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1 Uvod

Sortiment potravin sruznou kvalitou a cenou na naSem trhu je velice S$iroky.
Pro zakaznika je orientace v této $kale produkttl velmi slozita. Cesi pfi nakupu potravin
dost Casto volili a voli levnéjsi produkt bez ohledu na ptivod a kvalitu. V tomto ¢eskym
potravindm nahrala fada afér s nekvalitnimi dovezenymi vyrobky. Ceské a regionalni
potraviny jsou stale vice vyhledavany. Jednim z hlavnich aspekti pro¢ dat prednost
regionalnim potravindm je také podpora zaméstnanosti v daném regionu. Prosperujici
zeméd¢lci, zpracovatelé 1 prodejci jsou zdrukou udrzeni nebo 1 rozSifeni poctu

pracovnich mist.

Ve své bakalaiské praci na téma Vnimani znacky jsem se zaméfila na vniméni znacky
naSeho regionu, Chutnd hezky. Jihocesky (dale jen CHJ) v porovnani se znackou
Regionalni potravina (dale jen RP). Pro kazdého zakaznika je znacka urCitym odrazem
kvality produktu. Silnd znacka by méla byt zarukou uspokojeni konecného spotiebitele
a jejim prostfednictvim je zarovenn budovan dlouhodobou vztah mezi zdkaznikem
a vyrobcem daného produktu. Stejny zamér ma i projekt CHJ, jehoz ziizovatel je
Regionalni agrarni komora JihoCeského kraje (dale je RAK JK). Cilem této soutéze se
stejnym nazvem je pomoci mistnim producentim vejit do povédomi vefejnosti.

Jen opravdu kvalitni, chutné, tradi¢ni nebo specialni potraviny maji Sanci se prosadit.

Cilem této prace je seznamit CcCtendfe s problematikou teorie znacky, tvorbou
a budovanim znacky a neposledni fad¢ také s terminem regiondlni znacka. Dale se
¢tenaf seznami s regionalnimi znackami a to, Chutna hezky. Jihocesky a Regionalni
potravina. V posledni ¢asti se vyhodnoti dotaznikové Setieni a fizené rozhovory, diky
kterym se vyvrati ¢i potvrdi predem stanovené hypotézy. S vyuzitim sémantického
diferencialu a metody fizenych rozhovorti se zjisti, zda majitelé a vyrobci vnimaji
znaCku pozitivnéji nez veiejnost. Vysledek vyzkumu bude vyobrazen pomoci Skaly
sémantického diferencialu a porovnanim dosazenych hodnot. Na zavér se budou

navrzena mozna opatfeni vedouci k urcitému zlepSeni.



2 Literarni prehled

Tato Cast je zaméfena na rozebrani a vysvétleni zakladnich termind, které se tykaji

znacky a dale vnimani znacky.

2.1 Oznaceni

Podle Eliase (2012, s. 312) mizeme oznaceni charakterizovat takto. ,, Vznikd otdzka, jak

3

termin ,,oznaceni” chapat, zda v tradicnim sémantickéem smyslu jako ndzev,
pojmenovani, popr. jako patieni zbozi znackou slouzici k jeho odliSeni od jiného zbozi,
anebo zda tu je prostor k extenzivnimu vykladu a ,,oznaceni* chdpat jak opatreni zbozi

ndzvem, znackou nebo jinym udajem o jeho viastnostech.”

Znacky bez ohledu na jejich formu jsou znamé jiz mnoho staleti. Remeslnici a dalsi
zainteresované strany byli motivovani k pouzivéani znacek ptredevsim, aby odlisili plody
své prace tak, aby je zdkaznici mohli snadno rozeznat. Branding, ¢i obchodni znacky,
mohou byt vysledovany az ke znackdm na prehistorické keramice a keramickych

vyrobcich, kde na rukodélném zbozi udavaly zdroj ptivodu. (Keller, 2007, s. 80)

2.2 Znacka

Z hlediska vyznamu existuje né€kolik vykladl tohoto slova. Je mozné se setkat se
znackami v matematice, chemii, fyzice, v ramci technologii ¢i s dopravnimi znackami.

Tato prace se ovSem zamé&fi na vyznam ,,znacka* z marketingoveé stranky.

Slovo ,,brand* (znacka) pochazi jiz ze starého norského nebo germanského vyrazu
,vypalit“. Doslovné se tento vyraz pouziva, pokud se mluvi o znackovani zvifat nebo

korbelli s vinem, aby bylo jasné, kdo je jejich majitel. (Healey, 2008, s. 6)

Americkd asociace pracovniki marketingu definuje znacku takto: ,,Znacka je jméno,
nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je
odliseni zbozZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo

sluzeb konkurencnich prodejcii . (AMA, 2014)

Pojeti znacky miize odpovidat i jako dilezity fenomén marketingového mixu. VéEtSinou
jsou v tomto kontextu zdlraziiovany vnéjsi znaky znacky, jako je jméno, nazev Ci

vytvarny projev, které odliSuji zbozi nebo sluzby v ramci konkuren¢ni nabidky od



konkurence. Znacka ovSem nepifedstavuje jen racionalni fenomén plnici funkéni
potteby. M4 vyrazné emocionalni charakteristiky vychazejici ze subjektivity vnimani
jednotlivych znacek a pocitt, které vyvolavaji. Tomu je pfiblizeno i pojeti znacky, které
zduraziiuje vazbu znaCky na potfeby zakaznika, kterd se vytvari a méni pii kazdém
setkani se se znackou. Znacka je predevsim predstava, je to ,,umisténi znacky* v hlavé

zakaznika. (Vysekalova, 2007, s. 80)

Obrazek 1: Definice znacky

. Definiceznatky |
2

Znacka se sklada ze dvou prvkd

Symbolismus znacky | Wyznam znadky
I |

— logo zplsob, jak znadku chapou

— jméno spotfebitelé ve smyslu

— styl népisu jejich racionalnich

— barva a emocionalnich vyhod
" umoZfuje spotfebiteli znagku | (" pedstavuje spoffebiteli vjhody
identifikovat v znacky Y,

Zdroj: Vysekalova, 2007, s. 80

Daéle je znacka vyrazem neopakovanosti. Odlisuje produkt od komodity stejné jako od

konkurenéniho vyrobku nebo sluzby. (Horakova, Stejskalova, Skapova, 2000, s. 63).

,Skvelé znacky pusobi také na emoce a neprindSeji pouze racionalni vyhody.
V budoucnu budou muset skvelé znacky také prodavat odpovédnost ke spolecnosti —
K lidem i ke stavu celého svéta. Znacka je nositelkou pridané hodnoty. V jeji moci je
nejen odlisit konkrétni produkt, ale i usmérnovat minéni cilovych skupin a ovliviiovat

Jjejich rozhodnuti (ndkupni, investicni atd.). “ (Bouckova, 2003, s. 163)

Nastane-li otadzka, pro¢ byly vlastné znacky vlibec vytvofeny, narazime na nékteré
rozdily. Podle nékterych nézor to bylo proto, aby spotiebitelim poskytovaly
,emocionalni zkuSenost™ nebo aby jim umoznily se ,,zamilovat®. Tak to ovSem neni.
Znacky byly vytvofeny proto, aby zjednodusily zivot zdkaznikd tim, Ze pomohou

rychleji se orientovat v ramci nakupnich rozhodnuti. VSe je jasn¢ vidét v definici



,»znacky“, kterd se odvolavd na emocionalni pfitazlivost, ale zaroven zdiraziuje
davéru: Jméno a symbol spojeny se znamou zkusenosti a ditverou, jez jsou pritazlivé pro

hlavu i srdce. (Taylor, 2007, s. 71)

Vysoka hodnota obchodni znacky vede k vérnosti a loajalit¢ zdkaznika nebo ke sniZeni
nekterych nakladt, naptiklad na marketing. Dale napomaha k lepsi a jednodussi
distribuci a komunikaci, znackové zbozi se 1épe a jednoduseji Siii a 1épe se prodava
zavyss$i cenu. Kromé toho znacka zvySuje diaveéru zakaznikli a je obranou proti
nelegalni cenové konkurenci. Vyvolava v paméti zdkaznika rtizné asociace, které jsou
spojené s charakteristickymi rysy produktu, proto méa dobré ptedpoklady k vyuziti
v reklam¢ a propagaci produktu. (Johnova, 2008, s. 149)

Znacka je vyznamny prvek marketingového mixu a je zaroven jednim z nejsilnéjSich
nastroju, jak odlisit v Siroké nabidce jednotlivé produkty, které se piilis nelisi z hlediska
funkénich charakteristik. Pokud by byla potieba vymezit pojem znacka, nenajde se
jednotné definice, ale mize byt vymezena na zaklad¢é faktord, kterymi je vytvafena.
Jde o jméno, logo, barvy, pismo, tedy o symbolismus znacky, ktery umoziiuje

spotiebiteli znacku identifikovat. (Vysekalova, 2011, in JuraSkova, 2012, s. 186)

Znacka tedy podle Kotlera (2000) identifikuje vyrobce nebo prodejce. Znackou miize
byt logo nebo jiny znak, jméno ¢i ochranna znamka. Na rozdil od prav patentnich ¢i
autorskych, kterd jsou platna pouze po urcitou dobu, smi podle obchodniho zdkona
prodejci pouZivat znacku s vyhradnim a trvalym pravem na svém zbozi. Znacka je tedy
piislibem prodejce, Ze bude zdkaznikim dodavat zboZzi a sluzby s ur€itym souborem

vlastnosti. Zaruku kvality poskytuji pouze nejlepsi znacky, ty se vSak stavaji mnohem

vvvvvv

Dale je potieba vnimat vSechny atributy produktu, které¢ zanechdvaji v mysli zadkaznika
trvalou predstavu. Definuji se tii rizné entity, které maji jemné rozdily, a diky jim
znacka muze byt: pojmenovany vyrobek nebo sluzba, zakaznikova pfedstava o vyrobku

nebo sluzbé a kone¢né obchodni znacka. (Healey, 2008, s. 6)

Jak je vidét, znackou nemusi byt pouze slovni oznafenim, ale také cislice, melodie,
obraz, pismena nebo trojrozmérny symbol vyjaddieny napiiklad designem ¢i tvarem

obalu, soSkou, eventualné barvami.



2.3 Prvky znacky

Keller (2007) tika, ze prvky znacky jsou prostiedky, které lze ochranit znamkou a které

slouzi k identifikaci a odliSeni znacky. Mezi hlavni prvky znacky patii:

e Jméno. Nejlepsi pro jméno znacky je, aby bylo jedinecné, Ilehce
zapamatovatelné, smysluplné a snadno vyslovitelné.

e Logo, symbol. Vizualni ¢ast znacky, ve specialnim grafickém provedeni. Logo
je vyrobcem umistovano na produkt, tim pomdha k identifikaci a tvofi
povédomi o znacce. Logo muze byt predstavovano kresbou, designem nebo
jinou grafickou reprezentaci. M4 vétSinou nonverbalni podobu, coz umozni lepsi
prezentaci vV mezinarodnim prostiedi.

o Predstavitel. Je jakdkoli realnd podoba symbolu, personifikuje znacku, posiluje
asociaci se znaCkou. M¢l by se aktualné ménit, aby odpovidal soucasnym
trendlim, mysleni a vniméni. Naptiklad: Stavebni spofitelna -> Liska

e Slogany. Fraze piedstavujici a shrnujici téma, heslo, motto nebo centralni
myslenku sdélovanou reklamni kampani, kterd je opakovand v reklamach.
Hlavni kol sloganu je byt stru¢ny, vystizny, snadno zapamatovatelny a upoutat
pozornost k produktu ¢i znacce. Zdatily slogan dokaze pfitahnout potencialniho
zékaznika k zakoupeni produktu.

e Popévky. Predstavuji hudebni prvek znacky. Vznikl hlavné pro potieby
arozsifeni reklamy v rozhlase. Jeho velkou nevyhodou je to, Ze popévky se
pomérné rychle oposlouchaji a zastaravaji.

e Obal. Primarni funkci obalu je ochrana produktu pfi manipulaci. Musi vsak plnit
1 funkci identifikaéni a popisujici. Obal je vhodny prostfedek k ovlivnéni
zakaznika, ze si ma zakoupit prave tento produkt. Pfed uvedenim nového obalu
na trh je dulezité otestovat obal na cilové skupiné spotiebitelil.

e Produkt. Je nositelem znacky. Produktem je vyrabény statek s objektivnimi
a subjektivnimi vlastnostmi Produkt je soucasti 4P marketingu, to znamena, zZe

to je jedna z proménnych, kterymi firma védome usiluje o dosahovani zadoucich

vysledku. (Kotler, 2007, s. 629)

Jak uz bylo feceno, znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace

pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb od zbozi
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konkurenénich prodejci.(Kotler, 2007, s. 628) Slouzi tedy k identifikaci a diferenciaci

znacky. Branding v podobé, v jaké je znam dnes, spojuje pét prvki:

e Positoing. Je definice obsahu znacky a jeji srovnani s konkuren¢nimi zna¢kami
ve vnimani spotiebitele. Pro vyrobce je dulezité, aby se soustfedili na
zakaznikovy predstavy a dokdzali na n€ reagovat.

e Vypravéni. Lidstvo je jim provéazeno po celd tisicileti. Snad kazdého pfitahuji
dobré, emocialni a zajimavé piib¢hy a ty nejlepsi chce slySet znovu a znovu.
Kdyz si zakaznik kupuje znacku, vstupuje do ptibéhu. Velké znacky ho tedy
neustale ujistuji o tom, jak velkou a nepostradatelnou ulohu v jejich ptibéhu
hraje.

e Design. Zahrnuji se sem vSechny aspekty produktu. A to nejen jeho vizualni
stranka, design je etiketa i obsah, jméno i zéklad, jeji povrch i jeji podstata.

e Cena. Je vyznamnym, i kdyz méné ziejmym aspektem znacky. Velmi dilezita
je cenova politika v konkurenci znacek a mnoho spolecnosti se ke své Skodé
poucilo, ze kratkodobé snizovani ceny ma znicujici a dlouhodobé diisledky pro
image obchodni znacky.

e Vztah se zakaznikem. Obchodnici vynakladaji obrovské usili na to, aby
spolecnosti dokazali, ze jim na zakaznicich velmi zalezi. Je to nesmirné obtizné,

ale na druhou stranu nezbytné a pokusit se o to musi. (Healey, 2008, s. 8)

