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Uvod
Dle Wokouna et al. (2006) je stasné obdobi ve stové ekonomice charakterizovano
paradoxnim d#isledkem globalizace. Staleétgi integrace narodnich a regionalnich
ekonomik do ekonomiky globdlni totiz @@ziuje vyznam lokainiho kontextupro
konkurenceschopnost, inovaceiatr

Za lokalni kontext Ize povaZovat mistriived surovin i prace, podporu trédich receptur
zohlediujicich mistni zvyky, dale néjzlad lokalni femesla, kter4 po staleti v daném
regionu vznikala a rozvijela se. Lokalnim kontextenpodnikani je umishi sidla
spole&nosti v blizkosti zdkaznikatp.

Tento mistni kontext iZe mit mnoho pozitiv. Jednim z nich je hapnvironmentélni
piinos, ktery vznikd mimo jiné zkracenim dodavatelskbiratelskych vzdalenosti. Dalsi
klady regionalniho fisobeni podnik Ize vidkt zejména v budovani silné identity a pocitu
prispeni jednotlivai do ekonomického rozvoje daného regionu. Ten jeZeal nejen na
samotné koupi, ale i na poskytovanéig vazby, podpe inovaci atp.

K tomu, aby spdtbitel dokazal identifikovat produkt vznikajici daném uzemi, mohou
prispét zejména tzv.regiondlni znéky. Ozn&ovani ¥ci ma swj puvod jiz v davné
minulosti. Rekové, Rimané, Cinané a dalsi narodyigd nimi, vyuZzivaly #izné znaky
k identifikaci svych vyrobk nebo zbozZi, tauz to byla vina, nadoby, kov nebo masti.
Ve 13. stoleti byla pouzivana ztka jako znamenifjslusnosti kemesinému cechu, coz
jasrg urcovalo, Ze zZivnostnik dodrzuje dimé kvalitativni normy. Pokud tomu bylo jinak,
byl vinik krut trestan. Na podobném principu byla na&étku 16. stoleti vypalovana
jména produceiit na sudy s whiskygimz byla dana zaruka zakaziik, Ze nebyly

vymeénény za levigjSi nekvalitni substitut (Aaker, 1991; Keller, 20&Rbom, 1998).

Room (1998) uvadi, ?e moderni branding pouZivani zr@k ma swj pivod aZ
v 19. stoleti. Také Aaker (1991) ve své préci sasiht tvrzenim, Zefpstoze zn&y hrély
svou roli v obchod jiz pomérné dlouho, teprve ve dvacatém stoleti s€ataozvijet
branding a hodnota ztek se stalaidezitym bodem v konkurenceschopnosti.

Tento fakt si ugdomuje velké mnoZstvi subjékiz kome&niho i neziskového sektoru.
Budovani hodnoty zrky je souwasti strategickéhdizeni mnoha subjekt jelikoz
pozitivni vnimani je v dneSnim trznim prasti pojimano jako vyhoda oproti konkurenci.
Tuto skuténost potvrzuji i data ze 8tove organizace na ochranu duSevniho vlastnictvi
(WIPO), které eviduji rostouci pet Zadosti o registraci ochranné znamky. To lze
vyswtlovat jako rostouci zajem o diferenciaci na zakladaky, piicemzZ je nutné tuto
znaku dale chranit proti falSovani.

! Pojem ,branding“ se v odborném jazyasto nepeklada.Ceskym ekvivalentem by mohlo byt spojeni
»fizeni znaky", pfipadré ,péte o znaku".
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Orientace na lokalni charakter produkce v kombirafiinkci znaky podpdila rozvoj
regionalnich zn&ni po celém s\%é. Zejména v Evrop se jedna o velmi podporovanou
aktivitu, a to jak na urovni Evropské unie, takrjetivych stall ¢i samospravnich celiki
menSich regioh Problém vSak nastava v okamziku, kdy nejsou tyktivity
koordinovany, neht podporou novych systénregionalniho zngeni se snizuje hodnota
jiz existujicich zna&ek. Aby byl spatebitel schopen urychlit ndkupni rozhodovani, je
nutné, aby ufitd zna&ka nesla pro & ziejmou informaci. Ta dopofZe k budovani
diferencované hodnoty a eventualnimu névratu kyktdpi dalSim vykeru. B umisgni
vice zngek nesouci stejnou informaci vznika nezadouci sdéu&kdy jsou vkladany
finan¢nich prostedky do budovani takovych ztek neekonomicky.

V ramci této prace je navrzen model, ktery je apldn na Uzemi Jikkeského kraje,
v némz se nachazi k dubnu 2013 jiz 6 regionalnich¢elkaRegiony, ve kterych jsou
certifikovany, se vzajenivice ¢i mérg prekryvaji. Hlavnim cilem modelu je podpora
systematického vyiou regionalni znéky podnikateli tak, aby dochazelo k podedodnot
jednotlivych zndek a nedochazelo ke zbyte&mu zahlcovani spetitele na zaklad
podavani jedné informacekolika znakami.



1 Teoreticka vychodiska
V ramci literarniho pehledu je prace rozténa do i ¢asti.

Prvni ¢4st se zabyva teoretickymi vychodisky tykajicimi meek, dalsi jejichtizeni
v obecném smyslu. Posledast je ¥novana identifikovani pojmu regionélni 2kg a
dalSich informaci v této rovin

1.1 Definice zékladnich pojmi

Z nefeberného mnoZstvi pojimkteré se zrikou souviseji, jsou definovany ty, jejichz
vymezeni je nutné pro dalSi praci. Meégiti zakladni, které mohou byasto zariovany,
pati pojem znak, zndmka, ozfemi a zn&ka. U posledniho zmovaného terminu jsou
dale definované souvisejici pojmy, a je poukazareo nizné pohledy na danou
problematiku. Krom téchto pojmi jsou dale vysgtleny terminy produkt a model, aby
bylo mozné s nimi nasledmpracovat.

1.11 Znak

Dle Ottovy vSeobecné encyklopedie (Ottova vSeobeenéyklopedie, 2003, pojem
.Znak") je znakem gpbecr kazdy prvek (signal, obraz, zvuk, gesto apod.puws
informaci o rjakém jiném pedn¥tu ¢i jevu, na které poukazufeDle Slovnikuceskych
synonym online (2010) maji podobny vyznam také pojriastnost, rys, stranka, symbol,
zna’kd'. Znakem je tedy ,prvek nesouci informacefjgemz lze za tento prvek pokladat
symbol, signal, obraz, zvuk, gesto apod. V dal&kdvnicich (nap Havranek, 1989b,
pojem ,Znak") Ize najit roz&ujici vyklady tohoto slova, avSak ty jsou préely této prace
irelevantni.

1.1.2 Znamka

Casto zmihovanym pojmem v oblasti zéek je pojem ,znamka“. Slovnikéeskych
synonym online (2010) uvadi pojmy ,ozmmi“, ,znaka“, ,charakteristicky znak" jako
slova stejného nebo podobného vyznamu, coz potrzljVebster dictionary online
(2008). Zde je pojem mimo jiné definovan jako réaliaci znaki néjaky symbol slouzici

k identifikaci toho, kdo produkt vyrobil. V takovéptipad se jedna o ochrannou znamku
(trademark). Tato problematika je sasti jedné z nasledujicich kapitol (viz 1.2.5
Legislativni aspekty zriak).

1.1.3 Oznafeni/znaeni

DalSim slovnim spojenim, které je v souvislostizeetkami velmi ¢asto pouzivano, je
oznaeni ¢ znafeni produkfi. Pojem oznéeni je dle Havranka (1989a, pojem
,0znaeni*, ,Ozna&it“, ,Znaciti¥) vyloZzen jako ,opateeni znakou, znamenim
k rozliSenf. V takto obecném pojeti ieme tedy poskytnout sgebiteli tizné informace
o vlastnostech produktu, jeho pouzivani, manipulapiod. Casto také ozr@nim
upozornime na shodngi podobny poznavaci znak. Takové ozra mize byt
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informativni, &elové, vystrazné, manipwai, zargni, kontrolni, puncovni, zkuSebni,
oznaeni/znaky kvality, statni o¥fovaci oznéeni (dive cejchovni) apod. (Stensova —
Mravec - Zdut, 2006; Havranek,1989b, pojem , 2.

Stensova et al. (2006, str. 7) uvadi metiklpdy nap. ozna@eni elektrospdebica
barevnymi Stitky dle spidby elektrické energie, ozteni lihovych destildt kontrolni
paskou s kolkem apod. Autalodavaji, Ze mnoho typozna&eni je legislativé upraveno
amaji i mezinarodni platnost. Jsou dokonce podauntkuplatgni produktu na
mezinarodnich trzich. \Zeské republice toto upravuje Zakar22/1997 Sb. o technickych
pozadavcich na vyrobky a o 2nd¢ a dopl@ni nekterych zakon. Tato problematika je
feSena v jedné z nasledujicich kapitol (viz 1.2.§islativni aspekty zrigk).

Heskova (2006, str. 107) uvadyii skupiny (programy) ozr&ni:

- Statni znaky

- Znaky profesnich svaza sdruzeni
- Znaky Evropské unie

- Znaky firemni

Statni znaky jsou takové, u kterych je jejich certifika systén¥izeny teti stranou, a to
nag. v oblasti ekologie, zdravé vyzivy, podpory dpbl mistnich produlat apod.
Piiklady Ize najit v Program(eska kvalita.

U znaek profesnich svdiza sdruzeni je spaleym znakem orientace na spojeni aam

s ugitym stuprém kvality. Mohou to byt zniky ekologické iniciované ze strany
ekologicky hospodécich zengdélcu, pripadré znaky nejtizrejSich drutii obchodnich
sluzeb. Bkladem je zn&a Q21 udlovana Sdruzenim pro certifikaci maloobchodu. Mezi
znatky profesnich svaz a sdruzeni Heskova (200G6gmdi i programy na arovni
regionalniho managementu. Nigbad Tyrolska znéka kvality promijé¢ovand Tyrolskym
svazem agrarniho marketingu.

Znaky Evropské unie jsou takové, které jsou spojefpgdsotnym evropskym trhem.
V devadesatych letech minulého stoleti byl vyero ,systém ochrany a promotion
potravin a zereélskych vyrobl, kde jejich vyjiméné vlastnosti jsou dany jejich
zengpisnym mvodem nebo zvlaStnim dgwbem produkée(Heskova, 2006, str. 109).
Program je znam jako ,politika kvality* (Politikavility, 2013). Produkty byly oziany
specialnimi logy PDO, tedy ,Chréné oznaeni pivodu®, PGI, coz je ,Chr&mé
zenepisné zn&eni“ a TSG, tedy ,Zarena tradini specialita“, ktera je ale vyuZivana
nejmérg. V Ceské republice jsou takto ozmmy pouzeityti vyrobky (Door, 2013). Tyto

2 Znatky kvality jsou udlovany na zakla#icertifikace a garantuji itou Grovei kvality. Nekteré z nich byly
piedstavovany jako tzv. spgebitelské znéky (Spotebitel.net, 2011). Aktuainje dvacet zn&ek kvality
sowsasti Program@eska kvalita (Prograieska kvalita, 2010)
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znaky byly udélovany na zaklatl Natizeni Rady EWE. 2081/92. V dnesni déhe toto
naizeni zruSeno a nahrazenoifdanim Rady ES. 510/2006 (viz 1.2.5 Legislativni
aspekty zné&ky), avSak ochrana jérnto produkim nadale poskytovana.

Firemni zna&ky jsou programem s nejdelSi tradici. Zde ta€éit zn&ky vyrobai (nag.
Madeta), dale vlastni z8lay obchodniki (nag. Tesco Finest) a nazvy obchodnfelzci
¢i jednotek (nap Kaufland, U Novak).

1.14 Znadcka

Na zéklad predchozich vykladl jednotlivych pojni |ze poukazat na &itou shodu
s pojmem ,zn&ka“. AvSak nelze je jednodusSe z&tovat.

Havranek(1989b, pojem ,Znéka“) definuje znatku shod® jako pojem ozngni Jiné
vyklady tohoto slova se pouzivaji v matematicejdgz chemii, v ramci technologii atd.
Jednoduchou definici vystihuje Kotler (2003, sfr8)lrozdilnost jednotlivych pojinod
znaky. Uvadi, ze zn&kou je jakékoli pojmenovani, s nimz je spojetjaky vyznam

a asociace. f@stoZe se jedna zejména o Wtni pojmu z marketingoveého hlediska, lze
toto vyswtleni vyuzit stejd dokre i pro dalSi obory.

Rozdilnost je tedy zejména Wite image, kterou zréa produktu pdava. U znaku,
znamky¢i samotného ozrani se jedna pouze o informad¢edavanou &akym prvkem.
DalSi asociace jiz budované nejsou.

Pojmy zn&ka a oznéeni Ize pouzit i ve shodném smyslu. V litetatuneni k dispozici
jejich konkrétni rozliSeni, avSak v praxi jéZné, Ze se pojem ozteni pouziva zejména
v kontextu jiném nezZ je obchodni, oproti tomu pojemaka Ize pouZzit v jakémkoli
vyznamu Pro Eely této prace bude pouzivan pojem &mave smyslu definovaném nize.
Pro pojem ozngni je pijata obecna definice vySe, kde se jedna otrepatproduktu
znakou k identifikaci utitych znaki/vlastnosti, respektive asociaci.

V literature Ize najit mnoho vyklag co znakou je, a co zngkou mize byt. \&tSina autoit

se v zasatlshoduje, Ze se jednajméno, pojem, design (zvuk, barva, tvar atd.), spinb
nebo o jakoukoli jejich kombinaci, ktera identifije produkt a odliSuje jej od jinych
(Aaker, 1991, str. 7, Marketingpower, 2010; Kapfel®92, str. 15; Keller, 2007, str. 33;
Kerin-Peterson, 2010, str. 147; Kotler et al., 20618 521; Stensova et al., 2006, str. 15).
Dle Americké marketingové asociace je legislativnmjmem pro zn&ku ochranna
znamka (Marketingpower, 2010).

Znxkou miZze byt ozn&na jedna polozka, skupina produkiebo vSechny produkty
jednoho prodejce. Pokud je zha pouzivana pro celou firmu, je dle Americké
marketingové asociace (Marketingpower, 2010) poi@no ozn&ni obchodni nazev
spole&nosti.

