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Hodnota regionalnich znacCek produktd Y

Ceské republice

Anotace

Diserta&ni prace se zabyva hodnotou regionalnich znacek produktli v Ceské republice
z pohledu spotfebitelll a vyrobcl. Hlavnim cilem této disertadni prace je vytvofit a
empiricky ovéfit novy model hodnoty znaéek produktl, ktery bude aplikovatelny na
oblast regionalnich znagek z pohledu spotiebitell v podminkdch Ceské republiky.
Vyzkum Vychazi z teoretickych modell hodnoty znacky (Aaker, 2003; Keller, 2007,
Yoo et al., 2000; Shariq, 2019) s originalnimi atributy identifikovanymi prostfednictvim
literarni reSer$e a predvyzkum realizovanych mezi spotiebiteli a drziteli regionalnich
znacek. Pouzit byl vicestupnovy vyzkumny design zahrnujici kvalitativni rozhovory a
kvantitativni dotaznikové Setfeni, pfiCemz navrzeny model byl ovéfen pomoci
strukturalniho modelovani rovnic (SEM). Vysledky odhalily kli¢ové faktory ovlivAujici
vhnimanou hodnotu regionalnich znacek a poskytly navrhy pro zefektivnéni
marketingové komunikace a rozvoj znackovych systému. Prace pfinasi pfinosy jak pro

akademickou sféru, tak pro praxi — podnikatele, spravce znacek i vefejné instituce.

Klicova slova

atributy znacky, hodnota znacky, regiondlni produkty, regionalni znacka,
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Brand Equity of Regional Product Brands in the Czech
Republic

Annotation

This dissertation examines the value of regional product brands in the Czech Republic
from the perspective of both consumers and producers. The main objective is to
develop and empirically validate a new brand value model applicable to regional
brands as perceived by consumers in the Czech context. The research combines
established theoretical brand value models (Aaker, 2003; Keller, 2007,
Yoo et al., 2000; Sharig, 2019) with original attributes identified through a literature
review and preliminary studies conducted among consumers and holders of regional
product brands. A multi-phase research design was employed, including qualitative
interviews and quantitative surveys. The proposed model was tested using structural
equation modeling (SEM). The results revealed key factors influencing the perceived
value of regional brands and offered recommendations for more effective marketing
communication and the development of branding systems. The dissertation
contributes to academia and practice, including entrepreneurs, brand managers, and

public institutions supporting regional development.

Key Words

brand, brand attributes, brand equity, consumer behavior, regional brand, regional

products, research model, structural equation modeling
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Uvod

Znacka jako symbol, zaruka a komunikaéni ndstroj patfi k nejvyznamnéjSim
fenoméndm moderniho marketingu. Zatimco v minulosti byla znacka vnimana
primarné jako prostfedek odliseni produktd a identifikace vyrobce, v souasnosti se
jednd o komplexni systém vyznamd, ktery ovliviiuje nejen nakupni rozhodovani
spotiebitell, ale také jejich vnimani kvality, dvéryhodnosti, spoledenské
odpovédnosti a emocionalni vazby (Karli¢ek, 2018). Vyznam znacky tak dalece
presahuje hranice komeréni sféry a ¢im dal ¢astéji nachazi uplatnéni i v oblastech s
vefejnym a komunitnim prfesahem, jako je kulturni dédictvi, udrzitelnost, lokalni
produkce ¢i regionalni rozvoj. V dobé rostouciho zajmu o lokalni produkci,
transparentnost, etiku a udrzitelnost se otazka hodnoty regionalnich znacek stava
stale aktuadlngjSi a jeji hlubSi pochopeni predstavuje vyznamny pfinos pro

akademickou i aplika¢ni sféru.

Jednou ze specifickych oblasti, kde znac¢ka hraje zasadni roli, je oznatovani produktt
s regiondlnim plvodem (Chalupova et al., 2012). Tato prace se zaméfuje pravé na
regionalni znaceni, které je vhodné vymezit jako proces externi certifikace produktu
¢i sluzby, realizovany na zakladé predem definovanych kritérii stanovenych
konkrétnim poskytovatelem certifikace napf. Asociaci regiondlnich znacek
(ARZ, 2025a). Jedna se o formu tzv. udélené znacky, jejimz hlavnim cilem je
garantovat kvalitu, plvod a dal$i hodnoty Uzce spjaté s mistem produkce
(ARZ, 2025a). Regionalni znaceni tak plIni funkci marketingového komunikac¢niho
nastroje dlvéryhodnosti a autenticity, jenz propojuje produkt s jeho geografickym,

kulturnim a socialnim kontextem.

V Ceském prostfedi se regionalni znaceni zac¢alo vyraznéji rozvijet po roce 2004, kdy
vznikla ARZ (2025b). Ta v soucasnosti zastfeSuje vice nez dvacet unifikovanych
certifikadnich systémd napfi¢ rliznymi regiony Ceské republiky. Regiondlni zna&ky se
postupné etablovaly nejen jako nastroj marketingové komunikace, ale i jako platforma
pro podporu lokalni ekonomiky, udrzeni tradi¢ni vyroby a prezentaci kulturni
rozmanitosti. Navzdory témto pfinosim v8ak zlstava otevienou otazkou, jakou
realnou hodnotu tyto znacky predstavuji pro jejich drzitele a jak jsou vnimany
samotnymi spotiebiteli. Z teoretického hlediska je pfitom regionalni znac¢eni dosud

relativné malo prozkoumanym jevem - prevazna vétsina existujicich vyzkumi se
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soustfedi na komeréni znaCky a jejich hodnotu z pohledu zakaznika
(tzv. Consumer-Based Brand Equity), zatimco netrzni ¢i komunitni kontext je spiSe
opomijen. Takto identifikovana vyzkumna mezera v segmentu regionalnich znacek

produktl je vychozim bodem piedlozené disertaéni prace.