2.3.1 Vybér a kritéria prvka

Prvky znacky jsou instrumenty, které slouZi k identifikaci a diferenciaci znacky. VétSina
silnych svétovych znacek vyuziva vétsi pocet prvki najednou (napiiklad Nike: logo -
»fajfka®, slogan - , Just Do It* a jméno — NIKE). Prvky znacky je dobré kombinovat
tak, aby vytvofily co mozna nejvétsi hodnotu znacky. Testem schopnosti nékterych
z téchto prvkill jsou nazory a pocity spotiebiteltl ohledné znacky v situaci, kdyz znaji jen
tento prvek znacky. Napiiklad prvek, ktery pozitivné ptispiva k hodnoté znacky, by byl
takovy, Ze by piimél spotiebitele predpokladat, eventudlné ptifadit k vyrobku urcité

hodnotné ¢i vyznamné asociace nebo reakce. (Kotler, 2007, s. 319)

Prvky znacky jsou prostiedky, které je mozné ochranit zndmkou a které slouzi
k identifikaci a odliSeni znacky. Mezi hlavni prvky znacky patfi jiz zminéné nazvy,

loga, symboly, slogany, znélky ¢i baleni. Prvky znacky jsou voleny tak, aby posilily
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povédomi o znacce a usnadnily tvorbu silnych, pfiznivych a jedinecnych asociaci se

znaCkou. Pfi vybéru a navrhovani prvki jsou dulezita tato kritéria (Keller, 2007, s. 246):

e Zapamatovatelné. Je potieba, aby byl prvek snadno vybavitelny a rozeznatelny.
V tomto sméru jsou vyhodné kratké ndzvy znacek.

e Smysluplné. Prvek musi byt vérohodny, mél by i naznacovat o ingredienci
vyrobku nebo dokonce o inherentnim vyznamu znacky.

e Libivé. Pokud spotiebitel¢ shledavaji prvek esteticky pisobivy, inherentné
pusobici vizualng, verbalné nebo jinym zpiisobem, konkrétni nazvy pak evokuji
urcité predstavy.

e Prenositelné. Pokud jde prvek znacky pouzit k uvedeni novych vyrobki
ve stejné kategorii nebo jinych kategoriich. Pouziti je mozné 1 za geografickymi
nebo kulturnimi hranicemi ¢i segmenty trhu.

e Prizpisobitelné. Zejména v pribéhu casu, kdy se zjisti, jak je prvek znacky
ptizplsobitelny a aktualizovany.

e Chranitelné. Dulezité, aby prvky znacky byly pravné a konkurencné
chranitelné, nebyly snadno napodobitelné a aby si udrzely sva prava

na ochrannou obchodni zndmku. (Kotler, 2007, s. 320)

Protoze rzné prvky vlastni rizné silné a slabé stranky, je proto dilezité vhodné
,,nakombinovat“ prvky znacky tak, aby se maximalizovala jejich spolecna ptidana
hodnota. VSechny prvky znacky jsou zkombinovany nékterymi vyse uvedenymi prvky

tak, ze se vzajemné posiluji a sdileji nékteré vyznamy.(Keller, 2007, s. 246)

2.4 Vlastnosti znacky

Znacka vyjadiuje uZzitek nebo pifinos daného produktu. Zaruka kvalitniho zpracovani
nebo neklesajici hodnota dila jsou vyhody, které si zdkaznik kupuje a které mu
ze znacky plynou. Znacka také odrazi systém hodnot vyrobce a kulturni hodnoty,
spojené se zemi pivodu. Dale znacka mlze vypovidat i osobnosti uzivatele, jaky je,
kam se tadi, jaké hodnoty preferuje. Znacka vyjadfuje status uzivatele, ale také

identifikuje uzivatele nebo typické segmenty zakaznikl. (Johnova, 2008, s. 149)
Pro piiklad se miize uvést deset spolecnych vlastnosti nejsilngjsich znacek:

1. Znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichZ spotiebitelé opravdu touZi

(maximalizace zazitka z vyrobku nebo sluzby)
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10.

Znacka zistava relevantni (drzet krok se vkusem zdkaznikd a zaroven se
soucasnymi trznimi trendy)

Strategie tvorby cen je zaloZzena na vnimani hodnoty spotrebiteli
(optimalizace ceny, nakladi a kvality, aby se naplnila ¢i pred¢ila ocekavani
zakazniki)

Znacka ma spravny positioning (vytvofit konkurenceschopné body, kterym se
konkurence nevyrovna nebo v nichz se od konkurence odlisi)

Znacka je konzistentni (marketingové programy nevysilaji protifecici si
sdéleni)

Portfolio a hierarchie zna¢ky ma smysl (znacka ucelené zastieSuje vSechny
znacky portfolia a zaroven je dobfe promyslend a chapand hierarchie znacky)
Znacka vyuziva a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit
k vytvoifeni hodnoty (je potieba vyuzit jedineCnost piednosti kazdého
komunika¢niho prostfedku a zéaroven zajistit konzistentni reprezentativnost
znacky)

ManaZeri znacky chapou, co predstavuje znacka pro spotrebitele (piesné
zjisténi, co se spotiebitelim na znacce libi a nelibi, vytvofeni detailniho profilu
svych cilovych zakaznik)

Znacce je poskytovana patficna a trvala podpora (pochopeni Uspéchii
a netspéchli marketingovych programi ptedtim, nez dojde k jejich zméné,
a zaroven vénovat znacce dostatek podpory z vyzkumu a vyvoje)

Spolec¢nost sleduje zdroje hodnoty znac¢ky (vytvoreni diagramu znacky, ktery
definuje smysl a hodnotu znacky a zaroveil urcuje, jak by se s ni mélo zachézet.
Pfidéleni zodpovédnosti konkrétni osob& za sledovani a udrZzovani hodnoty

znacky. (Keller in Kotler, 2007, s. 313)
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2.5 Tvorba znacky

., Smyslem tvorby znacky je vytvorit soubor hluboce zakorenenych predstav o produktu
tak, aby pri vysloveni jména znacky nebylo nutno tyto hodnoty opakovat a zdiiraznovat.*

(Johnova, 2008, s. 149)

Vseobecné se znacky lisi velikosti svého vlivu a hodnou, kterou maji na trhu. Pomyslny
okraj tvofi ty, které jsou vétsiné kupujicich neznamé. Za nimi nasleduji ty, které jsou
V obecném povédomi. Tito kupujici maji dobré znalosti o znacce, o ¢emz sveéd¢i vérnost
znacce a jeji vyhledavani a rozpoznavani. Dalsi skupinu tvoii znacky, které maji vysoky
stupent pfijatelnosti, to jsou takové znacky, které si lidé radi kupuji. Dale médme znacky,
kterym jsou pfisuzovany vysoké preference, lidé jim pfi koupi na trhu davaji prednost.
Posledni skupinu tvofi znacky, které jsou vyznamenany vysokym stupném vérnosti
znacce. Kotler, (1998, s. 402), Aaker (1994) rozliSuje pét tfid vztahu zakaznikt

ke znacce, které jsou sefazeny od nejnizsi po nejvyssi:

Zakaznik bude ménit znacky zejména z cenovych divodl. Neni vérny znacce.
Zakaznik je spokojen. Nemé diivod ménit znacku.
Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel zménit znacku.

Zakaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pfitele.

o B~ w0 D

Zakaznik je oddané vérny znacce.

Hodnota znacky je z velké miry zavisla na tom, kolik zdkaznikl je zahrnuto do 3., 4.
a 5. tfidy. Podle Aakera (1994) zavisi ale také na tom, nakolik se jedna o znacku
vyhledavanou, jak je vnimana kvalita znacky, jak pevné jsou citové vazby a asociace.
Zavisi rovnéZ na dalSich aspektech, naptiklad na poctu patentii, na zna¢ce obchodu, na

distribucnich cestach a na dalSich okolnostech. (Aaker in Kotler, 2000, s. 402)

Jak uz zptedeslého textu vyplyva, znacka vyvolava v paméti asociace, které jsou

spojené s charakteristickymi vlastnostmi znackového vyrobku. (Kotler, 2000, s. 410)

Jakmile se firma rozhodne pro konkrétni strategii znaCkového jména, tak se podle
Kotlera (2000, s. 410) firma stfetdva s problémem, jaké konkrétni znackové jméno
zvolit. Muze si vybrat jméno urcité osoby, mista, kvality, Zivotniho stylu nebo
vymyslené jméno. Je velmi dulezité, aby vybrané jméno obchodni znacky mélo tyto

vlastnosti:
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e Meélo by naznacovat, v ¢em spociva uzite¢nost produktu.
(,,zaruka zdravého spanku‘)
e Meélo by naznacovat vlastnosti produktu, funkci nebo barvu.
(,,bronzove opalena*)
e Meélo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné.
(nejlepsi kratka jména — Rex, Zara, Fa, DM,...)
e Meélo by byt zietelné.
(gkoda, Cedok, Ford,.. J)
e Nemélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jiné feci.
(napiiklad znacka auta ,,Nova“ ve Spanélsky mluvicich zemich znamena

,nejede®)

2.6 Tvorba a budovani hodnoty znacky (Branding)

,,Brandig vybavuje produk (vyrobky ci sluzby) silou znacky. Podstatou brandingu je
vytvareni rozdilii. Aby byl produk oznacen znackou, je nutné ,,naucit* spotrebitele,
,cim* je produkt — tim, Ze dostane ndzev, a vyuzitim dalSich prvki znacky, které ho
pomahaji identifikovat — stejné jako ,,co* delda a ,,proc* by se o néj spotrebitelé méli
zajimat. Brandig zahrnuje vytvareni mentalnich struktur a napomdaha spotrebitelim
utridit si své poznatky o vyrobcich a sluzbdach, aby jim usnadnovaly jejich rozhodovani.

Brandig v pritbéhu tohoto procesu poskytuje hodnotu firme. * (Kotler, 2007, s. 313)

Slovnik marketingu (Clemente, 2004, s. 18) uvadi, Ze tvorba znacky dokaze vybudovat
silné image prodejce, pfitdhnout loajalni a ziskové zakazniky a pomoci pfi segmentaci
trhii. Na druhé strané ovSem byva i kritizovana, a to z nésledujicich dtvodt: vytvaii
trivialni rozliSeni mezi vyrobky (napiiklad 1éku typu aspirin maji ve skutecnosti téméef
totozné vlastnosti), zplisobuje piedrazeni vyrobkl a vytvaii ve spolecnosti falesné

hodnoty.
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2.7 Budovani identity znacky

Pro tvorbu znacek je potieba mit k dispozici soubor nastroji vcetné téch
marketingovych. Silné znacky se vétSinou vyznacuji inherentnim slovem, barvou,

symbolem ¢i sloganem.

e Inherentni slovo: kdyz ¢lovék slysi na cilovém trhu jméno néjaké silné znacky,
meélo by to v nich evokovat dalsi slovo, nejlépe pak ptiznivé. (ptiklad: Ferrari —
rychlost, Volvo — bezpecnost)

e Barva: pro usnadnéni identifikace firmy je dobré, uziva-li firma nebo znacka
zasadné jednotného souboru barev.

e (ptiklad: Milka — fialova, Vanish — rizova)

e Symbol: firmy si mohou najimat znamé mluv¢i a doufaji, ze se jejich prednosti
pfenesou 1 na znacku. Pfesné tak to dé€laji vyrobei sportovniho vybaveni se
znamymi sportovei €i drahé parfémy s hollywoodskymi hvézdami. Méné
nakladnou alternativou je vytvofeni néjaké animované postavy, jejimz
prostiednictvim se image znacky vryje do povédomi spotiebitele. Jako posledni
moznost miZzeme uvést néjaky predmét, ktery bude firmu nebo znacku
reprezentovat.  V nékterych  pfipadech mlZe snadnému rozpozndni
a zapamatovani piispét zptsob, jakym je jméno znacky napsano.

e Slogan: mnoho firem pifidava ke svému firemnimu nebo zna¢kovému jménu
urCité slogany nebo charakteristické vyroky. Ty se pak opakuji v kazdém
inzeratu a reklam¢. Jako ptiklad mizeme uvést Kofola: Kdyz ji milujes, neni co

fesit, Alianz: Pojisténi od A do Z. (Kotler, 2000, s. 82)

2.8 Strategie firemni zna¢ky

Samotna znacka firmy nenese zadné vykazy o kvalitg, ale definuje hodnoty, kterymi ma
zprostfedkovavat uréité Zivotni pocity a kulturni vlastnosti samotné firmy. Uspéiné
zavedena firemni znacka funguje nezavisle. Nepotiebuje konkrétni produkty. Strategie
budovani firemni zna¢ky ma vytvorit mytologii firmy, ktera bude mit takovou moc, zZe
jméno firmy propujci vyznam béznym predmétum. Znacka firmy se tak sama o sobé
stava produktem. Firemni zna¢ky usiluji o to, aby se staly soucésti zivotniho prostoru
¢lovéka nebo alespont urcité cilové skupiny. Znacka se tak miZze stat kulturnim

symbolem.

16



,,Pokud strategie budovani firemni znacky dokaze systematicky prosazovat urcité

hodnoty, vyuziva dvou spolecenskych trendii. Jednim z nich je touha lidi po orientaci,

stabilité a hodnotdch, druhou tendenci jsou rostouci naroky na spolecenskou (socialni)

odpovednost firmy. “ (Jakubikova, 2003, s. 164)

Ucinnost firemni znacky zavisi na ¢tyrech aspektech:

1.

Znacka firmy vytvari davéru. Produkty pfichazeji a odchazeji, ale dobra
znacka zastava. Duavéra ve firemni znacku vznika tam, kde jsou zdkaznici
presvédceni, ze firma je divéryhodna, dale ze hodnoty firmy jsou blizké
hodnotdm zakaznikli nebo jeji hodnoty a hodnotové kombinace inspiruji.
Firemni znacky uspokojuji potifebu hodnot. Firemni znacka tak pomaha
lidem 1épe si uvédomit vlastni hodnoty anebo najit a pfijmout zcela nové. Obliba
firemni znacky se pfendsi i na jednotlivé vyrobky a sluzby. Rozhodovani pfti
nakupovani se pak stava aktem, kdy se posiluje osobni identita.

Firemni znacky vytvareji klima spolehlivosti a privétivosti. S budovanim
znamosti a obliby znacky jsou spojeny ur€ité zavazky firmy. Podniky pak spolu
soutézi o nejlepsi kvalitu produktu, ale 1 o co nejvetsi sjednoceni firemnich
hodnot a hodnot zakaznikd.

Firemni znaCka je majak. Zurcit¢ho pohledu firemni znacky konkuruji

tradiénim zdrojlim identity, jako je spolecenské vrstva, naboZenstvi, narodnost.