Jmeéno, pojem, zvuk, tvar, barva a jakykoli jiny aaft“ jsou ¥tSinou autolt povazovany
zaprvky znaky. Keller (2007) uvadi, Ze Kiém k Uspchu znaky je vybrat prvky tak, aby
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identifikovaly produkt a odliSily jej od ostatnicKapferer (1992) také vidi zdku jako
souast strategie firmy zagbené na diferenciaci. Dle Aakera (1991) &g signalizuje
zakaznikovi zdroj daného produktu a odluja zakaznika i prodejce, respektive vyrobce,
pied konkurenci, ktera prodava zamitelny produkt.

Kotler et al. (2008) upozauje, Ze zn&ky nelze vnimat pouze skrze samotné prvky. Ty
jsou klicovymi elementy ve vztahu mezi spétesti a zakaznikem. Zéka reprezentuje
vnimani zakaznika a pocity vztahujici se k produkjeho provedeni — reprezentuje vse,
co produkt pro zakaznika znamena.

S podobnym pohledem se lze setkat také u Herma®@3)2 ktery tvrdi, Zze zr&a
piedstavuje gekavani cilové skupiny ohledrurcitého @ginosu z identifikovaného zdroje
(vyrobek, sluzba atd.)éasto spojeného se standardizovanou sadou symbdticky
Znazorrni, coZ jsou oft jiz zminované prvky znéky.

K doplréni predchoziho Ize pouzit poznamku Kapferera (1992,1€Yy, ktery uvadi, Ze
znaky identifikuji, garantuji, strukturuji a stabiligudodavatele. Svoji hodnotu ziskavaji
moznosti snizovani rizika a nejistoty Wb pro spatebitele.

V piistupech se tedy jednotlivi atitameliSi — jedna se o nastroj k diferenciaci praduk
jejich skupiny¢i samotného ekonomického subjektu. ke je reprezentovana prvky,
piicemz je nutné vnimat je nejen jako vyjéui jednotné vlastnosti, ale také jako zastupce
asociaci, které si spgebitel s produktem spojuje.

V ceském prosedi se lze velmiasto také setkat se slovnim spojenim ,,obchodnika‘ta
Ve vymezeni se vSak atit@iiliS neshoduji. Heskova (2006, str. 110) uvadisédento
termin vyuziva pro ozreni produkd, které jsou pedmétem nabidky v obchodni siti,
piipadré jsou tak nazyvané pouze vlastni &naobchodnik, tzv. privatni zn&ky. Za
obchodni g by pro vyklad definice mohl byt povazovan systéamestatnych obchodnich
a provoznich jednote&i obchodnichrettzai, a to ve forms kamennych obchddnebo tzv.
obchodi ,na dalku“ (internet, podomni prodej apod.). Aak2®03) oproti tomu pouziva
termin v kontextu zr#k vyrobd, pripadr® prodej@. Vlastni  znéky
obchodnik v publikaci nezmiuje. Je nutné podotknout, Ze publikace fekfadana do
ceského jazyka. V originale pouziva autor pojem phlfa(znatka). Autdi Kerin-Peterson
(2010) ve své publikaci pouzivaji pouze pojemckaaa to ve vyznamu firemni ztiey,
znaky produktu i vlastni zrikky obchodnik.

Na zaklad reSerSe v zahramich i¢eskych zdrojich lIze tvrdit, Ze ,obchodni zka“ je
termin  pouzivany veském  prosedi kidentifikaci spravného  vyznamu
mnohovyznamového slova ,zéka", coz ve ¥tSirg jinych jazyki neni nutné. Pojmy jako
JLrademark” ,Markenzeichenéi ,marque déposée” se deského jazykaiekladaji spisSe
jako ,ochranna znamka“.
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1.1.5 Vyznam zna‘ky

To, co fedstavuji jednotlivé ziay, je otazkou mnoha autorVe WwtSingé pripadi se
shoduji, Ze zn&ka je komplexni symbol. Kotler et al. (1999, str.15- 572) tvrdi, Ze
jestlize spolénost jedna se ztikou pouze jako se jménem, ztraci pointu brandingu.
Ukolem je totiz vybudovat soubor vyznamebo asociaci spojenych se dau. Autdi
uvadi, Ze schopnost vyttgt, udrzovat, chranit, posilovat a vylepSovat ¢kya je
pravdEpodobr jedna z nejvyznamdsich schopnosti profesionalnich markétér

Co se tge vyznamu znzek, Chalupriek (2007) jej vidi hlavé v informovani. Jejich
cilem je tedy odliSit produkty jednotlivych vyrob@a umoznit spdebiteli snazSi orientaci
v zapla¥ trznich produki. Konkrétni zn&ka je tedy spojovana sditou urovni kvality

produktu, sluzeb spojenych s prodejem vyrobku eh®juzivanim a v neposledidd

i symbolem statutu pro kupujiciho. Autor v3ak p@inyznam znéy jako jednostranny,
kdy zna&ka ma udity vyznam pouze pro sp@bitele. Zngka vSak velmi vyznamn

ovliviiuje i samotného vyrobcéi(poskytovatele) produktu nebo jeho distributora.

Autori Kotler et al. (1999, str. 575) vyhody ztkg vidi nasledova::
* Pomoc pro kupujiciho

Krome toho, Ze zné&a miZe upozornit kupujiciho na kvalitu daného produktupujici,
ktery pokazdé vybira jednu a tu samouckioia aiekava, Ze pokazdé dostane tu samou
kvalitu produktu), zvySuje efektivitu nakupovana by byla velmi nizka, pokud by nap

v supermarketu byly jen generické zkg’), ale miZze také filakat pozornost k novému
produktu, ktery mZe spatebiteli vyhovovat. Zejména pokud jde o rdegi zname zriky

na nové produktoviady.

* Vyhoda pro dodavajiciho (prodejce, vyrobce...)

Znxtka ¢ini jednoduSsi proces objednavani a vyhledavanbl@mi. Obchodni nazev
spole&nosti a ochranna znamka poskytuje zdkonnou ocheatineiné produkce, ktera by
mohla byt kopirovana konkurenci, branding umgé dodavajicimu zaujmout loajalni
a ziskovou skupinu zakazriika pomaha segmentovat trh. K&fad vyrobce mze
nabidnout vice druhsvého produktu misto obecného produktu pro vSezhkgzniky.

» Hodnota pro spdtbitele a spoknost

% Generické znzky jsou spojovany spise s kategorii vyrobku, nefatenim mivodu. Jsou to tzv. ,no name*
zna'ky, kdy vyrobce neni jasruréen, avSak jeiejmy obsah obalu (cukriikapod.)
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Branding nmiZze vést k vysSi audledrgjSi kvalité. ZvySuje inovace tim, Ze motivuje
vyrobce kvyhledadvani novych funkci, které mohout lhrargny proti imitacim

konkurenceg¢imz vede k ¥tSi variaci produkt a WtSimu vylkEru pro zdkazniky. Branding
pomaha nakupujicim poskytovanim vice informaci odpktech a umishi, kde se

nachazeji.

Obrazek 1: Vyhody znaky pro jednotlivé zajmové skupiny

garance urciteho standardu kvality

zefektivnéni (urychleni) nakupu

pro zakaznika/ identifikace produktu
spotrebitele

ziskani urciteho statutu, pehledu okoli

rychlejsi povédomi o novem produktu,
pokud znacka rozsifuje nabidku

zefektivnéni abchodnich vztahi

legislativni ochrana
v pfipadé ochranné znamky

" pomoc pfi segmentaci trhu

budovani loajality

Y - w s . . X
pro vyrabce/ zefektivnéni marketingové komunikace
Vyhody poskytovatele .
znaiky /| posileni stability trhu
-

l‘ usnadnéni vstupu na nove trhy

moZnosti licenci

priklady — ——

daliich moZnost ziskani investord
finosd e

P podpora akcionar(

zjednoduseni identifikace
v ramci obchodnich vztahi

podpora loajality

L maznost vyssi marze
pro distributora hid

vétsi spoluprace a podpora
ze strany obchodnika

mensi zranitelnost krizemi a
konkurenénimi komunikaénimi akcemi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyznamnou shodu najdeme také u dalSich autdapiklad Stensova et al. (2006, str. 9)
Vv souvislosti s vyznamy ztky uvadi nasledujici:

* Funkce zn&ky pro vyrobce, poskytovatele sluzby

Vyrobci (poskytovateli sluzeb) umadje pravni ochranu jedigeych viastnosti produktu,
pomaha mu prodavat produkt a posiluje stabilituilpoda trhu, pokud s sebouipasi
urcity stupei zakaznickeé loajality. Zavedena zka poté usnatlje vstup na nové trhy.
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* Funkce zn&ky pro distributora

Pro distributora znamena ztka ulelteni Ukori spojenych s distribuci, zjednoduSuje
identifikaci produktu v ramci dodavatelsko-@dftelskych vztain. Znaky tvoii vérnost,
vySSi spokojenost zakaznika, méaklamaci, vySSi marze a vyssSi zisk.

e Funkce zn&ky pro spatebitele

Spotebiteli zn&ka uleRuje identifikaci a urychluje nakup produktu. Na lzdak
zkuSenosti sifive nakoupenym produktemiire @ekavat ukitou kvalitu a dalSi uzitné
vlastnosti. Nemusi je znovu fip vybéru daného produktu posuzovat. Umoje
spoftebitelovi giradit produktu wfitou hodnotu a status, a tim potvrdit svou originaa
osobnost, odliSit se od okolitipadre ziskat obdiv a Uctu okoli.

Oba pohledy mohou tedy tkib ur¢itou platformu pro argumentaci tykajici se budovani
znaky produktu. Jejich shrnuti je zobrazeno na Obrakk#Zhodnoceniéchto vyhod je
Ukolem fizeni znaek (brand managementu), ktery je popsan v jednésledujicich
kapitol (viz 1.2Rizeni znaek).

Vyznam znaky nemusi byt vymezen pouze dle zajmovych skupinoi Stensova et al.
(2006, str. 9) pohlizi na problematiku z pohledms@ého produktu a definujityfi
obecné funkce ziay:

- ldentifikachi funkce— ozn&eny produkt je lehce identifikovatelny a rozpozivate
pro zakaznika. V historii se nejprve jednalo o ifdfédmci vlastnictvi, dale pesného
ptuvodu vyrobku a zdroje vyroby. Postupse znéka stala prosedkem rozliSeni
ur¢itého produktu a garance jeho kvality.

- Ochranna funkce zarwuje pravni ochranu unikatnosti produktu, kteroujibgk
mohli zneuzit konkurenti.

- Segmenténi funkce —znaka odliSuje ty, kt& ji uprednosituji. Naklonnost
ke zn&ce se projevujedtSi wrnosti @ nakupech.

- Komunikani funkce —znaka pouta pozornost diky grafickému neboélenkému
ztvarreni, a je tedy velmi dale vyuzitelnd v ramci marketingové komunikace.

V literature 1ze nalézt také pekud odliSny pohled, ktery se z&taje pouze na zékaznika
a sleduje jeho vnimani ztley. V tomto gipact jsou definované&tyii vyznamy, jaké
znaka miZze mit (Kotler et al, 1999; Kapferer, 1992):

* Vlastnosti. Znaka nejprve ppomene wWwité vlastnosti produktu. Néijklad
Mercedes nazraje atributy jako je ,dofe konstruovany“, ,doke sta¥ny”,
Jrvaly®, s vysokou prestizi“, ,rychly, ,drahy” a,vysoka hodnota i opétovném
prodeji“. Tato spolénost miZze pouzit jednu nebo vice takovych vlastnosti
k marketingové komunikaci jejiho vyrobku.

* Vyhody.Zakaznici nekupuji vlastnosti, kupuji vyhody. PBrohusi byt vlastnosti
.prelozeny” do funknich a emotivnich vyhod. Napvlastnost ,trvaly” nize byt
pojaty jako funkni viastnost (,Nebudu muset kupovat nové auto jedrarkolik
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let”), oproti tomu vlastnost ,drahy” fize byt vykladana jako emotivni vyhoda
(, Toto auto mne&ini dulezitym a obdivovanym®).

* Hodnoty.Znatka zérové fika nico o hodnotach kupujicich. Tedy kupujici &a
Mercedes hodnoti vysokou vykonnost, berst a prestiz. Marketér ztey musi
identifikovat specifické skupiny kupujicich aut,jighz hodnoty se shoduji
s poskytovanym balkem vyhod.

* Osobnost.Znaka také promita osobnost. Vyzkumnici motivaékdy pozaduji
po respondentovi ipvedeni zn&ky do osobnosti. Vipad Mercedesu by se
jednalo o bohatého manazera veedhim wku. Takova znéa bude ptahovat
lidi, ktefi jsou nebo touzi byt jako tato osobnost.

DalSich pohled je k dispozici mnohem vice, ale vSechny se viaeénrt shoduji na tom,
Ze silné zn&ky jsou zakladem pro budovani prosperujiciho vztabuzakazniky. Dle
Kotlera (2008, str. 522) je ztohotoiwbdu zakladem podtrhujicim hodnotu zkwy
hodnota zakaznika — tedy hodnota vztahu, ktergkenaytv&i. Silna znaka je dilezita,
ale co opravdu zastupuje, je soubor ziskovych lo&a zakaznik. Sprave by se dle
autora mdl marketing zamfovat na budovani hodnoty zakaznika, respektive a4
hodnoty loajalniho zakaznika. DalSi pohledy na tpr@blematiku jsou rozvedeny
v nasledujici kapitole.

1.1.6 Hodnota zna‘ky

V souvislosti s hodnotou zélky se Keller (2007, str. 70) ziije o existenci jakéhosi

~spoleéného jmenovatele“¢i jednotného koncemiho systému, zalozeného na hodnot
znaky, ktera je pouzivana jako nastroj k vyj@di inodi riznych strategii.

Koncept hodnoty zriky se objevuje jiz od osmdesatych let minuléhoetioZnaka se
a vyzkumne&sinnosti. AvSak tento koncept byl definovan mnobanymi zpisoby, a pro
mnoho fiznych &ela:

Napiklad podle Kotlera et al. (2008, str. 522) se fednpozitivni rozliSovaci efekt, kdy
zékaznik rozpoznavajici danou #ka, zna i produkti sluzbu. Brodsky (1991, in Keller,
2007, str. 72) ji popisuje jakgrodej a zisk, ktery ma firma jako vysledek mariggiveho
usili drivejSich let ve srovnani s novou zkau'.

