnd k zivotnimu prostiedi

Tabulka 13: Vnimani atributu Setrnost k Zivotnimu prosti-edi

;. Pocet
Vnimani .
respondenti
Setrna k ZP 44
Nevim 10
Nesetrna k ZP 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17: Vnimani atributu Setrnost k Zivotnimu prostiedi (n=57)

mSetrnd k ZP
m Nesetrnd K ZP

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Navrhy na zlepseni

Z vysledkti Setfeni vyplyva, Ze znacka Prachenisko regiondlni produkt v porovnani
s idealni znaCkou dosahla témét shodného hodnoceni v atributech cena a tradice.
Zanedbatelny rozdil je ve vnimani Setrnosti k zivotnimu prostfedi a divéryhodnosti.
Podstatné rozdily, jak je patrné z Tabulky €. 3, se objevily ve vnimani popularity, trzni
pozice a kvality. Samotni spotfebitelé vnimaji znacku jako méné popularni a stejné
tak hodnoti i jeji trzni pozici jako nizkou, avSak v porovnani s dulezitosti atributti
pro spotiebitele (viz. Tabulka €. 2) nemaji tyto dva atributy pfili§ velky vyznam, ktery
by mohl mit rozhodujici vliv na pfipadnou zménu v identité této znacky. Na zakladé
toho navrhuji pro zlepSeni aktualni situace v prvni fadé posilit povédomi o kvalité
znacky. Pomoci zvySeni povédomi o kvalité produktt a sluzeb lze poté nasledné zvysit
i davéryhodnost vefejnosti k této zna¢ce a pomoci konkrétnich opatfeni by nasledné

doslo v urcité mife 1 ke zvySeni popularity a trzni pozice.
Navrhovana opatieni:

e Posileni povédomi o kvalité znacky

e Posileni divéryhodnosti znacky
5.1. Posileni povédomi o kvalité znacky

Cilem tohoto opatieni je zajistit vySsi povédomi o kvalité¢ produktii a sluzeb uzivatelt
znaCky Prachensko regionalni produkt. Je potieba nalézt cestu k zajisténi kvality
U kazdého z vyrobcti. Vzhledem k tomu, ze néktefi z uzivatell znacky uvedli, ze maji
vyrobu jako koni¢ka a v dalSich ptipadech se jednd o drobné zivnostniky ¢i mensi
firmy, nevyplatilo by se jednotliveim ziizovat pracovni pozici kontrolora kvality.
Dodrzovani kvality by tedy kontroloval pracovnik zfizeny regionalnim koordinitorem
znacky, ktery by mél na starosti celou regiondlni znacku. Tento pracovnik by Uzce
spolupracoval jednak s koordinatorem znacky a jednak se samotnymi vyrobci.
Na zfizeni tohoto pracovniho mista by mohl byt zfizen fond, do kterého by mési¢ni
castkou 250 K¢ ptispivali jednotlivi vyrobci. Z téchto piispévklt by byly hrazeny
mzdové ndklady na tohoto pracovnika. Népli jeho prace by zahrnovala provadéni
namatkové kontroly u vyrobct, dle nepravidelnych navstév v rdmcei urcitého casového

obdobi. Konkrétniho vyrobce by navstivil jednou za mésic.
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Jeho tikolem by bylo provadéni kontroly kvality v této Sifi:

e kontrola kvality vyrobkii,

kontrola dodrzovani pouzivani kvalitnich vstupnich materiald a surovin,
¢ kontrola procesu vyroby a dodrzovani deklarovanych vyrobnich operaci,
e kontrola Setrného nakladani s energiemi, nakladani s odpady,

e kontrola spravného skladovani u vyrobku, kde je to vyzadovano,

e kontrola dodrzovani zakonnych norem a provoznich ptedpisti - dodrzovani
piredepsanych hygienickych norem, technickych norem a dodrZzovéni

bezpecnosti a ochrany zdravi pfi préci.

V naplni prace daného pracovnika by byla evidence zjiSténych skuteCnosti a tvorba

vykazil z dané kontrolni ¢innosti.