2.9 Strategie pouziti znackového jména

Jakmile se firma rozhodne pro konkrétni strategii znackového jména, tak se podle

Kotlera (2000) firma stfetdva s problémem, jaké konkrétni znackové jméno zvolit.

Mize si vybrat jméno urCité osoby, mista, kvality, zivotniho stylu nebo vymyslené

jméno. Je velmi dulezité, aby vybrané jméno znacky mélo tyto vlastnosti:

Mélo by naznacovat, v ¢em spoc€iva uzite¢nost produktu.

(,,zéruka zdravého spanku‘)

Mélo by naznacovat vlastnosti produktu, funkci nebo barvu.
(,,bronzove opalena*)

Mélo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné.

(nejlepsi kratka jména — Rex, Zara, Fa, DM,...)

17



e Meélo by byt zietelné.
(Skoda, Cedok, Ford,...)
e Nemélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo v jiné reci.
(napfiklad znacka auta ,,Nova“ ve Span€lsky mluvicich zemich znamena

,nejede®)

2.10Funkce znacky

Znacka plni jak pro vyrobce, tak pro kupujici fadu funkci. Zékladni funkce znacky jsou
dany specifickym charakterem prostiedi.

Priklady nékterych funkci: identifikacni (rozpoznani vyrobku ¢i firmy, umoziuje pak
spotiebiteli snaz$i orientaci), diferenciaéni (vymezeni nositele ve vztahu k ostatnim
subjektlim), diverzifikacni (vytvofeni riznych Grovni, naptiklad jakosti ¢i ceny), Casové
a vécné kontinuity (nazvy ur€itych vyrobkt se mohou v ¢ase ménit nebo se mohou
objevovat nové, ale znacka mezi nimi vytvafi pevné spojeni), nositel tradice a zaruky
kvality, tvliirce image spotiebitele (deklaruje urcité spoleCenské zatazeni), reprezentace
zivotniho stylu, nositel ur€ité kultury, nositel vztahu mezi lidmi, symbol doby
(Zamazalova, 2010, s. 314)

Znacky jsou hnaci silou marketingu a jako takové jsou ustfednim bodem marketingové

komunikace. RozliSuji se tfi strategické dimenze znacek:

e Integrace: vSechny znacky by mély byt konzistentni a soudrzné, dalo by se fici,
ze znacka je lepidlo, které spojuje prvky integrované marketingové komunikace.

o Diferenciace: znacka je jakési odliseni se od konkurence.

e Pridana hodnota: znacka mize umoznit zadkaznikiim ziskat dalsi vyhody, které
mohou byt funk¢ni, socidlni nebo dokonce psychologické. (Dahnel, Lange,

Smith, 2010, s. 204)
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2.11Hodnota znac¢ky

., Vytvoreni hodnoty zacind marketingovou aktivitou firmy, ktera ovliviiuje zakazniky tak,

Ze ovlivni, jakou mad znacka trzni vykonnost, i to, jak je hodnocena financnimi

institucemi. *“ (Keller, 2007, s. 418)

,Znacky jsou vice nez jen jména a symboly. Znacky predstavuji zpiisob, jakym
spotrebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti, a co k nim citi — vse, co vyrobek ci
sluzba pro spotrebitele znamena. Skutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji

schopnosti ziskat si spotrebitele a jejich loajalitu. “ (Kotler, 2007, s. 635)

Sila znacky spociva v myslich spotiebitelt ¢i zdkaznikii. Zavisi hlavné na tom, jaké jsou
jejich zkuSenosti a co se v prubéhu casu dozvédéli o znacce. Znalosti, které maji
spotiebitelé, urcuji zna¢né rozdily, které jsou vyjadieny v terminech hodnoty znacky.
Toto poznani ma dulezity hlubsi smysl pro manazery. Z tohoto pohledu poskytuje
hodnota znacky marketérim strategicky most z minulosti do budoucnosti. (Keller, 2007,
s. 92)

Hodnota znacky je predstavovéna pozitivnim rozdilem, ktery se projevi ve znalosti
zna¢ky na odezvé zakaznika na samotny vyrobek ¢i sluzbu. Ty znacky, které si ziskaly
vétsi loajalitu spotrebiteli, maji zndméjsi jméno, vyvolavaji silné asociace, maji vyssi
vnimanou kvalitu a poji se k nim 1 dal$i vyhody, naptiklad obchodni znamky, patenty —
maji vys$$i hodnotu. Méritkem této hodnoty je mira, v niz jsou zakaznici ochotni platit za
znacku vice penez. Jedna studie zjistila, Ze 72 % zakaznikii je ochotnych zaplatit za svou
oblibenou znacku o 20 % vice nez za nejblizsi konkurencni znacku a 40 % zakazniku

dokonce o 50 % vice. (Kotler, 2007, s. 635)

,,Hodnota znacky by méla byt bohatou zasobnici dobrého jména spolecnosti, diky nemuz
spolecnost  snadnéji  prilaka zakazniky, dealery, zaméstnance a investory.
Jako sluzebnici hodnoty znacky by si marketéri neméli niceho cenit tolik, jako znacek,

ktere ridi. “* (Kumar, 2008, s. 142)

Honota znacky je pfidana hodnota, jiZ jsou obdafeny vyrobky a sluzby. Tato hodnota se
odrazi v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce. Stejné tak
se odrazi v cené, trznim podile a ziskovosti, které firmé pfinasi znacka. Pro firmu je
hodnota znacky dilezitym nehmotnycm aktivem. M4 pro ni financni a psychologickou

hodnotu. Jsou pouzivany rizné perspektivy pro zkouméni hodnoty znacky, odvozuji
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hodnoty od zakaznikl nahlizejicich na hodnotu znacky — at’ jednotlivci, nebo firmy.
Modely hodnoty znacky tvrdi, ze sila znaCky spociva v tom, co zakaznici v prubc¢hu

Casu vidi, slysi, zjisti, mysli, citi a ¢tou o znacéce. (Kotler, 2007, s. 314)

,,Hodnotou obchodni znacky podle Aakera (2003, s. 8) je sada aktiv (a pasiv),
spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou

vyrobek ¢i sluzba prinasi firme a/nebo zdakaznikovi. *
Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou (Aaker, 2003, s. 8):

1. Znalost jména znacky
2. Vérnost znacce

3. Vnimana kvalita
4

Asociaci spojené se znackou

2.11.1 Ad 1. Znalost jména znacky

Znalost znacky popisuje silu dané znacky v mysli spotiebitele. Znalost znacky lze méfit
riznymi zpusoby, diky kterym si spotfebitelé znacku pamatuji na rozdil od pouhé
identifikace, pfes vzpominku a prvni vzpominku aZ po dominanci. Pii identifikaci
znaCky se odrazi skute¢nost, Ze spotiebitel se uz s touto znackou v minulosti setkal.
Nemusi to ovSem nezbytné znamenat, Ze si zdkaznik bude pamatovat, kde to bylo,
spotiebitel si prosté pamatuje pouze to, Ze v minulosti se s touto znackou setkal. (Aaker,

2003, s. 10)

2.11.2 Ad 2. Vérnost znacce

Vseobecné se znacky lisi velikosti svého vlivu a hodnou, kterou maji na trhu. Pomyslny
okraj tvoii ty, které jsou vétSin¢ kupujicich nezndmé. Za nimi nasleduji ty, které jsou
V obecném povédomi. Tito kupujici maji dobré znalosti o znacce, o cemz sveéd¢i vérnost
znacce a jeji vyhledavani a rozpoznavani. Dalsi skupinu tvoii znacky, které maji vysoky
stupen piijatelnosti, to jsou takové znacky, které si lidé radi kupuji. Dale mame znacky,
kterym jsou pfisuzovany vysoké preference, lidé jim pfi koupi na trhu davaji prednost.
Posledni skupinu tvofi znacky, které jsou vyznamenany vysokym stupném vérnosti
znaCce. Kotler (1998, s. 402), Aaker (1994) rozliSuje pét tfid vztahu zdkaznikt

ke znacce, které jsou sefazeny od nejnizsi po nejvyssi:

1. Zékaznik bude ménit znacky zejména z cenovych divoda. Neni vérny znacce.

2. Zakaznik je spokojen. Nemé diivod ménit znacku.
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3. Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel zménit znacku.
4. Zékaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pritele.

5. Zakaznik je oddan¢ vérny znacce.

Hodnota znacky je z velké miry zavisla na tom, kolik zakaznikd je zahrnuto do 3., 4.
A 5. tiidy. Podle Aakera (2003) zavisi ale také na tom, nakolik se jedna o znacku
vyhledavanou, jak je vnimana kvalita znacky, jak pevné jsou citové vazby a asociace.
Zavisi rovnéz na dalSich aspektech, naptiklad na poctu patentli, na znacce obchodu,

na distribucnich cestach a na dalSich okolnostech. (Kotler, 2000, s. 402)

2.11.3 Ad 3. Vnimana kvalita

Podle Slovniku marketingu (2004) mizeme vnimani pochopit jako: kognitivai proces,
kterym jednotlivec vybird, organizuje a interpretuje stimuly z vnéjsiho prostredi
(napriklad reklamu) nebo z vnitrnich zdrojuit napriklad fyzickou potrebu (jako hlad nebo

Zizen).

Kotler (2000) popisuje vnimani jako proces, ve kterém jednotlivec sbira, tfidi

a interpretuje vstupni informace pro vytvareni smysluplného obrazu svéta.

Stimuly, které jsou vnimany osobami, zavisi na jejich minulych postojich, virach
a pottebach v dané situaci. Vnimani se tak stava zakladem pro urcité reakce a chovani
osoby vdanych situacich, popfipadé viaci uréitym predmétim. Pii analyze
spotiebitelského chovani je vnimani jednou z klicovych proménnych. (Clemente, 2004,

s. 128)

Samotné vnimani nezavisi jen na fyzikalnich stimulech, ale také na jejich vztahu k okoli
a na osobnosti jednotlivce. Jednotlivec je klicovy pojem. Jedna osoba muze vnimat
rychle mluviciho prodavace jako agresivniho a neuptimného, druhy kupujici jako
inteligentniho a ochotného. Pro¢ tedy dva lidé stanovi stejnou situaci odlisn€? Je to
proto, ze proces vnimani ovliviiuji tii faktory: selektivni pozornost, selektivni zkresleni

a selektivni zapamatovani. (Kotler, 2000, s. 182)

2.11.4 Ad 4. Asociace spojené se znackou

Znacka je jakékoliv pojmenovéni, snimZ je spojen n&jaky vyznam a asociace.
Je vyslednym soucétem veskerych komunikacnich aktivit firmy. Nézory na ulohu znacek
se rtzni. Jsou pilifi marketingu, nebot’ jsou nositelem jedineCnosti a ptfidané hodnoty,

atedy obvykle umoznuji nasazeni prémiové ceny. Znacka pfedstavuje kombinaci
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symbolii, slov nebo designu, které odliSuji produkt ur¢ité firmy od firem jinych.

(Jakubikova, 2008, s. 162)

Podle Sykorové (2008, s. 48) znacka je planovite rizené kouzlo, kterym miize ten, jemuz
patii, ovliviiovat sveét. A vyznam znacek roste. Zakladem uspéchu je konkurenceschopny

vyrobek.

V neposledni fad¢ by se mél podnikatel, ktery mé zajem vyvazet své zbozi do zahranici
(riizné jazykové a kulturni oblasti) piesvédcit a pfedem si zjistit, zda jména jeho znacek
neznéji v cizim jazyce pejorativné, popi. nevyvolavaji negativni asociace. I s timto

znaéné€ zasadnim problémem se setkala jiz fada firem. (Bouckova, 2003, s. 142)

2.12Vnimani obchodni znacky

,,Dale vyznam znacky, presnéji jak spotrebitel znacku vnima ve smyslu jejich
raciondlnich a emocionalnich vyhod. Z toho vyplyva, jasny vyznam psychologie, kterd
napomahd porozumeni vazeb mezi spotrebitelem a znackou. Znacka tedy jasné neni
pouhy raciondalni jev, plnici funkcni potreby, ale md vyrazné emocionalni
charakteristiky. Znacka nabizi spotrebiteli uspokojeni jeho potieb, oslovuje ho Feci,
které rozumi. K tomu, jak clovék znacku vnimd, jak ji ma umisténou v povédomi,
pouzivame tzv. ,,mapovani® tj. hodnoceni znacky, které nam pomiize ji umistit dle
zvolenych charakteristik a vlastnosti v ramci konkurencniho pole. Z psychologického
hlediska pak ddle definujeme podstatu a image znacky v roviné hodnot, tj. viastnosti

spojovanych se znackou, které ovliviuji nase rozhodnuti o koupi a stylu prezentace

znacky. sekalova, , in Juraskova, ,S.
*ky. ©“ (Vysekalova, 2011, in Juraskova, 2012, s. 186)

Vnimani znacky predstavuje soubor vlastnosti, které jsou cilové skupiné¢ znacky
pfipisovany. Muze jit naptiklad o atributy z oblasti uZitnych vlastnosti ¢i charakteristiky
vyrazn¢ psychologické povahy. Analyzy profilu vnimani patii k oblastem, kde se
marketingovy vyzkum neobejde bez kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod
a technik. (Vysekalova, 2007, s. 97)

Znacka ma ve firm¢ tfi zdkladni cile, jsou to cile finan¢ni — generovat trzby, cile pravni
— registrovat a zarucovat kvalitu a cile marketingové — vytvofit emocionalni vazbu.
Znacka ma dale dva zakladni prvky, a to raciondlni ¢ast (symbolismus), ktera slouzi

k identifikaci, a emocionalni ¢ast, tzn. jak je vnimana spotiebiteli. Vyzkum vnimani
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znaCky patii k nejcastéjSim vyzkumim. Muze se i fici, ze velmi vyznamné souvisi

s aktivitami na podporu budovani dobrych vztahi s vefejnosti. (Kozel, 2005, s. 195)

2.130cenovani obchodni znacky

S vnimanim obchodni znacky velmi tizce souvisi ocefiovani obchodni znacky.

