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1 Uvod

V Ceské republice se nachazi mnoho mist se svym specifickym charakterem, ktery je
déan ptirodou, kulturou ¢i dlouholetymi tradicemi. Cilem regionalniho znaceni je poté
zviditelnit a podpofit vyrobky daného regionu a vyuzit jejich socioekonomickych

vyhod.

Znacka ,,SUMAVA originalni produkt®“ patii pod organizaci Asociace regiondlnich
znagek, ktera sdruzuje celkem 26 regiont v ramci celé Ceské republiky. Dale se
vyskytuji 1 znacky mimo tuto asociaci, které spravuji bud’ sdruzeni a zajmové skupiny,
nebo jsou 1 znacky jako ,,Regiondlni potravina®*, kterou spravuje Ministerstvo

zemédélstvi Ceské republiky.

Prace je zaméfena na hodnoceni vnimani regionalni znacky. Byla vybrana znacka
,SUMAVA originalni produkt®“. Ta je uréena pro femeslné, piirodni &i zemédélské
produkty, které jsou vyrabény pouze v regionu Sumava. Dile podporuje ubytovaci
sluzby regionu a tvorbu zazitkli, pro poznani regionu a to nejen pro déti. Vyhodou
znaceni je, Ze spotiebitelé védi, co kupuji. Dale pak, Ze prostiedky vynalozené k vyrobé
a poskytovani sluzeb zistavaji v regionu. Znacka také podporuje Zivotni prostiedi, které
je vregionu Sumava jedineéné. Nachazi se zde Néarodni park Sumava i chranéna
krajinna oblast. Diky tamni pfirodé¢ miize vznikat mnoho jedinecnych vyrobki, které

v§ak nenici pfirodni zdroje Sumavy.

Cilem této bakalaiské prace bylo na zakladé analyzy zjistit, jak znacku ,,SUMAVA
origindlni produkt®“ vnimaji spotiebitel¢ a jak znacku vnimaji piimo drzitelé
certifikatu. Pro porovnani bylo vyuzito dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovord.
Dotaznikové Setfeni bude zamétfeno na vSechny potencidlni spotiebitele v rdmci celé
Ceské republiky. Po vyhodnoceni $etfeni budou nasledné provedeny navrhy na zlepseni

vnimani analyzované znacky.



2 Literarni prehled

2.1 Vymezeni pojmu znacka

V teorii se setkavame s riznymi definicemi znacky. Znacka je velmi dilezita jiz od
zacatkl vyvoje marketingu. Dfive slouZzila hlavné k diferenciaci od ostatnich vyrobku a
sluzeb. V dnesni dob¢ vSak neplni pouze tuto funkci. Nyni se jedna hlavné o vyznamny

strategicky nastroj marketingu. (Pelsmacker, 2003, s. 59)

Nyni jiz k samotné definici znacky neboli anglicky feceno ,brand“, dle Americké
marketingové asociace (AMA, American Marketing Association): ,, Znacka je jméno,
termin, oznaceni, symbol ci design nebo kombinace téchto pojmii, ktera slouzi
K identifikaci vyrobkit a sluzeb prodejce ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni od

konkurence. ““ (American Marketing Association, 2014)

Dalsi definici, jeZ navazuje na vySe zminénou je, ze: ,,Znackovy je ten vyrobek nebo
Sluzba, jejichz vlastnosti se urcitym zpusobem lisi od ostatnich vyrobkii anebo sluzeb

urcenych k uspokojovani téze potireby.” (Kotler & Keller, 2013, s. 280)

»Znacka v podstaté oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znackou miize byt jméno,
ochrannd zndmka, logo nebo jiny znak. Podle obchodniho zdkona jsou prodejci
zarucena vyhradni a trvala prava na pouzivani viastni znacky pro zbozi. “ (Kotler, 2001,
S. 401). Zde je jasn¢ popsano, ze znacka reprezentuje a napomaha prodeji vyrobku ¢i
sluzby. Zékaznici si se znaCkou vybavi konkrétniho vyrobce ¢i prodejce. Dale nam
Kotler (2001, s. 401) vysvétluje, Ze znacka je slozitym symbolem, ktery lidem sdéluje

informace v Sesti odlisnych trovnich identity znacky:

- Vlastnosti — zde se jedna hlavné o asociace vyvolané danou znackou, kdy si lidé vybavi
charakteristické vlastnosti znackového produktu. Naptiklad se mize jednat o znacku
Apple, kdy si lidé vybavi nakousnuté jablko pfedstavujici prestiz, spolehlivost a
vykonnost.

- Uzitky — nejen vlastnosti, ale 1 technické parametry jsou dulezité. Je tedy nutné
pfetransformovat do funkénich nebo emocidlnich uzitk. Muzeme zakaznikovi
zdivodnit vyssi cenu naptiklad vétou: ,,Nas telefon = prestiz a sehranost s ostatnimi

zafizenimi nami vytvofené.*



Hodnoty — znacka vypovidd o hodnotovém Zebiicku vyrobce. Apple se snazi
synchronizovat vSechna jim vyrabéna zatizeni. Tudiz Setfi Cas uzivatelt.

Kultura — tu znacka miiZe a nemusi reprezentovat.

Osobnost se miize promitat ve znacce.

Uzivatel — vidime-li uzivatele znacky Apple, jednd se vétSinou o dobfe zajisténé a

prestiz chtéjici osoby.

Jedna se tedy o komplexni pojeti znacky. Celkové lze fici, ze identitu znacky vnimanou

spotiebitelem lze oznacit jako image znacky.

Image produktu nam definuje Vysekalova (2004, s. 121) jako ,, Psychicky otisk reality
subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti urcitého soudu bez nalezité
argumentace.“ Tato definice je slozita proto nam uvadi i jednodu$si a vystizné
vysvétleni pojmu. ,,Lze tedy Fici, Ze image md povahu zobecnélého a zjednoduseného
symbolu, ktery je zalozeny na souhrnu predstav, postojii, nazorit a zkusenosti cloveka ve
vztahu k urcitému objektu. ** (Vysekalova, 2004, s. 121) Da se fici, ze spotiebitel kupuje
celkovy produkt. Image se skladd jak z redlnych tak i imaginarnich vlastnosti, které

produktu pfipisuje spotiebitel.
Z psychologického hlediska se miize definovat image znacky ve dvou rovinach:

Hodnoty znacky (brand values) — odmitnuti ¢i pfijmuti znacky délené do tii zakladnich
skupin:

Instrumentalni = funk¢éni, praktické vlastnosti.

Piimé ve vztahu K uzivatelské image. Jedna-li se o osobnost znacky, je-li tradi¢ni ¢i
moderni.

Zakladni (Core Values) vyjadiuje obecny image (napf. jistota, vérnost)

Styl znac¢ky (brand style) reprezentuje jednotny styl. MysSleno je zde komplexni
predstaveni pted grafickym ztvarnénim. (Vysekalova, 2004, s. 142,143)

Nezbytné je také rozlisit rozdil mezi znaCkou a produktem. Tato oblast je vystizné
popsana v knize Strategické fizeni znacky (Keller, 2007, s. 33). Produkt je cokoli, co
muze byt na trhu nabidnuto k uziti ¢i spotiebé, slouzici k uspokojeni potieb zakazniki.
Produktem muze byt fyzicky vyrobek (napt. ceredlie, tenisovd raketa), sluzba
(aerolinky, banka, pojistovna), obchod (supermarket, specializovany obchod, obchodni

dim), osoba (bavi¢, politicka osobnost ¢i profesionalni sportovec), organizace
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2.2

(umélecka skupina, obchodni organizace), misto (mésto, stat ¢i zemé) nebo myslenka
(politicka nebo spolecenska zalezitost). Naopak znacka byva nehmotna - jméno, design,
oznaceni, jez dava produktu néjaké i jen pomysiné vlastnosti diky image znacky.
Znacka pusobi psychologicky na spotiebitele, dava mu pocit, ze pod znackou se muize

ziskat lepsi produkt.
Hodnota znacky

Hodnota znacky je naproti image znacky strategickou zélezitosti, hodnotou majetku,
ktery je soucasti konkuren¢ni vyhody pied ostatnimi. Hodnota znacky dlouhodobé

podporuje rentabilitu firmy, jak se mizeme docist v knize Vysekalové (2004, s. 139).
Vysokd hodnota znacky poskytuje majiteli fadu konkurencnich vyhod:

Firma si maze dovolit snizit marketingové néklady, protoze mlze pocitat s vysokym
stupném loajality zdkaznika ke znacce;

Firma ma zjednoduSenou situaci pii vyjednavani s distributory a prodejci protoze
zakaznici oCekavaji, Ze budou schopni jim toto znackové zbozi nabidnout;

Firma si mize uctovat vyssi cenu neZ jeji konkurenti, protoZze se piedpoklada, Ze
znackovy vyrobek ma vyssi jakost;

Firma mtze snéze §ifit znackové zbozi, protoze jméno znacky vzbuzuje velkou diveéru;
Znacka dava firm¢ urcitou obrannou zbran proti nelegalni cenové konkurenci. (Kotler,

2001, s. 402)
Nedilnou soucésti budovani znacky je pravidelné sledovani pozice znacky na trhu.
2.2.1 Prvky znacky

Mezi prvky znacky patii jméno, logo, symbol, design baleni a dalsi vlastnosti, které
odliSuji od ostatnich vyrobkt a sluzeb. Rozlisujici slozky definujici znacku, 1ze shrnout

v pojmu prvky znacky. (Keller, 2007, s. 33)

Jedna se o vizudlni a verbalni znaky slouzici k identifikaci. Dilezité je vytvofit vhodnou
kombinaci prvki, aby spotiebitele zaujaly Vv té nejvyssi mife a dohromady vytvofili
hodnotu dané znacky. Tuto praci vykonava marketér, ktery toto vSe vytvaii predevs§im
pro uspéch u spotiebitele. Jeho cilem je podpoiit povédomi o znacce a vyvolat

jedine¢né a pozitivni asociace a nazory. (Keller, 2007, s. 204)
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Pro vybér prvki se stanovuje Sest kritérii. Ty mlizeme rozdé€lit na kritéria tykajici se
,budovani znacky* (zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba) a na kritéria

,defenzivnéjsiho* razu (ptenosnost, adaptabilita, moznost ochrany).

Zapamatovatelnost

Smyslem je vytvofit povédomi o konkrétni znacce. Voli se jednoduse zapamatovatelné
vizualni a sémantické prvky, jako je ndzev, symbol, logo apod. Diky tomu pak
spottebitelé mohou lehce odlisit konkrétni znacku od konkurence.

Smysluplnost

Prvky znacky mohou piijimat mnozstvi vyznami. LiSi se pak popisnosti nebo
presvédcivosti obsahu. Dulezité je sdélit vSeobecné informace o povaze produktové
kategorie, kdy zdkaznik musi byt schopen rozeznat do které produktové kategorie
vyrobek ¢i sluzba patii. A také fici konkrétni informace o jednotlivych atributech a
benefitech znacky, tedy i o pfidané hodnoté produktu.

Obliba

Pii budovéani znacky je kritérium obliby vyznamné. Obliba znacky z ¢asti usnadiiuje
zavedeni nového vyrobku, protoze spotiebitelé znaji a véti své oblibené znacce. Je tedy
dilezité se zaméfit na prvky znacky, aby byly slovné i vizualné zajimavé a jednoduse
zapamatovatelné. Vhodné je kdyz si spotiebitel oblibi celou znacku a ne pouze jen
konkrétni produkt znacky.

Pienosnost

Znamena moznost pienést dany prvek znacky v produktové kategorie na novy produkt.
kategorii nebo produktovou fadu. Dale je vhodné zvolit jednoduché a lehce pielozitelné
jméno. Je vSak potieba pii piekladu davat pozor, aby nakonec nd§ nazev nevyznél
nevhodné v cizi zemi. Kazd4d zem¢ ma jiné kulturni a zvykové zazemi. Naptiklad kdyz
Coca-Cola poprvé distribuovala v Ciné sviij produkt, chtéla, aby v &initiné znélo jméno
podobné. Bohuzel znaky, které znéli jako ,,Coca-Cola*“ ve skutecnosti znamenal
»Kousnéte si do voskového ptilce.”, coz je samoziejmé absolutné nepfijatelné. Pozdéji
to firma zménila na pfijatelngji verzi ,,Stdsti v ustech®. Zde byl tedy jasny pitipad pro

ponauceni, abychom vZdy respektovali cizi jazyk a kulturu.
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5. Adaptabilita
Neboli ptizptsobeni se prvku v prubehu casu. Dulezitost kritéria je dano predevsSim
zménami ve spotiebitelském chovani a potiebou firmy zistat aktualni. Cim bude prvek
adaptabilng;jsi a flexibilni, tim jednoduseji se bude zména provadét.