Hlavnim cilem této disertacni prace je vytvofit a empiricky ovéfit novy model hodnoty
znacek produktd, ktery bude aplikovatelny na oblast regionalnich znacek z pohledu
spottebiteld v podminkach Ceské republiky. Model je vystavén na kombinaci
osvédcenych teoretickych pristupl (Aaker, 2003; Keller, 2007; Yoo et al., 2000 a
Sharig, 2019) a specifickych atributl. Vyzkum byl realizovan prostifednictvim
vicestupriového designu, ktery kombinoval kvalitativni a kvantitativni pfistupy. Prvni
faze spocivala v provedeni systematické literarni reSerSe podle metodiky
PRISMA 2020. Vyhotovena literarni reSerSe ukotvuje zkoumanou vyzkumnou mezeru
v ramci existujici odborné literatury, identifikuje dostupné modely hodnoty znacky a
posuzuje jejich pouzitelnost v kontextu regiondlnich produktl. Nasledovala
kvalitativni ¢ast zaméfenad nejprve na spotiebitele regiondinich znadek v Ceské
republice, v ramci, které byly zkoumany zejména aspekty znalosti znacky a vnimani
image konkrétniho zastupce regionalnich produktl. Tato ¢ast vyzkumu byla dopinéna
o Setfeni spotiebitelskych preferenci vici regionalnim znackam, které uzavielo prvni
pfedvyzkumnou fazi. Druha predvyzkumna faze byla zaméfena na drzitele
regiondlnich znacek produktd, v ramci této ¢asti byly realizovany polostrukturované
rozhovory s vybranymi vyrobci a zaroven probéhlo kvantitativni dotazovani mezi
vyrobci. Vystupy z téchto Setfeni poslouzily k navrhu vlastniho vyzkumného modelu
a formulaci hypotéz. FindIni ovéfeni navrzeného modelu bylo provedeno pomoci
strukturalnihno modelovani rovnic (SEM), které umozZfiuje testovani komplexnich
vztahl mezi latentnimi proménnymi. Vysledny model odhalil, které atributy maji
statisticky vyznamny vliv na vnimanou hodnotu regionalni znacky z pohledu
spotrebitelll a jaké vztahy panuji mezi jednotlivymi konstrukty. Ddraz byl kladen nejen
na statistickou vyznamnost zjisténych vztahl, ale také na jejich praktickou
interpretaci s ohledem na specifika redlného podnikatelského a instituciondlniho

prostredi.

Ambici disertacni prace je nejen rozsifit teoretické poznani v oblasti hodnoty znac¢ky

v akademické sféfe, ale také nabidnout praktické vyuZiti. Navrzeny model mize byt
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nastrojem pro zefektivnéni komunikacénich a strategickych aktivit drzitel( znacek, pro

rozvoj certifikanich systému ¢i pro vefejné instituce podporujici regionalni rozvoj.

Struktura disertacni prace kopiruje logicky sled vyzkumného procesu. Prvni kapitola
predstavuje cile a koncepci prace, druha kapitola shrnuje dosavadni poznatky v dané
oblasti a tfeti se zamé&fuje na literarni reSersi a teoreticka vychodiska. Ctvrta kapitola
predstavuje metodiku vyzkumné d¢asti disertaéni prace. Pata a Sesta kapitola
prezentuji vysledky pfed vyzkumnych fazi (vyzkumu zaméreného na spotrebitele,
vyzkumu zaméfeného na vyrobce). Sedma kapitola analyzuje vysledky hlavniho
vyzkumu a prezentuje vystupy modelu SEM. Zavére¢na kapitola shrnuje klicové
poznatky, hodnoti jejich pfinos a limity a navrhuje sméfovani budouciho vyzkumu.
Timto zplsobem prace integruje teoreticka a prakticka vychodiska a nabizi uceleny
pohled na problematiku hodnoty regiondlnich znacek v kontextu soucasné Ceské

spolecnosti.

Pfi zpracovani tohoto autoreferatu byly vyuzity nastroje umeélé inteligence, jako jsou
ChatGPT, Gemini, Copilot ¢i Scite.ai. Uméla inteligence slouzila zejména k formatovani
a jazykovym Upravam textu, k prepisim a také ke shrnovani a syntéze informaci -
napfiklad pfi navrhu definic pojmU v teoretické Casti prace. Dale byla vyuZita jako

metodicka opora pfi statistickych vypoctech a interpretaci jejich vysledku.

14



1 Soucasny stav problematiky

Znacka (angl. brand) slouZi jiz po staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobcl
(BureSova, 2018). V akademickém prostredi vSak jeji vymezeni predstavuje slozity
ukol, nebot dosud neexistuje univerzalni definice, ktera by vystihovala v8echny
aspekty brand marketingu (Beverland, 2021). Ogilvy (1964) chape znacku jako
nehmotny souhrn atributl produktu — jména, baleni, ceny, historie, povésti ¢i zptsobu
propagace. Keller (2007) ji naopak charakterizuje jako produkt obohaceny o
dodate¢né dimenze, které jej odliSuji od konkurencénich nabidek. Podle Americké
marketingové asociace je znackou — nazev, vyraz, design, symbol nebo jakakoliv jina
charakteristika, ktera identifikuje zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce jako odlisSné od
ostatnich. Pravnim ekvivalentem je ochranna znamka; v pfipadé celé spole¢nosti se
pouziva termin obchodni jméno (Mauer et al., 2022). Tyto rozdilné pfistupy ukazuiji,
Zze znaCku nelze redukovat do jediné definice. V souCasné marketingové védni
discipliné je proto klicové pfedevsim jeji vnimani zakazniky.