Koncem osmdesatych let se dostala do popiedi zdjmu otazka ocetiovani obchodni
znaCky. Dnes casto znaCky tvofi vyznamnou cast celkového jméni obchodni
spolecnosti, 1 piesto si tento nesmirné dilezity novy typ aktiva dobyva své zaslouzené

misto jen velmi pomalu. (Haigh, 2002, s. 9)

Muze se ovSem fici, ze v dnesni dob¢ si top management uvédomuje, Ze hodnota jejich
firem je stdle méné urcovana vlastnictvim hmotnych aktiv typu tovaren nebo zasob, ale
mnohem spiSe je dand nehmotnymi aktivy, jako jsou dovednosti, distribucni sité,
zaméstnanci a hlavné znacky, které jsou ze vSech nehmotnych aktiv pravdépodobné

témi nejvice cenénymi. (Kumar, 2008, s. 142)

Znacka miize prispet k hodnoté produktu a tvori duleZitou cast strategie produktu.
Znacka totiz evokuje v myslich zakaznikii riiznd ocekavani. Hodnota znacky je dana
prredeviim tim, jak jsou tato ocekavini naplnéna. Cim vys§i je stupeit uspokojent

ocekavani zakazniku, tim vyssi je hodnota znacky. (Kotler, 2005, s. 90)

Urcité kazda firma usiluje o to, aby budovala silnou znacku. Spole¢nosti Interbrand
provadi hodnoceni znacek, vyuZziva k tomu ptislusné metody, zohlediiuje fadu aspektii a
je zalozena ptedevsim na kvalifikovaném odhadu budoucich ziski a trzeb. Diky tomu je
znamo, Ze nejvyssi hodnotu za rok 2013 mé znacka firmy Apple, ktera kromé hmotnych
aktiv dosahovala hodnoty pres 98 mld. dolart. (Interbrand, 2014, Best global Brands
2013)

Je dtilezité od sebe odlisit hodnotu znacky a ocenéni znacky, jehoZ cilem je odhadnuti
celkové finanni hdonoty znacky. Né&které spolecnosti piimo zakladaji svilj rast

na vytvareni a ziskavani bohatych znackovych portfolii. (Kotler, 2007, s. 328)

Znacka miize prispét k hodnoté produktu a tvori duleZitou cast strategie produktu.
Znacka totiz evokuje v myslich zakaznikii riiznd ocekavani. Hodnota znacky je dana
prredevsim tim, jak jsou tato ocekavani naplnéna. Cim vyS§i je stupei uspokojeni

ocekavani zakaznikui, tim vyssi je hodnota znacky. (Kotler, 2005, s. 90)
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2.140chranna znamka

,,Ochrannou znamkou muze byt jakékoli oznaceni schopne grafického ztvarneni,
zejména slova, véetné osobnich jmen, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho
baleni, pokud jsou tato oznaceni zpiisobila odlisit vyrobky nebo sluzby jednoho podniku
od vyrobku ¢i sluzeb jinych podniki.* (¢lanek 2 smérnice Evropského parlamentu

a Rady 2008/95/ES)

Znac¢ky pro ochranu je nutné registrovat u ufadu pramyslového vlastnictvi. V Ceské
republice se registrace provadi na zdkladé podminek zikona ¢. 441/2003 Sb.,
0 ochrannych znamkach u Ufadu pro ochranu dusevniho a primyslového vlastnictvi.
Dle tohoto zakona ochranna znamka ptedstavuje ,jakékoliv oznaceni schopné
grafického znazornéni, zejména slova, véetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena,

cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky

nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby “(Cesko, 2013, s. 1)

Dutlezitou ulohu hraji ochranné znamky u spotiebnich vyrobkt. Naproti tomu maji
mensi vyznam u vyrobnich prostiedkli nebo vyrobkll zemédélského, dopravniho nebo
stavebniho strojirenstvi. Ale i zde vyrobci oznacuji své vyrobky ochrannymi zndmkami,

predevsim z propagacnich divoda. (Maly, 1995, s. 41)

,,Ochranné znamky jsou symboly, které se v podnikani pouzivaji k odliseni vyrobkii
od konkurence. V ramci prava dusevniho vlastnictvi jsou ochranné znamky velmi
uzitecné.“ Ochranné znamky maji velmi silny dopad a bez nich by se nikdo nemél
do podnikani poustét. I diky tomu byly v Evropské unii harmonizovany ptedpisy
upravujici ochranné znamky. V celé Unii tedy plati stejnd pravidla a ochranné znamky

jsou pravné definovany stejnym zpusobem:

Pti vybéru ochranné znamky by se mélo pamatovat na to, Ze se bude pouzivat
po dlouhou dobu a Ze se bude postupem casu vyvijet. Vybér se tedy musi fadné
rozmyslet, protoZze ochrannd znamka je pravnim ztélesnénim vSeho, co znacka

predstavuje. (OHIM, (2013), Definice ochranné znamky)

2.14.1 Funkce ochranné znamky
Veskera hodnota obchodni znacky, jeji filozofie, know-how, produkty, pracovnici

anechmotna aktiva, to vSechno je shrnuto v jednom symbolu — ochranné znamce.
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Ochranné znamky podchycuji podstatu obchodnich znacek a energii vetné investic

a know-how, které jsou do nich vlozeny. (OHIM, (2013), Obchodni znacky)

Ochrannd znamka je slovni, obrazové, prostorové nebo kombinované oznaceni, které
odliSuje vyrobky nebo sluzby pochazejici od riiznych vyrobct ¢i poskytovatelt sluzeb.
Je zapsano do rejstiiku ochrannych znamek u pfisluSného patentového nebo
znamkového ufadu. V Ceské republice tuto funkci vykonava Uiad pramyslového

vlastnictvi. (Maly, 1995, s. 40)

Nazev znaCky lze chranit pomoci rightu a designu — tato prava intelektudlniho
vlastnictvi zajistuji, ze fima mize do znacky bezpecné investovat a sklizet vyhody

tothoto hodnotného aktiva. (Kotler, 2007, s. 313)
Maly (1995) fadi mezi hlavni funkce ochrannych znamek tyto body:

e Rozliseni vyrobct

e Identifikace jako zdklad pro vybér ze strany obchodniho partnera ¢i spotiebitele
e Propagace

e Moznost vyuziti vy$$i ceny vyrobku

e Spojeni s kvalitou ¢i jakosti vyrobku (urcitd zaruka)

e Kulturné estetickd funkce (vysoka umelecka urovei, snaze upoutd pozornost)

e (Maly, 1995, s. 41)

Znadmka by ze vSeho nejvice méla byt originalni, dostatecné fantazijni, snadno
zapamatovatelnd, snadno vyslovitelna, stru¢tna a méla by odpovidat estetickym

vvvvv

by méla odpovidat i jakost a proslulost vyrobki, které¢ oznacuje. (Maly, 1995, s. 41)

2.15Regionalni znacka

,,Prestoze koncept regiondlniho znaceni neni novinkou, v kniznich publikacich lze najit
velmi omezené. V samostatné definici pojmu jsou velké nejasnosti. Pohledy riznych
autoru se lisi zejména na zakladeé ucelu, k jakému je definice vyuzivana. Jedno obecné

prijimané pojeti neexistuje. “ (Pavezova, 2013, s. 47)

Regiondlni znacky jsou ureny na podporu a zviditelnéni tradicnich vyrobkl
a produktt. To jsou hlavné takové, které pochazeji z konkrétnich venkovskych regiont

nebo chranénych uzemi. Tuto znaCku mize ziskat pouze takovy vyrobek, ktery byl
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v daném regionu vyroben a ma na ngj uréitou vazbu, a to hlavné pokud jde o tradi¢ni
mistni produkt, produkt z mistnich surovin ¢i produkt, ktery nelze jinde vyrobit kvuli
specifickym pfirodnim a klimatickym podminkdm. (Evropsky zemédé€lsky fond pro

rozvoj venkova, (2009), Marketing mistnich produktt)

Hlavnim cilem regionalnich znacek je zviditelnéni a rozvoj tradi¢nich regionii a dale
pak podpora malych a stiednich podnikateld, ktefi, jak je zminéno vySe, vyrdbé&ji

vyrobky tradi¢nim zptisobem, a to zdsadné z mistnich, vysoce kvalitnich surovin.
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3 Cil a metodika prace

3.1 Cil prace

Cilem prace na téma ,,Vnimani znacky* je na jedné strané¢ vyhodnotit vnimani znacky
CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY (dale jen CHIJ) veiejnosti, provozovatelem
a vybranymi vyrobci, ktetfi byli touto znackou ocenéni, a na druhé stran¢ vnimani
znacky CHIJ se znackou Regiondlni potravina (dale RP). Kone¢nym vysledkem bude
zhodnoceni téchto raznych thli pohledu na vnimanou hodnotu znacky CHJ a srovnani
se znackou RP. Na zavér budou navrZzena moznd opatfeni vedouci ke zlepSeni

aktualniho stavu.

3.2 Hypotézy
1. Pti vybéru potravin hraje regionalni znacka dilezitou roli aspon u poloviny
respondentul.
2. Vlastnik znacky Chutnd hezky. JihoCesky ma pozitivnéj$i pfedstavu o jejim
vnimani zdkazniky, nez je tomu v reélu.
3. Vnimani znacky Chutnd hezky. JihoCesky je v nadpolovi¢ni vét§iné ptipada

shodné s vnimanim znacky Regionalni potravina.

3.3 Metodika prace

e studium literarnich zdroj,

e provedeni marketingového vyzkumu (elektronické i osobni dotazovani),

e fizené rozhovory se zastupcem majitele znacky a vybranymi ocenénymi vyrobci,
e analyza vysledk,

e vyvozeni zavera a nasledné navrzeni zmén.

Bakalatska prace se sklada ze dvou cCasti. Prvni Cast prace je literarni ptehled, kde jsou
uvedeny vSechny potifebné informace k tématu, které jsou cerpany z odborné literatury
a pfipadné jinych zdrojl, které se zabyvaji danym problémem. Jako piiklad Ize uvést
elektronické zdroje, ¢lanky a odborné Casopisy. Tato Cast je zaméfena na teoreticky
popis stézejnych pojmd, jako je znacka, prvky znacky, budovani znacky nebo regionalni

znacka. VSechny citované zdroje k této ¢asti jsou uvedeny ve shrnuti pouzité literatury.

27



Déle navazuje prakticka ¢ast, kde je shrnut vlastni vyzkum a dale vysledky s navrhy na
zlepSeni z n¢j plynouci. Zacatek je zamétfen na popis spolecnosti CHJ. V této ¢asti bude
proveden nejen marketingovy vyzkum zaméfeny na vnimani znacky ze strany majitele
a ocenénych vyrobci, ale také ze strany veiejnosti. V marketingovém vyzkumu vnimani
znacky jsou pouzity nejen techniky kvantitativniho vyzkumu, ale také kvalitativniho
vyzkumu. S ohledem k potiebam vyzkumu jsou zvoleny metody dotazovani s vyuzitim

sémantického diferencidlu a metody fizené¢ho rozhovoru.
3.4 Pouzité metody

3.4.1 Marketingovy vyzkum znacky

Marketingovy vyzkum piedstavuje systematicky a cilevédomy proces sméiujici
k opatieni konkrétnich informaci, které nelze ziskat z vnitiniho systému informaci nebo
z marketingového zpravodajského systému (sekunddrni informace). Ziskdvame
takzvané informace primarni (Kozel, 2006, s. 58). V této praci byl pouzit jak vyzkum

kvantitativni, tak i kvalitativni.

3.4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je ve své podstaté prizkumem statistickych vlastnosti, které
obsahuje méteni kvantitativnich hodnot. Po sbéru dat jsou na fadé¢ vysledky zjist€né
pomoci statistiky s uritymi vlastnostmi a hodnotami jako proménnymi. Kvantitativni
priazkum vétSinou obsahuje velké vzorky respondenti. Vybér respondent a analyza
ziskanych odpovédi jsou provedeny pomoci védeckych metod urcenych k dodani
definitivnich a kvantifikovanych vysledk. Na rozdil od kvalitativniho prizkumu je
vybérova chyba v kvantitativnim prizkumu meéftitelnd. (Clemente, 2004, s. 99) V ramci
kvantitativniho vyzkumu bylo vyuZito dotaznikové Setfeni. Pro ziskani byl sestaven
dotaznik s 12 otazkami, ktery byly rozd€leny do dvou hlavnich blokti: znalost a vnimani

znacky CHJ, znalost a vnimani znacky RP. Viz Ptiloha ¢.1
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3.5 Pilotaz

Pted vytvofenim konecné verze dotazniku a prevedeni do elektronické podoby byla
béhem meésice listopadu provedena pilotaz u 17 respondentli. Na zakladé zjisténi bylo

provedeno nékolik zmén tak, aby byl dotaznik dostatecné jasny a vystizny.

K ziskani dat byla vyuzita forma jak osobniho dotazovani, tak elektronického
dotazovani. Osobni dotazovani probihalo, ve dvou prodejnach potravin v Mladé¢ Vozici,
tj. v supermarketech Coop a Flop. A to v obdobi ledna 2014. Timto zpisobem bylo
ziskano 46 spravné vyplnénych dotaznikd. Elektronické dotazovani bylo uskute¢néno
s vyuzitim elektronické verze dotazniku, ktera byla vytvorena v Google docs. Odkaz na
tento dotaznik byl poté distribuovan v pribéhu prosince 2013 az unora 2014
potencidlnim respondentim pies e-mail a socidlni sité. Takto byla ziskana data od 198
respondenti. Celkovy pocet spravnych dotazniki, ze kterych bude vychazet

kvantitativni vyzkum, je tedy 244. Data byla nasledn¢ zpracovana v softwaru MS Excel.

3.6 Kvalitativni vyzkum a syntéza

Kvalitativni vyzkum se mize oznalit jako prazkum nestatistického druhu, ktery
popisuje vlastnosti, typ nebo komponenty spotiebitelské skupiny ¢i trzni situace. Cilem
kvalitativniho priizkumu je ziskat nadhled a znalosti, coz je velmi dileZzité pro definici
skupiny nebo situace. Z toho vyplyva, ze se to pouziva pii vyty¢ovani predmétné oblasti
ze $irsi kategorie do presnéjsich definic a termini. (Clemente, 2004, s. 99) Kvalitativni
vyzkum byl proveden formou fizenych rozhovorii s majiteli znacky a dale s ocenénymi
vyrobci CHJ. Pfi osobnich rozhovorech byly respondentim piedloZzeny otazky
zametfené na aktualni vnimani znacek CHJ a RP z pohledu zakaznikl a Zadouciho stavu

ve vnimani znacky CHJ.

3.7 Analyza dat a syntéza

Byla vyhodnocena vSechna nasbirana data jak z dotaznikového Setfeni, tak z fizenych
rozhovortl. Udaje ze sémantického diferencialu byla rozdélena dle praimémné hodnoty
a ostatni otazky dotaznikového Setfeni podle absolutni a relativni Cetnosti. Stanovené
hypotézy se diky vysledkim vyvratily ¢i potvrdily. V zavéru praktické casti vlastni

prace byla navrzena opatieni vedouci k moznému zlepSeni.
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4 Charakteristika vybrané spolecnosti
Chutna hezky. JihocCesky

4.1 Historie spoleCnosti

Stejné jako v ostatnich evropskych zemich, tak i v Ceské republice se rapidné zvysuje
zajem o kvalitni a s tim pro mnohé spojenou regionalni produkci. Zacaly proto vnikat

znacky, které garantuji ptivod potravin a potravinovych vyrobki.