Keller (2007, str. 73) charakterizuje zakladni hagrena&ky jako ,soustavu abstraktnich
asociaci (vlastnosti a vyhod), které Zkia charakterizujl* Stejré tak Du Plessis, 2007, str.
3) uvadi, Ze hodnota jesQuhrn vSech podif asociaci a vzpominek vzhledem ke‘zéla
Oproti tomu Healey (2008, str. 6) vidi hodnotu &a jako ekonomické vyjaeni
zékaznikovy pedstavy spojené se ztk@u. Podob& Smith (1991, in Keller, 2007, str. 72)
spatuje hodnotu zniky v transakcich, kdy vyjadje mefitelnou finaréni hodnotu, ktera
piipada vyrobkuwi sluzke diky Usgsnym prograram acinnostem.
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Jinak na hodnotu ziiky pohlizi Aaker (1991, str. 15), ktery ji definypko ,souboraktiv

a pasiv spojenych se jménem a symbolerikgrialrato aktiva a pasiva mohou zvysit, ale i
snizit hodnotu, kterou produkfipaSi dané fird nebo jejim zakaznitkn. Stejny nazor
zastavaji i autio Stensova et al. (2006, str. 23).

Z tohoto krétkého iehledu je Pejmé, Ze vymezeni pojmu ,hodnota“ zkg neni
jednozné&né a jednoduché. Shrnou-li se #pvané pistupy, Ize hodnétznaky prifadit
dva zékladni vyznamy. Prvni se zabyva hodnotouksna pohledu zakaznika, druhy
z pohledu tvorby strategie firmy.

1. hodnota jako zé&kaznikemiigané vlastnosti a vyhody, které napomahaji rdzlisi
a zvolit zngku pii nakupu

2. hodnota jako finani vyjadreni ceny znéky, které niize slouzit nap pri uzavirani
licencnich dohod nebo jako podklad pro soudni spory

ad 1) Hodnota zn&ky z pohledu zakaznika
Autofi maji nejednotné nahledy na tento pojem.

Podle Kotlera et al. (2008, str. 521 — 522) je vgowva hodnota silné zlay zarovés moc
zaujmout spdtbitelovi preference a loajalitu Nékteré znaky jsou spatebitelim
neznameé, jiné maji vysoky stupsepotebitelskéhgowdomi o znace. Tyto zna&ky maji
zarove vysoky stupg spotebitelskéoajality ke znéce.

Autori Kerin-Peterson (2010, str. 148 — 149) uvadi, ddnota zné&ky nevznika jen tak.
Jeji vytv&eni vyZzaduje uiity ¢as a nejedna se o lehce ani rychle dosaziteln@zinadt.

Dle autofi se vychazi z procesu skladajiciho se&tye navazujicich krok Prvni krok je
vytvoieni pozitivnihopowdomi o znéce Dale musi marketér vysledovatp znaka

znamena pro zakaznikdtetim krokem je zji#ni identity znaky. Posledni krok je
vytvoieni zakaznikovyodezvy piikazné z intenzivni, aktivniioajality mezi zakaznikem
a zn&kou.

Také Aaker (1991, str. 15) popisuje pojem hodnobgilkzy zaloZzeny napowdomi
0 zna'ce, asociacich spojenych se zkau, vnimané kvalitaloajalité ke zace.

Kapferer (1992, str. 21) tvrdi, Ze ze silné &yase stava symbol, ktery ma schopnost se
vnitiné mobilizovat a zarowve pritahovat okoli. Je to nositel standarspole&nosti, a tedy
jeji hnaci sila. Shodny nazor zaujimaji také Kétaterson (2010, str. 149), Ktewvadi
piiklady takovych znéek: Harley-Davidson, Apple and eBay.

Pokud shrnemeipdchozi informace, Iz&ci, Ze autéi pouzivaji ve spojitosti s hodnotou
znaky, ve smyslu kifovych zdrofi tyto zakladni pojmy, a to v nasledujicich vyznamec

Powdomi o znéce — jako schopnost potencionalniho kupujiciho rompbdznebo si
vzpomenout, Ze dita znaka je sodast utité produktové kategorie. Rozpoznani v tomto
piipadt vyjadiuje schopnost potvrzenitidéjSiho seznameni se ztkau. Vybaveni si
vystihuje schopnost vzpomenout si nacuav dané kategorii v souvislosti s pathami,
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které ma tato kategorie gplvat (Aaker, 1991, Keller, 2007). Ralomi o zn&ce miZze byt
spojovano s i stupni tzv. popularity zriky, tj. odmitani, nerozpoznavani, rozeznavani,
preference a trvani na zfte (Heskova, 2006, str. 98).

Identita znaky — vyjaduje smysl zn&y a vyznam, ufuje jeji snér. Je to vize toho, jak
by mli znatku vnimat zakaznici (Rypék, 2003). Stensova et al. (2006, str. 21) wifgji
identitu znaky jako soubor asociaci,igdstav v myslich spisbiteli a tyto asociace
reprezentuji to, co zdka predstavuje, a zarowienaznguji urcity slib vaci spotebiteiim
ze strany vyrobit nebo obchodnik DalSi autéi podobré definuji pojem jmage znaky"
(nap. Heskova, 2006),ffpadre ciste¢ opisre uvadi termin gasociace spojené se zhau'
(nag. Keller, 2007; Aaker, 1991, Du Plessis, 2007).

Vnimana kvalita- zakaznikova vnimana celkova kvalita nebo vyhodauktu s ohledem
na jeho del a ve vztahu k alternativam (Aaker, 1991, stj. 17

Loajalita ke znéce — odrazi, jak snadno spebitel gechazi od jedné zdlay k druhé.
Pokud je loajalni k dané z&we, gechod ke zn&e konkurent neni tak rychly jako
u spotebitele neloajalniho.

Autori Wilson et al. (2004) nachazi nesouladiteditosti loajality dle Aakera (1991). Dle
jeho tvrzeni je loajalita ke ztee klicovym bodem ve spiabitelow rozhodovani o koupi.
Dle vyzkunu vySe zmignych autoé sice respondenti odpovidali, Ze jsou loajalniaévs
vyznamny poet respondeiitzarova priznal, Ze by zranili znatku na zaklad nizsi ceny
konkurertniho produktu. Zde poté vyvstava otazka, zda tedyalitu fadit mezi kléové
zdroje hodnoty zrky ¢i nikoli. Na druhou stranu je z hlediska vy3e zéni popularity
znaky snahou vlastnik znatek dosadhnout co nejvyssi loajality, tedy prefereadevani

na zngce. Heskova (2006, str. 99) tvrdi, Zpo,dosaZzeni této faze Ize konstatovat, Ze
zna’ka je dostaténe diferencovang coz je jejim hlavnim cilem. Z tohotaidodu je v této
praci vnimana loajalita jako jeden zddvych zdrofi hodnoty zn&ky.

VSichni vySe citovani auto dale uvadji, Ze meéfeni takové hodnoty je velmi obtizné.
Napiklad Keller (2007, str. 71) k danému tématu uvaei,se ,..dosud neobjevil Zzadny
spole’ny nahled, jak bychomdihodnotu znéky pojmout a z#fit...".

K zodpowzeni otazek tykajicich se zdroje sily &aa vytvdeni silné znéky je nutné
piedstavit model CBBE. Hodnota vychazejici z pohledkaznika (customer-based brand
equity — CBBE) je metodologicky definovana jako rozdilowingk, ktery ma znalost
zna’ky na reakci spaebitele na marketing dané zfy* (Keller, 2007, str. 90).

Dle autora ma tedy ztika pozitivni hodnotu CBBE zakaznici reagujiffznivéji na
produkt a zpsob jeho prodeje (je-li zdka identifikovana) nez kdyz ma produkt fiktivni
jméno nebo zZadné. Spebitelé u takovych produktlépe gijimaji rozvoj (rozsteni)
znaky, jsou més citlivi na zvySeni ceny a nizSi komunéké podporu nebo jsou ochotni
vyhledat zn&ku v nové distribtini cest. Negativni hodnotu CBBEW& zn&ka, pokud
spotebitelé reaguji mén piiznive na jeji marketingovou aktivitu ve srovnani
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s nepojmenovanati fiktivn ¢ pojmenovanou verzi produktu. Stejného nazoru jstatler
— Armstrong (2010, str. 260).

Hodnota zné&ky v prvnifadé vznika z rozdii v reakcich spéebitele. Pokud se neobjevi
Zzadné rozdily, rize byt ozn&eny produkt v zasa&dbran jako komodit&i obecnéa verze
produktu. Déle mizeme tuto metodu pouZzit, pokud existuje znalostkanal kdyz je
hodnota znéky siln¢ ovlivnéna marketingovowtinnosti firmy, v konéném disledku
zavisi na tom, co sp@bitel o znace vi, co kni citi, co vid a slySel v piibéhu své
zkuSenosti se zdkou. Rozdilna reakce sgebitel, ktera tvai hodnotu zné&ky, se odrazi
ve vnimani, preferencich a chovani vztazeném kenvaspekim marketingu zniky
(Keller, 2007, str. 90-91).

Ad 2) Hodnota zn&ky pro vlastnika znacky

Hodnota zn&ky tedy poskytuje finami vyhody pro vlastnika zgky. Uspsné, zavedené
znaky, maji ekonomickou hodnotu, protoze reprezemafimotny majetek. Tim je nap
konkurergni vyhoda, vydle¢nost a cash flowiesahujici vynos z jeho hmotného (budovy
a zdizeni) majetku nebo dosazeni vysoké miry navratnwstestic ve srovnani

s konkurenty (Kerin-Peterson, 2010, str. 149).

Ani zde nelze tvrdit, Ze stanoveni takové hodnetyednoduché. Haigh (2002, str. 17)
definujectyti zakladni metody, které séicaiovani znaky vyuzivaji:

» Oceiovani zalozené na nakladeelocaiovani je provagho na zaklad skute&nych
nakladi vynaloZzenych na jeji tvorbu, nebo na zaklaebretickych néklat na jeji
piipadnou obnovu. Takové naklady sedsto liSi od sotasné hodnoty zrhy.

» Oceiovani na zaklagl trhu — oceiovani probiha na zakladdhadu hodnoty, dle
srovnatelnych zrak. AvSak k této metadje nutné mit k dispozici informace
o trznich transakcich dané zhg, které jsou velmi jedinmé a &Zce dostupné.
Proto je vyuziti této metody k ogb@vani velmi vzacné.

* Metoda ,osvobozeni® od licemiho poplatku — na zaklad odhadu
pravdpodobnych budoucich trzeb a stanovdiilpsné sazby licémiho poplatku
lze zjistit vySi @ijmu, které by mohly byt v budoucnu generovany. Tatdoohe
poté gedpoklada, zZeéthto licergnich poplatk je spolénost zbavena, pokud
danou zn&u vlastni. Stanovené budoudfijmy jsou tedy diskontovany &sté
sowasné hodneét— hodnot obchodni znéky.

* Metoda ekonomického uzitkutato metoda se zabyva ekonomickou hodnotou, jako
pii sowasném pouziti obchodni zika pro sodasného majitele ma. Tato metoda
je v praxi nejpouzivaisi.

Souhrni lze tedytici, Ze ngfeni takové hodnoty probiha na zakiamthadovani. Poté
nelze s jistotou tvrdit, Ze vysledkychto Usudklt jsou shodné s realitouidato je v praxi
mnoho pipadi, kdy je ocedni znaky Zadouci. Hklady ®chto vyuziti 1ze nalézt na
Obrazkuc. 2.
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Obrazek 2: VyuZiti ocaiovani zna&ky v praxi

vykazovani v podnikové rozvaze

ocenéni znacky = ocenéni vykonnosti =

interni komunikace nastroj motivovani managementu

pfidélovani rozpoctovych voditko pro rozhodovani o rozpodtu
zdroju v oblasti marketingu ( ufitek pro fizeni porfolia znacek

slouii k porovnani Uspéchi

vnitini marketingoveé fizeni : L L
arketingove rize jednotlivych strategii znacek

planovani flzi a akvizic ocenéni majetku, ktery je pfedmétem akvizice
'

kviili zajmu bankovniho sektoru, aby se

vztahy s vnejsimi investor . L
y ) y hodnota znadek odrazila v hodnoté akeil

VyuZiti

uzavirani licenénich a = vytvofeni realistického

fanchisingovych dohod systému licenénich poplatkd
s

ocenovani

sekuritizovaneé vypujcky znacka jako garance za Gvéry

- '

podklad pro soudni spory pro ucely obrany hodnoty znacky

- r

dikaz pfi vysetfovani obchodnich

vySetfovani nekalych praktik v pfipadech, kdy je vysoky trzni
obchodnich praktik podil povaZzovan za vysledek
. \ nekalosoutéznihe jednani

peiadavek danovych ufadd, aby dcefine

anove planovani : . e
dafové planova firmy platily poplatky za pouzivani znafek

v pfipadé odmeénovani agentury na zakladé
zvyseni hodnoty, kterou pridaji dane znacce
urcitou kampani

hodnoceni ¢innosti
reklamnich agentur

Zdroj: Zpracovano dle Haigha (2002)

1.1.7 Produkt

Ve vztahu se zr&ou je nutné definovat i pojem produkt. ¥kiterych situacich byvaji
tyto dva pojmy zammovany. Dle Hermanovych (2002) vyzkdmspotebitelé ¢asto
pouzivaji termin znka a produkt v jednom a tom samém smyslu. Kapf@r@®2) vsak
uvadi, Ze zn&ka rozhodg neni produkt, ale je to jeho zdroj, jeho vyznarnelao smér.
Také zmiuje, Ze zn&a definuje identitu produktu &ase a mista zaroveé je produkt
prvnim zdrojem identity zri&ky. Stejreé tak vidi rozdilnosti Healey (2008), ktery navazuje
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na vyzkumy publikované #asopise The Economist. Dle tohoto zdroje Ize defndi
entity, jimiz zngka mize byt:

- znatka mize identifikovat produkt (na&pSkoda Fabia auto)

- znaka miZe identifikovat vlastnosti (n&pBMW = kvalita, bezpé, spolehlivost)

- zna&ka miZze reprezentovat zakaznikovyepdstavy o produktu &esréné obecs
rozSkenymi vyroky (nap. autorem uvathé ,Za koupi IBM je&t nikoho
nevyhodili®)

Autor také uvadi, Ze ztku mohou mit vyrobky, sluzby, organizace apod.chs§ji je
tedy v této souvislostiifhlizeno ke Kotlerow SirSi definici produktu, ktery je popisovan
jako ,cokoli, co je nabidnuto na trhu, abychom tomtmevali pozornost, slouzi ke koupi,
pouziti nebo spéebke. Je to @co, co niZze uspokojit speebitelovy poteby nebo touhy*
(Kotler et al., 2008, str. 500).