Pokud by kazdy vyrobce pfispival do fondu na tohoto pracovnika mési¢ni ¢astkou
250 K¢, ziskal by koordinator znacky na tohoto pracovnika 14 000 K¢. Kdyby hruba
mzda byla stanovena napiiklad ¢astkou 15 000 K¢, na zakladé piedbéznych vypoéti by

¢inili mzdové néklady:

Meési¢ni mzdové naklady na

zaméstnance (v K¢)

Hrubd mzda 15000
Socialni pojisténi (25 %) 3750
Zdravotni pojisténi (9 %) 1350
Superhruba mzda 20 100

Jako dalsi naklad ptipadaji v ivahu cestovni ndhrady, pokud by zaméstnanec k navstéve
vyrobct vyuzival vlastni automobil. Tyto naklady by se vyplacely vzdy individualné
a zavisely by na pfedem stanoveném planu navstév, ktery by sestavoval sdm pracovnik.
Dle zakoniku prace §157 odst. 4: ,,Sazba zakladni nahrady za 1 km jizdy cini nejméné

¥ 6

U osobnich silnicnich motorovych vozidel 3,80 K¢

Zde se jedna o priklad trasy (76 km), behem které by mohl navstivit nékteré z vyrobct:

Strakonice — Pisek - Vodnany — Strakonice
3,80 * 76 = 288,8 K¢
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, Nahradu za spotrebovanou pohonnou hmotu urci zaméstnavatel nasobkem ceny

pohonné hmoty a mnozstvi spotifebované pohonné hmoty. *
Pti vypoctu ndhrad vychazim z primérné ceny benzinu 32 K¢/l a spotteby 6 /100 km:
32*6=192 K¢

Za jednu cestu by Cinily cestovni nahrady napiiklad 481 K¢. Pti uréeni vyse mési¢nich
nakladii na cestovni nahrady je rozhodujici pocet vykonanych cest za mésic. Pokud

by naptiklad vykonal 12 cest za mésic, ¢inily by celkem 5 772 K¢.

Mzdové naklady 20 100,-
Cestovni nahrady 5772,-
Naklady celkem 25 872,-
Prispévky do fondu - 14 000,-
Zbyva uhradit 11 872,-

Po odecteni piispévku do fondu, by musel koordinator znacky doplacet mésiéné ¢astku

11 872 K¢, pottebnou K uhrazeni zbyvajicich nakladt na tuto pracovni pozici.
Alternativni FeSeni

Vzhledem k tomu, Zze by se mohlo jednat o finanéné naro¢né feseni jednak pro samotné
vyrobce, tak 1 pro koordinatora znacky, mohlo by se vyuzit i toto alternativni feSeni:
Misto ziizeni fondu na uhradu mzdovych nakladt, by se navysil roéni poplatek
za uzivani znacky. Pokud by se navysil stanoveny poplatek o 700 K¢, koordinator
by od vSech uzivateli znacky mohl ziskat navic ro¢ni ¢astku 39 200 K¢&. Z tohoto
navySeni by se mohla uhradit odména za kontrolu kvality pro dva kontrolory. Kazdy
z nich by provedl béhem jednoho mésice kontrolu u 28 vyrobct. Za provedeni téchto
kontrol by mu nalezela odména 350 K&/ za vyrobce. Celkova vySe mési¢ni odmény
pro jednoho kontrolora by ¢inila 9 800 K¢. Kontroly by se provadély v ptl ro¢nim

intervalu.

Kontrolor kvality by mohl byt zam&stnan v rdmci dohody o provedeni prace. Protoze
mési¢ni odména z dohody o provedeni prace nepiesahne deset tisic korun, nemusel
by koordinator hradit socialni a zdravotni pojisténi. (dle zakona ¢. 589/1992 Sb. o

pojistném na socialni zabezpeceni, zdkona 187/2006 Sb. o nemocenském pojiSténi)
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Roéni rozpocet na hrazeni odmén (v K¢)

Prostfedky ziskané navySenim poplatku 39 200

Odména za prvni provedeni kontroly - 19 600
Odména za druhé provedeni kontroly - 19 600
Rozdil 0