6. Moznost ochrany
Muze se jednat o ochranu pravni, ale i o ochranu pfed konkurenci. Hlavni je, aby firma
vybrala prvky, které chce v ramci mezinadrodniho méfitka pravné ochranit, nasledné si je
registrovala u pfisluSnych instituci. Diky registraci pak muze svoji obchodni znacku
bréanit pted konkurenci. Firma by také méla myslet, Ze ne kazda konkurence se bude
chovat férové, proto by méla své prvky vytvofit slozitéjsi, aby nebyly lehce

napodobitelné. (Keller, 2007, s. 204-210)
2.2.2 Vnimani znacky

Znacka neplni pouze raciondlni potieby, ale ma i vyrazny emociondlni charakteristiku.
Vychézi ze subjektivnich pocitl a miry uzitku spotiebitele. Vysekalova (2004, s. 142)
hovoii o BPR — Brand Person Relationship neboli o vztahu clovéka ke znacce a
moznosti ovlivilovani a pfizpisobeni komunikace, tak aby odpovidala marketingovy

cilum.

Vnimani se da piifadit 1 k povédomi o znacce. Tedy kdy jsme schopni rozeznat znacku,

a jaké u nas vyvolava pozitivni a jedinené asociace.

Povédomi o znafce zahrnuje rozpoznani znacky. Tim je mysleno, ze zékaznik jiz o
znaCce slySel, setkal se sni. Dale pak sem patii vybaveni si znacky a konkrétni
produktové kategorie. Ve vétSin€ piipadi se setkdvame s tim, Ze lidé znacku lépe

rozeznaji, nez ze si ji piimo vybavi.
Povédomi o znacce ma tii irovne:

- spotiebitel se seznamil se znackou a dokaze ji identifikovat,
- spotiebitel zvazuje koupit znacku,

- spotiebitel si znacku vybere ke koupi.

Pro zlepSeni povédomi o znacce je dllezité pfipominat zadkaznikim znacku pomoci
vizualni i audio reklamy. Podporovat informovanost a postarat se piedevsim o kladnou
publicitu pomoci loga, symbola, znélky atd.
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2.3

Pro ziskani pfiznivych asociaci zakaznikii je dualezité plnit sliby, jako jsou urcité

vlastnosti a benefity, jez zakaznikiim u své znacky slibime. (Keller, 2007, s. 98-105)

Osobnost znacky je jedna z charakteristik, které vytvaii identitu znacky. (viz 2.1.
Vymezeni pojmu znacka)

Dale nam Heskova (2006, s. 98-99) tika, Ze lze rozeznat nasledujici stupné popularity:

odmitani — spotiebitelé nemaji zdjem o znacku, nebudou ji tedy nakupovat
nerozpoznavani — spotiebitel znacku dostatecné nezna a nevédomky ji prehlizi
rozeznavani — spotiebitel dokédze odlisit znacku vyrobku od jiné

preference — spotiebitel jiz vyhledava konkrétni, oblibenou znacku

trvani na znalce — zdkaznik trvd na koupi pouze jedné urcité znacky, za kterou je

ochoten zaplatit i vysokou cenu.

Strategie fizeni znacky
2.3.1 Proces strategického fizeni znacky

., Strategicke rizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programii a

aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni a rizeni hodnoty znacky. “ (Keller, 2007, s. 72)

Proces je definovan ve ctyfech hlavnich krocich, jak se mizeme docist u Kellera (2007,
S. 72-77)

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
Proces strategického fizeni znacky za¢ind pochopenim, co mé znacka reprezentovat a
jakou by meéla mit pozici sohledem na konkurenci. Je to rozhodnuti o planované
nabidce a image spolecnosti, tak aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového
spotiebitele. Da se fici, Ze positioning spociva v piesvédceni zakaznika o vyhodach
konkrétni znacky oproti konkurenci a zarovenn zmensSeni z4jmu zakaznika o potencidlni
nevyhody zna€ky. Ur€eni ¢i zhodnoceni positioningu znacky casto t&€zi z auditu znacky.
Auditem znacky se mysli jeji srozumitelné pfezkoumani. Audit zahrnuje zhodnoceni
zdravi znacky, odkryti zdrojl jeji hodnoty a navrZeni zpisobu, jak hodnotu vylepsit a
vyvazit. Jakmile je strategie positioningu znacky hotova, mize byt nasledn¢ zaveden

vlastni marketingovy program pro vytvofeni, posileni a udrzeni asociaci znacky.
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Planovani a implementace marketingovych programi znacky
Zakladem je budovani hodnoty znacky, ta vyzaduje vytvotfeni znacky, které jsou si
zékaznici védomi, k niz maji silné, pozitivni a jedinecné asociace. Pak muzeme fici, ze
proces budovani znalosti zavisi na tfech faktorech:

prvotni vybér prvkl znacky neboli identita znacky;

marketingové aktivity, podptrné programy a zpusob jakym je do nich znacka
integrovana;

dal$i asociace nepiimo spojena se znackou, napi. spole¢nosti, zemi ptivodu nebo se
spolupraci s jinymi znackami (tzv. co-branding).

Co-branding znamend, ze se dvé a vice znacek spoji a spolecné vystupuji navenek.
Mize se jednat jak o spole¢nou marketingovou komunikaci, tak i o zkombinovani do
spolecného produktu.

Méreni a interpretace vykonnosti znacky
Zde se zjistuje, zda byly investice vlozené do marketingovych programu efektivngé
vynalozeny. Napomahd tomu hodnotovy fetézec znacky.

ZvySovani a udrZovani hodnoty znacky
Pti strategii brandingu jsou vybrany prvky znacky, které jsou hierarchicky sefazeny
podle uréitych kritérii a jejich vzajemné vazby. Casto viak dochazi ke zménam, proto je

dualezité sledovat zna¢ku dlouhodobé.
2.3.2 Brand management

., Strategickeé Fizeni znacky v sobé spojuje navrh a implementaci marketingovych aktivit
a programi budujicich, méricich a Fidicich znacky s cilem maximalizovat jejich

hodnotu. ** (Kotler & Keller, 2013, s. 279)

V praxi fizeni znacky zahrnuje marketingovy pohled, pravni a finan¢ni pojeti a hodnotu
znacky. Z pohledu marketingu se jedna o volbu jednotlivych prvki znacky, rizné jejich
kombinace, Sifeni znacky za ucelem budovani povédomi a odliSeni se od konkurence.
Z pohledu pravniho se jedné o registraci znacky a diky tomu naslednou pravni ochranu
registrované znacky. Z finan¢niho pojeti souvisi s preferencemi spotiebiteld, ktefi

413

uptednostiuji ,,své* znaCky a diky tomu znacky ziskdvaji na vybranych trZznich

segmentech vyssi podil trzeb. (Heskova, 2006, s. 97-98)
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Pro budovani silné znacky je potieba stanovit sekvence ¢i kroky, které jsou podminéni

splnénim piedchoziho kroku, jez jsou vysvétleny u Kellera (2007, s. 105).

Zjisténi identifikace spotiebitelli se znackou a asociace vyvolané v mysli spotiebitelt
s konkrétni tfidou produkta ¢i potfebou spotiebitelt.

Jasné urceni vyznamu znacky v myslich zdkaznikd pomoci mnozstvi jak hmotnych tak i
nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi produktu.

Vyvolani spravné reakce spottebitelil na identifikaci znac¢ky a na vyznam znacky.
Preména reakce na znacku tak, aby se vytvortil intenzivni, aktivni a vérny vztah mezi

spotiebitelem a znackou.

S timto souvisi i otdzky zakaznika. Ptaji se: Kdo jsi? (identita znacky), Co jsi? (vyznam
znacky), Co s tebou? (reakce na znacku), Jak je to s tebou a se mnou? (vztah ke znacce).
(Keller, 2007, s. 105)

2.3.3 Znackové programy

Na soucasném trhu je prostor pro vicero znacek. Pro zlepSeni orientace zakaznikd jsou
proto vytvofeny znackové kategorie a samostatné znackové programy. Znackové
programy tak segmentuji znacky uspofadané naptiiklad podle kvality nebo destinace.
Neékteré vyzkumy vSak potvrdily, Ze zdkaznici se v znackovych programech nevyznaji a
nevédi, jaké viibec jsou. Diivodem je nedostatecna spotiebitelskd osvéta a chybéjici

promotion. (Heskova, 2006, s. 107)

Pii analyze existujicich znacek a znaCkovych programl jsou znacky rozdéleny do

zakladnich skupin, jak se mizeme docist u Heskové. (2006, s. 107-109)

Znacky (programy) statni
Znacky (programy) profesnich svazili a sdruzeni
Znacky EU

Znacky firemni

Nasledn¢ piedstavim tyto skupiny se zaméfenim predevSim na znacky a znackové

programy profesnich svazi a sdruzeni, kam regionalni znacky CR patii.

15



2.3.3.1 Znacky a znackové programy statni

Ptikladem mize byt znacka ,,Ekologicky Setrny vyrobek®, kterd se tidi podle natizeni
standartu ISO 14024. Dale znacky zamétujici se na podporu zdjmu spotiebitell na
zdravém stravovani ,,KLASA“ nebo ,,Ceska kvalita®. Dal§im prikladem pak mohou byt
1 zahrani¢ni znacky. Napftiklad v nedalekém Rakousku se znacka ,,Rakouska ekologicka
znacka“ udé€luje jiz od roku 1991. Stat také podporuje znackové programy v oblasti
bioznagek. V Ceské republice se jedna o znatku ,BIO — produkt ekologického
zemédélstvi®, ktery ma podporu i v zakoné ¢. 242/2000 Sb.

2.3.3.2 Znacky a znackové programy profesnich svazu a sdruzeni

Spolec¢nym znakem téchto programi je orientace na spojeni znacky s uréitym stupném
kvality. V evropské oblasti profesnich svazii ma znaceni jiz od 70. let. Z podnétu
ekologicky hospodaficich sedldki se vydavalo ekologické znaceni s ndzvem ,,Natur
pur®. Nemusi se vzdy jednat pouze o potraviny, ale i o znaCkové programy v ramci
turismu, napiiklad v Rakousku funguje program snazvem ,Rakouska ekologicka
znacka pro turismus®. Dale se pak mize jednat i o oblast obchodnich sluZzeb. Novym
trendem, ktery reaguje na jednotny evropsky trh, jsou znackové programy na Urovni
regionalniho managementu. Tyto programy mohou v nékterych aspektech splnovat i
zatazeni do statnich znaCkovych programti. Pfikladem muze byt opét Rakousko, kdy je
statni znackovy program fizen na Grovni zemskych ministerstev. Jedna se zde o znacku

,» Lyrolska znacka kvality*.

V Ceské republice se pak mizeme setkat se znackovym programem ,,Regionalni

potravina‘.
2.3.3.3 Znacka a znackové programy EU

Setkavame se znackami a programy na jednotném evropském trhu, které mohou byt
rizného druhu. V ekologické oblasti se miizeme setkat se zna¢enim ,,Ekologicka znacka
EU*“. Touto znackou muze byt oznacena fada vyrobkll od pracek, mycek nadobi,

pracich prostiedkll az po toaletni papir a papirovych ru¢nika.

Také se muzeme setkat s oznacenim ,,Chrdnéné oznaceni pivodu“ nebo ,,Chranéné
zem&pisné oznaceni®. Tato oznaceni nesou vyrobky, které maji vyjimecné vlastnosti

dané zemépisnym piivodem nebo zvlastnim zptisobem produkce.
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2.4

Vyhodou evropskych znacek a znackovych programii je piedev§im velikd moznost

roz$iteni po celé Evropské unii.
2.3.3.4 Znacka a znackové programy firem

Firemni znaceni mé nejdelsi tradici. Typicky tradicni dlouholetou znackou je ,,Coca-
Cola®“. Vedle téchto tradi¢nich znacek se od 70. let 20. stoleti v Evropé rozsifuji tak
zvané privatni znaCky obchodnikd. Napiiklad u obchodniho fetézce TESCO se
setkavame se znaCkami TESCO Finest, TESCO Value a dalsi. Jiz samotné jméno

obchodniho fetézce 1ze povazovat za znacku, jelikoz od sebe odliSuje rizné fetézce.

Regionalni znaéky
2.4.1 Regionalni znacky mimo Asociaci regionalnich znacek

Regiondlni znadeni se vyskytuje nejen v Ceské republice, ale i v jinych statech.
V kniZnich publikacich v§ak neni mnoho informaci a navic v samotné definici panuji
nejasnosti. (Pavezova, 2013, s. 47) Dale je zde pojednavano o riznych definicich,
naptiklad o definici americké marketingové asociace, kterd regiondlni znacku
nedefinuje. Presto vSak definuje pojem ,lokéalni znacka®. Pojem byl dale zkouman a
nasledné bylo zji§téno, ze podobnou definici jako ma v Ceské republice Asociace
regionalnich znacek, pouZivaji 1 v dalSich statech, jako je napiiklad Irsko, Polsko,

Slovensko a dalsi.