Z tohoto vyplyva, Ze produkt zahrnuje vice nez hemotné zbozi. Produktem mohou byt
fyzické objekty, sluzby, lidi, mista, organizacey3tenky nebo kombinace ziwvanych.

Jednotlivé typy produktu poté mohou vykazovatitéar specifika pi budovani hodnoty
jejich zna&ky. Negastji je rozliSovano znéeni sluzeb. Healey (2008) vnima zeai

sluzeb jako velmi obtizné, protoze jejim zaklademnterakce mezi lidmi, a ti sed&mi.

Diky moderni vyrob je jednoduSsi dostatriplibu kvality u znaky vyrobku. AvsSak
usluzby niize byt kvalita pokazdé jina. Zakaznici pak mohou g vysledku
nespokojeni. Autor uvadi, Ze tyto spoiesti musi pracovat velmi twdna tom, aby
v zangstnancich vypstovali wdomi, Ze pré¥ oni vytvgeji znaku.

Dale autor vidi specifika vlastni pro zemi také organizaci a mist. Organizace,inap
univerzita, kostel, muzeum, korporace nebo nezidkorganizace, mohou mit silnou
znaku pouze v fipadt, Ze maji silné vedeni s jasnou i@pedeivou vizi. Mista —¢tvrti,
mésta, regiony, zeh— ziskavaji svou zu prirozert jakozto vysledek podit tisicl
nebo miliori lidi, ktefi je nav&vuji a odvazeji si z nich své zazitky.

Pfi ozna&ovani produki je nutné si uddomit, Ze dleZitou roli hraje také reputace
zprostedkovatele, misto prodeje, cena, kvalita zabalgmdbku, technicky stav apod.
(Chalupntek, 2007). Tyto dalSi atributy by vSakelinbyt sowrasti produktu. Rktefi autdi
takovéprodukty oznauji zaznackove.

Znatkovy produkt pro spaebitele vykazuje vlastnosti vychazejici z markeativého pojeti
n¢kolika vrstev produktu dle Kotlera (2001). Od obéanzit&nosti se postupujeies
zakladni produkt, ¢ekavany, pidany a potencialni produkt. Z#kovée produkty jsou
spojeny pedevsim s vrstvami odtekavaného po potencialni produkt, coz zahrnujeucelo
Skalu sluzeb, odbornou pomoc apod. Vedthto radialnich prvk vnima zakaznik také
emocionalni aspekty, nagprestiz, kulturni hodnotu apod. (Heskova, 2006).

Znxkovy produkt by mohl byt chapan také ve smyslu Geea (1987, str. 51, pojem
.pbranded goods"), kdy zik&oveé zbozi je zbozi op@né vyrobni zntkou, prodavané jako
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chrargné zbozi, zabalené vyrobcem, se zobrazenym nazwetového produktu.
Chalupnéek (2007) specifikuje, Zze zbozi je prodavano skrzmakového

zprostedkovatele, u vSech zlwvych produki se gedpokladaji shodné vlastnosti,
kvalita a dalSi pedpoklady. Cena fize byt v takovych fipadech vysSi. DalSimi
charakteristikami zrikového produktu jsou dle Heskové (2006) vysokaadaskvalita

nebo také vlastni a typicka (originalni) prezentadéSna od jinych produlst

1.1.8 Model

Vzhledem k nadzvu prace a jeho dalSiho &mi je nutné identifikovat dalSi zakladni
pojem, a to je pojem ,model“. Model Ize popsat jakwaz systému, ktery sledujeiitou
strukturu a dalSi vlastnosti tohoto systému. Vetasto se jedna o zjednoduSeny odraz.
Lauber — HuSek (1987, str. 12) definuji model jalenoznany navod na vytvéni dat
stejného charakteru, jako jsou data poskytovandngga systémetm Slovnik cizich slov
online (2006) uvadi mimo jiné pojmy jako tguloha, vzor, vyjégkni skuténosti®.

V ramci této prace se tedy bude jednat o zjednodusggjadeni systému zavédi a Sfeni
znaky podnikatelskym subjektemfipemz bude respektovana struktura a dalSi vlastnosti
tohoto systému.

1.2 Rizeni znaky (Brand management)

V ramci dalSicasti je nutné pohlédnout gannosti spojené Ezenim znaky. Mezi ty se na
prvnim mis¢ logicky nabizi vybudovani zoky, potétizeni jeji hodnoty, marketingova
komunikace a ®&teni jeji vykonnosti. Také nelze opomenout pravijéppanaky, které je
spojeno s jeji registraci a ochranou.

1.2.1 Budovani znaky

Znaky jsou silna aktiva. Jejich vznik neni otazkourjedhizového rozhodnuti. Stensova et
al. (2006, str. 14) uvadi, Ze v souvislosti seckoa je nutné jich &init hned rekolik. Mezi

Mriviw s

zda buddirma pouzivat znéku ¢i nikoliv,
kdo budesponzorem znky (vlastnikem),

* jaky budenazev a ztvaminmi znaky,

» jakoustrategii pouzivanznalky firma zvoli.

Autori Kotler — Armstrong (2010, str. 262) v souvislostvytv&enim silné znéky uvad;ji
velmi podobné kroky:

» zajiSénitrzniho postaveni zaky (brand positioning),
» vyker nazvu(brand name selection),

» sponzorstvi znky (brand sponsorship),

* rozvoj znaky (brand development).
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Ctyfi kroky k budovani znky z pohledu zékaznikaigdstavuje také Keller (2007,
str. 105). Jsou jimi vytv@ni:

* identity znaky,

* vyznamu zny,
e reakce na zniu,
e vztahu ke znze.

Tyto kroky na sebe navzajem navazuji, coz znameanaenize byt vybudovan vyznam,
dokud nebyla vytviena identita, reakce na zha se neobjevi, dokud se nevyvine
powdomi o vyznamu zréky, a nakonec zakaznik né#e ziskat vztah ke zdee, dokud
nejsou vyvolany spravné reakce.

Aaker (2003, str. 31) uvadi, Ze vybudovani, udrzefizeni aspekt hodnoty zn&ky je
obtizné, ale proveditelné. Také s&klani k tomu, Ze je dlezité nejprve vybudovat
identitu zngky.

Porekud rozdilnym pohledem se zabyva Vysekalova (2084, 134), kter4 navrhuje
proces tvorby &izeni znaky na zaklad analogie s produktem:

* analyza situace

» identifikace cilovych skupin + teni cili
» technické vytvéeni zngky

» fizeni pozice znky

* hodnoceni usfnosti znaky

Autori Sutton — Klein (2003, str. 16) tvrdi, Ze pro podmi je velmi dilezité porozunani
cilovym zakaznikn a sestaveni takové zfky, kterd bude mit bezpeou strategickou
pozici na trhua budeudrZzovat ziskovostlaného podniku. Auto dale nabizi pojem
.architektura zn&ky“ (brand architecture), coz by d&o slouzit jako instrukce
k vybudovani silné zréky. Architektura zné&ky muze zahrnovat emocionalni, fuitk

a fyzické vyhody, dale atributy produktu, vyskytaZky za adekvatnich okolnosti,
piedstavu uzivatele a dalSi vlastnosti nehmotné povah

Pojeti jednotlivych autdrlze shrnout do nasledujiciho seznamu #rakkterych by rila
byt vybudovana ndvaznost a silné propojeni:

krok: rozhodnuti, zda bude zfka vyuzZivanai nikoliv
krok: vytvareni identity zn&ky a jejiho trzniho postaveni
krok: vybér nazvu, ¥etre dalSich prvk znaky

krok: rozhodnuti o sponzorstvi ztky

krok: volba strategie rozvoje ztley

akrowbNPRE
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1.2.1.1Znacka anoci ne

Dle Stensové et al. (2006, str. 14) je $poitel velmi komplikovany a nevyzpytatelny.
Velmi snadno se najdélovek, ktery se v jedné produktové kategorii nechackoa
ovlivnit a v jiné nikoliv. DalSi zakaznik pakibe jednat opa¢. Je tedy velmi obtizné se
rozhodnout, zda je pro spot@st ginosem znéku budovat,c¢i naopak zvolit cestu
generického produktu.

Na jedné strahtotiZz pouzivani zniky zvySuje naklady, a to n&flad na ochranu ziRy,
na marketingovou komunikaci atd., na druhou strafel @inasi znakové produkty
vyhody, které jiz byly zntiovany vySe. Toto je nutné zvazit jizi ppavadni daného
produktu na trh. ZaroweVysekalova (2004, str. 135) navrhuje, Zed vlastni tvorbou
znaky je ielné owrit zamery firmy za pomoci nap pozini mapy.

1.2.1.2Vytvoeni identity znéky a zajis¢ni jejiho trzniho postaveni

Jak je zminano jiz vySe, identita je vize toho, jak by zka meli vnimat zakaznici.
V ramci budovani znky pafi identita mezi kifové zdroje jeji hodnoty, proto je geba
vénovat ji dostat&nou pozornost.

Co se tye zajistni trzniho postaveni zulay (positioningu), Aaker (2003, str. 154) toto
vidi jako umisgni ¢asti identity a nabidky hodnoty na trh. Tato idtlenje aktivré sctlena
cilovému publiku. Jejim ukolem je dale demonstragbod zng&ky, které ma oproti
konkurentim.

Kotler — Armstrong (2010, str. 262) uvadigtupreé positioningu.

Na nejnizSim stupni se nachaaastnosti produktyproduct attributes). VSeobetijsou
tyto vlastnosti pro &ely positioningu nejménzadouci, jelikoZ je konkurenceiie snadno
kopirovat, a hlavé zdkaznici nejsou zainteresovani do vlastnosti jakovych, ale do
toho, co pro & mohou znamenat.

Znaka mize byt |[épe umisha asociovanim jejiho jména s Zadougihodou(benefits).
NejsilngjSi znaky jdou jeSt dale. Jsou postaveny na silnpreswdcéeni a hodnotach

Positioning zné&ky dle Vysekalové (2004, str. 132)eplstavuje jeden ze zakladnich
koncepti marketingu a @l by odpowdét na otazky typu ,¥rohodnosti, specinosti
a kompatibility* produktu s zadouci pozici i staeav pozice v konkur&mim poli.

Sutton — Klein (2003, str. 16) poznatky tykajicismig’ovani zakotuji citaci Zymana,
ktery iika, Ze kazda znéka musi mit strategii positioningu a cokoli je phdéno
v souvislosti s touto zekou, musi byt komunikovafio

1.2.1.3Vykeér ndzvu znéky a jejiho ztvareni

V podstat existuji dva zékladni Zgoby volby ndzvu zriky. Dle Vysekalové (2004,
str. 135) niZze spolénost bul’ vyuZit jiz existujici znéku (nagiklad Kofola), tj. gevzit ji
¢i prizpasobit danému trhu, nelwytvait znacku zcela novou.
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Dle Stensové et al. (2006, str. 15578 byt ndzev zrky odvozeny od jména vlastnjka
muze bytopisné asociativninebo Upl& nezavislé Vyrobce ¢i obchodnik nize pouzit
jméno osoby, mista, kvality, Zivotniho stylu neljgnd vymyslené slovo. Keller (2007,
str. 212) moznosti tvorby nazvu zhkg rozcluje podle Landor Associates, odborinika
identitu, do Sesti skupin — popisna jména, sugesiména, sloZzeniny, klasické nazvy,
libovolné nazvy a imaginarni nazvy.

Popisna jména jsou takova, ktera doslova popisuikdi produktu. Obvykle nejsou tyto
znaky registrovanymi ochrannymi znamkamiiiltadem je letecka spaleosti British
Airlines, coz v pekladu znamena doslova britské aerolinky.

Sugestivni jména navrhuji d¢itou vyhodu¢i funkci produktu. Klasickym pkladem je
Sampon proti lupm Head&Shoulders, coz wegkladu znamena hlava a ramena
a naznauje tak, Ze produktdinkuje tak, Ze tyt@asti €la jsou bez znamek lip

Slozena jména jsou takova, kdy na zakla#iraceni celého nazvu spéhesti ¢i urcité
skute&nosti, vlastnosti apod. vznikne samostatné sloverékje pouzivané jako ztiaa.
B&zné udavanym fikladem je spoknost CEDOK (Ceskoslovenska cestovni a dopravni
kancel&#) nebo MADETA (Mlékarenské druzstvo taborské). Ssiaim Ize vylenit
specifickou skupinu sloZenin, a to nazvy vzniklézkeatek. Fikladem je spoknost IBM
(International Business Machines), jejiz nazev takéikl na zaklad zkraceni utité
skute&nosti, avSak nevznika nové slovo jakoreqgchozich fipadech.

Klasické nazvy znsek jsou zalozené&Sinou na latis, fetiné nebo sanskrtu.Casto
uvacnym pfipadem je zngka sportovnich ol Nike, coz virecké mytologii byla bohyh
vitézstvi.

Zastupcem skupiny jmen vzniklych z libovolnych néze spolé€nost Apple (jablko)
zabyvajici se modernimi technologiemi. Zdadliedy nazev s produktem ani spwiesti
nesouvisi. Se vznikem tohoto jména je v3ak spofgkolik legend, picemz tyto zakulisni
Gvahy spatebiteli mohou pomoci $&ni jména a zvySovani pgomi o této zn&ce mezi
ostatnimi.

Nowv¢ vzniklé imaginarni nazvy jsowisinou otdzkou nahody. Jedna se o vymyslend slova
bez Zejmeho vyznamu. Klasickymiixladem je nazev vyhledasa Google. To vzniklo
chybou zépisu jvodniho nazvu ,googol“, kteréigdstavuje vysokéislo 13%, coz by
ucelowe poukazovalo na velké mnozstvi informaci, jez j&névyhledat.

Dulezité je si u¢domit, Ze spravna volba nazvu Zkg mize pomoci k jejimu usjghu.
Dle Kotlera — Armstronga (2010, str. 263) vy takového nazvu gma peélivym
piehledem o produktu a jeho vyhodach, o cilovém @hplanovanych marketingovych
strategiich. Autti dale uvadji, Ze tento proces j&aste&né véda, cast&né umeni a ucitou
mérou hraje roli i instinkt.