Zpravy o vysledcich kontrol by se pravidelné zvetejiiovaly na webovych strankach
koordinatora znacky i jednotlivych vyrobcd. Dalsi cestou miize byt zvefejiiovani téchto
zprav v regionalnim tisku. Jelikoz by spotiebitel mél moznost byt takto informovan,

bylo by tim posileno povédomi o kvalité certifikovanych produktt a sluzeb.
5.2. Posileni divéryhodnosti znacky

Cilem tohoto opatieni je posilit divéryhodnost této znacky pomoci potvrzeni kvality
formou umisténi Stitku na vyrobek, ktery by obsahoval jednoduchy text: ,, Tradicni
vyrobek pod stalou kontrolou kvality.” Obrazek ¢. 1 ptfedstavuje navrh na to, jak

by mohl dany stitek vypadat.

Obrazek 1: Navrh na design Stitku potvrzeni kvality

Tradicni vigrobek

»
,*/_‘ )

qu-ie‘%
7= 7

o .
“Nsko ©

pod stilow kontrolow kvality

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud by se jednalo o vyrobek nebo sluzbu, na kterou nelze pfimo umistit samolepku,
oznaceni by se zaclenilo naptiklad na etiketu vyrobku nebo by se ptedavalo jinym

specifickym zpsobem (napf. kartickou, ktera by se prikladala k uctence).

Tento Stitek by se mohl pfipojit k visacce s logem znacky, ktery regionalni koordinator

zna¢ky Préacheiisko regiondlni produkt poskytuje jejim uzivatelim.
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Vyhotoveni Stitku na vyrobek by mohl drobny vyrobce zajistovat sim v rdmci svych

moznosti (napf. na vlastni tiskarn¢).

Samolepici stitky by piedstavovaly pro vyrobce nepatrny finan¢ni néklad:

Samolepici etikety, A4, 100ks, (prim.60mm), 12ks/A4 - kulaté se pohybuji
na trhu od finan¢ni ¢astky 250 K¢.

Visacky z pevného kartonu k dalsSimu dotvoreni, priumér 6 cm - baleni obsahuje

10 kust visacek a cena se pohybuje okolo 29 K¢.

Niklady na tisk na oznaceni 200 vyrobki

Naklady na tisk 14 K¢
Stitky (100 ks) 250 K&
Visacky (100 ks) 290 K¢
Celkem 554 K¢

Naklady na oznaceni 200 ks vyrobkt by ¢inili 554 K¢.

Potvrzenim kvality touto formou by uzivatel znacky:

posilil divéru verejnosti ke svym produktiim a sluzbam,
posilil davéru ke znaéce Prachensko regionalni produkt,
oslovil vice potencidlnich zakaznik,

zvySenim informovanosti spotiebiteli by vybudoval pozitivni asociace spojené

se znackou Pracheiisko regionalni produkt,

potvrzeni o kvalité by piesvédc¢ilo nové potencialni odbératele napiiklad z fad

obchodnich fetézcl a vyrobky by si nasly své misto 1 v jejich obchodni siti,

zlepsil a upevnil svou trzni pozici.
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6. Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo na zdkladé analyzy vnimani vybrané regiondlni znacky
navrhnout zmény v budovani identity této znacky. Postup zahrnoval analyzu
soucasného stavu vnimani znacky spotiebitelem a rovnéz analyzu stavu postoje
uzivatele znacky. K zjisténi danych informaci bylo vyhodnoceno dotaznikové Setfeni

a fizené rozhovory s uzivateli znacky.
Pted zacatkem vyzkumu byly stanoveny tyto hypotézy:

1. Minimalné 25 % z respondentq, ktefi znaji znacku Pracheinisko regiondlni

produkt, uvadi, ze pochazi z JihoCeského kraje.
2. Vice nez polovina respondentii povazuje atribut tradice za dulezity.

3. Vice nez polovina dotazanych vnima Prachensko regionalni produkt jako znacku

Setrnou k Zivotnimu prostiedi.