Konkrétn¢ v roce 2007 vnikl projekt podporovany Regionalni agrarni komorou Jihoceského
kraje a dale JihoCeského kraje Chutna hezky. Jihocesky (CHJ). Majitelem znacky je Regionalni
agrarni komora JihoCeského kraje. Cilem je systémova propagace kvalitnich potravin
Z jihocCeské produkce. K tomuto ucelu byla zalozena i stejnojmenna soutéz, kterd se kona
kazdorocné pod zaStitou hejtmana. V soutézi se vzajemné srovnava kvalita mistnich
potravinafskych vyrobkti. Vsichni jihocesti vyrobci vitéznych produktd maji moznost ziskat
nadstandardni marketingovy pfinos, a to pravo uzivat ochrannou znamku CHJ. Od roku 2007 do
roku 2013 bylo nominovano 996 vyrobkd, z nichz 143 se podafilo ziskat prdvo na uziti loga

CHJ. (Chutna hezky. Jihocesky, 2014, O projektu)

Znédmka CHJ mé velmi dobry vliv pro zapojené soukromé subjekty. Zndmku mohou ziskat
pouze jedinecné potraviny vybrané z maxima jihoceskych surovin, poptipadé zrozené na uzemi
jiznich Cech, jejim prostfednictvim se podporuje i lokalni zeméd&lska vyroba, déle se posiluje

socialni i ekonomicka stabilita v regionu.

Organizace podporuje subjekty, které se pouze zapoji do projektu. Dostavaji cenné rady
a doporuceni, jak maji zbozi kvalitativné nebo marketingoveé vylepsit. Samoziejme, ze ocenéni
vyrobei maji i néco navic, napf. inzerci a medializaci, popularitu diky riiznym prezentacim na
internetu ¢i na zemeédelskych i potravinaiskych vystavach a veletrzich. Velké plus je zatfazeni do
sortimentu potravin Ceskobud&jovické a kaplické Jednoty. (Chutna hezky. JihocCesky, 2014,
O projektu)

Subjekty uz pouhym zapojenim se do projektu CHJ dostanou moznost konfrontovat se
s regionalni konkurenci. V rdmci bedlivého komisniho rozboru jejich produktl ziskaji mnohdy
od nezavislych expertli cenné rady a doporuceni, jak kvalitativné nebo marketingové zbozi
vylepsit. Pak se dale snazi zprostfedkovavat lukrativn€j$i odbyt na farmarské trhy, do malych
kamennych obchodt, detailovych siti, popfipadé¢ uplatnéni ve Skolnich jidelnach v celém

Jihoceském kraji.
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4.2 Podminky pro ziskani znacky CHJ

Zde jsou v bodech né¢ktera vybrana kritéria, které musi vyrobce splnit, aby mohl ziskat

znacku CHJ, dale pak nélezitosti certifikatu a nakonec podminky uzivani znacky CHJ.

Piihlasovatel musi byt fyzickd nebo pravnickd osoba opravnéna k podnikani
nebo se sidlem podnikani na tzemi Jihoceského kraje (dale jen ,,vyrobce®).
udéleni znacky CHJ rozhoduje hejtman kraje na zakladé doporuceni
hodnotitelské komise.

PtihlaSeny vyrobek musi spliiovat pozadavky platnych pravnich ptedpist

narodniho i evropského potravinového prava.

Znacka CHJ je udélovana v nasledujicich kategoriich:

I. Masné vyrobky tepeln¢ opracované, véetné uzenych mas

II. Masné vyrobky trvanlivé

III. Syry, v€etné tvarohu IV. Mlé¢né vyrobky ostatni

V. Pekatské vyrobky, véetné téstovin

VI. Cukrarské vyrobky, véetné cukrovinek

VII. Alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné

V11 Pivo s vystavem do 10 tis. hl/rok

IX. Ovoce a zelenina v Cerstvé nebo zpracované formé, suSend, proslazena nebo

nakladana ovoce

X. Ostatni (med, ryby, lahtdkéiské vyrobky apod.)

Vyrobek, ktery je predmétem zadosti o udéleni znacky CHJ, musi minimalné
V jednom znaku vykazovat vyjimecné kvalitativni charakteristiky, které zvysuji
jeho pfidanou hodnotu a zaruCuji jeho jedinecnost ve vztahu Kk béznym
vyrobklim dostupnym na trhu, pfi¢emz regionalni charakter vyrobku je rovnéz

povazovan za vyjimecné kvalitativni znak.
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e PiihlaSovatel je povinen dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické praxe
U potravinaiskych vyrobku a pravidla spravné zemédélské praxe u zemédélskych
vyrobku. Tuto skute¢nost dolozi ¢estnym prohlaSenim.

e Podil regiondlni prace na vyrobé vyrobku musi byt 100%, tzn. vyrobek byl
vyroben zcela na tzemi JihoCeského kraje. Tuto skutecnost dolozi zadatel
¢estnym prohlasenim.

e Prihlasovatel musi potravinarsky vyrobek nebo zemédé€lsky produkt urceny
k pfimé konzumaci dodavat v roce 2014 pod svoji zna¢kou do obchodni sité
nebo prodavat ,,ze dvora® a dolozit seznam prodejnich mist.

o Kazdy ptihlasovatel, ktery splni podminky 0casti V soutéZzi, ziskd pro nejlépe
umistény vyrobek certifikat ,Navrzen k ocenéni CHIJ*. Trojice nejlépe
umisténych vyrobkt v kazdé kategorii ziska prvni, druhou, tfeti cenu a certifikat
,»Nositel ocenéni CHJ* od hejtmana Jihoceského kraje.

o Certifikat se vyhotovuje v jednom provedeni.
Certifikat obsahuje:

a) nazev vyrobku, kterému bylo ocenéni udéleno,

b) identifikaci vyrobce — jméno a piijmeni nebo obchodni nazev firmy, IC,
bydlisté, misto podnikéni, popi. adresu a sidlo spolecnosti,

c) datum, kdy bylo ocenéni udéleno,

d) souhlas s uzivanim loga CHJ.
Drzitel ocenéni CHJ musi dodrzovat tyto podminky uzivani:

a) dodava vyrobek do obchodni sité nebo prodavd ze dvora v kvalité¢ odpovidajici

udajim v piihlasce,
b) je povinen plnit podminky téchto pravidel pro ud€leni ocenéni CHJ,
¢) je povinen uchovavat certifikéat o udélenti titulu,

d) udéluje souhlas se zvefejiovanim identifika¢nich udaji RAK JK a jejim partnertim,
ato vrozsahu: obchodni jméno (jméno a piijmeni), adresa sidla spole¢nosti, nazev

a druh ocenéného vyrobku,
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e) vyuziva udélené ocenéni zpisobem, ktery nevede k jeho znevazovani a zavazuje se
dodrzovat pravidla pro jeho pouzivani obsazend v grafickém manuélu loga. (Chutna

hezky. JihoCesky, (2014), Soutéz, Pravidla 2014)

4.3 Klastr

V roce 2010 vznikl klastr znacky Chutnd hezky. Jihocesky. Oficidlni nazev zni
,,Regiondlni potravinaisky klastr — Chutna hezky. JihoCesky*. Je to oteviené sdruzeni
jiho¢eskych malych a stfednich firem, které ptisobi v oblasti potravinarstvi, zeméd¢€lstvi,

vysokych skol a vyzkumnych instituci.

Obrazek 2: Logo Klastru CHJ

(S
—

CHUTNA HEZKY.
Sihocesh,
(///10((,\4y

Zdroj: Chutna hezky. Jiho¢esky

Hlavnim cilem klastru je propojit jednotlivé ¢leny k realizaci vyvoje, vyroby a prodeje
vyrobkll a sluzeb. To vSe je mozné realizovat diky klastru, protoZe pro samotné malé
firmy by tyto cile byly téZzce dosaZzitelné. Hlavni divod je nedostatek lidského,
technického a financniho kapitdlu. Klastr znamend spojeni na prvni pohled
konkuren¢nich potravinaii v jihoCeském regionu, ale spole¢né se jim zvysi jejich
vyjednéavaci schopnost ¢i potencidl Ucastnit se velkych zakazek. (Czechlnvest, 2014,

Regionélni potravinatsky klastr — Chutné hezky. Jihocesky)

4.4 Logo CHJ

K zapoceti osmého ro¢niku zacala znacka CHJ vyuzivat ,,nové“ logo, ptivodni bylo

nahrazeno v bieznu roku 2014.

Pivodni 10go:,,Je pouzitelné jak v barevné, tak cernobilé varianté. Zndazornén je na nem
slozeny ubrousek na taliri, coz symbolizuje skupinu produktu, které mohou znacku
ziskat. Jedna se tedy o potravinarské a zemedelské produkty. Misto sloZzeného ubrousku
lze také videét lodku, coz muzZe predstavovat rozvinuté vodohospodarstvi v oblasti

Jihoceského kraje. “ (Pavezova, 2013, s. 112)
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Obrazek 3: Pivodni logo Chutna hezky. Jihocesky

CHUTNA HEZKY
Tk
(//zoc@s'/fy

Zdroj: Chutna hezky. Jihoesky

Nové logo se od puvodniho lisi tak, Ze jiz neni obdélnikového tvaru s napisem pod
obrazkem, ale je vyobrazeno pomoci peceté. Navic jsou pozménény pivodni barvy.
Staré logo vyuzivalo kontrast Zluté a cerné barvy, nyni je pouzita kombinace Zluté
a vinové barvy. Nepatrny detail je 1 na samotném sloZzeném ubrousku, lod’ce, kterd je

nyni vyobrazena zrcadlové prevracena.

Obrazek 4: Nové logo Chutna hezky. JihoCesky

Zdroj: Chutna hezky. JihoGesky

4.5 Charakteristika znacky Regionalni potravina

Znacka Regionalni potravina pomahad prosadit na c¢eském trhu kvalitni tradicni

potraviny. Je urCena pro potravinaiské nebo zeméd¢€lské vyrobky, které jsou vyrobeny
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Vv pfislusném regionu a pochdzi zejména ztuzemskych surovin. Je udé¢lovana
jedineénym potravinam, které musi minimalné v jednom znaku vykazovat vyjimecné
kvalitni charakteristiky, ty pak zvySuji jeho pifidanou hodnotu a zarucuji jeho

jedinecnost ve vztahu k bézné dostupnym vyrobklim na trhu potravin.

Obrazek 5: Logo Regionalni potravina

vse’g‘oﬂa,l ni potl’q‘,,}’q

Zdroj: Statni zemédélsky intervenéni fond
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5 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni

5.1 Vlastni vyzkum a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Tato Cast bakalaiské prace se vénuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Zde je

srovnani zaméfeno na vnimani znacky Chutnd hezky. Jihocesky (dale jen CHJ) se

znaCkou Regiondlni potravina (dale jen RP).

Krom¢ téchto zvou znacek, je zde

zafazena ke srovnani i tzv. Idedlni potravina, se kterou se vySe zminéné znacky také

porovnaji. Kvantitativni vyzkum je zaméfen na vnimani z pohledu potencionalnich

a stavajicich zakazniki (dale jen respondenti).

Struktura respondent dotaznikového Setfeni

Tabulka 1: Struktura respondentd

Absolutni | Relativni
cetnost | Cetnost

Pohlavi
Muzi 72 30%
Zeny 172 70%
Vékova struktura
respondentii
do 19 let 13 5%
20-25 let 164 67%
26-35 let 23 10%
36-45 let 21 9%
46-55 let 13 5%
56 a vice 10 4%
Vzdélani
respondenti
Zakladni 4 2%
deomé s vyuénim 13 50
listem
Odb01:né/v§eobecné S 165 68%
maturitou
Vysokoskolské 62 25%
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Z Tabulky 1 Ize vidét rozdéleni respondentti podle pohlavi, kteti dany dotaznik vyplnili.
Dotaznikové Setieni bylo provedeno u 70 % Zen a 30 % muZzQ. Zejména pii osobnim
dotazovani vykazovaly Zeny vstticnéjsi postoj pii vypliovani dotaznikil. Dale co se tyce
veékového rozmezi respondentl, bylo na vybér ze Sesti vékovych skupin, do kterych se
respondenti zafadili nasledujicim zptisobem: nejpocetnéjsi skupinou je veék od 20-25 let
(67 %), na druhém misté bylo vékové zastoupeni kategorie 26-35 let (10 %) a tésné za
nim kategorie 36-45 (9 %). Pé&tiprocentni zastoupeni méla kategorie do 19 let a 46-55
let. NejmenS$i zastoupeni méla skupina respondentd ve v€ku 56 let a vice (4 %).
Rozd¢leni respondentd z pohledu vzdélani je takové: nejvice (68 %) respondentd, ktefi
odpovidali na dotaznikové Setfeni, mélo nejvyssi dosazené vzdélani odborné/vseobecné
S maturitou, jako druzi se umistili vysokoSkolsky vzdélani (25 %). Odbornym
vzdélanim s vyuénym listem disponovalo 5 % respondentli a pouze 2 % dotazovanych

melo zékladni vzdélani.
5.2 Postoj respondenti k nakupu potravin

5.2.1 Realizace niakupu potravin

Graf 1: Realizace nakupu potravin

H Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum
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V dotazniku byla polozena otdzka, kterd se tykala toho, zda respondenti chodi
nakupovat potraviny. Z celkového poctu 244 respondentt odpovédélo 94 % kladné
azbylych 6 % odpovédélo zaporng. Negativné odpovidali predevSim mladsi

respondenti, které stale Zivi rodiCe, a tudiz sami nakupy potravin nefesi.
5.2.2 Osoba realizujici nakup

Graf 2: Osoba realizujici nakup

H Rodi¢
W Sourozenec
Manzel/ka

M Ptitel/ptitelkyné

Zdroj: Vlastni vyzkum

Respondenti, kteti nechodi nakupovat potraviny (6 %), se nasledn¢ vyjadrovali k tomu,
kdo u nich v domacnosti nakupuje potraviny. Zjisténé byly tyto vysledky: u 60 %
respondentli nakupuje potraviny jeden z rodicli, u 7 % nakupuje potraviny sourozenec,
manzel nebo manzelka nakupuje u 13 % respondent a pfitel nebo ptitelkyné nakupuje

potraviny u 20 % respondent.