V Ceské republice funguje nékolik instituci provozujici regionalni znaceni. Dale je
cerpano z dizertacni prace Model zavadéni a Sifeni regionélni znacky (Pavezova, 2013)
Jednou z nich je Asociace regionalnich znacek (ARZ), které se budu dale v kapitole
1.4.2 vénovat. Dal§i instituci je Ministerstvo zemédélstvi Ceské republiky, kterd
provozuje znacku ,,Regiondlni potravina®“. Tato znacka plisobi v rdmci celé republiky.
Poté se v Ceské republice vyskytuji dalsi znacky, které jsou provozovany sdruzenimi ¢i
akénimi skupinami, mezi n& patii znatky ,Regionalni produkt Cesky raj®-
,»Regionalni produkt Jizerské hory®*, ,, Tradice Bilych Karpat®* a ,, Tradi¢ni vyrobek
Slovacka®*.
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2.4.2 Regionalni znacky pod Asociaci regionalnich znacek

Regionalni znacky a vSechny dulezit¢ informace o nich je mozné ziskat z webovych
straneck ARZ (Co je regionalni znaeni vyrobku, sluzeb a zazitka?, 2015). Jejich
hlavnim cilem je zviditelnit jednotlivé regiony a upozornit na zajimavé produkty,
vznikajici v konkrétnim regionu. Projekt regionalni znacka byl uveden v roce 2004 a

zapojilo se do n¢j jiz 26 regiond, které mizeme vidét na nasledujicim Obrazku €. 1.

Obrdzek 1: Mapa regionu zapojenych do systému ARZ
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Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/

V kazdém uvedeném regionu vznikla jedinecnd znacka, kterd zarucuje vedle kvality,
Setrnost k pfirodé a také jedineCnost na urcitém Uzemi. V ndvaznosti na znaceni
vyrobktl v nékterych regionech, jako napiiklad Sumava, Krusnohoii, Moravsky kras, se
znaceni zacalo pouzivat i na vybrané ubytovaci zafizeni. Dokonce v Jesenikéach, na

Sumavé a v Ceskosaském Svycarsku se znaci 1 ,,zazitky*.

Systém znaceni vyrobku je koordinovan na urovni Asociace regionalnich znacek, o.s.
(ARZ), ktera sdruzuje regiony s vlastni znackou. Jeji ¢innost je upravena stanovami a

vnitfnim fadem.

V kazdém regionu pak puasobi regiondlni koordinator, ktery spravuje znacky,
komunikuje s mistnimi vyrobci a s ARZ. Znacky jsou ud€lovany na zaklad¢ splnéni

podminek nezavislou certifika¢ni komisi, které je v kazdém regionu samostatna.
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Znaceni neni pouze pro mistni obyvatele, ktefi mohou podporovat ,,své* vyrobce, ale
hlavné pro néavstévniky regionu. Diky znaceni produktli mohou névstévnici objevovat
krasy regionalnich vyrobkl netradicnim zptisobem. Vyrobci mohou diky znacce ziskat
rizné vyhody, napiiklad se jedna o jednotnou marketingovou komunikaci své produkce,

nové kontakty a moznost novych forem spoluprace.

Systém znaceni je pfistupny kazdému regionu, ktery ma jasn¢ vymezené hranice.
Iniciatorem znacky musi byt mistni organizace nebo instituce, kterd se pak stane

regionalnim koordinatorem.

Asociace regionalnich znacek se podili i na riznych projektech. Pro rok 2014 realizuje
projekt nazvany ,,Putovani za regionalnimi projekty*, ktery je podpofen Ministerstvem
pro mistni rozvoj. V ramci tohoto projektu pfisla s kampani ,,Na znacky, na venkov*,

jehoz cilem je propojit znaceni kvalitnich mistnich produkti a udrzitelny turismus.
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3.1

3.2

3.3

A W p e

Cile a metodika prace

Cil prace

Cilem této bakalatrské prace na téma ,,Vnimani regionalni znacky* je zjistit na zakladé
analyzy, jak je vnimana vybrand znacka. Dle vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a
tfizenych rozhovort bude dale navrhnuto, jaké zmény v komunikaci se zékazniky bude
tfeba. Dotaznikové Setfeni bude zaméfené na spotiebitele regionalni znatky Sumava,
pfedeviim na obyvatele turistického regionu Sumava. Rizené rozhovory budou

vyhotoveny s drziteli znacky ,,SUMAVA originalni produkt®*.
Hypotézy

Alespoii 50% respondentti zna pojem ,,SUMAVA originalni produkt®* a dokaze si pod
nim piedstavit, co znacka zastupuje.
- Na zaklad¢ vyzkumu v bakalaiské praci Povédomi o regionalni
znacce - Ing. Nora Hlavacova, kdy predpokladdm, Ze bude vétsi
povédomi o znacce nez v roce 2012.
Znacka ,,SUMAVA originalni produkt®*“ se alespoii ve dvou nabizenych atributech
blizi ptedstave idealni znacky.
- Hranice pfiblizeni byla stanovena na maximalni rozdil hodnot ve
vysi 0,3.

V hodnoceni vnimani znacky je nejdilezitéjSim kritériem cena.
Metodika prace

Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti na teoretickou a praktickou.
Postup, ktery je nasledovan:

Studium odborné literatury
Analyza soucasného stavu — vnimani spotiebitele
Analyza stavu — postoj vlastnika znacky

Navrhy a doporuceni
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3.4

Teoreticka ¢ast je vypracovana na zakladné studia odborné literatury a textd, tykajicich
se pojmu znacka, jak se znaCka fidi a nasledné i oblasti zna¢ek — konkrétn¢ znacek
regiondlnich. V literarnim ptehledu je také uvedena kapitola o hodnoté znacky a co vse
muze znackou byt. Veskera pouzita literatura, je fadné odcitovana a uvedena v seznamu

pouzité literatury.

Druhou &asti je ast prakticka, ktera je zaméfend na vyzkum. Uvod praktické ¢asti je
zaméfen na seznameni se s krajem Sumava a nasledné i se znatkou ,,SUMAVA
originalni produkt®*. Dale se bude pokracovat jiZz vyzkumem v podobé¢ kvantitativnich

a kvalitativnich technik marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum si lze nadefinovat zjednodusenou definici ESOMAR, ktera tika,
Ze marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. (in Kozel a kol., 2011, s. 12)
Pokud vsak chceme piesngjsi definici, pak je lepsi citovat Kotlera a Kellera (2007,
S. 140): ,,Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani
a hlaseni vydajii a zjisténi jejich diilezitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred
niz se ocitla firma.* V neposledni fadé¢ je taky zajimavy citat na zamysleni od Johna
Miltona (n.d.): ,,Krdast myslenky od jedné osoby je plagidatorstvi, krdast myslenky od
mnoha lidi je vyzkum.* (as cited in Kozel a kol., 2011, s. 12)

Pouzité metody

3.4.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit, kolik jednotek kupuje urcitou znacku.
Soucasti kvantitativniho vyzkumu jsou i kvalitativni data, ktera jsou nasledné¢ zmerena
za pomoci $kal. (Kozel a kol., 2011, s. 160) V této praci bylo pouzito kvantitativniho
vyzkumu, pro zji§téni, jak respondenti vnimaji znacku ,,Sumava originalni produkt®<.
Casto se pouziva analyza sekundarnich materialti a Gdaji, standardizovany rozhovor,
pisemny dotaznik a jiné. Jsou mozné vSechny formy kontaktu — ustni, pisemna,
telefonicka. Pro analyzu se nésledné pouzivaji statistické postupy. (Ptibova, 1996, s. 27)
V této praci byl zvolen pisemny dotaznik, ktery poskytl dostatek informaci k dalsi
analyze dat. Vybran byl pfedevs§im proto, aby byl ziskan, co nejvétsi pocet respondentti

a byla tim zaji$téna dostate¢na objektivita.
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3.4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni metody se vyuzivaji pfi hledani novych souvislosti. Pracuje se s malou
skupinou respondentli, bez naroki na statistickou reprezentativnost. Vyuziva se
napiiklad skupinovych rozhovori, asociacnich technik a jinych technik. (Ptibova, 1996,
S. 27) V této praci bylo vyuzito fizenych rozhovort, aby byly zjistény nézory drzitelt
znaCky a jejich pfipadné pfipominky ke znaéce. Bylo pfipraveno 6 otazek (viz Pfiloha
1), z ¢ehoz dvé byly tvofeny sémantickym diferencidlem, jez byl totozny jako
v dotazniku pro ostatni respondenty. Naslednd analyza spoc¢ivd ve vyhodnocovani

jednotlivych piipada, aplikaci metod kvalitativni analyzy a jinych.
3.4.3 Vyuzité metody

V bakalarské praci bude pouzito dotazovani dle predem pfipraveného dotazniku.
Dotazovat se bude nejen pisemné, ale i ustné piedevsim v pilotnim vyzkumu, kdy bude
potieba zjistit nejasnosti a nasledné je opravit. Dotaznik bude néasledné rozeslan pomoci

e-mailu, a také umistén na internet a socialni sité, pro vétsi ¢etnost respondenti.

V dotazniku bude pouzito riznych typt otazek. Uzaviené otazky, volné, ale i
sémanticky diferencial neboli polaritni profil. Je to jedna ze Skalovacich technik, ktera
slouzi ke zjisStovani subjektivniho postoje, obrazu, ktery si spotiebitel vytvofil o
vyrobcich, firmé apod. Diky sémantickému diferencialu bude moZzné subjektivni postoje
kvantitativné méfit a porovnavat. Porovna se zde vyrobek i sluzba z riznych hledisek.
Diléi hlediska jsou zobrazena pomoci $kél s protilehlymi charakteristikami. Skaly jsou
vétSinou tvofeny péti nebo sedmistupiové. V. mém dotazniku bylo pouZito Skaly

pétistupiioveé.

Po dosaZeni minimalniho limitu 200 respondentli v dotazniku a fizenych rozhovort
s drziteli znacky, bude nasledovat kédovani a analyza odpovédi. Udaje ziskané pomoci
sémantického diferencialu budou poté rozdélena dle primérné hodnoty a ostatni otazky
dotaznikového Setieni podle absolutni a relativni Cetnosti. Diky analyze odpovédi bude
mozné odpovédeét na predem stanovené hypotézy, které budou bud’ potvrzeny, nebo

vyvraceny. V zavéru praktické ¢asti budou nasledné navrZzena mozZna opatieni.
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Nasledné¢ dojde ke komparaci, kdy bude porovnavan nazor spotiebiteli a drziteld
znaéky na idealni znacku a na znaku ,,Sumava originalni produkt®“. Bude vyuZito

relativniho rozdilu. Po analyze bude provedena syntéza vysledk.
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4 Vlastni prace

4.1 Sumava

4.1.1 Charakteristika regionu

Region Sumava se nachézi v jihozapadni &asti Ceské republiky. Je misty Fidce osidlen
diky existenci Narodniho parku Sumava a CHKO Sumava s unikatni horskou piirodou,
kdy park i CHKO zaujimaji nejvétsi ¢ast regionu. Pravé diky piirodé je Sumava
zatfazena do evropské sit€¢ chranénych uzemi Natura 2000. (Regionalni znacky, O

regionu, 2015)

Nérodni park Sumava vznikl v roce 1991. LeZi p¥i hranici s Némeckem a Rakouskem.
Rozloha parku je cca 69000 ha. Nejcennéjsi piirodni poklady jsou zde zbytky
pralesovitych porostii horskych lesii, ledovcova jezera a raselini$té vrchovistniho typu,

tedy slaté, na Sumavskych planich.

Chranéna krajinna oblast Sumava tvofi ochranné pasmo narodniho parku, které bylo
vyhlaseno v prosinci 1963. CHKO ma vétsi rozlohu nez narodni park a to uctyhodnych
témet 100 hektarti. Tvofi ho pfevazné lesy a louky. Pouze 66 hektart tvoii zastavba, coz
vedlo k rozvoji femesel v daném regionu. Dale se zde dafi i turistickému ruchu, diky

klidu, ktery poskytuje pfekrasné piiroda. (Narodni park Sumava, 2015)
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Obrazek 2: Mapa Sumavy
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4.2 SUMAVA originalni produkt®

4.2.1 Certifikované produkty

Produkty, jez jsou certifikované, se nachazi na specialni webové strance regionalnich
znaek, konkrétné na http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/ (2015). V ramci
katalogu certifikovanych produktt se nachazi vyrobky, sluzby i zazitky. Produkty
s oznatenim ,,SUMAVA originalni produkt®“ jsou kvalitni, Setrné vici piirodé a

zivotnimu prostiedi, jedinecné ve vztahu k Sumavé.
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4.2.2 Systém udélovani znaéek v regionu Sumava

Znatka ,,SUMAVA originalni produkt®“ je udélovana vyrobkiim spotiebniho

charakteru, piirodnim a zeméd¢€lskym produktim a uméleckym diltim nebo sluzbam.