Vnimani zakaznikl dnes predstavuje jeden z nejvyznamnéjdich faktorl
marketingového fizeni, nebot pozitivni obraz znacky podporuje loajalitu, opakované
nakupy i rdst jeji hodnoty. Vazquez et al. (2002) definuji hodnotu znacky (brand
equity) jako uzitek, ktery spotrebitel ziskava uzivanim konkrétni znacky. Vysoka
hodnota pro zakaznika se soucCasné promita i do hodnoty pro firmu, zejména v
podobé vyssich ziskl a konkurenéni vyhody. Zakladem tvorby hodnoty znacky je jeji
znalost (brand knowledge), ktera zahrnuje povédomi (brand awareness) a asociace
(brand associations). Povédomi, tedy ,stopa znacky” v myslich spotfebiteld,
piedstavuje prvni krok k nakupnimu rozhodnuti (Keller 2007). Samotné povédomi
vSak obvykle nestali — rozhodujici je i pozitivni image, chapana jako souhrn
zkuSenosti, dojmd, presvéd&eni, pocitll a znalosti, které si lidé se znackou spojuji
(Aaker 1996). Praveé pozitivni image a silné asociace vedou k realnému nakupu.
Nejvy$sim stupném tohoto procesu je loajalita zakaznikd, ktefi znacku opakované
kupuji, doporuduji ji svému okoli a zUstavaji ji vérni i pfes konkurenéni nabidky
(Rypacek, 2003). Ani pojem ,hodnota znacky“ nelze vymezit jednotné. V literature se
uplatiuji rlzné pfistupy - finanéni (financial-based brand equity), zakaznicky
(consumer-based brand equity) a podnikovy (corporate brand equity) (Elliott, Percy
a Pervan 2015). Vznik téchto perspektiv vedly k vytvoreni celé fady modell hodnoty

znacky, které zdUraziuji specifické atributy, jez ovliviiuji celkovou hodnotu znacek (v
15



zavislosti na zkoumaném znackovém segmentu). Specifickym segmentem, kterému
doposavad nebyla z pohledu problematiky hodnoty znacky vénovavana dostatecna

pozornost je segment regionalnich znacek produktd.

Dle ARZ (2025b) je regionalni znaceni jednou z cest, jak zviditelnit konkrétni region a
upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji, a usnadnit navstévnikim regionu
orientaci v nabizenych sluzbach. Cadilova (2011, s. 8) Fika, ze: ,Regiondlni znadeni je
jedna z cest, jak zviditelnit venkovské regiony a podpofit rozvoj socialné, kulturné a
environmentalné orientované ekonomiky v oblastech, které jsou zajimavé svym
pfirodnim a kulturnim bohatstvim. Hlavni podporovanou skupinou jsou zdejsi
podnikatelé (Femeslnici, zemédélci, malé a stfedni firmy), jejichz schopnosti a
dovednosti pomahaji Sifit dobré jméno regionu, a naopak pro né znamena identifikace
s regionem jedineCnou marketingovou pfilezitost.”. Autofi napfi¢ tfemi vyse
zminénymi sméry dale poznamenavaji, Ze regionalni znaceni Ize chapat jako systém
zaruk pro zakaznika, ktery napfiklad spociva v kvalité (Ittersum et al., 2003; Guerrero
et al., 2009), bezpecnosti (Chalupova et al., 2012) ¢i ekologii (Lardelli et al., 2006)
vyrobku. Jak poznamenava Lardelli et al. (2006) pro lidi z daného regionu, a hlavné
region samotny, poskytuje regionalni znaceni produktl i tzv. regiondlni pfidanou
hodnotu. Dle Jadudové et al. (2018) regionalni znacky produktl vyznamné pfispivaiji
k regionalni pfidané hodnoté tim, ze odliSuji mistni produkty a sluzby na trhu. Tyto
znaCky zaroven posiluji zemédélstvi, podporuji mistni podniky, vytvareji pracovni
mista a stimuluji cestovni ruch — tedy kli¢ové faktory pro zvySeni mistnich danovych
pFijmU a budovani soudrzné regiondlini identity. Tim, Ze posiluji pocit sounalezitosti a
hrdosti obyvatel na svij region, pfispivaji také k vy$simu zapojeni komunity a celkové

ekonomické vitalité.

Zjisténi z provedené reSerSe vyznamné prispéla k navrhu vyzkumného ramce
disertaCni prace. Poslouzila jako podklad pro formulaci vyzkumného problému,
stanoveni cili, vyzkumnych otdzek a hypotéz i pro konstrukci méficich vyroka.
Souc¢asné umoznila dlikladné podloZit vybér matematicko-statistickych metod (EFA,
CFA, SEM), nezbytnych pro analyzu vztahl mezi latentnimi proménnymi. Reserse
poskytla pevné teoretické ukotveni vyzkumu a odhalila kritické oblasti dosud
opomijené akademickou obci. Diserta¢ni prace tak rozsifuje poznani v oblasti hodnoty
znacCky a nabizi prakticky vyuzitelné nastroje pro vyrobce, koordinatory certifikaci i
tvdrce regiondlnich politik.
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2 Cile, vyzkumné otazky a hypotézy disertacni prace

Hlavnim cilem této disertacni prace je vytvorit a empiricky ovéfit novy model
hodnoty znadek produktd, ktery bude aplikovatelny na oblast regiondlnich znaéek
z pohledu spotfebitelll v podminkach Ceské republiky. S ohledem na naplné&ni
predlozeného hlavniho cile bylo nezbytné vyzkum rozdélit do nékolika fazi, které se
snazili nalézt odpovédi na dva dil&i cile (DC), devét vyzkumnych otdzek (VO) a ovéfit

Sestnact hypotéz (H).

S ohledem na metodiku literarni reSerSe byly definovany nasledujici vyzkumné

otazky:
VO1: Jaké jsou klicové charakteristiky a marketingové funkce znac¢ky podle odborné

literatury?

VO2: Existuje model hodnoty znacCky, ktery pracuje se segmentem regionalnich

znacek produktd?
VO3: Jakeé existuji nejCastéjsi atributy hodnoty znacky?
VO4: Jaka je charakteristika regionalnich znacek produkt(?

VO5: Jaké systémy regionainiho znageni produktl existuji v CR?