5.2.3 Zadouci typ nakupovanych potravin

V ramci dotaznikového Setfeni byla zjiStovana diilezitost jednotlivych vlastnosti, podle
kterych si respondenti vybiraji potraviny. Otazka byla zamétena na nézory zakaznikd.
Respondenti se pokusili vyjadfit své nazory pomoci sémantického diferencidlu. Bylo

vyuzito Sest hodnocenych kritérii a sedmistupniova skala.
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5.2.4 Zadouci typ nakupované potraviny
V dotaznikovém Setfeni se prvni ze sémantickych diferencidlli zaméfil na zadouci typ
nakupované potraviny. Tu také lze dale nazyvat Idealni potravinou. S vysledky tohoto

,idedlu® se budou dale srovnavat produkty se znacku CHJ a produkty se znackou RP.

5.3 Idealni potravina

Graf 3: Zadouci typ nakupovanych potravin

Regiondlnost

6
5
Sila na trhu 3 Znamost
2
1
0
Cena Kvalita
Tradice

=== |dedlni potravina

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jako prvni kritérium je znacka regiondlni ¢i z jiného regionu. Primérny vysledek je
4,33. Respondenti se tedy priklanéji spiSe k regiondlni potraving. Je témér jisté, ze to
souvisi s aktudlnim trendem, kdy Cechy mnohem vice zajima, co jedi, tedy odkud dany
vyrobek pochdzi. Druhé kritérium bylo, zda je pro respondenty dilezita znama znacka
nebo jestli preferuji nezndmé znacky. Z dotazniku celkem jasné vyplyva, ze pro mnou
oslovené respondenty je zndmost znacky dilezitd a primérny vysledek je 5,09. Tretim
kritériem byla otdzka kvality. Tady je primérny vysledek 4,04, je tak patrné, Ze si
respondenti zadaji nadstandardni kvalitu potravin. Ctvrté kritérium hodnoceni byly
vybrany varianty nova, inovativni znacka a tradi¢ni znacka. Z dotaznikového Setfeni
vyslo najevo, Ze lidé radsi spoléhaji na tradi¢ni a znamé znacky. Toto kritérium ma

primérnou hodnotu 4,73. U patého kritéria se respondenti m¢li vyjadfit k cené ideéalni
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potraviny. Z pramérného vysledku 3,39 je patrné, ze Cesti zakaznici jsou orientovani na
niz§i cenu. Posledni kritérium byla pozice znacky na trhu potravin. S primérnym
vysledkem 4,46 se tedy respondenti piiklangji k silnéj$i pozici na trhu, coz Ize spojit
s predchozim kritériem tradi¢nosti, kdy tradi¢ni znacky maji siln€j$i pozici nez znacky

nove.

5.3.1 Zadouci typ nakupovanych potravin — vysledKy $etieni Zeny versus muZi

Graf 3: Idealni potravina muzi versus zeny

Regionalnost znacky
6

Sila znacky na trhu Zndmost znacky

== MUz
—l=—7/ena

Cena znacky Kvalita znacky

Tradice znacky

Zdroj: Vlastni vyzkum

Graf 3 ukazuje rozdilné vniméni idealni potraviny z pohledu muza a Zen. Nejpatrnéjsi
rozdily jsou v cen€ a kvalité produktii, kdy muzi shleddvaji idedlni produkt kvalitnéjsi,
nez zvolily zeny, a s tim souvisi cena, ktera je také vyssi. V ostatnich hodnocenych

kritériich jsou odpovédi obou skupin dosti vyvazené, ne-li shodné.

40



5.4 Preference regionalnich potravin

Graf 4: Preference regionalnich potravin
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledku prizkumu vyplyvd, ze ne vSichni nakupuji regiondlni potraviny. Ano
odpovédélo 15 % respondenttl, spiSe ano zvolilo 45 % respondentt, spise ne 39 %
respondentti a ne odpovédélo 1 % respondentti. Nakonec ale lze fici, ze nadpoloviéni

vétSina respondentt, tedy 60 %, odpovédéla kladné, tzn. ano nebo spise ano.
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5.5 Vnimani znacky Chutna hezky. JihoCesky

5.5.1 Znalost znacky Chutna hezky. Jihocesky

Graf 5: Povédomi respondentti o znac¢ce Chutna hezky. JihoCesky

Ano

H Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otdzku zda respondenti znaji znacku Chutna hezky. Jihocesky odpovédélo ano 48 %
a ne 52 %. To mize byt zplsobeno nedostatecnou marketingovou komunikaci této

znacky vuci spotiebitelim.
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5.5.2 Vnimani znac¢ky Chutna hezky. Jihocesky
Dale se v ramci dotaznikového Setfeni zjiStovala dulezitost jednotlivych vlastnosti
u znacky CHIJ. I zde byl zdmér ziskat nazory zakaznik na danou znacku. Zakaznikim

bylo poskytnuto Sest hodnoticich kritérii a sedmistupiiova skala.

Graf 4: Vnimani znacky CHJ
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Co se tyCe regionalnosti znacky, je na prvni pohled patrné, Ze pievaznd vétSina
oslovenych respondentd si mysli, ze znacka CHJ je regiondlni znacka. Primérna
hodnota 6,4. Pouze malé procento respondentl si mysli opak. Dalsi otdzka je zaméfena
na povédomi o znacce CHJ. Zde je primérnd hodnota 3,83, coz vyjadiuje jeji lehce
podprimérnou znamost u respondenti. Nadpolovi¢ni vétSina respondentit ma produkty
znacky CHIJ spojeno s nadstandardni kvalitou, kterd by méla znacce CHIJ
I ve skutecnosti odpovidat. Hodnota pro toto kritérium je 4,36. U otazky, ktera se tykala
tradi¢nosti znacky, byla primérna hodnota 3,77. To vypovida o faktu, Ze je povaZzovana
spiSe za novou a inovativni nez tradi¢ni znacku. DalSim hodnocenym kritériem byla

cena. Zde je primérna hodnota 4,65, z cehoz vyplyva, ze respondenti povazuji produkty
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znaCky CHJ spiSe za draz$i. To mlze mit souvislost s odpovéd’'mi na tfeti otdzku, kdy
méli respondenti se znackou CHIJ spojenou vyssi kvalitu. U posledniho kritéria byli
respondenti tdzani na pozici znacky na trhu. Opét se primérnd hodnota pohybuje
piiblizng 4 (konkrétné 3,91). Cili trzni pozice znatky CHJ je povazovéna za primérnou,
ze ziskanych vysledkl je slozité vyvodit konkrétngjsi vystupy, jednalo by se spiSe
o0 spekulace.

5.6 Vnimani znacky Regionalni potravina

5.6.1 Znalost zna¢ky Regionalni potravina

Graf 5: Povédomi respondentti o znacce Regionalni potravina

m Ano

Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum

61 % respondentii odpovédelo, ze zné Regiondlni potravinu a zbylych 39 % ji nezna.
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5.6.2 Vnimani znacky Regionilni potravina
Stejn¢ jako u znacky CHJ, tak i u znacky RP byla nabidnuta respondentim
sedmistupniova Skala se Sesti hodnoticimi kritérii, aby bylo zjisténo vnimani

jednotlivych vlastnosti znacky.
Graf 6: Vnimani zna¢ky Regionalni potravina
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na prvni hodnocené kritérium, zda je RP regiondlni znaCkou ¢i znackou z jiného
regionu, odpovédéla nadpoloviéni vétSina respondentli kladné, tedy Ze je urcité
regionalni. Tomu odpovida primérnad hodnota 6,06. Pfi¢emz na odpovédi respondentli
mohl mit vliv samotny nazev znacky. U druhého hodnoceného kritéria, kdy byla
poloZena otazka na zndmost, dosahla primérna hodnota velikosti 4,72. Z toho se mize
vyvodit zavér, ze znacka RP je pro vefejnost spiSe znamou. Treti otazka se tykala
kvality produktt se znackou RP. Primérna hodnota byla 4,31, z ¢ehoz lze dedukovat, ze
respondenti od produktii se znatkou RP oc¢ekavaji nadstandardni kvalitu. Dalsi otazkou
byli respondenti dotdzani, zda si o znaCce RP mysli, Ze je nova a inovativni nebo spise
tradi¢ni. Zde se vysSplhala hodnota lehce nad primér, a to na 4,26. Z tohoto pohledu se

tedy respondenti pfiklanéji k tradi¢nosti znacky. U otdzky vniméni ceny produktl
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znacky RP zvolili respondenti vys$si cenu. Primérna hodnota 4,59 mtize byt disledkem
toho, Ze u téchto produktti ocekavaji respondenti vyssi kvalitu a jsou tudiz ochotni
zaplatit vy$s$i cenu. Podle posledniho hodnoceného kritéria si respondenti mysli,

ze znacka RP ma na trhu spiSe silnéjsi pozici, coz je podlozeno vyslednou hodnotou

4,22.

5.7 Porovnani vlastnosti idealniho produktu a produktu se

znackou CHJ

V ramci dotaznikového Setfeni jsem se nejdiive ptala respondentti, jaké potraviny si
vybiraji, a dale pak na vnimani znacky CHJ a RP. Zde je provedeno srovnani idealniho
produktu vuéi produktu se znackou CHJ, dale pak idealni produkt s produktem RP

a nakonec produkt se znackou CHJ s produktem znacky RP.

Graf 7: Idealni produkt versus produkt se znackou CHJ
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V Grafu 7 jsou zaneseny primérné hodnoty vlastnosti idedlniho produktu a produktu se
znackou CHJ. Diferenciace je nejvice patrnd v otdzce regionalnosti znacky. Znacka CHJ
zde dosahuje hodnoty 6,4 na rozdil od toho idealni potravina pouhych 4,33. Z toho
vyplyva, ze pro respondenty neni regionalnost znacky na prvnim misté. Naproti tomu je
hodnota 5,09 a u znacky CHJ pouze 3,83. Pokud se porovnd parametr kvality
u idealniho produktu a produktu CHJ, lIze vidét, ze kvalita produktu CHJ vysla 1épe t;.
4,36 oproti tomu idealni potravina 4,04. Dalsi hodnocené kritérium je tradice, zakaznici
pozaduji u své idedlni potraviny urcitou tradici. Zde vysla primérna hodnota 4,73
na rozdil od znacky CHIJ, kde vysla hodnota 3,77. Co se tyce ceny produktu, zdkaznici
pozaduji nizs$i cenu. Idealni potravina vysla s primérnou hodnotou 3,39, na rozdil
od toho u znacky CHIJ je hodnota 4,65. To zna¢i vnimani produktti znacky CHJ jako
potraviny s vyss$i cenou. Poslednim hodnocenym kritériem pii srovnani idealnich
produktti a produktii se znackou CHIJ je sila pozice na trhu. Zde si respondenti voli
siln¢j8i postaveni s primérnou hodnotou 4,46, kterému produkty se znackou CHIJ
neodpovidaji, zde je primérnd hodnota pouze 3,91, tedy slabsi pozice na trhu. Tato
pozice muze byt disledkem nedostate¢né marketingové komunikace, z které¢ vyplyva

sila pozice na trhu.
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5.8 Idealni produkt a znacka RP

Graf 8: Idealni produkt versus produkt se znackou RP
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nasledujici graf ilustruje rozdil mezi nami zjiSténou idedlni potravinou a produkty
znaCky RP. Prvnim bodem je regionalnost znacky. Jak se dalo ptedpoklédat,
regionalnost produkti RP je o mnoho vyssi, nez je tomu v piipadé idealni potraviny.
Hodnota RP dosahuje 6,06, coz je o vice nez 1,5 vice nez idedlni potravina, jejiz pfesna
hodnota je 4,33. Druhym kritériem je znamost znacky. Z grafu je vcelku jasné, zZe
idealni produkt je znaméj$i neZ produkt se znackou RP. Hodnoty v tomto bodé
odpovidaji 4,72 pro RP a 5,08 pro idealni potravinu. Déle jsme se zaméftili na vnimani
kvality. Vétsina respondentli povazuje jakost produktl RP (4,32) za vyS$i v porovnéni
s idedlni potravinou (4,04). Nasledné bylo zacileno na otdzku tradicnosti. Za vice

inovativni je povazovana znacka RP (4,26), oproti tomu idealni potravina (4,73) je

vvvvvv
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ceny. Zatimco idedlni potravina se dle respondentii pohybuje okolo hodnoty 3,39,
produkty znacky RP okolo 4,60. Z téchto dat je patrny spotiebitelsky tlak na cenu
potravin. Nejméné patrny byl rozpor pii posuzovani sily znacky na trhu. Jak hodnota
idedlni potraviny (4,46), tak hodnota RP (4,22) vypovidaji o lehce nadprimérné trzni

pozici.

5.9 Znacka CHJ a znacka RP

Graf 9: Znac¢ka CHJ versus znacka RP
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Nasledujici graf znazoriiuje rozdil ve vniméani znacky CHJ a znacky RP. Prvnim
kritériem je regionalnost znacky. Dle piedpokladii jsou obé znacky chéapany jako
regiondlni, pficemz u CHJ je vyslednd hodnota (6,40) o néco malo vyssi nez u RP
(6,06). Dalsim posuzovanym kritériem byla zndmost znacky. Je patrné, ze CHJ neni
doposud tak zndma jako znacka RP. U tohoto bodu je rozdil ve vnimani

nejmarkantnéjsi. Zatimco CHJ dosdhla hodnoty 3,83, RP se vySplhala az na 4,72.
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Na vysledek miize mit vliv misto piisobnosti znacky. Na rozdil od ptfedchoziho kritéria
se Vvotazce kvality produktd zminovanych znacek vysledky pfili§ nerozchazeji.
Produkty jsou vnimany velmi podobn¢, o ¢emz mluvi i ziskané hodnoty. CHJ v tomto
bod¢ odpovida hodnoté 4,36, RP pak 4,32 Nasledn¢ byla posuzovéna tradi¢nost znacky.
znacka CHIJ je pro n¢ vice novou a inovativni. Jeji hodnota je 3,77. Stejné jako v otazce
kvality nebyly v otdzce zaméfené na vnimani ceny zjiStény vyraznéjsi rozdily. Oba
produkty, CHJ s hodnotou 4,65 a RP s hodnotou 4,59, jsou povazovany za spiSe draZzsi.
Poslednim kritériem byla trzni pozice produktti nasich znacek. Za siln€jsi je povazovana

znacka RP, jejiz hodnota odpovida 4,22. Slabsi CHJ doséhla vysledné hodnoty 3,91.