Znacku udéluje Regionalni rozvojova agentura Sumava, o. p. s. (Regiondlni znacky,
2015). Stard se o komunikaci a poskytovani informaci uzivatelim znacky a novym
zajemcum. Zvetejiiuje znéni pravidel, kritérii pro udé€leni znacky a naslednou kontrolu

jejich dodrzovani.

O udéleni prav k uzivani znacky s certifikdtem rozhoduje Certifika¢ni komise. Pro
vyrobky je stanovena jedna komise, nasledné pro sluzby a zazitky je stanovena druha
komise. Komise zasedd 2x do roka a skldda se z nejméné 10 ¢lenli — zastupci vyrobcd,
RRA Sumava, ARZ, Sprava NP a CHKO Sumava, Hospodartska komora, krajské urady
(Plzenisky a JihoCesky kraj) a dals$i. Hosty s poradnim hlasem mohou byt zéstupci

ministerstev a CzechTourism.
Postup udileni certifikatu v bodech:

- Drzitelem miiZze byt jak fyzicka tak i pravnickd osoba, jejiZ vyrobek ¢i sluzba

splni certifikaéni kritéria.

- Pti Zadosti o certifikadt vyrobku, Zadatel spolu se zadosti predlozi 1 vzorovy

vyrobek. Jedna-li se o sluzbu kontrola pozadavk a kritérii je provétena na misté.

- Udélovana je na zdklad€ zadosti vyrobce (poskytovatele sluzeb) o znacku,
kterou  vyplni na  adrese  http://www.regionalni-znacky.cz/zadost-sumava/,
vygenerovanou verzi nasledné vytiskne, podepiSe a ptredlozi koordinatorovi znacky
RRA Sumava. Zadost RRA Sumava zkontroluje a pokud bude Zadost neuplna, do 15

dni od obdrzeni vyzve Zadatele k doplnéni tidajt.

- V kladném ptipad¢ je udélen certifikat a je uzaviena smlouva o uzivani znacky.

S logem, jez je mozné vidét na obrazku 3.
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- V opacném piipadé je zadateli sdélen divod zamitnuti.

Obrdazek 3: Logo ,, SUMAVA origindlni produkt®

FRCVE

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/

4.2.3 Certifikované produkty, sluzby a zazitky

V kategorii vyrobky se nachazi pies 60 produkti oznacenych certifika¢ni znackou, jez
je vyobrazena na Obrazku ¢. 3. MuZeme zde nalézt rizné typy vyrobkd, od peCiva,
masa, piva, pies keramiku a drobnosti az po sklaiské vyrobky. Daéle je znaceno pies 20
sluzeb, kdy se jednd pfedev§sim o ubytovaci sluzby a 4 zazitky. V ramci fizenych
rozhovort byli kontaktovani vSichni drzitelé znacky pomoci e-mailu. Po projeveni
zajmu podilet se na této praci, byli dale osloveni s dal§imi otazkami. Nasledné jsou
kratce predstaveny vyrobky, u kterych drzitelé znacky byli ochotni zodpovédét mé
otazky tykajici se kvalitativniho vyzkumu. VSechny vyrobky jsou dostupné z

http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/.
4.2.3.1 Ruéné Sita zviratka a panenky

Tyto vyrobky vyhotovuje Romama Mathaousova v obci RejsStejn, ktery se nachazi
nedaleko Kasperskych hor. Certifikat je na tento vyrobek v platnosti jiz od roku 2008.
Pani se specializuje na ru¢né tvofené medveédy, ale vytvaii i vydry, jez jsou pak
umistény k prodeji naptiklad v Turnerové chaté, ktera chova vydry a je také drzitelem

znacky.
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4.2.3.2 Turnerova chata

Tutrnerovu chatu provozuje firma Je¢minek s. r. 0. a nachdzi se v Povydfi na Sumavé.
Certifikat je v platnosti od roku 2009. Zabyva se nejen vyrobou produktu (sirky, dzemy,

susené houby), ale i ubytovanim.
4.2.3.3 Biosyry z rodinné syrarny Melcher

Bio syry vytvaii syrarna Melcher v obci Cervené Dvorce nedaleko Susice. Certifikaci

ziskali v roce 2015. Syrarna vyrazn€ dba na ru¢ni vyrobu a podporu Zivotniho prostredi.
4.2.3.4 Café Charlotte

Cukrérna se nachazi v Zelezné Rudg a certifikat drzi od roku 2008. Certifikované jsou

dorty, které jsou téz certifikovany Asociaci cukratt CR.
4.2.3.5 Fotografie ze Sumavy

Fotografie pofizuje pan Vladislav Hosek, ktery pochazi z Ckyné. Certifikat mu byl
udélen vroce 2008. Z poiizenych fotografii nasledné vytvaii knihy a Ctvercové i

panoramatické pohlednice.
4.2.3.6 Zrozeno Sumavou — autorské $perky a objekty

Sperky vyrabi pani Miroslava Smidovéa z obce Klatovy. Certifikat drzi od roku 2014.
Vytvaii je ruéné a pouziva riizné prirodniny — dfevo, oblazky.

4.2.3.7 Sumavské zastaveni se Stépankou

Jedna se o certifikovanou sluzbu, jez vytvaii Stépanka a Tomas Balvinovi ze Susice.
Certifikaci maji platnou od roku 2014. Potadaji vytvarné dilny pro déti vSeho véku, ale i
pro dospélé nejen ve svych prostorach, ale i na jarmarcich, slavnostech atd. Manzelé

jsou téz drziteli certifikatu pro vyrobek ,,Sumavské bylinkové potéseni a jiné ruéné §ité

vyrobky*.
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4.3 Kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setreni

4.3.1 Pilotni vyzkum

Pfed samotnym sbérem dat, byl proveden pilotni vyzkum, jeZ mél upozornit na
nejasnosti v pokladanych otazkach. Pilotni vyzkum byl realizovany na 10

respondentech.

Z pilotniho vyzkumu vyplynulo, Ze bylo potieba 1épe popsat pokyny K sémantickému
diferencialu, tedy k otdzce 4 a 5. N&kteti tento zpiisob otazek neznali ptili§ dobie a

nevedéli, jak spravné vyplnit nabizenou tabulku.

Dale zde byl problém, Ze nécktefi si pfedstavuji pod pojmem regiondlni znacka jiné
firmy, neZ jsou skutecné certifikované Asociaci regionalnich znacek. Tento problém byl
vyfeSen otazkou ¢. 2, kde méli respondenti napsat konkrétni znacku, ¢imz se ukazalo,
zdali znaji mnou dotazované znacky, ¢i si je pletou s firmami s regionalni pisobnosti

typu Madeta, nebo s celostatnimi znackami, naptiklad znackou Klasa.
4.3.2 Dotaznikové Setreni

Pro kvantitativni vyzkum bylo vyuzito dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vytvotfen
pro online dotazovani pomoci sluzby Google formulafe. Respondentt bylo celkem 204
a mohli dotaznik vypliiovat v obdobi od 1. 3. 2015 do 25. 6. 2015. Byli vybrani
nahodile na uzemi Sumavského turistického regionu. Cilem dotaznikového Setieni bylo

zjistit, jak respondenti vnimaji regiondlni znacku ,,Sumava originalni produkt®-.

Hned v prvni otazce byla zjistovana znalost pojmu regionalni znacka. Ti, ktefi tento

pojem neznali, ddle nepokracovali ve vyplilovani.

V druhé, oteviené, otdzce méli respondenti napsat znacky, jez se jim vybavi pfi pojmu
regionalni znacka. Zde doslo k dalsi selekci, jelikoZ si néktefi pletli regionalni znacku
pusobici v ur¢itém misté a regionalni znaCku dle akceptovanych definic Asociace

regionalnich znacek.

V otézce 3 bylo ovéfovano, zdali znaji znacku ,,Sumava origindlni produkt®*, ktera je

pro mou praci stézejni.
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V otazkach 4 a 5 byla porovnavana predstavu respondentii o idealni regionalni znacce
s redlnou znackou ,,Sumava origindlni produkt®. V téchto otazkach bylo vyuZito
sémantického diferencialu s pétistupiiovou skalou k uréeni polarity s kladnym atributem
na pravé strané. Respondenti mé¢li vzdy na vybér ze dvou antonym a méli vybrat, které
slovo je jim blize vzhledem ke vnimani dané znacky. Dale navazovala otazka 6, ktera

vvvvvv

predevsim pro dalsi moznosti rozvoje a Sifeni znacky ,,Sumava originalni produkt®*.

Otazky 7 - 14 zjistovaly identifikaéni tdaje o respondentech. Coz je nasledné

vyobrazeno v Tabulce 1.

Tabulka 1: Identifikacni udaje respondentii

Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost
Pohlavi
Zena 140 68,6 %
Muz 64 31, 4%
Vekoveé rozmezi
Méné€ nez 18 let 7 3,4%
19 - 26 let 116 56,9%
27 — 40 let 38 18,6%
41 50 let 25 12,3%
51 - 60 let 10 4,9%
Vice nez 61 let 8 3,9%
Socio-ekonomicky statut
Student 101 49,5%
Nezaméstnany 9 4.4%
Rodic¢ovska dovolena 8 3,9%
Zameéstnanec 70 34,3%
Podnikatel 10 4,9%
Diichodce 6 2,9%
Dosazené vzdélani
Zakladni 9 4,4%
Stiedoskolské bez maturity, vyucen 14 6,9%
Stiedoskolské s maturitou 122 59,8%
Vyssi odborné 9 4,4%
Vysokoskolské 50 24,5%
Cisty mési¢ni pifjem jednotlivce
Do 10 000 K¢ 114 55,9%
10 001 — 20 000 K¢ 56 27,5%
20 001 - 30 000 K¢ 26 12,7%
30 000 a vice 8 3,9%

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dotaznik je v pivodni podobé v Ptiloze 2 této prace.
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4.4 Vyhodnoceni dotaznikové Setreni

4.4.1 Znalost pojmu regionalni znacka

Prvni otazka zjistovala, znalost pojmu regionalni znacka. Tato otazka byla uzaviena a
dichotomicka. Odpovéd’ ,,ano* oznacilo 52 % respondentil (106 respondentil), odpovéd
,»ne“ 48 % (98 respondentll). Po zodpovézeni otazky byl respondent v pripadé kladné
odpovédi vyzvan k pokracovani v otdzce 2, pokud bylo odpovézeno zéporné, byl

pfesmérovan az na otazku 7, tedy na identifikacni tidaje.

Graf ¢. 1 zobrazuje znalost pojmu ,regionalni znacka®“. Z vyseCového grafu je vidét

prevaha kladnych odpovédi nad zapornymi.

Graf'1: Znalost pojmu "regionalni znacka" (n=204)

® Ano = Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Dale byly zkoumany rozdilnosti znalosti znacky respondenti pochazejicich
Z jednotlivych kraji. V Grafu €. 2 je popsan kraj a procenta respondentti, ktefi pojem
znaji.

Graf 2: Porovnani znalosti pojmu "regiondlni znacka" dle krajit (n=109)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.2 Podminéna znalost

Tato otdzka zjistovala, jaké regionalni znacky si lidé vybavi. Otazka byla oteviena.
Bylo sesbirano mnoho ruznych odpovédi, ale do grafu, pro vétsi prehlednost, byly

vybrany jen znacky, jez v priméru mely minimalné 5% ze 106 odpovedi.

V Grafu ¢. 3 je vidét, ze lidé si nevybavi, ve vétsin¢ ptipadl, presné certifikovanou
znacku, proto byly Spatné odpovédi pro vétsi prehlednost oramovany ¢ervenou barvou.
Piesto viak bylo nejvice odpovédi (19,6 %) ,.Sumava originalni produkt®*. Tento
odpovédi byla znacka ,,Madeta“ (9,3%). Tato znacka neni certifikovanou regionalni
znackou, ale znaCkou pisobici v jihoCeském, tedy ur¢itém regionu. Zde se ukazalo, Ze
lidé nevidi pfimo rozdil mezi certifikovanymi a necertifikovanymi znackami. Lze
piedpokladat, ze Madeta ziskala tolik procent na zakladé toho, Ze vétSina respondentl
byla z Jiho¢eského kraje. S 5,6 % se objevily hned tfi odpovédi. ,,KrkonoSe originalni

produkt®*, kde lidé jsou zfejmé vice spjati s tradi¢nimi vyrobky a s vétsi dostupnosti
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této znacky. DalSim byla znacka Klasa, kterou si lidé pamatuji diky siln€jsi reklamé a

celostatnimu rozsiteni. Piesto vSak také neni registrovanou regionalni znackou. Posledni

odpovédi s 5,6 % byla odpovéd’ ,,Nevzpomenu si.