Pro adekvatni naplnéni hlavniho cile disertacni prace si autor této prace stanovil i

nasledujici sadu dil¢ich cilll, vyzkumnych otazek a hypotéz:
Dil¢i cile:

DC1: Identifikovat atributy hodnoty znacek regionalnich produktd z pohledu

spotrebitell.

DC2: Identifikovat atributy hodnoty znacek regionalnich produktd z pohledu

vyrobcu.

S ohledem na rozsah autoreferatu je metodicky postup DC1 blize specifikovan
v kapitole 4 disertacni prace a jeho dosazeni bylo realizovano za pomoci VO6-VO7

(ovéfenim hypotéz H1-H10). Zejména se jedna o:
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VOG6: Existuje zavislost mezi znalosti znacky vybraného drzitele regionalni znacky

produktu a vybranymi socioekonomickymi ukazateli?

H1:

H2:

H3:

Proménné ,povédomi o znacce" a ,pohlavi” jsou na sobé nezavislé.
Proménné ,povédomi o znacce" a ,pfijem” jsou na sobé nezavislé.

Proménné ,povédomi o znac¢ce" a ,velikost mista bydli§té” jsou na sobé

nezavislé.

VO7: Jak vybrané skupiny spotfebitell vnimaji regiondini znacky produktl a jejich

image?

H4:

H5:

H6:

H7:

H8:

H9:

H10:

Zeny jsou ochotnéjsi zaplatit vy$si cenu za regiondlni potravinu nez

muzi.

Osoby s nezaopatfenymi détmi jsou ochotnéjSi zaplatit vice za

regionalni potravinu nez osoby bez nezaopatfenych déti.

Starsi respondenti jsou méné ochotni zaplatit vys$si cenu nez mladsi

spotrebitelé.

Zeny vnimaji regiondlni znacky a podporu lokalnich vyrobcl jako

vvvvvv

vékové skupiny.

Spotrebitelé, ktefi vnimaji regionalni znacky jako etické, jsou ochotné;si

zaplatit vyssi cenu.

Samotné vysledky jsou dale prezentovany v kapitole 5 disertacni prace.

Obdobné DC2 je v ramci prace metodicky popsan v kapitole 4 a souvisejici vyzkumné

otazky VO8-VO9 a jejich vysledky jsou nasledné prezentovany v kapitole 6.

VO8: Jaké pfinosy a omezeni spatfuji vyrobci smérem k regionalnim znackam

produktl?

VO9: Které atributy hodnoty regionalnich znacek vyrobci povazuji za klicové a jak se

preference lisi mezi skupinami drzitel(?
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Na zakladé zjisténych skute¢nosti vyplyvajicich z naplnéni DC1-DC2 a ovéfeni

souvisejicich vyzkumnych otazek a hypotéz byly nasledné testovany rlizné varianty

navrhovaného vyzkumného modelu. Nasledujici hypotézy jsou s ohledem na

dosazeni hlavniho cile prace stanoveny tak, aby reflektovaly statistickou reliabilitu a

validitu dat autorem empiricky ovéfovaného modelu. Hypotézy jsou stanoveny

nasledovné:

H11: Cena ma statisticky vyznamny vliv na viditelnost znacky.

H12: Viditelnost znacky ma statisticky vyznamny vliv na necenové nastroje
podpory prodeje.

H13: Necenové nastroje podpory prodeje maji statisticky vyznamny vliv na
vhimanou kvalitu produktu.

H14: Vnimana kvalita ma statisticky vyznamny vliv na asociace spojené se znackou.

H15: Vnimana kvalita ma statisticky vyznamny vliv na celkovou hodnotu znacky.

H16: Asociace spojené se znackou maji statisticky vyznamny vliv na hodnotu

znacky.

Takto formulované dil¢i cile, vyzkumné otazky a souvisejici hypotézy pomohly

autorovi disertacni prace k vytvoreni systematickému postupu rfeseni, ktery sméroval

k naplnéni hlavniho cile prace
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3 Koncepcni a metodicky ramec prace

Predlozena disertaéni prace vychazi z vymezeného koncepéniho ramce
(viz obrazek ¢&. 1). Vyzkumny proces byl koncipovan jako systematicka posloupnost
vzajemné provazanych krokl, které propojuji teoretickd vychodiska s empirickou
verifikaci a analytickym zhodnocenim zkoumaného jevu. Celkovy pfistup je zaloZzen
na vicestupriovém vyzkumném designu, jenZz zahrnuje formulaci vyzkumnych cild,
otazek a hypotéz, konceptualizaci teoretického modelu, operacionalizaci kliCovych
atributl, realizaci sbéru a analyzy dat prostfednictvim pokrocilych statistickych
metod, tvorbu modelu a naslednou interpretaci vysledkl ve vztahu k vyty¢enym cilim
a hypotézam. Cely vyzkumny ramec je strukturovan do tfi navazujicich ¢asti:

pripravné faze, pfedvyzkumné faze a hlavni vyzkumné ¢asti

Reserse literaturv ]
—
g
PREMA ]
Vysledky reserse q:&_ Vytvofeni metodik predvyzkum ]