Prvni hypotéza, ktera tvrdi, Ze minimaln¢ 25 % respondentii, ktefi uvedli znalost znacky
Pracheiisko regiondlni produkt, pochazi =z JihoCeského kraje, byla potvrzena.
Z vyzkumu tedy vyplynulo, ze respondenti pochazejici z mista, kde se rozklada region

Prachensko, uvadéji vétsi znalost znacky nez respondenti, ktefi pochéazeji z jiného kraje.

Hypotéza cislo dve, ktera tikd, ze vice nez polovina respondentli povazuje atribut
tradice za dilezity, se také potvrdila. Dulezitost tradice potvrzuje vice nez polovina

vvvvvv

vlastnosti této znacky.

Tteti hypotéza se opét potvrdila. Vice nez polovina dotazanych skute¢né vnima znacku

Prachensko regionalni produkt jako znacku Setrnou k zivotnimu prostiedi.

Aby bylo zajisténo zvySeni povédomi o kvalité certifikovanych vyrobku a sluzeb, bylo
navrzeno vytvofeni pracovni pozice pro kontrolora kvality, kterou by ziidil regiondlni
koordinator znacky. Pracovnik by mél na starosti v§echny uZzivatele znacky. Na zaklad¢
pfedem ptipraveného planu navstév by namatkové kontroloval nejen kvalitu vyrobkd,
ale 1 kvalitu vyrobniho procesu a dodrzovani dalSich souvisejicich ptedpist
a provoznich norem. Na zfizeni tohoto pracovniho mista by byl vytvofen fond,
do kterého by uréitou mesiéni ¢astkou pfispivali samotni vyrobci. Pfinosem tohoto
navrhu by bylo posileni povédomi o kvalité vyrobki a sluZeb prostifednictvim dohlizeni

na zajistovani kvality ve vyrobnim procesu. Vzhledem k tomu, ze by se mohlo jednat
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0 financné narocné feseni, jednak pro samotné vyrobce, tak i pro koordinatora znacky,
bylo navrzeno alternativni feSeni. Misto zfizeni fondu na thradu mzdovych nakladt
by se navysil ro¢ni poplatek za wuzivani znacky. Z navySeni tohoto pfispévku
by se mohly uhradit odmény za kontrolu kvality pro dva kontrolory. Kontroly
by se provadély jednou za pul roku a odména za vykon by se stanovila podle poctu
vyrobet, u kterych by kontrolofi provedli béhem urc¢itého mésice kontrolu. Kontrolofi

kvality by mohli byt zaméstnani v ramci dohody o provedeni prace.

Jako dal$i navrh bylo navrZzeno vytvofeni §titkli a visaCek, které by potvrzovaly kvalitu
certifikovanych vyrobku a sluzeb. Stitek by byl opatien jednoduchym textem ,, Tradicni
vyrobek pod stalou kontrolou kvality“ a mohl by se ptipojit k visaCce s logem znacky.
Jeho vyhotoveni by si mohl drobny vyrobce v ramci svych moznosti zajiStovat sam,
jelikoz by pro né&j ptedstavoval nepatrny financni naklad. Diky tomuto oznaceni

by vyrobce ziskal vétsi divéru vetrejnosti ke svym produktim.

Znacka Prachenisko regionalni produkt je vnimdna vétSinou vetejnosti kladné a ma
znacny potencial pro osloveni vice zakaznikl. Neni zcela neznama a spotiebitelé, kteti
se zajimaji o tradi¢ni vyrobKy z regionu a jeho historii, ji budou zcela jist¢ nadale

vyhledavat.
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. Summary and keywords

The aim of this bachelor thesis was to propose changes in building the selected regional
brand identity upon the analysis of its perception. The procedure involved the analysis
of the current state of the brand perception by the consumers and also the analyses
of the brand owner’s attitude. The interview survey and the controlled dialogues with

the brand users were evaluated to ascertain the given information.
Before the beginning of the research the following hypotheses were determined:

1. At least 25 % of respondents who know the brand "Prachenisko regional
product” state that it is from the South Bohemia Region.

2. More than half of respondents consider the traditional attribute important.

3. More than half of respondents see the Prachensko regional product as a brand

which is environmentally friendly.