Mezi konkrétnimi znackami, jeZ jsou opravdu certifikované, se objevila napiiklad jesté
znacka Klas, ktera vSak méla pouze 1,9%, tudiz neni uvedena v grafu 3. Tato znacka
patii pekarné KLAS JAROMERICE spol. sr. 0 a je registrovana pod znalkou
»Vyso€ina regiondlni produkt®*“., Pekdrna ma registrovany chléb kminovy a kolac¢
s makovou naplni. Poté zde bylo zminéno i1 vimperské pivo, které mélo také pouze 1,9%
a tedy také neni vyobrazeno na grafu 3. To je také registrované, ale pod znackou
,Sumava originalni produkt®*. Jedn4 se o minipivovar, ktery je souéasti restaurace u

Vimperského namésti.

Graf'3: Podminéna znalost pojmu ,, regiondlni znacka* (n=109)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.3 Znalost znaéky ,,Sumava originalni produkt®*

V této Casti bylo potiebné zjistit, zdali lidé znaji mnou vybranou znacku ,,Sumava
origindlni produkt®“. Respondenti méli na vybér ze tii odpovédi, kdy byla zjistovana,

jak skute¢na znalost, tak i nejista znalost.
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Na grafu 4 je mozné si prohlédnout, kolik lidi opravdu zna regiondlni znacku ,,.Sumava
originalni produkt®*. Znacku s jistotou zna 19 % dotazovanych, s nejistotou pak 35 % a
znacku vibec neznéd 46 % respondentil. V porovnani této znalosti mezi muzi a Zenami

nebyl zjistén téméf Zadny rozdil.

Graf 4: Znalost znacky "Sumava origindlni produkt®" (n=109)

= Ano, ale nejsem si jistd/jisty,
co zastupuje

= Ano, jsem si jista/jisty, co
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= Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.4 Vnimani idealni znacky

Pro zjisténi, jak je vnimana idedlni znacka byly vytvofeny otazky, ve kterych bylo
pouzito sémantického diferencialu s pétistupniovou Skalou. Respondenti si mohli vybirat
ze dvou antonym umisténych proti sobé v tabulce dotazniku, kdy na pravé strané bylo
kladné hodnoceni a na levé negativni hodnoceni, tzn. na stupnici od 1 do 5 bylo vyssi
¢islo ud€lovano pozitivné€jSimu vnimani daného atributu. Jelikoz nasledné proménné
byly ordinalni, bylo potieba spocitat sttedni hodnoty pomoci medianu, ale kvili lep§imu
porovnani byly zvoleny radgji praméry. Pii vypoctu priméru byly nasledné vytvoieny
histogramy pro zjisténi, zdali zastupuji stfedni hodnotu. Toto tvrzeni bylo potvrzeno.
Na grafu ¢. 5 vidime zjisténé hodnoty. Z ¢ehoz je vidét, Ze si idealni znacku respondenti
predstavuji jako znamou, tedy kdy védi, co znacka s sebou nese. Dale pak jedinecnou,

kdy obecny trend jedineCnosti a originality stale roste. Idedlni znacka by také méla byt
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tradi¢ni, kdy by si spottebitelé byli jisti, co a v jaké kvalit¢ mohou nakoupit. Podporuji
pak i ochranu zivotniho prostiedi a rucni zptisob vyroby, kdy je jim zajisténa i

jedine¢nost vysledného produktu.

Graf 5: Hodnoty vnimani idedlni znacky (n=57)
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5
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pozice na trhu cena
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. tradice
prostredi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dale byly porovnany piedstavy o idealni znaéce z pohledu Zen a muzid, kdy nastal
vyrazny rozdil v primérnych hodnotich o vice nez 0,4. Jednalo se o atribut ceny, kdy
zeny by byly radéji, aby znacka méla nizsi cenu. Naopak muzskym respondentiim, vyssi
cena ziejm¢ nevadi. Dal$i rozdil vidéli muzi a zeny v atributu kvalita, kdy muzi by
pfedpokladali u idedlni znacky vyssi kvalitu, neZ Zeny. Poslednim atributem s rozdilem
veétsim nez 0,4 byla dostupnost znacky, kdy by idealni znacka mela byt dle muza
dostupna spiSe v ramci regionu. Zeny by pak byly rad&ji pro vétsi dostupnost v ramci

celé Ceské republiky.

4.4.5 Kratké shrnuti vysledkd dotaznikového Setreni

Respondenti by tedy byli radi, pokud by jejich produkt byl znamy, kvalitni, jedine¢ny

s podporou zivotniho prostiedi, siln€j$i pozici na trhu, spisSe rucné délany, vSak za nizsi

35



cenu a dostupna spiSe na regionalni urovni. (Vysledné hodnoty z kapitoly 4.4.4 se
nachazi v kapitole 4.4.7. Rozdil ve vnimani zna¢ky idealni a znacky ,,Sumava originalni

produkt®*, v Tabulce 2)
4.4.6 Vnimani znacky ,,Sumava originalni produkt®-

Zde byla zkoumana piedstava respondentii o vlastnostech regionalni zna¢ky ,,Sumava
originalni produkt®*. V prvni fadé je na Grafu ¢. 6 vyobrazena pifedstava a nasledné
v Grafu ¢&. 7 je zobrazeno porovnani idedlni a skute¢né regionalni znacky ,,.Sumava

originalni produkt®*.

V Grafu ¢&. 6 lze vidét, co si respondenti mysli o zndmosti zna¢ky ,,Sumava originalni
produkt®“. Po provedené analyze bylo zjisténo, Ze respondenti povazuji znacku
»Sumava originalni produkt®* se svymi vyrobky za spiSe kvalitni a jedine¢nou diky
ruéni vyrobg, kterd je dle nich také nadprimérna. Déle povazuji znadku ,,Sumava
originalni produkt®* za ptivétivou k Zivotnimu prostfedi. Ostatni atributy se pohybuji
na urovni primérnych hodnot. Atributy, jez byly nadprimérné, se snazi ARZ

podporovat a rozvijet, je tedy mozné fici, ze respondenti znacku vnimaji kladné.

Graf 6: Hodnoty vnimani znacky "Sumava origindlni produkt®" (n=57)
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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Dale byl zkouman rozdil ve vnimani znacky ,,Sumava originalni produkt®“ mezi muzi
a zenami. Zde bylo zjisténo, ze muzi si mysli, Ze znacka je spiSe kvalitni a zeny, Ze se
pohybuje lehce nad hranici priméru. Rozdil ve vnimani nastal také v atributu tradice,
kdy si muzi mysli, ze znatka je mén¢ tradi¢ni nez zeny, které ji oznacily za spise
tradicni. Nejveétsi rozdil byl zaznamenan v atributu vliv na Zivotni prostiedi kdy si muzi
mysli, Ze znacka na n&j nadprimémé dba. Zeny zde uvedly, Ze na Zivotni prostiedi spise

dba.

4.4.7 Rozdil ve vnimani znaéky idealni a znaéky ,,Sumava originalni

produkt®

V grafu & 7 jsou naznaleny kiivky idealni znadky a znacky ,,.Sumava originalni
produkt®“. Hodnoty se v mnoha piipadech 1isi, a proto byla zobrazena skala, ktera
zaéina hodnotou dva. Nejblize se ,,Sumava originalni produkt®“ blizi idealni znaéce ve
ttech bodech a to cené, dostupnosti a zplisobu vyroby znacky, kdy idealni znacka ma
hodnotu ceny 3,2 a skute¢na znacka 3,5. Respondenti tedy preferuji nizsi cenu, ale i tak
si mysli, ze ,,Sumava originalni produkt®“ nema tak vysokou cenu. TudiZ je zde
predpoklad, ze si lidé budou vyrobky kupovat naptiklad jako suvenyry. Cena je
teoreticky neodradi. Blizko sebe je i dostupnost znacky, kdy idealni znacka ma v
pruméru hodnotu 3,4 a realna znacka hodnotu 3,5. Z dotazniku vypliva, ze respondenti
uptednostiuji prodej v regionu vyroby, nez prodej v ramci celé republiky. DalSim
pojmem s podobou hodnotou se stal zptuisob vyroby, kdy lidé upfednostiuji spi§ rucné
vyrabéné vyrobky pifed primyslovou vyrobou. To ndm ukazuji i hodnoty — ideélni

znacka 4,0 a znacka ,,Sumava originalni produkt®3,8.
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Graf'7:Porovndnt idedlni znacky a znacky ,,Sumava origindalni produkt® (n=57)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

=@ |dedlni znacka

—8—, Sumava origindlni produkt®”

Nejvétsi rozdil mezi predstavou a realitou nastal v pojmu znamost. Respondenti si

ptredstavuji idealni znacku, jako zndmou, ale znacka ,,Sumava originalni produkt®* je

hodnocena spiSe za méné znamou znacku. Dalsi vétsi rozdil nastal v pojmu pozice na

trhu. Zde je vidét, ze regiondlni znacka nema dost silnou pozici na trhu, ale to je

pfedev§im zplsobeno menSim rozsahem

Vsechny hodnoty jsou shrnuty v Tabulce 2.
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Tabulka 2: Priamérné hodnoty idedlni znacky a znacky ,,Sumava origindlni

produki®*
. Idedlni »Sumava
Pojem macka originalni Rozdil
produkt®*
Znamost 4.4 3,1 1,3
Kvalita 4,2 3,5 0,7
Cena 2,8 2,5 0,3
JedineCnost 4,2 3,7 0,5
Tradice 3,9 3,4 0,6
Vliv na ?iv?tni 43 3.9 0.4
prostiedi
Dostupnost 2,6 2,5 0,1
Pozice na trhu 3,8 2,8 1,0
Zpisob vyroby 4.0 3,8 0,2

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.8 Dulezitost atributt

Déle byla zjistovana dulezitost stanovenych atributi. Primémmé vysledky zobrazené
v procentech se nachazeji v Tabulce 3. Znich vyplyva, Ze pro respondenty je
stoprocentné dilezita kvalita. DalSi atributy jako zplsob vyroby, dostupnost, zndmost a
vliv na zivotni prostiedi jsou pro respondenty také dulezité. Timto smérem miii i
»Sumava originalni produkt®“, ktera se zaméfuje pravé na kvalitu, jedine¢nost a
Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Pozice na trhu je pro respondenty naopak nejméné

dilezita.
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4.5

Tabulka 3: Duilezitost atributii pro respondenty

Velmi o1 v+, | Soucet , Malo | Nepod- | Soucet
[%] dulezité Dilezité pozitiv Nevim dilezité staptné negativ
Znamost 26,3 57,9 84,2 8,8 7,0 0,0 7,0
Kvalita 73,7 26,3 100 0,0 0,0 0,0 0
Cena 17,5 57,9 75,4 5,3 19,3 0,0 19,3
Jedine¢nost 42,1 35,1 77,2 8,8 14,0 0,0 14,0
Tradice 42,1 31,6 73,7 14,0 10,5 1,8 12,3

Vliv na zivotni | g 4 351 | 842 | 123 | 35 0,0 35
prostiedi
Dostupnost 36,8 49,1 85,9 7,0 7,0 0,0 7,0
Pozice na trhu 14,0 421 56,1 22,8 19,3 1,8 211
Zpisob vyroby 28,1 57,9 86 7,0 7,0 0,0 7,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

vvvvvv

vysledka bylo zjisténo, ze vékové skupiny jsou si velmi podobné v nazoru dulezitosti
atributi. Jediny vyraznéjsi rozdil piedstavovala skupina 19 - 26 let, ktera nepovazuje za
dilezitou tradici a pozici na trhu. Ostatni vékové skupiny je povazovaly za dileZité a

skupiny 27 - 40 tyto atributy povazovala dokonce za velmi dulezité.