| SpotFebiteIsI&/\/yzkum | Vyzkum vlastnikd RZ

Vysledky pfedvyzkumu

Slouceni poznatku z literarni reSerSe a pfedvyzkumu

> =

\/
Identifikace vychozich modelli hodnoty regionéinich znacek produktd

S Z

Dotaznikové Setfeni -> EFA. CFA. SEM

Vytvoreni modelu hodnoty reagionalnich znacek produktu

Obrazek 1: Koncepcéni ramec disertacni prace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Disertacni prace byla realizovana ve tfech vzajemné provazanych fazich. Pfipravna
faze spocCivala ve zpracovani literarni reSerSe, jejimz cilem bylo porozumét
problematice hodnoty znacky v kontextu marketingové teorie i praxe. Na zakladé
analyzy existujicich modell byly identifikovany kliGové atributy, jako je napf. vhimana
kvalita, dvéra ve znacku, loajalita spotfebitell ¢i regionalni identita. Tyto poznatky
vytvofily zaklad pro formulaci vyzkumnych otazek a navrh predikovaného modelu
hodnoty regionalnich znacek. Na literarni ¢ast navazala pfedvyzkumna faze, ktera
probihala paralelné u spotiebitell i vyrobcd - drzitell regionalnich znacek. Jejim cilem
bylo doplnit teoretickd vychodiska o empirické poznatky, porozumét vnimani a
postojim obou skupin a upfesnit konstrukéni prvky modelu (atributy). Tato faze
umoznila stanovit postup ovéfeni modelu (vytvofit navrhy modelu), provéfit jejich
obsahovou validitu a pfipravit metodické zaklady pro hlavni Setfeni. Hlavni vyzkumna
faze se zaméfila na testovani navrzeného modelu hodnoty regionalnich znacek
prostfednictvim dotaznikového Setfeni a jeho analyzy s vyuzitim strukturalniho
modelovani rovnic (SEM). Tento postup umoznil simultanni testovani vztahl mezi
latentnimi proménnymi a validaci komplexnich teoretickych struktur. Findlnim
vystupem se stal empiricky ovéfeny model, jehoz interpretace byla zasazena do
kontextu stanovenych hypotéz i praktickych implikaci pro rozvoj regionalnich znacek
v Ceském prostfedi. Celkovy vyzkumny ramec tak predstavuje komplexni pFistup
propojujici teorii a praxi, pficemz zohledriuje specifika ¢eského trhu a nabizi novy

nastroj pro méfeni a strategické fizeni hodnoty regionalnich znacek.
Metodicky ramec

Zvoleny vyzkumny design této disertacni prace reflektuje povahu hlavniho cile této
disertadni prace: vytvorit a empiricky ovéfit novy model hodnoty znacek produktd,
ktery bude aplikovatelny na oblast regionalnich znacek z pohledu spotiebitell v
podminkach Ceské republiky. Vzhledem ke komplexnimu charakteru zkoumaného
fenoménu byl zvolen vicestupfiovy vyzkumny ramec, ktery kombinuje kvalitativni a
kvantitativni vyzkum. V ramci pfedvyzkumné faze byly realizovany dva predvyzkumy.
Pfedvyzkum zaméfeny na spotfebitele a predvyzkum zaméfeny na vyrobce.
Zameérem predvyzkumné faze bylo nalézt odpovédi na souvisejici dil¢i cile, vyzkumné

otazky a hypotézy zachycené pro prehlednost v nasledujici tabulce €. 1.
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Tabulka 1: Logicka vazba DC, VO a hypotéz

Cile VO H Vyzkumy
DC1 V06, VO7 H1-H10 Vyzkum A a B
DC2 V08, VO9 X Vyzkum CaD
HC X H11-H16 Vyzkum H

Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani

Ve vazbé na tyto oblasti vyzkumu bude v nasledujici ¢asti textu stru¢né predstavena

metodika souvisejici s pfedvyzkumem zamérfenym na spotiebitele (vyzkumy A a B) a

vyrobce (vyzkumy C a D), pfi¢emz:

Vyzkum A (znalost a image regionalnich znacCek, dotaznik): Dotaznikové
Setfeni bylo realizovano pomoci metody CAWI v obdobi bifezen az kvéten 2022.
Respondenty dotaznikového Setieni (A) byli studenti Ekonomické fakulty
Technické univerzity v Liberci. Vybérovy soubor zahrnoval studenty vSech
studijnich programi a forem studia, tedy jak prezenéniho, tak kombinovaného.
Z  celkového poctu 923 respondentd se podafilo  oslovit
462 studentl, pficemz autor z toho poctu ziskal 303 vyplnénych dotaznikd
(respondentll), coz predstavuje miru navratnosti ve vy$i 65,5 %. K testovani
formulovanych hypotéz (H1-H3) byl pouZit Pearsonlv chi-kvadrat test
nezavislosti.

Vyzkum B (spotfebni chovani RZ, dotaznik): Sbér dat probihal v obdobi od
bfezna do c&ervhna 2024 na Uzemi Libereckého kraje s cilem ziskat
reprezentativni vzorek respondentl pro Kkvantitativni vyzkum hodnoty
regiondlnich znacek. Vyuzit byl kombinovany pfistup distribuce dotaznikl —
online formou (CAWI) a paralelné také offline formou prostfednictvim tisténych
dotaznikl, které byly dostupné na vefejnych mistech, jako jsou pobocky
pojiStoven, komunitni centra, mistni organizace a domovy pro seniory. Vybér
respondentl probihal formou kvdtniho vybéru. Celkem se podafilo ziskat 384
validnich dopovédi. Souvisejici hypotézy byly ovéfeny nasledovné H4, H5, H7,
H8 (Mann-Whitneyho U); H6 (Kruskal-Wallis test); H9, H10 (Spearmaniv
korelaéni koeficient); H9 dodatec¢né (ANOVA).