The first hypothesis which claims that a minimum of 25 % of respondents know that
the origin of the brand Prachensko regional product is in the South Bohemia Region
was confirmed. The research has revealed that the respondents from the place where the
Prachenisko area is situated are more aware of the brand than the respondents from

a different region.

The hypothesis No. 2, i.e. that more than half of respondents consider the tradition
important, was proven, too. The importance of tradition was acknowledged by more
than half of respondents. The tradition represents one of the most important features

of this brand for its customers.

The third hypothesis was confirmed again. More than half of respondents really

perceive the Prachenisko regional product as an environmentally-friendly brand.

To raise awareness of the certified products and services” quality, it was suggested
to create a position of the Quality Controller to be established by the Regional Brand

Coordinator.

This employee would be in charge of all brand users. Upon the visit plan prepared
in advance, he/she would do a random check of not only the quality of products but also
of the production process as well as the compliance with other related regulations

and operating standards. There would be a fund created to establish this job
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and the manufacturers will contribute a certain amount of money to it every month.
The benefit of the proposal would be to strengthen and increase the quality
of the products and services by supervising the quality assurance within the production
process. Whereas this could be a financially challenging solution for both
the manufacturers and the brand coordinator, an alternative solution was suggested.
Instead of establishing the fund to cover the wage costs, the annual fee for using
the brand would be increased. Then, the remuneration for both Quality Controllers
could be paid from this increase. The checks would be performed once every six months
and the remuneration would be fixed in accordance with the number of manufacturers
checked by the employees. The Quality Controller could be employed under
the Agreement to Perform a Job.

As as another proposal it was suggested to create the labels and tags that would confirm
the quality of certified products and services. The text on the label could have the plain
wording "Traditional product under continuous quality check™ and could be affixed
to the tag with the brand logo.

Its production could be ensured by the small-scale manufacturers themselves, within
their means and capabilities, as this will be just a negligible financial burden. This mark

will enhance public confidence in the manufacturer’s products.

The Prachenisko regional product is mostly perceived by the public positively and has
a considerable potential to attract more customers. It is not entirely unknown and those
consumers who are interested in traditional products from their region and its history

will, for sure, continue to look for it.

Key words: brand, brand value, brand management, brand building, regional brand,

regional product
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V. Prilohy
Piiloha €. 1 — Dotaznik pro spotrebitele

Dotaznik
Dobry den. Jsem studentkou JihoCeské univerzity a v ramci své bakalarské prace
zjistuji informace, vztahujici se k tématu Vnimani regionalni znacky. Rada bych
Vs poprosila o vyplnéni mého dotazniku, ktery Vam zabere maximaln¢ 10 minut.
Veskeré Vase odpovédi ztistanou anonymni. Dékuji Vam za Vasi ochotu.

1. Znate regionalni znac¢ky? (Pokud ne, piejdéte na otazku ¢. 8)
e Ano
e Ne

2. Znate zna¢ku Prachernisko regionalni produkt?
e Ano, vim pfesné, co zastupuje
e Ano, ale nejsem si jisty/jista co zastupuje
e Ne (Pokud ne, piejdéte na otazku €. 8)

3. Co podle Vis toto ozna¢eni znamena?

4. Nakupujete produkty certifikované zna¢kou Prachernsko regionalni
produkt?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

5. Jak vnimate znacku Pracheiisko regionalni produkt? Ohodnot'te prosim
intenzitu Vaseho vnimani na stupnici od 1 do 5

1 2 3 4 5

Znama znacka Neznama
znaCka

Setrna Nesetrna

k zivotnimu Kk Zivotnimu

prostiedi prostiedi

Nadstandardni Standardni

kvalita kvalita

Nizka cena Vysoké cena




Silna trzni

Slaba trzni

pozice pozice
Duvéryhodna Nedivéryhodna
Tradi¢ni Inovativni

6. Jak by méla podle Vas vypadat idealni regionalni znacka? Ohodnot’te prosim

intenzitu Vaseho vnimani na stupnici od 1 do 5

1 2 3 4
Znama znacka Neznama
znaCka
Setrna Nesetrna
Kk Zivotnimu K Zivotnimu
prostiedi prostredi
Nadstandardni Standardni
kvalita kvalita
Nizkd cena Vysoka cena
Silna trzni Slabé trzni
pozice pozice
Divéryhodna Nedlveéryhodnd
Tradi¢ni Inovativni