Nazev znaky je zasadnim prvkem ztky, jak je zmigno vySe, nelze vSak opominat dalsi,
bez kterych by pouhé jméno nedavalo smysl. Prvia¢kan také nazyvané identifikatory,
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jsou znaky, které slouzi k jejimu odliSeni. Dle I€e (2007, str. 204) jsoéri hlavnimi
jméno, logo, symboly, iipdstavitelé, mlug, slogany, zélky, baleni a napisy. VSechny
tyto prvky jsou vybirany na zékladesti zakladnich kritérii:

* zapamatovatelnost
* smysluplnost

* obliba

e prenosnost

» adaptabilita

* moznost ochrany

Zapamatovatelnost je nutnou podminkdubudovani povdomi o znace, smysluplnost
podporuje asociace a oblibaibe ovlivnit loajalitu kupujiciho zriky. Proto jsou prvniit
kritéria charakterizovana jako kritéria ,budovaodhoty znaky".

1.2.1.4Rozhodnuti 0 sponzorstvi zkg

DalSim dilezitym rozhodnutim je vy sponzora znky. Tim miZze byt vyrobce,
zprostedkovatel nebo Ize vyuZit strategii kombinovanéckpa(Stensova et al., 20086,
str. 14). Produkt je v takovéntipad ozna&eny zngkou vyrobce a dalSi ztou.

Autoii Kotler — Armstrong (2010, str. 264) tvrdi, Ze ®fce mactyii moznosti
sponzorstvi.

Produkt niize byt tedy ozngen ,narodni znakou* (nebozna’kou vyrobce, poskytovatele
sluzeb. Vlastnikem i uzivatelem je pouze dany vyrobcposkytovatel sluzby.

DalSi moznosti je prodat produkt zptestkovateli/obchodnikovi, ktery umisti na produkt
vlastni znaku. V praxi se vSak vyrobci a obchodnigasto dohaduji ohlednumiseni
a prodeje danych ztek. Vyrobci dlouho dominovali obchodni s¢emvsak obchodnici
v dnesSni dob nabizeji Siroky sortiment produktozn&enych vlastni zrikou a tim
spotebitetim alternativu, kteraidve nebyla k dispozici. NejslabSi ztkg vyrobai jsou
postupr vytlatovany z trhu. V Americe dosahoval v roce 2009 prodastnich zn&ek
retailera (maloobchodnika) Wal-Mart az 40 % jehdk@eého obratu. V evropskych
zemich se jiz vroce 2010 pohybovaly podily vliaginzng&ek obchodnii v nékolika
zemich nadityticetiprocentni hranici. \Ceské republice roste podil privatnich ek
pomaleji, ale ist je evidentni. V roce 2012 byl zaznamenany p@dil% (Kotler —
Armstrong, 2010, str. 264; Stensova et al., 2006,18; Podil privatnich zak roste jen
zvolna, 2012; PLMA, 2012).

4V zahranéni literatude je pojem ,néarodni zia“ vyuzivan pro znéky pasobici na celé Grovni &itého
Uzemi, nikoli pouze v ramci jednoho obchodnikategkém prosgedi Ize vyuzit pro shodny vyznam pojem
znaka produktu, eventuedrfiremni znaka apod.
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Treti moznosti je vyuZziticencované znky. To jsou takové, které jsou vytkemé rkym
jinym (mohou to byt jména zndmych osobnostiedstavitelé filmovych roli atd.)
a vyrobce nebo poskytovatel sluzeb ihned ziskdopdapek pro¥ienou znaéku (Kotler —
Armstrong, 2010, str. 265). Ste&jnak Healey (2008, str. 38) vidi vyhody poskytovani
licence na zn&ku pii pouziti znaky produktu (¥tSinou nepibuzného), ktery vyrabi jina
firma, aby nové zbozi vyuZzilo popularity licencoegmvodni zn&ky.

DalSi moznosti jeco-branding, také nazyvany spojendi spoluprace zngk. Autdi
Leuthesser — Kohli — Suri (2003) tvrdi, Ze exisulygé zakladni pojeti v definovani co-
brandingu. Siroka definice pojima co-branding jgdmoukoli spolupraci dvou (respektive
vice) zné&ek v marketingovém kontextu. Stéjpojima co-branding i najklad Grossman
(1997). Je pdkba fici, Ze se jedna zejména o spolupraci v oblasti ketergové
komunikace.

V¢étSina autaoll vnima pojem spiSe v ramci Uzké definice, kdy jébranding pedstavovan
jako spoluprace dvou zéek k vytvaeni jednoho unikatniho produktu (Levin — Levin,
2000; Park — Jun — Shocker, 1996; Washburn — THifituck, 2000). Nktefi autdi uvazuji
pojem jako kombinaci obouristupi a poté je rozliSuji pouze jako Uravoo-brandingu,
kazdopada vsSichni se shoduji, Zze se jedna o dlouhodobouzités, kdy je nutné
vybudovat hodnotu nového vztahu, respektive nowva&kan stejré jako u jakékoli jiné
obchodni zn&ky.

V této souvislosti vyvstava otazka, kdo poté vilastovy produkt s co-brandovanou
znakou. Leuthesser et al. (2003) uvadi, Ze majitelakowého produktu jsou duoks,
respektive vSechny, zastréné spolénosti, nebo jen jedna z nichiiRapojeni ¥tSiho
mnoZstvi spolénosti do vlastnictvi nového produktu se v praxeghazi k uzavirani
sofistikovargjSich partnerstvi, kde partievstupuji do joint ventures neborigtupuji
k uzavirani dohod o podilu na zisku. Z toho tedynel] Ze vlastnikem ztlky mohou byt
vSichni partné nebo jen jeden z nich,figemzZ vSichni partrié znatku pouzivaji se
svolenim.

1.2.1.5Strategie znéek a jejich rozvoj

Pfi budovani nové zrii&y je také pateba navrhnout nejen strategii Zkg samotné, ale
také jejiho nasledného rozvoje. Na zakladnalyz vnitniho prostedi firmy,
komunika&nich kanal, poteb zakaznik, analyz pilezitosti na trhu, architektury zéek

a jejich trzniho umishi Ize strategii znky vytvorit. Je dilezité odpo¥dét si mimo jiné

i na otazky tykajici se profilace ztly, jejiho sladni se strategii firmy, komunikaci
znaky a budovani jeji hodnoty. St&jjako @i tvoieni jinych strategii je nutné definovat si
vizi, cile zn&ky a dale zpsoby, jakymi jich Ize dosahnout.

V literature lze @i snaze definovat pojem ,strategie zkg' najit mnoho rozliSnych
pristupi. Nagiklad dle online slovniku BusinessDictionary.comgd Strategy, 2011) se
jedna o dlouhodobou marketingovou podporu ¢kga zalozenou na vymezeni
charakteristik cilovych zakaznikTo zahrnuje porozuéni jejich preferencim acekavani
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od této zn&ky. Tento pistup je vSak pojaty velmi Siroce. AvSak ani meygznamnymi
autory zabyvajicimi se ztlkami se nenachazi jednétiprijimana definice, stephtak
kategorizace je shodnd jen vyjitme.

Napiklad Kapferer (1992, str. 108) rozpoznava Sestitypaky, kdy kazdy model
nazn&uje ukitou roli znaky, jeji status a jeji vztah s produktem, kteréralehi.

Strategie individualni zr&ky (Product — brand strategy) €elem této strategie je
piitazeni exkluzivniho jména kazdému produktu a poskttmu jeho vilastni trzni
umiseni.

Strategie liniové znky (Line brand strategy) — pokryva podobné produkty
s komplementarnimi rysy, vSechny pod jednim a tamysn jménem. Linie tedy
muze byt zaloZzena na usghu pivodniho produktu. Na tomto zakkdsou
vytvoieny varianty s Uzce souvisejici povahou. Typickyfikladem je Sampon,
deodorant, mydlo a koupelovéna s tou samouiwi.

Strategie zneky sortimentuRange brand strategy) — Zkg propijcuji jednotliva
jména a pisliby skupiré produkfi, které jsou na té samé urovni. Tyto strategie Ize
najit zejména v oblasti jidla (Bonduele), kosmet{kyoreal), odvta (Benetton),
kuchyiskych fFistroja (Moulinex), dophkid (Samsonite) a v ramci jmyslu
(Bosch). Tyto znéky spojuji vSechny produkty pod jedefighib nebo positioning.
ZasieSovaci strategie zoky (Umbrella brand strategy) — strategie podporuje
nékolik produkfi na iiznych trzich — kazdy sjeho vlastni marketingovou
komunikaci a individuélnim ifslibem. Kazdy produkt si ponechavé své vlastni
jméno. Rikladem niize byt spolénost Canon se svymi fotoaparaty, tiskarnami
nebo kamerami. Tato strategie jereginosiovana multindrodnimi agenturami
celoswtoveé provozujicimi marketing.

Strategie zdrojové zdky (Source brand strategy) — identicka strategie
k zasteSujicim zn&am, pouze v jednom bodu se liSi — produkty jsoni myimo
pojmenovany. Uz nepitpod jednu vSeobecnou visal, ale kazdy produkt méa své
jméno. Tato strategie e bytcasto zammovana, proto je wezité specifikovat
tento rozdil ihned ze #Zatku. Rikladem je spoknost Nestlé se svymi produkty
jako je Nescafé, Nesquick, atd.

Strategie podporujici zw@y (Endorsing brand strategy) — strategiézit

Z existujicich zné&ek, kde kazdy produkt ma své vlastni a jetidejméno. Resto

je pouzity obchodni nazev firmy (nebo jakékoli jihtavni znéka) k poskytnuti
zaruky a dvéryhodnosti. Podpora (endorsement)iz@ byt vyzndena bd’
emblémem vedle ziRy, nebo jako jednoduché jméno. Takto podporovaradky
mohou svobodh vytvéiet viastni asociace. Nejvice je tato strategie wara

v automobilovém prmyslu.

Ve vyuZivani pojmi dochézi v pibéhu ¢asu ke zrmnam, coz Ize vyvodit ndklad
z publikace Principles of marketing, kdy je v osmeydani (Kotler et al., 1999, str. 580)
zdirazréno, ze spoknost musi definovastrategie znadek tykajici se v3ech jejich
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produkti, avSak v no#sSi publikaci jsou stejné moznosti (Kotler — Arnmstg 2010,
str. 266 — 267) brany jako alternatikgzvoje znatky (brand development). Jsou to:

Liniové rozsfeni (line extensions) — spaleost rozsiuje existujici jméno na nové
formy, barvy, velikosti, ingredience nebdighug€ v ramci existujici produktovée
kategorie.

Rozsfeni znaky (brand extensions) — spotest Sfi existujici jméno na noveé
produktové kategorie.

Multiznacky (multibrands) — spolmosti ¢asto pedstavuji dodatmé zn&ky v té
samé kategorii. Multizrikovy branding umaiuje spolé€nosti @ijit na trh
s riznymi produkty, které majitizné vlastnosti a mohou byt kupovanyasmnych
pricin. Zarovéh mohou spolénosti vyuzit vice regalového mista u prodejce. Jako
typicky priklad uvadji autai spole&nost Procter & Gamble.

Nové znaky (new brands) — spalrost niZze povazovat svou dosavadni @naza
unavenou a fize potebovat novou zrigku. Nebo je mozné vyt novou znéku,
pokud spolénost se svym produktem vstupuje do nové produktoategorie,
pro kterou se dosavadni zka nehodi. Autd uvadi giklad Toyoty, ktera
vytvorila samostatnou zgku Scion zacilenou na mladsi Sisttitele.

Oproti tomu rkteti dalsi autéi (Kerin — Peterson, 2010, str. 149) nejprve dgfinu

N APV 4

nejbsznéjSi strategie znaek:

Strategie multiproduktovdMultiproduct branding) — spalaost pouziva jedno
jméno pro v8echny jeji produkty v produktow@dE. Neékdy je nazyvana family
branding nebo corporate branding.

Strategie individualni zriky (Multibranding) — kazdy produkt nebo produktova
fada mé rozlisné jméno.

Strategie vlastni zr&y (Private branding) — zahrnuji vyrobce dodavajiod p
prodejce (retailera, velkoobchodnika, distributqgegdukt nesouci nazev vybrany
prodejcem.

Dale v3ak autih samostaté rozcluji strategie rozvojeznaky:

Liniova strategie rozvoje zdky (Line extension strategy) — ®aptji pouzivana
strategie, organizaceigqustavuje nové produkty stou samou ckoa v dané
produktové tid¢, kterou momentath zastupuje Strategie rozvoje zwiy Brand
extension strategy) — pouZziti s@sneho jména ztky ke vstupu do Uphjiné
produktoveé tidy.

Strategie nové zidy (New brand strategy) — zahrnuje vyvoj nové &yaa casto
noveé nabidky v rdmci produktovady, ktera dosavad nebyla organizaci nabizena.
,Obrannd/uta’na”“ strategie znaky (Flanker/Fighting brand strategy) — pouzivana,
kdyZ je liniova strategie povazovana za nevhodnou.

Tyto znaky rozSiuji produktovouradu, aby oslovili specificky segment zakaznik
ktery se nezajima o dosavadni produkty ¢kg anebo aby reprezentovali defenzivni
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postoj ke konkurenci. Obrannd strategie zahrnd@édpani novych zrigek na spodni
nebo horni hranici produktowé@dy zaloZzené na vztahu cena-kvalita. dotb strategie
znaky zahrnuje Hdani nové znéky, jejichz jedinym cilem je postavit se
konkurenim zn&kam v dané produktovéridé. Takova strategie je obvykle
zavedena, kdyz 1) organizace ma vysoky relativrdilpprodeje vyrobku v dané
produktové tid¢, 2) je jeji dominantni z@#&a ohrozena konkurenci, u které je
piedpokladatelné zavedeni agresivni cenoveé politédyonsilné promotion, nebo 3) si
chce organizace zachovat svou ziskovou marzi hatggyajici znékuly.

Oproti tomu nafiklad Heskova (2006, str. 99) uvadi nasledujictéteni jakostrategie
Sireni znatek:

» vSeobecna zr#&a — vhodna pro produkty z nevyhgs@ produktové skupiny. Tato
znaka je spojovana spiSe s kategorii vyrobku, viastakové znéky je postupg
postizen jeji ztratou (n@pXerox, Celofan),

* individudlni znaka (multiznatkova strategie) — pro kazdy vyrobek viastnickaa

e rodinna znaka — vSechny produkty jsou ozteny stejnou zn&kou, jsou zde
zahrnuty pibuzné produkty,

* liniova rodinna znéka— je vyuzivana vzdy pro &itou produktovouadu,

» zasteSovaci znéka — vSechny produkty jsou uvé&g pod jednou zastSovaci
znakou.