Vyhodnoceni fizenych rozhovort

4.5.1 Rizené rozhovory

Rizené rozhovory probihaly s drziteli zna¢ky, ktefi byli ochotni se podélit o své
postiehy a zkuSenosti. Byli kontaktovani prostfednictvim e-mailu, pomoci kterého pak
probihala i naslednd komunikace, pfedev§im proto, Ze drzitelé znacky se vénovali své
praci a vice jim vyhovoval tento zplsob komunikace. Po osloveni vSech drzitelii se
mnou bylo ochotno komunikovat 8 drziteli, z fad vyrobci, poskytovateli sluzeb a
zazitkd. Byli dotazovani na znacku ., Sumava originalni produkt®*, kde se o ni
dozvédéli, proc¢ se pro ni rozhodli a co jim znacka piinesla. Dale jim byla zaslana stejna
tabulka jako spotiebitelim pro zjisténi vnimani idedlni znatky a znacky ,,Sumava
origindlni produkt®*“. Cilem rozhovort bylo zjistit, jaky pohled maji drzitelé na znacku

,»Sumava originalni produkt®* a kde je potencilni moznost ke zlep3eni.
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4.5.2 Prvotni seznameni

Drzitelé znaéky v prvni otazce méli fici, kde se o znaéce ,,Sumava originalni produkt®*
dozvédéli. Z odpovedi vyplynulo, Ze se o znacce nejcastéji dozveédéli z regionalniho
tisku. Dal$imi misty, kde se setkali se znackou, byly jini vyrobci, pratelé a mista, kde se
produkty se znackou prodavaji. V jednom ptipad¢ byla znacka nabidnuta zastupcem

znacky.
4.5.3 Pomoc s marketingovou komunikaci

Dale byla zkoumana pomoc znacky s marketingovou komunikaci vyrobki a sluzeb. Da
se fici, ze byli velmi radi, ze jim s marketingovou komunikaci pomahaji. Diky pomoci
je moznost osloveni i potencialnich spotiebitelli, kteti jsou seznameni se znackou a jeji
kvalitou a jedinecnosti vyrobkl. Pomoc se skytd pfedev§im v zafazeni vyrobkil
v katalogu a na internetu. Déle znacka pomaha s distribuci letdkd a reklamou
v novinach. Nejvétsi pomoc shledévaji v umisténi v katalozich a moznosti zviditelnéni
svého vyrobku na trhu. Znacka jim také pomohla v dokdzani mistniho ptivodu vyrobku,

kdy ¢ast vefejnosti bylo, dle ndzoru jedné drZitelky znacky, pozitivné osloveno.
4.5.4 Potencialni vyhoda pred konkurenci

Vyrobci a poskytovatelé sluzeb, se shodli, Ze pfimou vyhodu nevidi, ale predpokladaji,
ze znacka zaruc€uje kvalitu a misto vzniku, coz dava potencialni vyhodu pied ostatnimi
vyrobci a poskytovateli sluzeb. Néktefi vyrobcei ani nepocituji pfitomnost konkurence,

jelikoz vyrabi v malém mnoZstvi.
455 Zlepseni

Zde bylo zjistovano, zda-li by drzitelé¢ znacky né&jak zlepsili znacku ,,Sumava originalni
produkt®*. Z rozhovoru vyplynulo, Ze by znacku nijak neménili. Jedina vytka zde byla,
aby se znacka tykala opravdu pouze mistnich — Sumavskych — produktd, tradi¢nich

femesel nebo ru¢ni prace.
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4.5.6 Vnimani idealni znacky

Otazka byla stejnd jako v dotazniku pro spotiebitele. Znovu byl pouzit sémanticky
diferencial, ktery zjiStoval, jak drzitel¢ znacky vnimaji idealni znacku. Znovu byl

pouzit prumér z odpovédi.

Znémost ziskala v priméru hodnotu 4,3, kdy se tedy velmi blizi k maximu, tedy ideéalni
znaCka by méla byt dle drzitelt velmi zndma. Kvalita nabyla hodnoty 4,5, kdy se znovu
hodnota blizi maximu tedy nadstandardni kvalité. U ceny jiz hodnota byla nizsi 3,4.
Z toho vyplyva, ze cena by méla byt zhruba primérna. Jedinecnost dosdhla témer
nejvyssi hodnoty a to 4,8, kdy by idedlni znacka méla byt velmi jedine¢nd. Hodnotu 4,4
nabyla tradice, kterd je téZ velmi dileZitd. Stejnou hodnotu (4,4) ziskal i atribut vliv na
zivotni prostiedi. Coz podporuje rozriistajici se trend. Znacka by podle drZiteld méla byt
spi§ dostupna v ramci celé republiky, nez-li jen v ur€itém regionu, coz je vidét na
hodnoté¢ 2,9. Hodnotu 4,1 nabyl atribut pozice na trhu. Drzitelé znacky tedy
ptedpokladaji spiSe silnou pozici na trhu. DalSim atributem byl zplisob vyroby, ktery
potvrdil pfevahu jedine¢nosti nad masovou vyrobou. Hodnota zde byla 4,6, tedy tém¢f

maximum. Vsechny hodnoty je mozné si prohlédnout v nasledujicim Grafu ¢. 8

Graf 8:Hodnoty vnimani idedlni znacky - vyrobci (n=8)

znamost
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prostredi

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.5.7 Vnimani znaéky ,,.Sumava originalni produkt®“

I zde bylo vyuzito sémantického diferencialu, jez mél zjistit, jak drzitelé znacky vnimaji

regionalni znacku ,,Sumava originalni produkt®.

Znamost byla hodnocena primémé 4,6 body, kdy drzitelé predpokladaji, ze znacka je
velmi zndma. Kvalita nabyla hodnoty 4,4, tedy vysoké kvalita vyrobki a sluzeb. Toto
tvrzeni je podlozeno piedev§im vlastnoruéni vyrobou a dbanim na kvalitu. S hodnotou
3,3 bodu byla hodnocena cena. Tedy drzitel¢ znacky povazuji cenu za pramérnou.
Velmi vysoko se umistila i jedine¢nost, ktera nabyla hodnoty 4,6. Pravdou je, ze vétSina
oslovenych drzitelti znacky vyrabi v malém mnozstvi, tedy jejich vyrobky jsou opravdu
jedine¢né. Tradice ziskala téz hodnotu 4,6, 1 kdyz znacka jesté neni dlouho na trhu a
tudiz jesté neni zcela tradi€ni znackou. Vliv na Zivotni prostfedi byl téz hodnocen
pozitivng, kdy vyrobci a poskytovatelé sluzeb hodnotili primérné 4,5 body, tedy znacka
»Sumava originalni produkt®* dba na dopad vyrobkt a sluzeb na Zivotni prostiedi.
Dostupnost znacky hodnotili lehce nad primérem 3,5. To znamend, Ze se blizi spi$
K regionalni nez statni dostupnosti. Pozice na trhu nabyla hodnoty 3,9, coz vede k lehce
siln€j$i pozici na trhu. Zpisob vyroby zde byl 4,5. Tedy znacka je dle drzitell znacky

vyrabéna ruc¢né, na ¢em je znacka postavena.
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Graf'9: Hodnoty vnimani znacky "Sumava origindlni produkt® - vyrobci (n=38)
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Zdroj: Vlastni vyzkum

4.5.8 Porovnani idealni znaéky a znaéky ,Sumava originalni
produkt®

Hodnoceni idealni a readlné znacky bylo pro dotdzané drzitele znacky velmi podobné, na
rozdil od respondentti vypliujici dotaznik. VétSina atributii byla hodnocena velmi
podobné s rozdilem 0,1 — kvalita, cena, jedine¢nost, vliv na Zivotni prostfedi a zplisob
vyroby. Vétsi rozdil byl zjiStén v atributu zndmost, kdy redlna znacka byla v priméru
hodnocena 4,6 body a idedlni znacka 4,3 body. Dalsi vétsi rozdil nastal v atributu
tradice. Zde byl rozdil 0,3. Idedlni znacka méla hodnotu 4,4 a redlna 4,6. Znovu byla
realnd znacka hodnocena vétSim primérnym cislem, nez-li idedlni znacka. Dostupnost
znacky méla rozdil 0,6. Redlna znacka je spiSe dostupnd v daném regionu (3,5) naopak
idedlni znacka by dle dotdzanych méla mit vétsi zastoupeni v ramci celé republiky (2,9).
Posledni atribut s vétSim rozdilem byla pozice na trhu, kdy idealni znacka ma mit vétsi
pozici na trhu (4,1), nez redlna znacka (3,9). VSechny atributy a rozdily jsou vyobrazeny

v Tabulce &. 4.
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Tabulka 4: Priimérné hodnoty idedlni znacky a znacky ,, Sumava origindlni produkt® *“ - vyrobci

,.Sumava
Atribut Idealni znacka originalni Rozdil
produkt®
Znamost 43 4.6 -0,4
Kvalita 4,5 4,4 0,1
Cena 2,6 2,8 -0,1
Jedineénost 4.8 4,6 0,1
Tradice 4.4 4,6 -0,3
Vl1iv na %wcr)tm 4.4 45 01
prostiedi
DOStUPﬂOSt 31 25 06
znacky
Pozice na trhu 41 3,9 0,3
Zplisob vyroby 4.6 45 0,1

Zdroj: Viastni vyzkum

4.5.9 Porovnani pohledli spotirebiteld a drziteld znacky na idealni

znacku a znaéku ,,Sumava originalni produkt®"

V Grafu ¢. 10 je zobrazeno srovnani nazort. Nazorn€ je vidét, ze vyrobci hodnoti jak
idedlni, tak skute¢nou znacku pozitivnéji, nez ostatni respondenti. Velky rozdil je vidét
ve vnimani znaéky ,,Sumava originalni produkt®“. Respondenti povazuji znacku za
spiSe primérnou v téméf vSech atributech, kromé& dostupnosti znacky, kdy se s drzitelé
shodli na regionalni Grovni znacky. Mezi vnimanim idealni znacky respondenti a
drzitelt znacky byl rozdilny nazor v atributu znamost, kdy respondenti by chtéli vyssi
znamost produktu, nez-li drzitelé znacky. Ostatni atributy byly hodnoceny kladnéji ze

strany drzitelli znacky.
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Graf 10: Porovnani nazori spotiebitelii a drzitelii znacky

5
45
a
3,5
: I |
Il tu 1
, 1 1
& & &L (\oé' 5\& ,&b\ ,;&E:\ 6‘0"' 50‘\
& « N & «® & & G <&
> R 18] & O
¢ & & > 3§
s}
Py R ] R
o’ o
& s
&
M Idealni znacka - spotiebitelé B Idedlni znacka - drZitelé znacky

W Skutecna znacka - spotfebitelé B Skutecna znacka - drzitelé znacky

Zdroj: Vlastni vyzkum
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5 Hodnoceni hypotéz

Alespori 50 % respondentii znd pojem ,, SUMAVA origindlni produkt®* a dokdze si pod

nim predstavit, co znacka zastupuje.

Tuto hypotézu ovétovala treti otdzka dotazniku, kdy byla zjiSténa jista i nejista znalost
zna¢ky ,,SUMAVA originalni produkt®“. Po analyze vysledkd bylo zji§téno, Ze pouze
19% dotazanych zna s jistotou znatku ,SUMAVA originalni produkt®“. Tato
skute¢nost je vyjadfena v Grafu ¢. 4 v kapitole 4.4.3. Tudiz tuto hypotézu nelze

potvrdit.

Znacka ,, SUMAVA origindlni produkt®* se alespon ve dvou nabizenych atributech blizi

predstavé idealni znacky.
- Hranice priblizeni byla stanovena na maximalni rozdil hodnot ve
vysi 0,3

Tato hypotéza se potvrdila a hned ve tiech atributech. Nejblize si jsou znacky v atributu
dostupnost znacky, kdy idedlni znacka nabyla hodnoty 3,4 a skute¢na znacka 3.5.
Dalsim blizkym atributem byl zplsob vyroby, kdy idedlni znacka méla hodnotu 4 a
znacka ,,SUMAVA originalni produkt®“ 3,8. A poslednim velmi blizkym atributem

byla cena, kdy ideélni znacka nabyla hodnoty 3,2 a skutecna znacka 3,5.

vvvvvv

vvvvvv

»dilezité* 100%.
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6 Navrhy feseni

6.1 QR kody
Po analyze vysledki dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvEtsi rozdil mezi
predstavou o idealni znadce a znaéce ,,Sumava originalni produkt®“ nastal v atributu
znamost. Jednim z moznych navrha pro zvySeni povédomi o znacce je pouziti QR
koda, které by byly prezentovany u prodejci a poskytovatelli sluzeb. Tento névrh
pfedpokladd minimalni néklady pro zatazeni do béZného provozu. Staci pouze mit
pfistup k internetovému piipojeni a chytry telefon s aplikaci na ¢teni QR kodd. Tato
aplikace je poskytovana zdarma pro telefony s operacnim systémem android, ktery ma
pifevahu pied ostatnimi opera¢nimi systémy, coz potvrzuji hodnoty uvedené v

nasledujici tabulce.