7. Jaké vlastnosti znacek jsou pro Vas diilezité? Oznacte moznost ktera je Vam

nejblizsi

Velmi dalezité/Dilezité/Nevim/Méné dulezité/Nepodstatné

Popularita

Setrnost k zivotnimu prostiedi

Kvalita

Cena

Trzni pozice

Dutivéryhodnost

Tradice

8. Pohlavi
Muz
e Zena

9. Vék
Do 18




e 19-26

o 27-36
o 37-46
o 47-56
e 57 avice

10. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zékladni

e SS s maturitou

eSS vyuéen(a)

e VOS

e VS

11.V jakém Kkraji Zijete?
Hlavni mésto Praha
StredocCesky
JihoCesky

Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky

12. Jaky je Vas €isty mésicni prijem? (piijem jedince)
e Do 10000

e 10001-15000

e 15001 -25000

e 25001 avice

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Priloha ¢. 2: Vyhodnoceni otiazKy €. 3 — Co podle Vis znamena oznaceni

Pracheiisko regionalni produkt?

1 Oznaceni produktii, které maji ptivod a tradici v regionu Prachensko.

2 Oznaceni produktti z daného regionu.

3 Je to oznaceni, které se tyka produktt z Pracheiiska.

4 Kdyz si koupim takovy vyrobek nebo pouziji takovou sluzbu, vim, Ze je
kvalitni a zaroven typicka pro tuto oblast. Vyjadiuje pracheniskou tradici.

5 Préachensko je izemi v PoSumavi.

6 Oznacuje vyrobky, produkty, charakteristické pro dany region, staletou
tradici, atd.

7 Produkty z oblasti PRACHENSKA

8 Produkt pochazi z oblasti Pracheniska.

9 Zahrnuje produkty pochazejici a vyrdbéjici se vyhradné¢ v oblasti
Pracherisko.

10 Netusim

11 Znacka vztahujici se na oblast Prachenska.

12 Nevim

13 Oznaceni produktt z daného regionu.

14 Znacku

15 Oznaceni produktt z Prachenska.

16 Oznaceni vyrobkl z Pracheniského regionu.

17 Oznaceni ptivodu zboZi v regionu Préachenisko

18 Vyrobek ¢i produkt typicky svou tradici pro dany region

19 Kvalitni znacka z Prachenska

20 Kvalitni potravina z regionalni oblasti Prachenisko




21

Vyrobky jsou vyrobeny v daném regionu a jsou Setrné

22 Jedna se o vyrobek z naseho regionu (Strakonicko), kvalitni, ekologicky
Setrny. Podporuji jeho koupi vyrobce v okoli.

23 Vyrobek vyrobeny v regionu Prachensko, ktery ma certifikat, ze odtud
opravdu pochazi.

24 Regionalni produkt vyprodukovany v urcitém uzemi - zde to je Prachensko.
MiZze se jednat jak o potravinové produkty, ale také vyrobky, rucni prace.

25 Oznacuje tradi¢ni produkty ¢i sluzby, které pochazi z oblasti Prachenska.

26 Dava spotiebiteli jistotu, ze produkt nebo sluzba pochazi z prachenského
regionu, je kvalitni, Setrny k Zivotnimu prostiedi a tradicni.

27 Vyrobek z Pracheniska

28 Oznaceni znamenad, Ze produkt pochazi z tohoto regionu.

29 Tradi¢ni pivod a kvalitu vyrobku

30 Regionalni znaceni tradi¢nich vyrobkl

31 Tyké se to tradicnich rucné vyrobenych produkta s vazbou k urcité oblasti
v republice.

32 Oznacuje vyrobky daného regionu

33 Soundlezitost k regionu, zarucuje urCitou kvalitu, suroviny pro vyrobu
pochazi z regionu.

34 Oznaceni pro mistni produkty s vazbou na region.

35 Regiondlni znacka zajistuje, Zze dany vyrobek je kvalitni, vyrabény v daném
regionu a respektuje podporu mistniho rozvoje. Nejsem z Pracheiiska, ale
regionalni znacky znam.