Pribov4 et al. (2000) uvadi jin&lkéni, avSak také jakstrategii rozvoje znaiky:

» znaka firemni(korporatni) — oznauje firmu a jeji produkty,

» destnikova zn&ka — produkty tiznych kategorii jsou ozgavany stejnou zri&kou,

e individudini znaka — zn&ka pro jeden produkt vramci jedné produktové
kategorie,

* zna’ka modelu- je vazana na specifikaci produktu (hdpio produkty).

Jak je tedy #ejmé, dochazi mezi autory krozporu tykajiciho seminologie i
kategorizace. Pokud shrnem@gchozi pehled, Ize tvrdit, Ze se vSichni shoduji na tom, Ze
existuje srategie individualni zneéky (multiznatkova), kdy kazdy produkt zastupuje jedna
znaka.

Pokud je stavajici zika rozstena i na dalSi produkty v dané produktdaé, jedna se o
strategii liniovou, respektive liniovou strategizvoje znaky.

Dale se rov#z vSichni shoduji nanultiproduktoveé strategiipiicemz jeji oznéeni je velmi
raiznorodé. V literatte najdeme ndjklad pojmy: rodinna, firemni, korporatni zika,
znaka sortimentu. Pod tuto strategii lzefawit také strategii rozvoje (ro#8hi) znaky.
Podstatou je vSak vzdy jedna Zka zastupujici vSechny produkty dané firmy a jejich
spojeni pod jednim positioningem.
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Autori Kerin — Peterson (2010) a Kotler — Armstrong (@PXkategorizuji strategii nové
znaky, kdy se pi vstupu na novy trh zavadi nova Zka, kterd neni sgwodni nijak
spojovana. Auth Kapferer (1992), Rbova (2000) a Heskova (2006) vymezuji strategii
zastesujici znaky (nebo také desStnikové)iipemz Kapferer (1992) ji dale specifikuje na
strategii zasesujici, zdrojové a podporujici 2tky. Pouze ojediéle Ize v literatiie najit
definice dalSich strategii z¢ek, respektive jejich &ni. Rikladem je vySe zmibvana
strategie vlastni z@@y, strategie vSeobecné zh§, strategie znky modelu nebo
Lobrannd/atena“ strategie zniky. VSechny tyto jsou waty z nasledujiciho iphledu
strategii rozvoje zriky (Obrazek 3).

Obrazek 3: Prehled strategii dle jednotlivych autoi

Produktova kategorie (Sortimentni skupina) J

Jednal/stavajici Vice nez jedna/novéa

&
g
N Rozstfeni zn&ky
% Liniové rozsfent 235 (multiprodukt)-2:3.4.5
P Zastesujici znakad*>
3
Lap]
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X
®
[
N
o
c
3
s Individuaini znak
k5] ndividualni zngka . 12
N (multibranding}-2345 Nova znaka
2
[}
L2
>
—
1 KOTLER - ARMSTRONG (2010)
2 KERIN - PETERSON (2010)
3 HESKOVA (2006)
4 PRIBOVA (2000)
5 KAPFERER (1992)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V navaznosti na strategie uvadi Healey (2008 38}y, Ze je velmi dlezité rozliSovat mezi
pienosem zniky, rozStovanim produktov&ady a poskytovanim licence. Ty existuji
z odlisSnych dvodi. Prenos znéky lze chapat jak@innost vertikalni. Stejna zoka se

4

piendsi do nové kategorie, kde magdsvdnotu pro zékazniky. Oproti tomu rap$idni
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sortimentu byva horizontalni. Probiha ve vySSichiz&ich segmentech, ale stale gest
ptisobi v rAmci stejné kategori@asto se uskutguje formou diti znaky (sub-brand).

1.2.2 Rizeni hodnoty zn&ky (brand management)

Poté, co je znka a jeji hodnota vybudovana, je fedta ji udrzovat a podporovat jeji
rozvoj a prodluzovat zZivotni cyklus. Bureau (1981, 231) popisuje idezitost tohoto
fizeni navzdory alasnym pochybnostem na obou stranach & ivavnité podnikatelské
komunity. Zarové také uvadi, Ze je zde prostor pro Upravu dté@itvarovani, a to podle
toho, jak spolénosti vyuZzivaji brand managementilekonavani problétn

V literature Ize najit dva rozdilnéristupy. Nekteti autdi piné podporuji nadzor, Ze hodnota
znaky musi byttizena, utvéena a kontrolovana (napKapferer, 1992). Ten ject8inou
popisovan jako klasicky brand management. Druhyrsrastava nazor, Ze zatka musi
vytvorit komunitu, ktera pak budézena (nap Muniz — O’Guinn, 2001).

Stale vice autdrse zabyva zakaznikovym uzitim 2kg jako symbolu pro zapojeni se do
socialni skupiny, vlastniho image nebo jako¢ssti kazdodenniho Zivota.

Napriklad Askegaard (2006, str. 92 — 97) uvadi, Zewadesatych letech minulého stoleti
a na zaatku tohoto bylo sepsano mnoho knihisfupech Kizeni znaek. Restoze vSak
existuje zn&né mnozZstvi literatury, jen velmi malo autose sousedilo na problém
z pohledu spaebitele.

Dle autora je se spabiteli casto zachazeno jako s okolnostmi, na které mohdu by
testovany a zkouSeny nové nastroje brand managemaet jen vyjiméné se sousedi

na jejich reakce jako takové. Vyzkum Zek byl vZzdy spojovan &Senim manazerskych
problémi, avSak to se #mi. Askegaard (2006) tedy tvrdi, Ze i klasickifspup k brand
managementu 2&aa zapojovat sociélni roli ztéek, a to alespov mikro-perspektiv.

Keller (2003, In Askegaard, 2006, str. 93) tvrd#, spotebitelovo po¥domi o znace je
spojeno se symboly, které propojuji informace sodanznd@kou: informace
o zprostedkovateli, mist pavodu, udalosti, ingrediencich, aliancich spolesti atd.
V podstat uvadi, ze znigka v mysli spatebitele spojuje vztah zdly k lidem, misim,
vécem a jinym znékam.

Autori De Pelsmacker — Geuens — Bergh (2003, str. 64dliuZe ozngeni produktu neni
vzdy zarukou usgchu. K tomu, aby zrika byla UspSna, musi spbvatiadu gedpoklad
(viz Obrazek¢. 4). Ztoho tedy plyne, Ze brand management K gt zangfen na
jednotlivé faktory tak, aby souhréivytvarely podminky pro vybudovaniidzeni uspsné
znaky.

®V &eském jazyce jsasto ponechavan anglicky termin a nerekadan.
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Obrazek 4: Faktory UspéSnosti znaky

Dsrl)égjzlnuggy Dobra kvalita
produktem produkiu
o Integrovana
Orrlg(ljnuaﬂ{ha komunika&ni
P podpora
odlignost Uspésna Dlouhodobé
produktu 7N a\ika perspektiva

Zdroj: upravendlle Dibb et al. (1997, in De Pelsmacker — GeueBsrgh, 2003, str. 62)

Porekud jiny nazor zastava Herman (2003, str. 23), ykigodstatu brandingu vidi ve
vytvareni systému, ktery vzbuzuje emocionalielaavani a zarowe umoziuje jejich

uspokojeni. V této souvislosti autor definuje temocionalni znéky (emotional brands),
které vzbuzuji ve spi#bitelich pocity, jelikoZz jsou zaloZzeny na psyclyid&é nebo

socialni aktivaci.

V autorow pojeti jsou tedy (Herman, 2002, str. 19):

Psychologické stimuly:

* pro sebe-uji&ni se
e pro znEnu nalady
e proinspiraci a ziskani odvahy
* ke kultivaci motivace
* Kk posileni pocitu sebe sama
* k odmeneéni sebe sama
* pro kompenzaci
» Kk legitimizaci ugitého chovani a zesileni sebejistoty
» ki internalizaci socialnich roli
e Kk ptitazeni osobniho vyznamucitym datim, mistim a ostatningastem okoli
e pro podporu ufitych interpretaci reality
* Kk Uniku a odpoinku od aktualniho ja a reality pro ziskani zakiwkbézném Zzivo
vzacnych
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Socialni stimuly pro sfleni:

* uréitych osobnostnich rys

o vztahi k ugitému spoléenskému stereotypu

o piinalezitosti k uéité socialni skupié

* socialni role

» socio-ekonomického statutu

» urcité urovre sofistikovanosti a zusleairti

* urcitych chuti a preferenci

e vyrazu emoci

* atmosféry a evokovani pogipro vytvaeni sdilenych zazitk vyznant a ritual

AvSak vzdy se jedna o dvousmy proces, tedy dialog mezi vyrobci a zakaznikgprive
tak mize byt @islib znaky formulovan peswdcivym zpisobem (Healey, 2008, str. 14).

1.2.3 Marketingova komunikace a znaky

Nekteré zdroje uvadi, Ze z¥ka a jejitizeni je nastrojem komunikace, jiné zase padaini
existenci zn&ky diky efektivni marketingové komunikacial@zité je ale poukazat na fakt,
Ze zngka je vramci marketingového mixu nedilnou &msti produktu, fpcemz
marketingova komunikace je jinym samostatnym n@simo RestoZze je znka
piitazovana k nastrdn marketingové komunikace, je nutno uvést, Ze ptimzeni neni
podloZzené marketingovou teoriiiefmeé je, Ze tyto dv oblasti jsou nedikh propojené
a kazda pdebuje ke svému fungovani tu druhou. Z tohotovadiu je marketingové
komunikaci ¥novana samostatna kapitola.

Dle Kotlera — Kellera (2007) marketingova komuni&apznauje prostedky, jimiz se
firmy pokouSeji informovat areswdcovat spatebitele a pipominat jim (Fimo nebo
nepimo) vyrobky a zn&ky, které prodavaji. edstavuje v jistém smyslu ,hlas’ zkg a je
prosteednikem, jimz Ize podnitit dialog a vy®tvztahy se spabiteli’. Egan (2007)
zahrnuje do své definice i neziskovy sektor, kdyadi, Ze marketingova komunikace
vyuziva moznosti, kterymi se dodavatel zbozi, dduzéodnot a/nebo mysSlenky
reprezentuje ifed cilovou skupinou s cilem stimulovat dialog veddulepSim komeinim

¢i jinym vztahim.

Jednoznén¢ se tedy jedna o podporu dialogu, na jehoz z&kjedspoleénost schopna
informovat, geswdcovat, Fipominatci jinak prezentovat své cile tak, aby u cilového
publika vyvolala éekavanou reakci, na nizie ogtovre reagovat.

V souvislosti se zrigkami vidi Dahlén — Lange — Smith (2010, str. 28¢limarketingove
komunikace hlavé v podpde hodnoty znéy. Prestoze, jak uvadi Kapferer (2000, in
Dahlén — Lange — Smith, 2010, str. 25), &k@aneni produkt, ale dodava mu vyznam
a definuje jeho identitu v prostoru &se, marketingova komunikace buduje q@mmi

0 zna&ce a jeji perspektivy.
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VSeobech lze fici, Ze jejim ukolem je sdbvat podstatu osobnosti ztky a trvale
udrZovat partnerstvi mezi ztleou a zakaznikem (De Pelsmacker — Geuens — Bed@i3, 2
str. 75).

Z literatury vime, Ze existuje Sest zakladnich mnastmarketingové komunikace, mezi
které paiti:

* ReklamaAdvertising)

e Podpora prodejéSales Promotion)

* Osobni prodejPersonal Selling)

* Event marketing(vétSinou ponechavany v anging, v nekterych publikacich
nepgresre prekladany jako marketing udalosti nebo pouze jakdasti a zazitky)

» Primy marketingDirect marketing)

» Public relations (opst ponechavany v originalnim &mi, avSak okdy Ize najit
negesny peklad vztah s uejnosti)

Kromé vySe jmenovanych nastioge setkdme s ro¥8hymi variantami komunikaiho
mixu. Nagiklad Schnettler — Wendt (2003, str. 24) dojl sponzoring, veletrhy, product
placement a samostétavadji brand management jako dalSi nastroj.

Jak jiz bylo zmhovano v pedchozich kapitolach, z#ka slouzi hlava k odliSeni se
od konkureni. Autoii Heskova — Starchin(2009, str. 35 — 36) uvadi, Zzeddirymi prvky
diferenciace jsou tzv. PODs a POPs ety komunikace:

» PODs(Points of Different) jsou atribut§i benefity, které jsouijsuzovany znéce,
spotebitel je pozitive hodnoti a ¥, Ze je nelze ve stejném rozsahu najit
u konkurerni zn&ky. Klicova zdkaznicka kritéria jsou odliSnost, relevantreos
vérohodnost.

* POPs(Points of Parity) jsou haopak asociace, které rséfoyt nuti jedingné, ale
zarazuji zngku do ucité kategorie produkt RozliSeny jsou dva typyasociace
kategorie(sortimentu, skupiny prek, které jsou zakladnimi prvky nabidky dané
kategorie, &onkurerni asociace(konkuregni shodné prvky), jeZ jsou navrZzeny
tak, aby stiraly odliSnosti konkuré&mich vyrobkK.

Témito prostedky je nutné se zabyvat zejmértaqudovani zn&y, ale i v ptibéhu jejiho
Zivotniho cyklu je Zadouci v rédmciiznych komunik&nich kampani dané atributy
a asociaceifpomenoutti poznenit.

Co se tye vyuziti jednotlivych néastrajk podpde zna&ky, Joachimsthaler — Aaker (1997,
str. 3 - 5) uvadi, Ze je nutné vSékthdn: zvazit. Dle autar neni vhodné vytu@t
ambiciozni a vSeobecnou identitu Zkwy kterd niize vyuZzit jakykoli nastroj. NejkritiejSi
je vymezeni ufitych hranic.

Guru reklamy Ogilvy (1996, str. 14) poznamenava, ka&da reklama by #&a byt

zamysSlena jakoiispivek k image zniy. Dle autora image ztky tvori 90 % toho, co

musi vyrobce prodat. Stejny nazor zastava i Dus®€2007, str. 4). Dle Ogilvyho (1996)
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z tohoto plyne, Ze reklama by¢ha rok za rokem ukazovat stejnou image, a to nejlép
image kvality. To je aleskké dosahnout, jelikoZ nova agentidraovy manazer vyviji tlak
na jeji zngnu.