510 Srovnani vSech tFi hodnocenych znacek

Graf 10: Srovnani vSech tfi hodnocenych znac¢ek
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Jako posledni je celkové shrnuti kvantitativniho vyzkumu, kde jsou vSechny hodnoty
z dotaznikového Setfeni zakomponovany do jednoho grafu. Je zde jasné patrné, ktery ze
tii produkti odpovidd jaké hodnoté a zaroven ktery zregionalnich produkti se

priblizuje vice idedlnimu produktu zakazniki.

V zéavéru lze fici, Ze znacka RP se blizi ve vSech hodnocenych ptipadech tomuto idealu,

zatimco znacka CHJ lehce zaostava.

5.11Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

V této kapitole se vyhodnocuji tfizené rozhovory s majitelem znacky Chutna hezky.
Jihocesky. Na dany rozhovor je zde zpracovana odpovéd’ teditelky Agrarni komory pro
Jiho&esky kraj pani Ing. Hany Stastné, abych ziskala nédzor na vnimani znatky CHJ
Z nejvyssiho postaveni. Ddle jsou zde zpracované odpovédi ocenénych vyrobctl, jako je

napiiklad Madeta ¢i Alimpek. Viz ptiloha €. 3.

5.11.1 Postoj zakazniki vuci znacce CHJ z pohledu majitele znacky

Graf 11: Vnimani znacky zakazniky z pohledu majitele znacky
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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V Grafu 11 jsou vidét vysledky fizeného rozhovoru, kde majitel (Ing. Stastnd) znacky
nejprve odpovidal na otdzky, kdy odhadoval, jak zikaznici vnimaji znacku CHJ
a podruhé, jak by chtél, aby byla znacka zédkazniky vniména. Na prvni pohled je jasné
vidét, ze majitel by si pral, aby znacka CHJ byla ve vétSin¢ hodnocenych kritérii
na hodnoté¢ 7, tedy na mozném maximu. Toto maximum lze vidét u regionalnosti,
znamosti, kvalit¢ a sile znacky na trhu. U ceny je zvolen stfed, tedy primérna hodnota,
ovSem jako odpovéd na cil byla majitelem znacky zvolena vyssi cena, ktera byla
odiivodnéna vyssi kvalitou produkta. S tradici znacky je to komplikovanéjsi. Zde neni
zcela jednoznacné, zda je cil tradinost ¢i inovace. Znacka CHJ v sobé skyta obé tyto
varianty. Tradice napfiklad v podobé Tiebonského kapra a Jihoceské jerky jako
novinky. Proto byla zvolena primérnd hodnota 4, jako stied téchto dvou protipolit.
OvSem u odhadu si majitel znaCky dovolil dat 5, tedy ze predpoklada, Ze si zakaznici

0 zna¢ce CHJ mysli, ze se ptiklani spiSe k tradi¢nosti.

5.11.2 Odhad majitele znac¢ky versus zjiSténa skutecnost

Graf 12: Odhad majitele znacky versus zjisténa skute¢nost
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52



V tomto grafu uz jsou zaneseny hodnoty podle majitele znacky a na druhé ose je realita,
tedy skuteény stav vnimani. Na prvni pohled je jasné, ze majitel znacky je dosti
informovan o skute¢ném vnimani znacky zékazniky, proto se jeho odhad od skutecnosti
prilis nelisi. Co se tyc¢e regionalnosti znacky CHJ majitelem byl zvolen vrchol, tedy 7,
zatim co respondenti svymi odpovéd'mi dosdhli primémé hodnoty 6,4. DalSim
hodnocenym kritériem byla zndmost znacky. Zde si majitel znacky mysli, Ze je znacka
podprimérné zndma a pfifadil tomuto kritériu hodnotu 3, ve skute¢nosti je znamost
znaCky poné¢kud vyssi. Dosahuje primérné hodnoty 3,83. Pravy opak nastal u vnimané
kvality, majitelem znacky byla pfifazena hodnota 6, tedy nadprimér. Respondenti
ve svych odpovédich zvolili slaby nadprimér s primérnou hodnotou 4,36. U tradi¢nosti
znacky se majitel opét pohyboval nad skutecnosti, kterd byla blizko hodnoty 3,77, a on
sdm zvolil primérnou hodnotu 5. Pfedposledni hodnocené kritérium se tykalo ceny
produktti se znackou CHJ. U tohoto kritéria vznikl rozdil vnimani 0,49, a to z toho
divodu, ze majitelem byla zvolena hodnota 5 a skutecnost byla na primérné hodnoté
4,65. Jeste tésnéjsi rozdil byl u posledniho hodnoceného kritéria, a to 0,09, kdy skute¢na
primérna hodnota odpovédi respondentt byla 3,91 a primérna hodnota majitele znacky

byla 4.
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5.11.3 Postoj zakazniki vici znaéce CHJ z pohledu ocenénych vyrobci

Graf 13: Vnimani znacky zakazniky z pohledu ocenénych vyrobci
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Z pohledu vyrobci jsou cile podobné jako u majitelii. Tedy regionalnost, zndmost,
kvalita asila znaky na trhu na co nejvys$si hodnoté. Primérné hodnoty se zde
pohybovaly u regionalnosti 6,4, zndmost 6,6, kvalita 5,2 a sila znacky na trhu 6,6.
Na rozdil od toho u odhadu vyslednych hodnot byly vysledky nésledujici - regionalnost
5,6, znamost 4,6, kvalita 4 a sila znacky na trhu 4,8. Velky rozdil je vidét u tradicnosti
znacky, zde si vyrobci preji, aby znacka CHJ byla vnimand jako opravdu tradi¢ni
znacka s vyslednou hodnotou 6,2, zatimco odhadovali vniméni tradi¢nosti u vefejnosti
na 4,2. Jako posledni hodnocené kritérium je cena produktl, vyrobci si mysli, Ze
zdkaznici vnimaji cenu jako nadpriimérnou s hodnotou 5, zatimco jejich cil je primérna

cena, tedy primérnd hodnota 4.
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5.11.4 Odhad vyrobce versus zjiSténa skutecnost

Graf 14: Odhad vyrobce versus zjisténa skute¢nost
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Jako posledni graf je tu srovnani vysledkti ocenénych vyrobet s jejich odhadem, jak asi
zakaznici vnimaji znacku CHIJ a realitu, tedy jak zakaznici opravdu vnimaji znacku.
| zde se vyrobci se svymi odhady pohybovali ptfiblizn€ v redlnych hodnotach. Prvnim
hodnocenym atributem byla regionalnost znacky. Ve vysledku vnimaji zékaznici
regionalnost znacky CHJ pozitivnéji (6,4), nez samotni vyrobci (5,6). To se ovSem
netykéd zndmosti znacky, zde si vyrobci mysli, Ze znacka je nadprimérné znama (4,6),
zatimco respondenti zvolili slaby podprimér (3,83). Tieti hodnocené kritérium je
kvalita, zde se obé& skupiny 1i§i o pouhych 0,36, kdy vyrobci dosahuji primérné hodnoty
4 a respondenti 4,36. U tradicnosti znacky maji opét vyrobci vyssi hodnotu, a to 4,4, lze
tak fici nadprimér. Respondenti si o tradi¢nosti znacky ve skute¢nosti mysli, Ze je spise
pod danym priimérem a odpovédi daly vyslednou hodnotu 3,77. Lze fici, zZe to, v ¢em se

vyrobci shoduji s respondenty, je cena produktii. Rozdil primémych hodnot je pouhych
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0,34. Vyssi nadprimér ceny tedy vnimaji obé skupiny. Vyrobci dosdhli primérné
hodnoty 5 a respondenti 4,66. Posledni hodnocené kritérium je sila znacky na trhu,
vyrobci si mysli, ze zdkaznici vnimaji znacku CHJ jako siln€jsi znacku, s primérnou

hodnotou 4,8 zatimco respondenti se pohybuji zhruba u primérné hodnoty 3,91.

Celkov¢ se zfizovatel znacky 1 vyrobci shodovali ve svych nazorech na vnimani znacky
CHJ. Predevsim v otazce kvality, regiondlnosti a ceny. Ke kone¢né shod¢ se zakazniky
doslo v otazkach ceny, kvality, regionalnosti a sily znacky na trhu. Naopak neshody se
daly pozorovat v otazkach tradi¢nosti znacky a znamosti znacky. Z odpovédi
zfizovatele a vyrobcl vyplyva, Ze znacka CHJ by méla byt vnimana jako velmi kvalitni

regionalni znacka.

5.12Posileni vnimani znacky CHJ

Ing. Hana Stastna, kterd vykonava funkci feditelky Regionalni agrarni komory
JihocCeského kraje, se snazi v ramci své pracovni pozice o systémovou propagaci znacky
CHJ prostfednictvim realizace stejnojmenného projektu za podpory Jihoceského kraje.

Dale, jak tik4, se snazi jako soukroma osoba podpoftit znacku spotiebitelskou ptizni.

P&t mnou oslovenych ocenénych vyrobet, kteti odpovidali na otazku tykajici se posileni
komunikace v médiich (televize, tisk, letaky, internet) a samoziejmé podpora znacky

ptimo vlastnimi vyrobky.

5.13Vybér pravé znacky CHJ a ne znacky RP

Na otazku, pro¢ si ocenéni vyrobci vybrali znacku CHJ a ne znacku RP, se mi nejCastéji
dostalo odpovédi, Ze pravé proto, ze jsou jihoceSti vyrobci a znacka ma u vefejnosti
vetsi povédomi ve spojeni s potravinou. Dalsi ¢astou odpovédi bylo, ze znacka CHJ
jasné oznacuje originalitu a piivod potravin. A samoziejmosti je zaruka kvalitniho

vyrobku.
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6 Hodnoceni hypotéz

Hypotéza 1: Pri vybéru potravin hraje regionadlni znacka diilezitou roli aspon

U poloviny respondentii

Graf 15: Dulezitost regionalni znacky pfi nakupu potravin

Regionalni znacka hraje roli B Regiondlni znacka nehraje roli

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci provadéného dotaznikového Setieni byla prvni hypotéza vyvracena. Jak je vidét
z Grafu 15, dulezitost regionalni znacky pii ndkupu potravin je dilezita pouze pro 34 %

respondentll.
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Hypotéza 2: Viastnik znacky CHJ ma pozitivnéjsi predstavu o jejim vnimani zakazniky,

nez je tomu v redlu

Graf 16: Vnimani zna¢ky - vlastnik versus verejnost

Regionalnost znacky

Sila znacky na trhu Znamost znacky

Cena znacky Kvalita znacky

Tradice znacky

== Majitel znacky Verejnost

Zdroj: Vlastni vyzkum

V ramci vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu byla vénovana pozornost porovnani
vnimani znacky z pohledu majitele znacky a vefejnosti. V zavéru se dana hypotéza
potvrdila. Majitel znaCky ma sice pozitivnéjsi predstavu o vnimani znacky, nez je tomu
Vv realu, ale v n€kterych charakteristikdch regionalniho produktu se s vetejnosti téméf

shoduje. I nadéle se RAK JK snazi vnimani znacky zékaznikl posilovat.
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Hypotéza 3: Vnimani znacky Chutna hezky. Jihocesky je v nadpolovicni vétsine pripadii

shodné s vnimanim znacky Regionalni potravina.

Graf 17: Vnimani znacky CHJ ve srovnani s RP
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Zdroj: Vlastni vyzkum
V ramci dotaznikového Setfeni se tato hypotéza nepotvrdila. V grafu 17 lze vidét, ze
zakaznici vnimaji znaCku CHJ pouze ve dvou hodnocenych kritériich piiblizné shodné.
A to v kvalité, kdy znacka CHJ dosdhla primérmé hodnoty 4,36 a znacka RP hodnoty

4,32. Druhym velmi podobnych hodnot dosdhla cena, zde se znacka pohybuje na
prumérné hodnoté 4,65 a znacka RP 4,59.
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7/ Navrh na zlepsSeni

Z vysledkl prazkumu vyslo najevo, ze povédomi o regiondlnich potravinich neni na tak
vysoké urovni, aby regionalnost zna¢ky byla impulsem k nakupu dané potraviny. Ceti
spotrebitelé zatim nevidi za témito vyrobky vyssi kvalitu, ale pouze vyssi cenu, kterd je
muze od nadkupu odradit. Na zaklad¢ fizeného rozhovoru s pani inzenyrkou Hanou
Stastnou a dale pak zjiténych skuteénosti z dotaznikového Setfeni navrhuji nasledujici

zlepseni:

1. Zvysit povédomi a znamost znacky CHJ

2. Zvysit silu znacky na trhu

Graf 18: Cile majitele znacky a skute¢né zjisténé vnimani

Regiondlnost znacky

Sila znacky na trhu Znamost znacky

‘ Kva'ta znacky

Tradice znacky

Cena znacky

=—&—Skutecné vnimani  =ill=Cile vnimani znacky CHJ

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na Grafu 18 lze vidét, kde se nejvice rozchazi zjisténa skuteCnost s cili ziizovatele
znacky. Nejvetsi rozdil je u zndmosti znacky, dale pak sily pozice na trhu a posledni je
kvalita znacky. VSem zminénym hodnocenym kritériim by mohla vétsi a intenzivnéjsi
marketingova komunikace. Jednozna¢né nejvétsi prilezitost na zviditelnéni se, stale

predstavuje televize, tato varianta je ale zna¢n¢ draha.
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Jako jednu z moznosti, jak zvysit povédomi o zna¢ce na domacim trhu, je vydavani
regionalniho periodika. Tento casopis by vychazel kazdé ctvrtleti a spotfebitelim by
predstavoval nejen nové ocenéné vyrobky, ale také vyrobky jiz ocenéné. Soucasné by
pravidelné obsahoval dal$i zajimavosti z oblasti regionalnich potravin, jako jsou
recepty, recenze, pozvanky na nejriznéjsi vystavy, veletrhy ¢i farmarské trhy, které by
potenciondlni zdkaznici mohli navstivit a vyrobky ocenéné znackou CHIJ zakoupit.
Financné¢ by se samoziejm¢ angazoval RAK JK a dale i jihocesky kraj, poptipadé
symbolickou ¢astkou 1 zminéni vyrobci. Prvotni naklad by se mohl pohybovat ve vysi
cca 10.000 ks. V tomto piipadé lze piedpokladat cenu jednoho vytisku na urovni 5 K¢.
Casopis by byl k dispozici spotiebitelim zdarma, a to v jednotlivych infocentrech
v ramci celého jihoCeského kraje a rovnéZz v obchodnich sitich, kde jsou potraviny

S timto ocenénim prodavany.