Tabulka 5:Porovnani OS z pohledu trzniho podilu

Systém/ trzni

podil
Android 78,9 % 81,2 %
i0S 15,5 % 15 %
Windows Phone 3,6 % 3,0 %
Ostatni 0,8 % 0,7%

Zdroj: http://mobilenet.cz/clanky/android-spolu-s-ios-drzi-vice-nez-96-podil-mezi-operacnimi-systemy-18872

QR kody maji vyhodu i pro drzitele znacky, kterym sta¢i mit také pouze jen pfipojeni
K internetu a funk¢ni tiskarnu. Na internetu je mozné najit mnoho rtiznych generatoru
QR koédt, které by mohli vyuzit k vytvofeni kodu, ktery by nasledné¢ odkazoval na
stranku Asociace regionalnich znadek, sekci ,.Sumava originalni produkt®“. Na
Obrazku €. 4 je zobrazen navrhovany QR kod zobrazujici tuto webovou stranku. QR
koédy by nasledné byly umistény na regaly, kde by byly vystaveny vyrobky. Tim by se
usettil ¢as a finan¢ni prostfedky spojené s umisténim QR koda na vSechny vyrobky. Pro

umisténi kodu bude tieba jeden clovek, ktery vytvoii kéd a nasledné ho vytiskne a
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umisti na regaly. Dle velikosti prodejny mohou ¢asové naklady byt od ne€kolika hodin
po dva dny. Pfi malém podniku by se tedy nédklady mohly pohybovat pfi mzd¢ 80
K¢/hod a pii zhruba 3 hodinové praci na trovni 240 K¢&. U vétSich firem by vysledny
¢as mohl byt zhruba 8 hodin prace, tedy 640 K¢. Co se tyCe na jaky povrch tisknout,
mohli by drzitelé znacky pouzivat kancelarské papiry. A nésledné je pfilepit pomoci
izolepy v ramci Setieni nakladi. Bylo by mozné také pouzit samolepky, které jsou
k dostani napiiklad u firmy Office Depot, s.r.0. (Kancelaiské potieby | Office Depot,
2015), kdy v baleni je 25 listd po 24 etiketach, tedy 600 kusu etiket v cené 245 K¢.
V tomto piipad¢ by zajisténi samolepek zajistil koordinator znacky, kdy by samolepky
rozdélil pro drzitele znacky, prodejce a poskytovatele sluzeb. Pro ubytovani a zazitky
by QR kéd byl umistén blizko loga znagky ,,Sumava originalni produkt®“. Ve viech
ptipadech by bylo vhodné, alespon pro zacatek, aby prodejci spotiebitele upozorniovali
na QR kody a vysvétlili jim, 0 co se jedna a jak by jim to mohlo pomoci najit dalsi

zajimavé produkty a sluzby.

Obriazek 4:QR kéd pro znacku "Sumava origindlni produkt®"

Zdroj: http://www.qgikni.cz/generovani-qr-kodu.html

QR kody by se také mohly implementovat na letaky, plakaty ¢i v regionalnim tisku,
které zajistuje predevs§im koordinator znacky, ktery zastupuje Asociaci regionalnich
znacek. Pro Asociaci by téZ nevznikalo navySeni vydaji. Pfinosem by mohlo byt vétsi
povédomi o znafce a potencidln€ i vétsi navStévnost ubytovani ¢i vetsi odbyt pro
vyrobce. Jako ovéfeni, zda-li se zvySila navstévnost webovych stranek, by postacilo

vyuziti poéitadla, ktera jsou k dispozici zdarma u poskytovateli webovych stranek. Daji
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se do zdrojového kédu webovych stranek ptimo pridat. Pocitadel se v ramci internetu
vyuziva mnoho. Na webovych strankach Jak psat web, navod na html stranky (2015)
jsou nektera Ceska pocitadla porovnavana. Jsou zde uvedeny predevSim ty, které jsou
kvalitni a piesto zdarma. Napfiklad jsou zde doporucovany systémy Toplist
(http://www.toplist.cz/), Navrcholu (http://navrcholu.cz/) a Google Analytics
(http://www.google.com/analytics/). U téchto systémi se sta¢i pouze bezplatné
zaregistrovat a nasledné nastavit, co vSe bude sledovano a kdy budou zasilany statistiky.
Doporucila bych provadét méfeni nejen na hlavni strance Asociace regiondlnich znacek,
ale 1 sekci 26 regiont spadajici certifikaci pod ARZ. To by nasledné dalo prostor pro

2413

veétsi zaméteni se Asociace na néktery ,,slabsi* region.

Nejvétsim piinosem tohoto navrhu by bylo zvyseni povédomi nejen o znaéce ,,Sumava
originalni produkt®“, ale i o samotné Asociaci regiondlnich znafek. Dale by byl
podpofen cestovni ruch v regionu Sumava. Podpofila by se také navstévnost drziteld
znacky, informacnich center a riznych prodejct znacky, kterym by se potencialné mohl

zvysit odbyt.

Néklady by byly téméf stejné jako doposud. Navyseni by bylo v tisténi QR kodu a
umist'ovani jich na regaly. Dal$im nékladem by byly jednordzové naklady na mzdy a

popiipadé na samolepky. Vse je zobrazeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Ndklady na zavedeni QR kodii

Néklady

3 hodiny prace 240 K¢

8 hodin prace 640 K¢
Samolepky 600 Ks 245 K¢

Zdroj: Vlastni vyzkum

6.2 Soutéz o ceny
Dalsi moznosti je vytvotreni soutéze, kdy by drzitelé znacky ¢i informacni strediska a
prodejci vydavali brozuru, do které by nasledné spotiebitelé sbirali razitka. Po dosazeni
10 razitek od prodejct i poskytovatell sluzeb a zazitkli by ziskali spotiebitelé poukaz
v hodnoté 200 K¢ na nékup vyrobkt se znackou ,,.Sumava originalni produkt®“. Vzdy
by bylo jedno razitko za jeden zakoupeny vyrobek, ¢i vyuzitou sluzbu nebo zazitek.

Razitka by byla firemni, kterd se daji lehko dohledat, a nebude tim potieba zavadét
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nové, které by zvysovaly néklady. Razitka by byla umistovana do brozury formatu A6.
Prvni strana by obsahovala nazev znacky a logo firmy. Druhd strana by byla volna a na
tieti strané by pak bylo privodni slovo a vyzva K soutézeni o hodnotny poukaz. Dale by
byly volné stranky s nazvem znacky Vv hlaviéce, na které by byla umistovana razitka
prodejct a poskytovatel sluzeb. Na konci by bylo podékovani za nakup regionalnich
vyrobki a vyuzivani regiondlnich sluzeb. Na uplné posledni stran¢ by byl vytistén QR
kod se stejnym odkazem jako v piedeslé kapitole 6.1. a napsano pod nim kam QR kod

odkazuje.

Bylo by vytvoteno 5000 ks barevnych brozur, které¢ by méli 16 listd, a mohly by byt
nakoupeny napftiklad od firmy Netprint, s. r. 0. Naklady na pofizeni brozur by byly
13312 K¢ véetné¢ DPH. DalSim nakladem by pak bylo ptipadné grafické zpracovani
Vv cené 845 K¢ vcetné DPH a poStovné pomoci piepravni spole¢nosti PPL v cené 130
K¢&. Celkovy naklad na brozury by tedy byl 14 287 K¢. Dal$im nakladem by byly
poukazy v hodnoté 200 K¢&.

Tabulka 7: Ndklady na ziizeni soutéze

Potirebné
mnozstvi
Néavratnost broZur v Navratnost v Naklady na
prodanych ks a
procentech kusech poukazy

prodeje sluzeb/

1 drzitel

Optimisticka
. 4500 900 000 K¢ 1000 Ks
varianta 90 %
Pesimisticka
500 100 000 K¢ 111 Ks

varianta 10 %

Zdroj: Vlastni tvorba
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Aby byla hodnota poukazu dana prodejci, ktery za néj vydal vyrobek, byl by vytvoien
spole¢ny ucet — fond, na ktery by vSichni prodejci od zavedeni soutéze ptispivali 4 %
Z ceny vyrobku ¢i sluzeb. Pii primémé cené vyrobku 250 K¢ by pfispivali na fond 10
K¢. V Tabulce 6 je v poslednim sloupci uveden potfebny pocet prodanych kust pfi

tomto predpokladu.

Jako hlavni pfinos tohoto navrhu je, Ze spotfebitel¢ by timto museli navstivit rizné
prodejce znacky ,,Sumava originalni produkt®* nebo informaéni centra, kde by se o
znacce vice dozvédeli. Dale by se tim podpofila 1 navs§tévnost webovych stranek
Asociace regiondlnich znacek, kde by se spotiebitelé mohli seznamit i s ostatnimi

regiony registrovanymi pod Asociaci regionalnich znacek.

Dal$im atributem s rozdilem vétSim neZ jedna byla dostupnost znacky, kdy idealni
znacka byla 1épe hodnocena, tim, ze by méla byt znacka vice dostupna v ramci
republiky nez-li pouze v n&jakém regionu. V tomto atributu bych neshledavala veliky
problém, jelikoz se jedna pravé o regiondlni znacku, kterd podporuje dany region, tudiz
si myslim, Ze by méla byt dostupna ptedev§im v regionu svého vzniku. Tim, Ze je
dostupnd hlavné v ramci regionu shledavam potencial pro cestovni ruch, kdy by turisté

mohli vyhledéavat pravé tradi¢ni a jedine¢né regionalni vyrobky.

6.3 Mobilni aplikace
Dal§im navrhem, ktery by mohl pomoci zviditelnit znadku ,,SUMAVA originalni
produkt®“ by bylo vyvinuti aplikace pro mobilni telefony, ktera by upozoriiovala na
vyrobky, které jsou registrované pod ARZ v daném kraji, popfipadé misté, kde by se
potencidlni spotiebitelé prav€ nachdzeli. Tato varianta vSak sebou nese jiZ nemalé
naklady, vytvofeni aplikace na miru se pohybuje v fddu deseti tisicii korun, kdy je
nasledné jesté placen poplatek za udrzovani aplikace. Dalsi moznosti pak je vytvoreni si
aplikace sdm napiiklad pomoci http://www.adamapp.cz/, kdy si vytvoiime aplikaci

sami, ale nasledné pak ro¢ni provoz aplikace vyjde na zhruba 9400 K¢.

! Jedna se o predpoklad kolik, by byli lidé ochotni v priiméru platit za jeden vyrobek.
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7 Zaver

Cilem Asociace regionalnich znacek je zviditelnéni jednotlivych regionli a upozornéni
potencidlnich spotiebitelli na zajimavé produkty, které v danych regionech vznikaji.
Jedna se nejen o vyrobky, ale i o ubytovaci sluzby v regionu ¢i v nékterych regionech i
o zprostiedkovani zazitki. Dale Asociace dba na Setrnost k Zivotnimu prostiedi a

skute¢ny pivod v daném regionu. (ARZ, 2015)

Cilem této bakalarské prace na téma ,,Vnimani regiondlni znacky“ bylo zjistit na
zékladé analyzy, jak vefejnost hodnoti a vnima danou znacku - ,,SUMAVA originalni

produkt®*,

V literarni  reSerSi byl zkouman teoreticky zaklad. Informace byly ziskany
z prostudovanych odbornych knih, ¢lanki a webovych stranek Asociace regiondlnich

znacek.

Ve vlastni praci byl proveden sbér primarnich dat pomoci kvantitativni metody
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik se skladal z 12 otdzek a nasledné byl
umistén na internetu pomoci Google formulaf. V prvni fadé probéhl pilotni vyzkum
Kk ovéteni pochopeni vSech otazek. Poté doslo k drobnym upravam a byl zvefejnén na
webovych strankdch Sumavy, Prachaticka a dal$ich pfidruzenych zdjmovych webovych
strankach a na socialni siti. Osloven byl §iroky kruh respondentii v ramci celé Ceské
republiky, vSak se zaméfenim na region Sumava. Sbér dat probihal elektronicky

Vv obdobi od 1. 3. 2015 do 25. 6. 2015.

Dale bylo pouZito i kvalitativniho Setfeni pomoci fizenych rozhovort. Kdy byli osloveni
vichni drzitelé¢ znacky ,,SUMAVA origindlni produkt®“ pomoci e-mailu. Kontakty
byly pouzity z webovych stranek ARZ. K dalSimu vyzkumu bylo svolnych 8 drzitela
z 90 oslovenych, tedy cca 9 %.