Na management spdleosti pisobi mnohé vlivy. Dlouhodobostiizeni zngek je mnohdy
na obtiz. Manaze se ¢asto nechaji ovlivnit kratkodobymi aspekty ziskuvyuzivaji
nastroje k okamzitému zvySeni praoidejTakovym nastrojem jsou ndklad rekteré
prostedky podpory prodeje. Snizeni cen a podobné okamigobici hmotné vyhody
mohou dle De Pelsmackera et al. (2003, str. 75¢majizit, ale dokonce poSkodit
dlouhodoby ziskovy potencial zéley. Naopak programy zatifené na podporu loajality
Ize uplatnit velmi efektivé.

DalSim problémem mohou byt dle Joachimsthalera kefea(1997) masmeédia (hromadné
scklovaci prostedky). Autdi uvadi, Ze ve Spojenych statech byla dlouho povéria
za zakladni kamen jakychkoli pokKus vybudovani zniky. Hlavnim divodem mohlo byt
nevhodné zvoleni zodp&iné osoby. Mnoho americkych spéesti b’ nechavalo
budovani zn&y na rtkom, komu chybi vliv a spiSe shuje ke strategickému myslent,
nebo toto zadavali reklamnim agenturam, které iboblvyuzivaly mas media jako hlavni
komunikani nastroj. AvSak ani jedertiptup nebyl glis vhodny. V obou fipadech mze
byt vybudovana propast mezi manazerem &kma coZ omezuje budoudist spol€nosti

— propast 2tZuje koordinaci komunikace, mate zakaznika, dathdoi ke ztr&t synergie,
piipadré k nevyuzivani potencialu.

Oproti tomu v ramci Evropy bylo vyuzZivani mas maaiimi omezeno. Na evropském trhu
byla povazovana za neefektivni, tmina a draha, tudiz evropské sgolesti inklinovaly

k alternativnim mediim. Uggné firmy maji je$t jednu spol&nou vlastnost: budovani
znaky fidi zkuSeni brand manazeTi aktivné zapojuji vytvdeni zng&ky do celé strategie
firmy a, jako vysledek toho integruji jejich altetivni pristupy k budovani zgay do
celého konceptu ziiky.

V oblasti komunikace a budovani f&Zeni image zriky je dalSim dlezitym bodem
dynamika trl.

Nekteré z nich jsou stabilni a jsou dominovany jedmiebo jen Bkolika produkty (nap
saponaty, mléko, sviraci Spendliky, pytle na odppdd.). Na takto uz#@gnych trzich
existuje jen velmi malo konkurujicich si zZ®e& a nové vstupuji na trh velmiidka.
V téchto pipadech bude volena jinA komuntké kampa@, nez na velmi nestabilnich
trzich, kde znéky vykazuji zn&né rozdily podil na trhu acasté pedstavovani novych
vyrobki (ptipadré novych znaéek) — zejména v oblasti mody, parfénmodet: aut apod.

Rozdily v trzni dynamice vSak nelze vyHit cenami, ale rozhodujici roli hraji socialni
procesy, nap napodobovéani a usilovani o prestiz. Tyto efeyyy potvrzeny nap
na trhu zasob (tzv. stadovy efekt) a v oblasti m@dynssen — Jager, 2003).

Oproti tomu Gordon — Valentine (2000) sénuji zménam trhu a sp#ebniho chovani
v jejich disledku. Paradigma 20. stoleti je dan@itym zpisobem, ale nekooperuje

34



s predpokladanou kulturou obchodu v 21. stoleti. ddBSpnekompromisni, iiliS statické,
piiliS se zabyva stabilitou algdvidatelnosti a je zkonstruovano ve stylu minuldgbvy

model mysleni febiré jeho roli z nové kultury podnikani, dynamic&gchaotického sta

noveho milénia. Ma za cil vynit paradigma zigdvidatelnosti na népdvidatelnost.
Z nekompromisnosti na flexibilitu, z geby jistoty do tolerance nejasnosti.

Spotebni chovani se vyviji, sgebitelé se seskupuji do sociélnich siti a i dikhtelogii
jsou tyto si¢ velmi zZetelné. Nkolik védeckych disciplin, jako je sociologie, socialni
psychologie, ekonomie a prostorov&dy, se sousedily na si¢, jako jsou média, skrze
kterd se objevuji empirické jevy. Speciala oboru sociologie existuje bohata tradice
v analyzovani a formalnim modelovani socialnich $ieexistuje zadny inveritgejich
typt, které spojuji speebitele naiiznych trzich, a jak tytoizné typy spojeni ovlituji
proces §eni nebo dynamiku trhu. Byla nalezena pouze eni@iristudie vztahu mezi
socialnimi si&mi a vykérem zngky. S pouzitim ,graph-theoretic” techniky soci@hisiti
zjistili, Ze lidé v soudrzgSich skupinach, indikujici sifjsi spoje mezi nimi¢astji kupuji
stejné zné&ky produkfi, zcéehoz plyne dopogieni, ze uZzSi socialni tsisimuluje
homogenitu ve sptgbs (Janssen — Jager, 2003; Gordon — Valentine, 2000).

Podle Zambardina — Goodfellowa (2007, str. 29)gé#gba rozliSit, zda je pohlizeno na
spotebitelovo rozhodovani o koupi jako na logicky pmeez explicitni role emoci. Zde
muze komunikace poskytovat pouze informace a/nebozglgako jakési ,voditko” p
vybéru. Pokud je naopak zélka zandiena na vzbuzovani gitych pociti, marketingova
komunikace by @a byt zangtena vice emocionainV literatue bychom také mohli najit
tieti skupinu, kde emoce jsou Uzce spojengempslenim a zkuSenosti, a to ri@anych
arovnich a viiznych kombinacich. Zde se poté pouZzivapne komunik&ni modely bez
hierarchie nebo slozené modely, kde neni zepoésekvenci.

Keller (2007) se &nuje hodnoceni dinku komunikace na cilovou skupinu. McGuire
(1969, in Keller, 2007, str. 312) tvrdi, Ze fepwdceni ¢loveéka s vyuzitim jakéhokoli
nastroje komunikace musi nastat nasledujicichk$ek:

Vystaveni = osoba musi&dni vidt ¢i slySet.

Pozornost = osoba musiésehi zaznamenat.

Pochopeni = osoba musi pochopit zamySlenou zgiiéangumenty sdeni.

Uznani = osoba musi reagovatizmivé na zamysSlenou zpravti argumenty
sckleni.

Zanery = osoba musi bytijpravena konat Zzadoucimigobem.

6. Chovani = osoba musi jednat Zadouciriispbem.

rwdPE

m

Keller (2007) vys¥tluje obtiznost a itehkost komunikéniho procesu natrpdpokladu, ze
u kazdého ziedchozich Sesti kradkje prav@podobnost UsfEnosti padesat procent (coz
jak sdm uvadi, je velmi velkorysygapoklad). Poté na zakkadakori pravdpodobnosti
Ize tvrdit, Ze pravépodobnost, Ze nastane vSech Sestikrigou-li to nezavisléinnosti, je
1,5625 %. B piredpokladu 10 % prav¥godobnosti usfsnosti jednotlivych krok je Sance,
Ze nastane vSech Sest udélosti jen jedna z désieti Z toho vyplyva, Ze ke zvySeni
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uspsnosti komunikéni kampas slouzi pokus o zvySeni praymbdobnosti toho, Ze se
kazdy krok odehraje.

Zambardino — Goodfellow (2007) uvadi, Ze hodnockoinunikace bylo a stale je
provadno dotazovanim respondénna jejich vzpominky a postoje. Dale vSak uvadi
argumentace, Zeciinnost promotion neidze byt v zadnémifpac hodnocena na zaklad
kognice a je pdtba zaniit se na niieni, které neni zaloZzeno na racion&bmti mozku.

V dnesni dob se vyuZzivaji zejména neverbalni metody, které mdhg rozdleny do ti
zakladnich skupin: behavioralni, psychologické aenealni sebevyjdeni. Tyto metody
jsou schopny zgiit oblicejové, hlasové a dalSi pohyby, které vyjad emocionalni
reakce. Psychologické dfeni monitoruje zrnu autonomniho nervového systému, ktera
emoce doprovazi. DalSi nastroje mohoékitrsrdeini ¢innost, reakce ke, mozkovouii
svalovoucinnost. Tyto metody mohou byt pouzity &znych kulturach a narodech, jelikoz
neni k vyzkumu pouzivan jazyk. Na druhou straniehellavnim omezenim je nemoZznost
meieni znasobenéi ,promichani® emoci a neprakhost pro mnoho marketingovych
Gcela. Vice k marketingovému vyzkumu v oblasti Zel je uvedeno v nasledujici
kapitole.

1.2.4 Marketingovy vyzkum znacky

V ramci tizeni zn&ky nelze podagovat Ulohu paicnych informaci vykonnosti ziky,

zejména o vnimani ztek zakazniky. A to nejen z&ky vlastni, alecasto ani zné&k
konkurergnich, nebé s lepSim porozusmim trhu se mohou objevit novdilezitosti a Ize
se vyhnout ékterym hrozbam.

Jak je jiz zmhovano vySe, vykonnost zéky je méfena zejména na zakkadentifikace
vybudované identity, vyznamu pro dané zajmové skypidle reakci na zghu
a vybudovaném vztah@asto se pro tuto vykonnost vyuziva pojem vnimaakkyn

Ziskavanim informaci pro marketingové rozhodovangpgecificky zabyva marketingovy
vyzkum. Ten zahrnuje metody, které se snazigboi informace ziskat s minimem
nakladi a snizit tak riziko rozhodovani ve vztahu k trhu.

V kontextu brandingu je vSak jédteba zminit opakovani vyzkumu. Nel#dit znaku a
rozhodovat se bez aktualizovanych informaci. Vyzkumblasti znéek by tedy nil byt
programovy, tj. periodicky zkoumatifpezitosti a ohrozeni i giit vysledky.

1.2.4.1Proces marketingového vyzkumu

V popisu jednotlivych krok marketingového vyzkumu se afitdiSi, nicmérg princip
zastava v podstatstejny.

Podle McDaniela — Gatese (2007, str. 71) proceskatiagového vyzkumu sgiova
v nasledujici sekvenci krék
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Identifikace problému a deni cile vyzkumu= stanoveni hypotéz pro testovani
s vyuzitim sekundarnich zdiojdat, gipadré explora&nich studii, coz dale slouzi
k upfesreéni cile vyzkumu.

Vytvoeni designu vyzkums volba mezi mozZnostmitznych gistupl z hlediska
omezeni, jakymi jsowas, naklady, spolehlivost (reliabilita) a platngsalidita)
vysledki. Zejména se jedna o volbu mezi deskriptivnim (poypn) nebo kauzalnim
vyzkumem.

Vybker zékladni vyzkumné metody z&kladnimi metodami dotazovani, pozorovani
a experiment. V posledni détse rozviji zejména kvantitativni pozorovani, cez |
systémy, funkni magneticka rezonance,dacova tomografie, sledovani pohybu oka
apod.

Vyker procedury vzorkovani= prvnim krokem je weni zakladniho (cilového)
souboru, druhym krokem je deni nejvhodyjSiho zpisobu pro ziskani co
nejreprezentatiw)sino vzorku. Konkrétnimi metodami je poté pr&wddobnostnti
neprava@podobnostni vzorkovani.

Sker dat = pongrné organiz&né narany krok, zejména je-li péeéba vyuzivat tazatel
Nutné je kontrolovat mibéh sk&ru dat a jejich kvalitu. Dale nasleduje jejich
zakodovani do elektronické podoby, pokud jsotizema jinym zpsobem.

Analyza dat= vyuZiti statistickych fstupi (techniky deskriptivni a inferenci
statistiky) pro porozugni vysledkim, zjiS€ni statistické vyznamnosti. Na zakéad
analyzy dat se potvrzu}i zamitaji hypotézy.

Sepsani a prezentace Zéerné zpravy= predstaveni vysledk vyzkumu zadavateli
takovym zmisobem, aby podgity jeho rozhodovani. Krogh samotnych zjigni je
nutné zvyraznit také platnost a spolehlivost.

Opateni do budoucna vyhodnoceni provedeného vyzkumu z hlediska \glriosti
vyslediic a pipadnych probléidin a wWwinéni opateni pro dalSi realizované
marketingoveé vyzkumy.

Schiffman — Kanuk (2004, str. 35}igtupuji k procesu marketingového vyzkumu gard
jinak, a to s ohledem na specifika gebiteli, ktera je nutné respektovat i v souvislosti
s brandingem. Hlavnitdaz je zde kladen na odliSeni kvantitativniho alikatavniho
vyzkumu ve fazi procesu samotného.

V podsta¥ tak nabizeji nasledujici proces, ktery stvivna kvalitativni a kvantitativni
piistup od kroku 3 do kroku 5:

Stanoveni cil vyzkumu

Shroméazdni a vyhodnoceni sekundarnich ddaj

Navrh primarni vyzkumné studie — kvalitativni/kviaativni
Shkér primarnich uddi — kvalitativni/kvantitativni

Analyza udaj — subjektivni/objektivni

Vyhotoveni zpravy o zavech

ogakwbhpE
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ProtoZe kvalitativni a kvantitativnifistupy k vyzkumu s agg8nou aplikaci brandingu Gzce
souvisi, dale bude vystleni €chto gistupi vénovana blizsi pozornost.

1.2.4.2Kvalitativni a kvantitativni fistupy k vyzkumu

Kvalitativni a kvantitativni fistupy Gzce souviseji s paradigmatem, ze kteréhuy da
vyzkum vychazi, mj. fedevSim pozitivismu a konstruktivismu. Z hlediska
marketingového vyzkumu se nicnémjednodusen da fici v souladu s McDanielem —
Gatesem (2007), ze tytoriptupy vychazeji z typu vyzkumné otazky, kdy kwlitni
vyzkum se snazi odpeéaét do hloubky na otdzkproc a jak a kvantitativni vyzkum na
otazkyco, kdy a kde

Obecr vzato se kvalitativni iistupy snazi o hlubSi porozém na zaklad empatie,
kdeZzto kvantitativni fistupy snéiuji k objektivnimu popisu. K& témto odliSnym ciim

se liSi tyto dva fistupy i viack jinych ohledi (McDaniel — Gates, 2007; Kozel et al., 2005;
Denscombe, 2007; Hendl, 2005), tiafad:

Kvantitativni gistup klade draz na spolehlivost, opakovatelnost, pouZiti veltkyc
pravdEpodobnostnich vzotka statistickych metod. Vychazi z hypotéz, kteodl jgasleda
testovany. Povaha dat je typicky numericka, ndlzgrilis do hloubky. Zarovie umoziuje
velmi presreé vyzkum dopedu naplanovat a strukturovatjg@mz diky standardizovanym
postumm je vliv vyzkumnika maximakhpotlaten.