Vyzkum C (hloubkové rozhovory s drziteli RZ): Na zakladé vytvofené databaze

vyrobcl vytvofené autorem disertaéni prace bylo v LK identifikovano celkem
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170 vyrobcl (k lednu 2023). V databdazi zachyceni vyrobci disponujici jednou
z nasledujicich znacek Regionalni produkt Jizerské hory, Regiondlni produkt
Cesky réj, Regionalni produkt Luzické hory a Machlyv kraj, Regionalni produkt
KrkonoSe, Regionalni produkt Libereckého kraje nebo Vyrobek roku
Libereckého kraje. Samotny sbér dat prostfednictvim hloubkovych rozhovord
s vybranymi respondenty probihal v obdobi od ¢ervence do listopadu 2023.
Celkem se pomoci polostrukturovanych hloubkovych rozhovorl podafrilo ziskat
vypovédi od 4 drziteld RZ.

e Vyzkum D (vnimani RZ drziteli RZ, dotaznik): Dotaznikové Setfeni bylo
realizovano metodou CAWI v obdobi od listopadu do prosince 2023. Dotaznik
byl zaslan na vSechny vyrobce z vytvofené databaze ditajici 170 drziteld RZ
(viz pfedchozi vyzkum). Na zakladé realizovaného dotaznikového Setfeni bylo
ziskano celkem 101 odpovédi a celkova navratnost dotaznikového ¢ini 59,41 %.
Data byla vyhodnocena pomoci Sémantického diferencidlu, popisné statistiky
a shlukové analyzy.

e Vyzkum H (tvorba modelu hodnoty RZ, dotaznik): Hlavni vyzkum byl realizovan
prostfednictvim online dotaznikového Setfeni (CAWI). K zajisténi
reprezentativnosti vzorku byla aplikovana metoda kvétniho vybéru (kraj,
pohlavi). Pro modelovani strukturalnich rovnic (SEM) bylo pouzito 723
relevantnich odpovédi. Za ucelem vytvoreni odpovidajiciho a spolehlivého
modelu byly do analyzy zahrnuty pouze odpovédi respondentd, ktefi prokazali
znalost alespofi nékteré z regionalnich znadek produktt v Ceské republice. Na
vyhodnoceni dat byly vyuzity nastroje a metody pokrocilé statistiky, a to
konkrétné EFA, CFA, SEM.

Nasledujici kapitola pfedstavuje hlavni vysledky a pfinosy diserta¢ni prace.
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4 Hlavni vysledky a pfinosy disertacni prace

V ramci disertacni prace byl vytvofen a empiricky ovéfen novy model hodnoty znadek
produktd, ktery je aplikovatelny na oblast regionalnich znacek z pohledu spotfebitell
v podminkach Ceské republiky. Tvorba modelu vychazela z koncepttl zahranié¢nich
autorl, ktefi se zaméfovali na modely hodnoty komerénich znalek. Na zakladé
literarni reSerSe byli do navrhu modelu zahrnuti zejména autofi Sharig (2019), Aaker
(2003), Keller (2007) a Yoo et al. (2000). Na zakladé zjisténi z literarni reSerSe a
realizovanych predvyzkumi bylo sestaveno dotaznikové $etieni, které probihalo
napti¢ celou Ceskou republikou. Analyza ziskanych dat vedla k vytvofeni modelu
hodnoty regiondlnich znadek produktl, jenz potvrdil vyznamny vliv vybranych
atributl - zejména ceny, viditelnosti regiondlnich znacek, necenovych nastrojl
podpory prodeje, kvality a asociaci spojenych se znackou. Tyto atributy se ukazaly
jako kliCové determinanty hodnoty regiondlnich znacek produktl z pohledu
spotiebiteld v Ceské republice. Samotny ndvrh modelu je zachyceny na

obrazku ¢. 2 nize.
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Obrazek 2: Model hodnoty regiondlnich znacek produktd
Zdroj: Vlastni zdroj zpracovani v AMOS
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Vztahy mezi latentnimi proménnymi byly analyzovany pomoci strukturalniho
modelovani rovnic (SEM) zalozeného na kovarianéni matici (covariance-based SEM),
jehoz cilem bylo ovéfit formulované hypotézy. K hodnoceni kvality modelu byly
vyuzity standardni ukazatele vhodnosti, jejichz hodnoty byly nasleduijici:
x? = 829,236; p < 0,000; CFl = 0,91, GFl = 0,91, AGFl = 0,88, RMSEA = 0,07,
P-close = 0,000. Hodnota chi-kvadratu je sice signifikantni, coz je v8ak u rozsahlych

vzorkll bézné a neznamend automaticky nepfiméfenost modelu. Dal$i ukazatele

e s .

e CF| (Comparative Fit Index) dosahl hodnoty 0,91, coz pfesahuje obecné
doporucovanou hranici = 0,90 a ukazuje na dobrou shodu mezi teoretickym

modelem a daty.

e GFI (Goodness-of-Fit Index) rovnéz dosahl hodnoty 0,91, coz potvrzuje

dobrou miru vysvétleni kovariance v datech.

e AGF|/ (Adjusted GFI) s hodnotou 0,88 se pohybuje mirné pod casto
doporucovanou hranici 0,90, avSak stale v akceptovatelném rozmezi, zejména

s ohledem na slozitost modelu.

e RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) dosahl hodnoty 0,07, ktera
se nachazi v pasmu pfiméfené shody (= 0,08), pfi€¢emz hodnota
P-close = 0,000 znadi, ze RMSEA je statisticky odliSny od nuly. Pfesto hodnota

samotného RMSEA nepfesahuje hranici pfijatelnosti.

Vysledky testovani hypotéz, shrnuté v tabulce &. 2, odhaluji nékolik statisticky
vyznamnych vztahl identifikovanych na zakladé provedené empirické analyzy.
Analyza cest (path analysis), zalozena na standardizovanych koeficientech a t-
statistikach, prokazala, Ze atribut cenama statisticky vyznamny negativni vliv
na viditelnost regiondlnich znacek. Naopak viditelnost regionalni znacky vykazuje
pozitivni vliv na necenovou propagaci. Dale byl potvrzen pozitivni vztah
mezi necenovymi nastroji podpory prodeje a vnimanou kvalitou, coz poukazuje na
uzkou vazbu mezi témito dvéma proménnymi. Analyza rovnéz ukazala, ze vnimana
kvalita pozitivné ovliviuje asociace spojené se znacCkou a souc¢asné ma statisticky
vyznamny pozitivni vliv na hodnotu znacky. V neposledni Ffadé bylo prokazano,

Ze asociace vyznamné prispivaji k utvareni celkové hodnoty znacky.
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Tabulka 2: Ovéreni hypotéz modelu