Jako dal$i navrh je posileni spoluprace s informacnimi centry mést. Informacni centra
by nejen nabizela turistim informacéni letdcky, ale i1 mapy kraje s vyznaenymi
ocenénymi vyrobci. Cena Sestistranného skladaciho letaku ve formatu AS ¢i mapy
ve stejném provedeni bude pii poctu 25.000 ks Cinit zhruba 1 K¢. Zaroven by se zavedlo
| mistni oznaceni vyrobct, které by pomohlo turistim a potencionalnim zakaznikim
vyrobce snadno vyhledat. Poutace by se umistily pfimo na hranice kraje, kde by
turisthm hned pii pfijezdu oznamily, co v daném kraji mizou ochutnat ¢i zakoupit
za tradi¢ni vyrobky. K tomuto Gcelu by se vyuZivaly reklamni plochy s primérnymi

naklady na prondjem ve vysi 5.000 K¢ za mésic.

Nakonec 1 samotni vyrobci a nositelé znacky CHJ by se mohli vice zapojit
do marketingové komunikace svych vlastnich vyrobki a to hlavné dostatecné viditelné
oznacovat produkty ocenénim CHJ. Dal§i z moZnosti je ticast na tematickych veletrzich,
vystavach ¢i riznych venkovskych slavnostech. Zde se naskytuje moznost oslovit
navstévniky dané akce. Téchto akci je tfeba se zcastiiovat a vyuzivat toho, Ze roste

jejich obliba u stale vétsiho okruhu potencionalnich zdkazniku.
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8 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat vnimani vybrané znacky z pohledu
zékaznikl a z pohledu ziizovatele znacky Regionalni agrarni komory Jihoceského kraje.
K zjisténi postoje nazoru na vnimdni znacky zakaznikem jsem vypracovala

a vyhodnotila dotaznikové Setfeni s vyuzitim sémantického diferencidlu.

Pro zhodnoceni vnimani znacky z pohledu jejiho zfizovatele byl proveden fizeny
rozhovor s feditelkou Jiholeské agrarni komory Ing. Hanou Stastnou a dale

s ocenénymi vyrobci znackou Chutnd hezky. Jihocesky.
Zhodnoceni pravdivosti stanovenych hypotéz:

1. Pti vybéru potravin hraje regionalni znacka dilezitou roli aspon u poloviny
respondentul.

2. Vlastnik znacky Chutnd hezky. JihoCesky mé pozitivnéj$i pfedstavu o jejim
vnimani zdkazniky, nez je tomu v reélu.

3. Vnimani znacky Chutnd hezky. JihoCesky je v nadpolovi¢ni vétSiné piipadi

shodné s vnimanim znacky Regionalni potravina

Prvni hypotéza, ktera tvrdi, Ze pti vyberu potravin hraje regionalni znacka dulezZitou roli
aspon u poloviny respondentll, byla vyvracena. Zakaznici regionalnost znacky zatim
nevnimaji jako nejdilezitéjsi kritérium. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pro respondenty je

vvvvv

kritériem byla znamost znacky, ktera je pro zdkazniky velice dilezita.

Hypotéza ¢Cislo 2, ktera ftika, Ze vlastnik znacky Chutna hezky. JihoCesky ma
pozitivnéj$i predstavu o jejim vniméni zdkazniky, nez je tomu v redlu, byla potvrzena.
Ztizovatel znaCky Chutnd hezky. JihoCesky sice ma pozitivnéjsi predstavu o vnimani
znacky, ale rozdily mezi timto vnimanim nejsou nijak markantni a to z diivodu svych

vlastnich vyzkumii vniméni znacky u svych zakaznikd.

Tieti hypotéza se stejn¢ jako prvni, nepotvrdila. Vetejnost znacku Chutna hezky.
JihoCesky nevnima stejné jako znaCku Regionalni potravina, ba naopak v nékterych

hodnocenych kritériich je znacka CHJ vnimana hiife.
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Pfi navrhovéani zmén byl kladen dliraz na zvySeni povédomi o znaéce. K tomuto tcelu
bylo navrzeno periodikum, které¢ by vychazelo kazd¢ tfi mésice. Spotiebitelim by byli
predstavovani nové ocenéni vyrobci se svymi produkty a zaroven také jiz ocenéni
vyrobci. Distribuci a financovanim by byla hlavné zaméstndna Regionalni agrarni
komora JihoCeského kraje, za podpory jihoceského kraje a moznou symbolickou

¢astkou by prispivali i ocenéni vyrobeci.

V ramci navrhii na zlepSeni byla navrzena vétsi spoluprace znacky Chutna hezky.
JihoCesky s informa¢nimi centry mést. Turisté, ktefi navstivi informac¢ni centrum by si
mohli odnést nejen letacek, ale napiiklad také mapu kraje s vyznacenymi ocenénymi
vyrobci. Zaroven by se zavedlo i mistni oznacovani vyrobcti. Diky oznaceni by byli
vyrobci pro turisty a potencionalni zadkazniky sndze k nalezeni. Stejn¢ tak by byl piimo
na hranici kraje poutace, které by turistim hned pti pfijezdu oznamily, co v daném kraji

muzou ochutnat ¢i zakoupit za typické produkty.

Rovnéz samotni ocenéni vyrobci znackou Chutnd hezky. Jihocesky by se mohli vice
zapojit do marketingové komunikace svych vyrobku. Jako ptiklad se muize uvést
dostatecné viditelné oznacCeni produktu znamkou Chutnd hezky. Jiho€esky. Dalsi
mozZnosti je ucast na vystavach, veletrzich ¢i venkovskych slavnostech. Zde je moznost

oslovit navstévniky dané akce a presveédcit je napiiklad ochutnavkou ke koupi vyrobku.

Zavérem lze tici, ze znacka CHJ v ocich zdkaznika neni Upln€ nezndma. Vytvafi si
urcity obraz, ktery zdkaznici vnimaji a ktery postupem casu bude silngjsi a silnéjsi.
K tomu aby to opravdu tak bylo, mohou pfispét navrhy a doporuceni uvedena vyse

V této praci.
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9 Summary

The aim of this bachelor work was to analyze the perception of selected brands from the
customer's perspective and from the perspective of brand founder called Regional
Agrarian Chamber of the South Bohemian Region. To determine the attitudes of
opinion on brand perception by the customer, | developed a questionnaire survey using
semantic differential.

First hypothesis, which argues that the selection of food plays an important role in
regional mark at least half of the respondents, was refuted. Customers perceived the
regionality as the most important criterion. The research showed that for respondents is
very important high quality, but also the lower price and best evaluation are very

important criterions for customers.

Hypothesis number 2, which says that the brand owner CHJ has a more positive picture
of the perceptions of customers than it is in reality, was confirmed. Founder CHJ brand
has a positive idea of the perception of the brand, but the differences between this
perception are not noticeable because of their own research, brand perception among its

customers.

When proposing to amend the emphasis was on increasing brand awareness. For this
purpose, it was suggested to isme magazine in every three months. Consumers were
presented by the newly awards manufacturers with their products. Distribution and
financing was mainly doing by the Regional Chamber of Agriculture of the South

Bohemia.

In conclusion, the CHJ brand is not completely unknown in the eyes of the customer. It
creates a certain image that customers perceive and which over time will become
stronger and stronger. The fact that it really was so, they can make suggestions and

recommendations given in this work.
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Seznam priloh

Priloha 1: Dotaznik pro kvantitativni vyzkum

Dobry den,

jmenuji se Veronika Vankovd a jsem studentkou 3. ro¢niku Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o zodpovézeni
nasledujicich otdzek, ziskané udaje budou pouzity vyhradné k mé bakalatské praci s
nazvem Vnimani znacky.

Vase odpovédi by mély nejlépe vystihnout Vas nazor. Predem dékuji za Vas cas, ktery
vénujete tomuto dotazniku.

S ptanim ptijemného dne

Veronika Vankova

1. Chodite nakupovat?
Ano
Ne
2. Pokud ne, kdo u vas nakupuje potraviny?
Rodi¢
Sourozenec
Manzel/ka
Pritel/pritelkyné

3. Jaké potraviny si vybirate?

112(3|4|5]|6|7
Z jiného regionu Regionalni znacky
Neznamé znacky Znamé znacky
Se standardni kvalitou S nadstandardni kvalitou
Nové, inovativni znacky Tradi¢ni znacky
S niZsi cenou S vyssi cenou
Se slabou pozici na trhu Se silnou pozici na trhu

4. Nakupujete regionalni potraviny?
Ano

Ne
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5. Znate znacku Chutna hezky Jihocesky?

ANo

Ne

[

CHUTNA HEZKY
L hrdio
(/éocc&fy

6. Co si predstavite pod znackou Chutna hezky. Jihoc¢esky?

1

2

3

4

5

6

7

Z jiného regionu

Regionalni znacka

Neznama znacka

Znama znacka

Se standardni kvalitou

S nadstandardni kvalitou

Nova, inovativni znacka

Tradiéni znacka

S niZsi cenou

S vysSi cenou

Se slabou pozici na trhu

Se silnou pozici na trhu

7. Znate znacku Regionalni potravina?

Ano

Ne

?\eg\omil ni pOtra,,,}’q
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8. Jak vnimate znacku Regionalni potravina?

112(3

4

5

6

7

Z jiného regionu

Regionalni znacka

Neznama znacka

Znama znacka

Se standardni kvalitou

S nadstandardni kvalitou

Nova, inovativni znacka

Tradiéni znacka

S nizsi cenou

S vysSi cenou

Se slabou pozici na trhu

Se silnou pozici na trhu

9. Jaké je VaSe pohlavi

Muz
Zena
10. Jaky je Vas vék
do 19 let
20 — 25 let
26 — 35 let
36 —45 et

46 — 55 let
56 let a vice

11.
Zakladni

Odborné s vyu¢nim listem

Odborné / vSeobecné s maturitou

Vysokoskolské
12.

do 199 obyvatel

2 00 — 499 obyvatel

500 — 999 obyvatel

1 000 — 19 99 obyvatel

2 000 — 49 99 obyvatel
5000 — 99 99 obyvatel
10 000 — 19 000 obyvatel
20 000 — 49 999 obyvatel
50 000 — 99 999 obyvatel
10 000 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velikost mista Vaseho bydlisté

Vase nejvyssi dosaZené vzdélani

Ptiloha 2: Dotaznik pro kvalitativni vyzkum — majitel znacky
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Pfiloha 2: Dotaznik pro kvalitativni vyzkum — podklad pro fizeny rozhovor s majitelem

Dobry den,

jmenuji se Veronika Vankova a jsem studentkou 3. roc¢niku Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o zodpovézeni
nasledujicich otazek, ziskané udaje budou pouzity vyhradné¢ k mé bakalarské praci s
nazvem Vnimani znacky.

Vase odpovédi by mély nejlépe vystihnout Vas nazor. Predem dékuji za Vas Cas, ktery
vénujete tomuto dotazniku.

S ptfénim piijemného dne

Veronika Vankova

1. Jak dlouho a na jaké pozici pro znacku Chutna hezky. JihoCesky pracujete?

2. Jak myslite, Ze znacka Chutna hezky. Jihoc¢esky pisobi na verejnost?

11 2| 3| 4| 5| 6] 7
Regionalni Z jiného regionu
Znama znacka Neznama znacka
Se standardni kvalitou S nadstandardni
kvalitou
Nova, inovativni znacka Tradi¢ni znacka
S niZsi cenou S vyssi cenou
Se silnou pozici na trhu Se slabou pozici na
trhu

3. Jak byste chtéli, aby znacka Chutna hezky. Jihoc¢esky piisobila na

velejnost?
11 2| 3| 4| 5 6| 7

Regionalni Z jiného regionu

Znama znacka Neznama znacka

Se standardni kvalitou S nadstandardni
kvalitou

Nova, inovativni znacka Tradi¢ni znacka

S nizsi cenou S vysSi cenou

Se silnou pozici na trhu Se slabou pozici na
trhu

4. Jak miiZete ze své pozice dané vnimani znacky ovlivnit?
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5. Jak si myslite, Ze znacka Regionalni potravina ptisobi na vefejnost?

11 2| 3| 4| 5| 6| 7
Regionalni Z jiného regionu
Znama znacka Neznama znacka
Se standardni kvalitou S nadstandardni
kvalitou
Nova, inovativni znacka Tradi¢ni znacka
S niZzsi cenou S vySSi cenou
Se silnou pozici na trhu Se slabou pozici na
trhu

6. Pro¢ si myslite, Ze si ocenéni vyrobci vybrali zna¢ku Chutna hezky. Jihocesky a
ne znacku Regionalni potravina?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 3: Dotaznik pro kvalitativni vvzkum — podklad pro fizeny rozhovor s vyrobci

Dobry den,

jmenuji se Veronika Vankova a jsem studentkou 3. roc¢niku Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o zodpovézeni
nasledujicich otazek, ziskané udaje budou pouzity vyhradné¢ k mé bakalarské praci s
nazvem Vnimani znacky.

Vase odpovédi by mély nejlépe vystihnout Vas nazor. Predem dékuji za Vas Cas, ktery
vénujete tomuto dotazniku.

S pranim ptijemného dne

Veronika Vankova

1. Jak dlouho a jak se znackou Chutna hezky. Jiho¢esky spolupracujete?

2. Jak myslite, Ze znacka Chutna hezky. Jihoc¢esky pisobi na verejnost?

11 2| 3| 4| 5| 6 7
Regionalni Z jiného regionu
Znama znacka Neznama znacka
Se standardni kvalitou S nadstandardni
kvalitou
Nova, inovativni znacka Tradicni znacka
S nizsi cenou S vysS$i cenou
Se silnou pozici na trhu Se slabou pozici na
trhu

3. Jak byste chtéli, aby znac¢ka Chutna hezky. JihoCesky piisobila na

verejnost?
1] 2| 3| 4| 5| 6| 7

Regionalni Z jiného regionu

Znama znacka Neznama znacka

Se standardni kvalitou S nadstandardni
kvalitou

Nova, inovativni znacka Tradic¢ni znacka

S nizsi cenou S vysSi cenou

Se silnou pozici na trhu Se slabou pozici na
trhu

4. Jak miZete ze své pozice dané vnimani zna¢ky ovlivnit?
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5. Jak si myslite, Ze znacka Regionalni potravina pusobi na veiejnost?

11 2| 3| 4| 5| 6 7
Regionalni Z jiného regionu
Znama znacka Neznama znacka
Se standardni kvalitou S nadstandardni
kvalitou
Nova, inovativni znacka Tradi¢ni znacka
S nizsi cenou S vys$i cenou
Se silnou pozici na trhu Se slabou pozici na
trhu

6. Pro¢ jste si jako ocenéni vyrobci vybrali znacku Chutna hezky. Jihocesky a
ne znacku Regionalni potravina?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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