36 Certifikované vyrobky z Préacheiiska, suroviny na jejich vyrobu pochazeji
z regionu.

37 Produkt pfislus$i k danému regionu, jednd se o tradi€ni ru¢né vyrobené

produkty.




38

Oznacuji se tak vyrobky z Prachetiska od mistnich femeslnikii.

39 Vyrobkiim, sluzbam a zazitkim s ptislusného regionu se udéluje certifikat,
ktery zarucuje, ze skute¢né maji tradi¢ni ptivod a vazbu k tomuto regionu.
Vyrobky jsou kvalitni a Setrné.

40 Regiondlni pivod a kvalitu, produkt od mistniho producenta, nejcastéji
malovyrobce.

41 Mistni vyrobky malych firem

42 Tradici, kvalitu

43 Krajova jedine¢nost, co nemaji jinde

44 Krajovou specialitu, tradi¢ni recepturu

45 Je to urcité vyrobce pochazejici z daného mistniho regionu

46 Vyrobky na trhu

47 Jistotu ptivodu zbozi

48 Vyrobky a sluzby ne béZné na trhu

49 Firmy hlasici se ke znac¢ce ve vyrobné obchodni ¢innosti a sluzbach

50 Oznaceni pro pivodce zboZi ¢i sluzby

51 Sdruzeni vyrobct poskytovatell sluzeb

52 Tradice, mistni specialita

53 Oblast

54 Urcité vyrobky z regionu

55 Vyrobky z dané lokality

56 Lokalita na jihu Cech

57 Vyrobky z regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani




Ptiloha €. 3: Podklad pro Fizené rozhovory s vyrobci

Dobry den,

jmenuji se Lucie Némcova a studuji na Jihoceské univerzité¢ v Ceskych Budgjovicich.

Rada bych Vas poprosila o zodpovézeni nékolika otdzek vztahujicich se k mé

bakalatrské praci na téma Vnimani regionalni znacky. Pro svoji préaci jsem si zvolila

konkrétné znaCku Prachetisko regiondlni produkt. Odpovédi budou pouzity pouze pro

zpracovani mé bakalarské prace. Pfedem dékuji za Vasi ochotu a Cas.

1) Jak vnimate postoj zakaznikii ke znacce Pracherisko regionalni produkt?

2) Jak myslite, Ze spotiebitelé vnimaji znacku Pracheiisko regionalni produkt?
Ohodnot’te prosim intenzitu Vaseho vnimani na stupnici od 1 do 5

1 2 3 4 5
Znama znacka Neznama
znaCka
Setrna Nesetrna
K zivotnimu K zivotnimu
prostiedi prostiedi
Nadstandardni Standardni
kvalita kvalita
Nizka cena Vysoka cena
Silna trzni Slaba trzni
pozice pozice
Diivéryhodna Nediuvéryhodna
Tradi¢ni Inovativni

3) Jak byste chtéli, aby spotiebitelé vnimali zna¢ku Pracherisko regionalni

produkt?
Ohodnot’te prosim intenzitu Vaseho vnimani na stupniciod 1 do 5
1 2 3 4 5
Znama znacka Neznama
znacka

Setrna Nesetrna
K Zivotnimu k Zivotnimu
prostiedi prostiedi




Nadstandardni Standardni
kvalita kvalita

Nizka cena Vysoké cena
Silna trzni Slaba trzni
pozice pozice
Duivéryhodna Nedavéryhodna
Tradi¢ni Inovativni

4) Jakym zpusobem miiZete jako firma/dany ¢lovék ovlivnit toto vnimani?

5) Jak dlouho je VaSe firma certifikovana znackou Prachenisko regionalni
produkt?

6) V jakém oboru podnika Vase firma?

7) Jaké konkrétni vyrobky ¢i sluzby ma Vase firma certifikované?

8) Prosim, uved’te nazev Vasi firmy (pouze v pripadé, Ze souhlasite s uvedenim

jména v mé bakalarské praci)

Zdroj: Vlastni zpracovani