Cesta mezi
latentnimi

proménnymi

Standardizovany
odhad

(B)

Kriticky
pomeér
(CR)

Hladina

vyznamnosti

(p)

Podpora
hypotézy

H11

cena >
viditelnost
regionalni

znacCky

-0.154

-2.418

0.016

Potvrzeno

H12

viditelnost
regionalni
znacky >
necenova

propagace

0.727

16.747

0.000

Potvrzeno

H13

necenova
propagace -
vnimana

kvalita

0.214

5.076

0.000

Potvrzeno

H14

kvalita ->

asociace

0.680

12.110

0.000

Potvrzeno

H15

kvalita >
hodnota

znacCky

0.221

3.075

0.002

Potvrzeno

H16

asociace >
hodnota

znacky

0.292

3.688

0.000

Potvrzeno

Zdroj: Vlastni zpracovani v AMOS

S ohledem na dosazené vysledky Ize zminit, Ze tyto vysledky poskytuji silnou

empirickou oporu pro navrzeny model a potvrzuji kliCovou roli vySe zkoumanych

atributll pfi utvareni hodnoty regionalnich znacek.

Shrnuti hlavnich zjisténi

Diserta&ni prace predstavuje vyzkum hodnoty regionélnich znac¢ek produktd v Ceské

republice z pohledu dvou kli¢ovych skupin - spotiebitell a vyrobcl. Vyzkum vychazi
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z predpokladu, zZe regionalni znacky nelze interpretovat pouze prostfednictvim
tradi¢nich modell hodnoty znacky, ale je nezbytné je pfizpUsobit specifickému
kontextu lokalni produkce, certifikace a kulturné-spole¢enskych vazeb. Mezi hlavni

zjisténi vyzkumu lIze zaradit nasledujici:

e Na zakladé systematické literarni reSerSe (PRISMA 2020) bylo potvrzeno, ze
klasické modely (Aaker, 2003; Keller, 2007; Yoo et al., 2000; Shariqg, 2019)
poskytuji dlleZity teoreticky ramec, ale nejsou bez adaptace plné pfenositelné
na segment regiondlnich produktl. Regionalni zna¢ky se odliduji svou funkci,
povahou oéekavani spotiebitell i roli certifikacnich autorit.

e Pro spotfebitele predstavuje regionalni znacka nejen formalni certifikat kvality
¢i oznaceni plvodu, ale predevéim nositele dlvéry, emociondlnich vazeb a
regionalni identity. Hodnota je vnimana skrze autenticitu, tradi¢ni vyrobu,
lokalni plvod a symbolické asociace (patriotismus, podpora regionu,
vzpominky). Kli€ovymi determinanty jsou viditelnost znacky, vnimana kvalita a
cena, asociace spojené se znackou a kvalita.

e Pro vyrobce ma regionalni znac¢ka strategicky vyznam: zvy$uje dlvéryhodnost
diky nezavislé certifikaci, umoziuje diferenciaci od konkurence a mize
pfinaset trzni vyhody (vys$si poptavku, lepsi cenovou pozici, vstup na nové
trhy). Zaroven posiluje komunitni vazby a spolupraci mezi producenty. Limity
spatfuji vyrobci zejména v nedostate¢né propagaci ze strany instituci,

omezeném geografickém dosahu a administrativni naro¢nosti certifikace.

Teoreticky pfinos prace

Disertaéni prace pfinasi prvni konceptualni a empirické uchopeni hodnoty
regionalnich znacek v Ceském prostfedi. Navrzeny model rozsifuje tradi¢ni pfistupy o
faktory specifické pro tento segment. Disertani prace tak pfispiva k rozvoji teorie
hodnoty znacky v oblasti, ktera byla dosud v akademickeé literatufe zkoumana spiSe
okrajové. Z vyzkumného hlediska prace ukazuje, ze SEM lze ucinné vyuzit i v
netypickych vyzkumnych kontextech, kde hodnota znacky neni redukovana na
ekonomické ukazatele, ale zahrnuje i kulturni, symbolické i socialni dimenze.
Vysledkem je ramec, ktery mize slouzit jako zaklad pro dal$i vyzkum v oblasti

regiondlniho marketingu, znaceni plvodu ¢i strategického brand managementu.
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Prakticky pfinos pro podnikatele

Vysledky maji pfimy dopad na praxi vyrobcl a drZitell regionalnich znacek. Hlavni

doporuceni Ize shrnout nasledovné:

e Cenova strategie — ceny musi odpovidat vnimané kvalité. PfemrsSténa cenova
politika mlze vést k oslabeni viditelnosti a loajality.

e Viditelnost znacky - distribuce, reklama a podpora prodeje jsou klicové pro
posileni hodnoty znacky; omezena viditelnost snizuje ucinek certifikace.

e Kvalita a komunikace — spotiebitelé ocefuji nejen redlnou kvalitu, ale i zpUlsob
jeji prezentace. Storytelling, propojeni s regionem a tradi¢nimi postupy posiluji
ddvéru.

e Identita a asociace - budovani image zaloZzené na plvodu, tradici a
komunitnich hodnotach pfispiva k dlouhodobé udrzitelnosti znacky.

e Zakaznicka komunita — aktivni prace se spotrebiteli (festivaly, farmarské trhy,

socialni sité) vytvafri loajalni komunitu a posiluje vztah ke znacce.

Pfinos pro verejné instituce

Disertacni prace poskytuje vefejnym institucim (napf. Asociaci regionalnich znacek,
MAS atp.) prakticky nastroj pro evaluaci ucinnosti regionalnich znacek. Empiricky
podlozeny model umoznuje identifikovat nejsilngjSi a nejslabsi atributy hodnoty
znacky a vyuzit je pfi revizi kritérii certifikace i pfi koncepci marketingovych strategii.