Po ziskani vSech odpovédi jak z kvantitativniho, tak z kvalitativniho vyzkumu doslo
k analyze vysledku, zpracovani grafti a tabulek a nasledné syntéze mezi respondenty a

drziteli znacky. Diky tomu bylo mozné nasledné¢ vyhodnotit hypotézy.
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Hypotézy byly stanoveny takto:

1. Alespoii 50% respondentii zna pojem ,,SUMAVA originalni produkt® a dokaze

si pod nim piedstavit, co znacka zastupuje.

o Na zéklad¢ vyzkumu v bakaléaiské prace Povédomi o regionalni znacce - Ing.
Nora Hlavacova, kdy predpoklddam, ze bude vétsi povédomi o znalce nez

v roce 2012.

2. Znatka ,,SUMAVA originalni produkt®* se alespoii ve dvou nabizenych

atributech blizi pfedstave idealni znacky.

o Hranice pfiblizeni byla stanovena na maximalni rozdil hodnot ve vysi 0,3.

[ 24

3. V hodnoceni vniméni znacky je nejdulezitéjsim kritériem cena.

Hypotéza ¢. 1 nelze potvrdit, jelikoz po analyze vysledkil znacku ,,SUMAVA originalni
produkt®* jist¢ znalo pouze 19% respondenti. Hypotéza €. 2 byla potvrzena, znacka
,SUMAVA originalni produkt®“ se ve tiech atributech pfiblizila idealni znadce.
NejbliZze si jsou znacky v atributu dostupnost znacky, kdy idedlni znacka nabyla
hodnoty 3,4 a skute¢nd znacka 3,5. Dal§im blizkym atributem byl zptsob vyroby, kdy
idealni znatka méla hodnotu 4 a znatka ,,SUMAVA originalni produkt®*“ 3,8. A
poslednim velmi blizkym atributem byla cena, kdy ideélni znacka nabyla hodnoty 3,2 a
skutecnd znacka 3,5. Hypotéza €. 3 nebyla potvrzena. Po vyhodnoceni otdzky Cislo 6

vvvvvv

,,velmi dulezité™ a ,,dtlezité“ 100%.

Nasledn¢ byly vyhotoveny dva hlavni ndvrhy. Prvni byl vyhotoven pro vétsi
informovanost spotiebitelli ve formeé QR kodt, které by byly umistény na regalech, kde
by byly prodavany vyrobky a u sluzeb a zazitki by byl v blizkosti certifikatu znacky
~SUMAVA originalni produkt®“. Druhy navrh byl zrealizovani soutéze, kdy by
spotiebitelé sbirali razitka od prodejcti za kazdy vyrobek jedno. Po nasbirani 10 razitek
by ziskali poukaz v &astce 200 K& na nakup daldiho produktu znacky ,,SUMAVA
originalni produkt®“. Tim by se spotiebitelé dozvédéli o riiznych vyrobcich v ramci
celého regionu. VedlejSim navrhem bylo zajiSténi mobilni aplikace, ktera by
upozoriiovala na vyrobky a sluzby oznatené znackou ,,SUMAVA originalni produkt®*.

Hlavni problém u toho navrhu je vysoka finan¢ni naroc¢nost.
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8 Summary

The objective of the Association of Regional Brands is the visibility of individual
regions and warning of potential consumers about interesting products which are
produced in these regions. It does not mean only products but also accommodation
services in the regions or convey experiences in some of them. Moreover the
Association cares about the environmental friendliness and the real origin in the region
(ARZ, 2015).

The objective of this Bachelor Thesis The Perception of the Regional Brands was to
find out on the basis of analyses how the public evaluates and perceives the brand

SUMAVA original product®”.

The theoretical basis was examined in the literature search. The information was
obtained from studying scientific books, articles and websites of the Association of
Regional Brands. In the work primary data were conducted by collection using
quantitative methods via questionnaire. The questionnaire consisted of 12 questions and
then it was placed on the Internet as a Google form. Firstly the pilot research was made
to ensure whether all the questions had been understood. Then some minor changes
were made and the form was published on websites of Sumava, Prachatice region and
other associated interest websites and social network. | addressed the wide circle of
respondents in whole the Czech Republic targeted on the Sumava region only. The data

collection was run electronically between 1.3. 2015 and 25.6.2015.

Furthermore, a qualitative survey using structured interviews was used. In the survey all
the holders of the brand of “SUMAVA original product®” were addressed by email. All
contacts were taken from websites of ARZ. Eight holders from 90 addressed ones - that

is about 9% - were willing to take part in the following research.

After getting all the responses from both quantitative and qualitative research the
analyses of the results, processing graphs and tables and the subsequent synthesis
between respondents and brand holders were made. This made it possible to

subsequently evaluate hypotheses.

The hypotheses were set as follows:
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1. At least 50% of respondents know the name of “SUMAVA original product®”
and are able to imagine what the brand stands for.

- On the basis of the research in the bachelor thesis Awareness of Regional Brands

by Ing. Nora Hlavacova I suppose that the brand awareness will be higher than in 2012.

2. The brand of “SUMAVA original product®” approaches the idea of the ideal
brand at least at two offered attributes.

- Boundary approach was set at the maximum difference value of 0.3.
3. In the evaluation of brand perception the price is the most important criterion.

Hypothesis no. 1 cannot be confirmed because, after analyzing the results of the brand
“SUMAVA original product®” only 19% of respondents certainly knew it. Hypothesis
no. 2 was confirmed, the brand “SUMAVA original product®” was closer in three
attributes to the ideal brand. The closest are the brands in the attribute of availability of
the brand, when the ideal brand acquired the value of 3.4 and a real mark the value of
3.5. Another close attribute was the method of production when the ideal brand had the
value of 4 and the brand “SUMAVA original product®” 3.8. The last really close
attribute was a price when the ideal brand acquired the value of 3.2 and the real brand
3.5. Hypothesis no. 3 was not confirmed. After evaluating of question number 6 it was
found that the most important attribute is quality which got in the sum of answers "very

important” and "important™ 100%.

Subsequently two main proposals were made. The first proposal was created for more
information of consumers in the form of QR codes which were placed on shelves in
shops where the products were sold. In case of services and experiences QR code was
placed near the certificate of the brand “SUMAVA original product®”.

The second proposal was a competition in which consumers would collect stamps from
sellers for each product one stamp. After collecting 10 stamps they would obtain the
voucher for 200K¢ when buying another product of the brand “SUMAVA original
product®”. In this way the consumers will learn about different products throughout the
region. A secondary proposal was to ensure mobile applications which will inform
about products and services labelled by “SUMAVA original product®”. The main

problem of this proposal is the high financial demand.
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13 Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik pro vyrobce

Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Iva Pfivétivda a jsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku k mé
bakalaiské praci, ktera nese nazev ,,Vnimani regiondlni znacky*.

De¢kuji Vam za ochotu stravit 10 minut s vyplilovanim mého dotazniku.
1. Jak jste se o programu regionalniho znaceni dozveédéli?

2. Pomohla Vam zna¢ka "SUMAVA originalni produkt®" s propagaci Vaseho
vyrobku?

Pokud ,,ano®, jak Vam pomohla.

3. Myslite si, ze vam znacka "SUMAVA originalni produkt®" dala n&jakou

vyhodu pied ostatnimi vyrobci? Popiipadé jakou?
4. Co byste na znacce "SUMAVA originalni produkt®" zlepsili?

5. Jak by podle Vas méla byt vnimana idealni regionalni znacka?
(Na kazdém tadku oznacte kiizkem moznost, ktera je Vam bliz§i. Vzdy je
mozny pouze jeden kiiZzek na fadku. Napf. 1 — nezndma znacka, 2 - spiSe

nezndma, 3 — nevim, 4 — spiSe znama, 5 — velmi znama)

1 2 3 4 5
Neznama Znama
Standartni Nadstandartni
kvalita kvalita
S vyssi cenou S niz§i cenou
BéZna Jedine¢na
, N Tradi¢ni
Nova znacka N
znacka




Nedostate¢ny Podpora
zdjem o ochrany
zivotni zivotniho

prostiedi prostiedi
Dostupnost Dostupna
jen v urcitém znacka v ramci
regionu celé CR

Slaba pozice Silné pozice na

na trhu trhu
Primyslova “ o
ny Ru¢ni vyroba
vyroba

6. Jak vnimate znatku Sumava originalni produkt?
(Na kazdém tadku oznacte kiizkem mozZnost, ktera je Vam blizsi. Vzdy je
mozny pouze jeden kiizek na fadku. Napf. 1 — nezndma znacka, 2 - spiSe

neznama, 3 — nevim, 4 — spise znama, 5 — velmi znama)

Neznama Znama
Standartni Nadstandartni
kvalita kvalita
S vy$si cenou S niZ8i cenou
Bézna Jedine¢na
, v Tradi¢ni
Nova znacka .
znacka
Nedostatecny Podpora
zajem o ochrany
zivotni zivotniho
prostiedi prostiedi
Dostupnost Dostupna
jen v urcitém znacka v ramci
regionu celé CR
Slaba pozice Silna pozice
na trhu na trhu
Prumyslova .« .,
L Ru¢ni vyroba
vyroba

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.




Priloha 2: Dotaznik pro spotiebitele
Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Iva Pfivétivda a jsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity. Chtéla bych Vias poprosit o vyplnéni dotazniku k mé
bakalaiské praci, ktera nese nazev ,,Vnimani regiondlni znacky*.

Dékuji Vam za ochotu stravit 10 minut S vyplnovanim mého dotazniku.

1. Znate pojem regionalni znacka? (pokud ne pokracujte otdzkou ¢. 7)
a. Ano
b. Ne

2. Jaké znacky se Vam vybavi? (uved’te prosim alespoii jednu)

3. Znate znatku Sumava originalni produkt? (pokud ne prosim pokradujte otazkou
¢.7)
a. Ano, vim pfesné, co zastupuje
b. Ano, ale nejsem si jisty/jista, co zastupuje
c. Ne

4. Jak by podle Vas méla byt vnimana idealni regionalni znacka?
(Na kazdém tadku oznacte kiizkem moznost, kterd je Vam blizsi. Vzdy je
mozny pouze jeden kiiZek na fddku. Napf. 1 — nezndmad znacka, 2 - spiSe

neznama, 3 — nevim, 4 — spiSe zndma, 5 — velmi znama)

Neznama Znama
Standartni Nadstandartni
kvalita kvalita
S vyssi cenou S niz§i cenou
BéZzna Jedine¢na
, N Tradi¢ni
Nova znacka N
znacka
Nedostatecny Podpora
zajem o ochrany
Zivotni zivotniho
prostiedi prostredi
Dostupna
Dostupnost 1P
. vl znacka
jen v urcitém .. ,
. V ramci celé
regionu

CR




Slaba pozice Silna pozice
na trhu na trhu

Pmrpyslova Ruéni vyroba
vyroba

5. Jak vnimate znatku Sumava originalni produkt? (Na kazdém fadku oznadte

kiizkem moznost, ktera je Vam blizsi. Vzdy je mozny pouze jeden kiizek na

radku.

Napft. 1 — nezndma znacka, 2 - spiSe neznama, 3 — nevim, 4 — spiSe znama, 5 —

velmi zndma)

2 4
Neznama Znama
Standartni Nadstandartni
kvalita kvalita

S vyssi cenou

S niz8i cenou

Bézna Jedine¢na
, . Tradi¢ni
Nova znacka y
znacka
Nedostatecny Podpora
zajem o ochrany
Zivotni zivotniho
prostredi prostredi
Dostupnost Dostupna
jen v urcitém znacka v ramci
regionu celé CR
Slaba pozice Silna pozice
na trhu na trhu
Primyslova .
ny Rucni vyroba
vyroba

6. Oznacte kiiZzem dllezitost vypsanych atributil. (VZdy je mozny jeden kiizek na

fadku)
Velmi Dulezité Nevim Mailo Nepodstatné
dilezité dilezité
Znamost
Kvalita
Cena
Jedine¢nost




Tradice

Vliv
Zivotni
prostiedi

na

Dostupnost

znacky

Pozice
trhu

na

Zpisob
vyroby

7. Vase pohlavi

a.
b.

Zena
Muz

8. Vasvek

S 00T

Méné nez 18 let

19 - 26 let
27 — 40 let
41 — 50 let
51 - 60 let

Vice nez 61 let

9. VasSe nejvyssi dosazené vzdélani

o0 o

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity, vyucen
Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

10. Jaky je vas socio-ekonomicky statut?

~o o0 o

Student
Nezaméstnany
Rodicovska dovolena
Zameéstnanec
Podnikatel

Duchodce

11. Z jakého kraje jste?

P00 o

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
JihoCesky

Plzensky
Karlovarsky

— oK

Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysoc¢ina




K. Jihomoravsky n. Moravskoslezsky
I.  Olomoucky
m. Zlinsky

12. Jaky je vas Cisty méesicni piijem
(domacnosti nebo jednotlivce — nutno konkretizovat)?
a. Do 10000 K¢
b. 10001 - 20 000 K¢
c. 20001 -30000 K¢
d. 30000 a vice

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.