Institucim se doporucuje:

e investovat do centralni marketingové komunikace (spole¢né platformy,
kampané, veletrhy), sjednotit vizudlni identitu znacCek a posilit jejich
divéryhodnost,

e rozsSifit kritéria certifikace o prvky transparentnosti a aktivni komunikace,

e vyuzit model pro monitoring dopadl regiondlnich znac¢ek na regionalni

rozvoj a financovani projektd.
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Zaveér

Tato disertaéni prace predstavuje vyznamny posun v teoretickém i praktickém
porozuméni hodnoté regionalnich znagek produktd v Ceské republice. Hlavnim cilem
této disertacni prace je vytvofit a empiricky ovéfit novy model hodnoty znacek
produktl, ktery bude aplikovatelny na oblast regionalnich znacek z pohledu
spotiebiteld v podminkach Ceské republiky. K dosaZzeni tohoto cile byly naplnény
dva dil&i cile, které kombinovaly kvantitativni a kvalitativni sbér dat a umoznily tak

hlubsi porozuméni vyznamu regiondlniho znaceni v ¢eském kontextu.

Disertacni prace byla ¢lenéna do osmi hlavnich kapitol. Prvni kapitola seznamila
¢tenare s koncepénim ramcem prace, cili, vyzkumnymi otdzkami a hypotézami. Druha
kapitola se zaméfila na zhodnoceni dosavadnich poznatkl a popsala postup
vypracovani literarni resSerSe. Treti kapitola pfredstavila vysledky systematické
literarni rederse, véetné vybranych modell hodnoty znacek a specifik regionalnich
znadek v &eském prostredi. Ctvrtd kapitola popsala metodiku vyzkumd, ktera
zahrnovala predvyzkum spotfebitell, vyzkum vyrobcl i metodiku hlavniho
kvantitativniho Setfeni. V paté az sedmé kapitole byly prezentovany vysledky
jednotlivych vyzkumnych fazi: predvyzkumu spotiebitell, vyzkum( vyrobcl a
testovani modelu hodnoty regionalnich znacek pomoci strukturalniho modelovani
rovnic (SEM). Zavére¢na osma kapitola shrnula dosazené poznatky, vymezila pfinosy

a limity prace.

Vysledky disertani prace potvrzuji, ze regionadlni znacky nepfedstavuji pouze
ekonomicky nastroj, ale komplexni kulturné-marketingovy fenomén, ktery propojuje
identitu mista, autenticitu vyrobku a dlvéru spotfebitele. Spotiebitelé vnimaji
regionalni zna¢ku predevsim jako garanta kvality, plvodu a etiénosti, zatimco vyrobci
ocenuji zejména jeji ekonomickou navratnost, administrativni jednoduchost a
marketingovy potencial. Vyzkum dale ukazal, Ze samotna existence regionalni znacky
neni postacujici — jeji hodnota se pIné rozviji teprve tehdy, kdyz je soucasti Sirsi
marketingové a komunikacni strategie, ktera stoji na vizualni jednoté, pfibéhovém

marketingu a autentické zkusSenosti spotfebitele s regionem a konkrétnim vyrobcem.

Nové navrzeny model hodnoty regionalnich znacek, ovéfeny pomoci SEM, integruje

klicové prvky jako vnimanou kvalitu, asociace se znackou, viditelnost a necenové
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nastroje podpory prodeje. Soucasné zohlednuje vliv ceny a dlvéry v certifikacni
autority. DUleZitym zji§ténim je skutec¢nost, Ze dlvéryhodnost certifikaéniho systému
a aktivni pfistup vyrobcl k propagaci znacky zasadné ovliviiuji jeji celkovou hodnotu.
Timto pfistupem prace prekonava dosavadni teoretické modely (napf. Aaker, 2003;
Keller, 2007), které dale rozviji a adaptuje na specifické podminky netrzniho znaéeni
a regionalni identity. Strategické fizeni hodnoty regionalnich znacek je tfeba chapat
jako dynamicky proces, ktery vyzaduje pribéznou evaluaci, flexibilitu a inovace.
Regionalni znacky musi byt schopny reagovat na promény spotiebitelskych
preferenci, legislativniho rémce i samotného regionalniho prostiedi. V tomto ohledu
prace zdUraznuje nutnost kontinudini spoluprace mezi vyrobci, spravci znacek a
vefejnymi institucemi, ktera je kliCova pro efektivni udrzeni a rozvoj systému

regionalniho znaceni.

Navrzeny model hodnoty znacky zaplhuje dosavadni vyzkumnou mezeru v
akademicke literature, ktera dlouhodobé opomijela specifika regionalnich znacek jako
nastroje podpory lokalni ekonomiky, kulturni identity a udrzitelného rozvoje. Integraci
dvou kli¢ovych dimenzi — pohledu spotiebitell a pohledu vyrobcl — poskytuje prace
novy ramec pro pochopeni hodnoty regionalni znacky, ktery je pevné ukotven v Ceské

realité, avSak potencialné prenositelny i do jinych regionalnich kontextd.

Disertacni prace ma rovnéz ambici stat se vychozim bodem pro dal$i vyzkum v oblasti
hodnoty regionalnich zna¢ek. Budouci studie by mély dale prohlubovat poznani vlivu
regionalni znacky na ekonomické vysledky podnikd, na miru loajality spotfebitelll a na
dlouhodobé budovani znackovych komunit. Perspektivnim smérem je rovnéz
zkoumani emoci a symbolickych vyznaml spojenych s regionalni znackou
prostfednictvim neuromarketingovych a etnografickych metod, které mohou

poskytnout novy vhled do hlubSich vrstev spotfebitelského vnimani.

Zavérem lze konstatovat, Ze strategické uchopeni hodnoty regionalni znacky jako
vicevrstvého konstruktu mdze vyznamné prispét nejen k rlistu konkurenéni vyhody
jednotlivych vyrobcd, ale také k posileni regiondlni soudrZnosti, uchovani kulturniho

dédictvi a podpore udrzitelného rozvoje na lokalni drovni.
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