Kvalitativni pristup jde vice do hloubky a spolu s tim roste bmdtatat, ty pak maji
povahu texi, obrazk a videozaznafh S tim souvisi vzorek, ktery je obvykle pé&me
maly a zamrng, nikoliv pravépodobnosta sestaveny. Nevychazi z jasnych hypotéz,
postup tedy nelze dégdu zcela jednoziiaé naplanovat a fize se v pibéhu menit. Vliv
vyzkumnika je proto kriticky, vyzkumnik sam je vygknym nastrojem a data interpretuje
subjektivre.

V souvislosti se znkami maji oba dvaifistupy bezesporu své misto, kvalitativni spise
vramci pizkumu gilezitosti na trhu a hlubSiho porozémi zédkaznikm, kdezZto
kvantitativni je nutny § stanovovani hodnoty ztly, urcovani trzniho potencialu, trznich
podili, zjiSteni znalosti o zn&e apod.

1.2.4.3Kvantitativni pristup k vyzkumu v oblasti zfek — vybrané metody a trendy

Pti volbé kvantitativniho pistupu je mozné vybirat z& moznych metod — dotaznikoveho
Seteni, pozorovani a experimentu. Dotaznikovérefgt a pozorovani ipdstavuji
deskriptivni vyzkum, experiment vyzkum kauzalni.

Keller (2007) doporéuje vyuzitikvantitativnihopristupu i zjiStovani poédomi o znéce
(rozpoznani znky, vybaveni si zn&ky — spontanni, s dopomoci), postdje zn&ce
(polarita, intenzita), image zéley (dilci atributy a jejich dlezitost, vnimané fjleZitosti,
celkové usudky, pocity) a zami ke koupi.
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Zrejmé nejrozstergjSi metodou, ktera se v ramci kvantitativnihfispupu pouziva pro
zjistovani vySe uvedenych charakteristik, je dotaznikéeteni vyuzZivajici Skalovani.
K této problematice existuje rozsahla literaturaptnBartova — Barta — Koudelka, 2007;
Kozel et al., 2005; McDaniel — Gates, 2007), ktea@iklad postoje doporiuje nmefit na
Likertove Skale, vnimani za pomoci sémantického diferencialuemoce pouzitim
grafickych skal.

Z tady divoda je ovSem dotaznikové $eni ve vztahu ke zikam gilis zjednodusSujici a
nespolehlivé — zakazniéasto rco jinéhotikaji, a réco jiného dlaji. Proto se v posledni
dok objevuje rkolik zajimavych smra kvantitativnino vyzkumu, které se snazi tyto
nedostatky kompenzovatiipadré inovovat:

- Pozorovani za pouziti technickych prestki (Vojtko, 2010) — napklad
radiofrekverni identifikace, GPS, nawsiost internetovych stranek, data
z pokladen maloobchdd funkéni magneticka rezonance acfiacova tomografie.
Tyto technologie umatuji pozorovat a r¥it napiiklad pohyb zakaznika v prostoru
(i virtualnim na internetu), emoce i kognitivni pesy.

- Moudrost davu(Surowiecki, 2004) — sgéva v kontraintuitivni poznéani, Ze Ize
fungujici a pesné pedpowdi o trhu ziskavat nejen od reprezentativhiho vaork
cilové skupiny, ale i od mnohem mensSiho vzorkurykje navic sestaven tak, aby
byl co nejrozmandjSi, nikoliv reprezentativni.

1.2.4.4Kvalitativni pristup k vyzkumu v oblasti zfek — vybrané metody a trendy

Kvalitativni pristup zaziva v poslednich dvou desitkach letmpaozvoj, neb6 umoziuje
lépe a hloubji zkoumat motivace, péeby a pani zakaznik — ziskat pdebny vhled.
Ve vztahu ke zn&kam lze v souladu s Kellerem (20G79i, Ze se kvalitativni ifistup hodi

k identifikaci a poznani zdrdjhodnoty zn&ky, nejen stavajicich, ale i potencialnich. Jeho
problémem je nicmé&n moznost zobe@mi na zakladni soubor, v tomto smyslu neni
reprezentativni.

Pouziva se vd&m celarada metod, které jsou é&ppomerné obsahle popsany v literaau
(mj. Hendl, 2005; McDaniel — Gates, 2007). MezivyepamrjSi pati focus groups
(zanmeirené skupiny), individualni hloubkové rozhovory, jeidivni techniky, pipadove
studie a etnograficky vyzkum.

VSechny metody vyZzaduji velmi di#b pripraveného a schopného vyzkumnika, nejlépe
vybaveného znalostmi nejen z oblasti marketingaij abciologie a psychologie.

| tyto metody se samégjm¢ vyvijeji. Piikladem niize byt etnograficky vyzkum, ktery
znané pokrail spolu s rozvojem technickych moznosti zaznamxisthji tak napiklad
podobory, jako je netnografie zabyvajici se dlowyen sledovanim chovani na internetu,
nebo videoetnografie, ktera k zaznamu vyuziva \ideecavky. Jinou inovaci v této oblasti
je zapojeni¢lena sledované skupiny jako vyzkumiik- misto toho, aby byl vyzkumnik
»vpasovan“ do zkoumané skupiny,dken skupiny vyskolen na vyzkumnika.
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Technické moznosti #émi i dalSi metody kvalitativniho vyzkumu, focus gps
a individualni hloubkové rozhovory je tak moZnélimevat online a objevuje se i snaha
0 obsahovou analyzu obsahu na internetu (diskasaj Twitter, Facebook).

1.2.5 Legislativni aspekty

V ramci uceleni informaci o ztee je poteba pohlédnout na pravni aspekty ¢kya Je
vSeobecd znamé, Ze nelze kazdé ozeai vyrobku nebo sluzby nazyvat ochrannou
znamkou. Mnoho vyrolicsvym produkim udtli znatku, pod kterou je pak uvadi na trh.
Znxtka je vSak ve &tSine pripadi nechragné oznaeni, které slouzi k ozgani a odlisSeni
vysledki lidského snazeni od vysleiknych.

1.2.5.1Znacka ve vztahu k vybranym pravnim normam

V Ceské republice existuje ceiada pravnich norem, které se #nji o ozn&ovani
produkii, respektive reguluji specifické oblasti v navaznoa zng&ky. Tento pojem vSak
Ize vramci legislativy nalézt pouze ojedm Pro jeho vyjateni se vyuzZivaji zejména
pojmy ozn&eni a ochranna znamka. Nigbad:

Obchodni zakonikzakon¢. 513/1991 Sb.) se zinije 0 ozn#&ovani, a to v souvislosti
s nekalou sou¥i (8 44 — 854). Zejména se jedna o regulaci klaneasrovnavaci reklamy,
klamavého ozn#ni vyrobKi a sluzeb, vyvolani nebezfijezamény a parazitovani na
powesti.

Zakon o ochra# spotebitele (Zakon¢. 634/1992 Sb.) se¢nuje povinnostem ,majitele
dusevniho vlastnictvi* &i spotebiteli (§ 8). Zahrnuty jsou tedy i povinnosti niejé
ochranné znamky.

Zakon o regulaci reklamyzZakon ¢. 40/1995 Sb.) ma za cil regulovat komurikia
podporu podnikatelskéinnosti, zéehoz dle tohoto zakona vyplyva i regulace podpory
ochranné znamky.

V Trestnim zakah(Zakon¢. 140/1961 Sbh.) Ize najit § 150, ktery se zabyvaugm/anim
prav k ochranné znadmce, obchodnimu jménu a éhé&mnu ozn&eni pivodu.

Zakon o technickych poZadavcich na vyrofddkonc¢. 22/1997 Sb.) se zifje o statnim
zkuSebnictvi a ulovani zngek shody v jejich souvislosti. Také se zabyva fikatti, na
jejimz zaklad mohou byt udlovany nap. znaky kvality.

Hlavnim gredpisem v oblasti ziak vCeské republice je Zakon o ochrannych znamkach
(Z&kon¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkéch).

® Pojem majitel ochranné znamky byl nahrazen pojmeastnik®, aviak v tkterych pravnich norméach se
ponechavajivodni termin
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Na rozdil od znéky je ochrannd znamka legislativohrargna. Jedna se o ztiai, kterd
byla po posouzeni zapisnéugpbilosti zapsana do rejiu ochrannych znamek (Zakon
¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach, § 2, ods¥lasis, 2009c). P&atek ochrany je
znamce fiznan jiz ke dni podani zadosti, avsak vliastnikenpithlaSovatel stava az dnem
zapisu ochranné znamky do registru. Ten ma poté&ngl prava absolutni povahyige
tedy uzivat a nakladat s ochrannou znamkou. Ochranamka je v pravnim slova smyslu
véci, zcehoz vyplyva, Ze five byt gedmétem zastavniho prava, vykonu rozhodnuti nebo
predmétem licertni smlouvy. Ta miZe byt poskytnuta pouze na vyrobky a sluzby, pro
které byla ochranna zndmka zapsana. Licenciat dtélizngky) nenabyva znamku jako
takovou (Hordek —Cada - Hajn, 2005, str. 361-363).

Healey (2008, str. 54) zmije, Ze stejné jméno nebo podobné logaedgtavuje problém,
pokud je pouzivaji spateosti, které podnikaji v naprosto odliSnych oboregtipadré
na rozdilnych geografickych Gzemich. Poté totizi peavdpodobné, Ze by zakaznik mohl
byt touto shodou pomylen. V dnedni davSak dochazi kipkonavani jashvymezenych
hranic a d¥¢ podobné zn&y se mohou potkat na jednom trhu.

1.2.5.20chrann& znamka

Ochrannad zndmka je jakékoli ozeai, které je mozné graficky znazornit, ftivdo
zejména slovadetns osobnich jmen, jsou to barvy, kresby, pismérsdice, tvary vyrobku
nebo jeho obal, fpadre jejich kombinace. Takové ozéeni musi byt zfisobilé rozliSit
vyrobky nebo sluzby pochazejici aznych osob (Zakow. 441/2003 Sb. o ochrannych
znamkach, § 1).

Dle formylze ochranné znamky rodit na (Horé&ek —Cada - Hajn, 2005, str. 299-300):

» slovni — je tv#ena slovendi jménem, pipadre Ize zapsat i vyuzivané slogany,

» obrazové — je ti@na kresbodi jinym grafickym znazorénim beze slov,

» prostorové — je registrované trojrozmé provedeni, tvar (napahve),

» kombinované — je kombinace vlastnosti slovnich eazivych znamek, fggemz
muze byt chradéna i barva (naip modra barva spateosti Madeta).

Dle osoby vlastnikguzivatele) Ize znamky rozlidit na (Heek — Cada - Hajn, 2005,
str. 299-300):

e individudlni — zapsana pro ¢ély odliSeni vlastnich vyrolik jednotlivého
podnikatele od produktostatnich podnikatél Je tedy zaregistrované pro jednoho
uzivatele, Zehoz plyne, zZe ochrana existuje pouze ve gaspednotlivce, tedy
jedné fyzické nebo pravnické osoby (hapudwiser Bier Budbrau),

» kolektivni — kolektivni ochranna znamka jeuspbila rozliSovat vyrobky nebo
sluzby ¢lena ¢i spolenika pravnické osoby nebo ¢astnilki sdruzeni, nap
podnikateli, od vyrobKi nebo sluzeb jinych osob (Zako&xi 441/2003 Sb.
o ochrannych znamkach, 8§ 35, odst. 1).fKKIpSce ke kolektivni ochranné znamce
musi byt pilozena pisemna smlouva o uZivani uema mezi vSemtleny ¢i
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spole&niky (Zakon¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach, § 36, odst.32
Stensova et al., 2006, str. 65)(haumava — originalni produkt).

S pihlédnutim ke vzniku zamkového prava rélzge Slovakova (2003, str. 86) znamky:

e zapsané — pravo na ochranu vznika zapisem (regjista rejstiku ochrannych
znamek,

» vSeobecd znamé — pravo na ochranu vznika neformalnim zisk&rseobecné
znamosti (viz nize).

Jest pred fihlaSenim ochranné znamky je fadia si u¢domit poZzadovany Uzemni rozsah
ochrany. PedevSim to zalezi na marketingovych 2é&mwuh gihlaSovatele, a to nejen
v bezprostedni, ale i ve vzdalési budoucnosti (Malis, 2009b).

Ochranné znamky Ize rodit dle pisobnostina:

» narodni (nap Vysctinou za zdravim a poznanim),
» evropské (nap znaka Pioneer),
* mezinarodni (nap Schweppes).

Pokud pihlaSovatel pozaduje pouze narodni ochrannou znarpkovede se takové
piihlaseni na Eads pramyslového vlastnictvi nebo jeho ekvivalentu v zekde je ochrana
pozadovana (ndprestaurace, penziony apod.).

Pokud by ndla mit ochranna znamkaigobnost jestv zahranii, je poteba se rozhodnout,
zda pouze v jednom dalSim stghag. na Slovensku), fijpadré ve vice dalSich statech.
V prvnim gipack je nejvhodijsi ziskat registraci narodni ochranné znamky. 3énstava
vlastnikem vicera ochrannych zndmek, které jsowsotd zcela nezavislé. Ve druhém
piipadt, tedy kdyZz neni zndmoigsné misto obchodovani, jéeha zvolit gkterou

z nadnarodnich forem ochranyéniito formami jsou mezinarodni registrace ochranné
znamky prosednictvim S¥tové organizace dusSevniho vlastnictvi (WIPO) nedpstrace
ochranné znamky Spdlenstvi.

1.2.5.3Narodni ochranna znamka

Aby méla ochrannd znamkaupobnost v daném statmusi byt zapsana do registru
ochrannych znamek, @eské republice vedenéhotfddem piimyslového vlastnictvi.
Narodni ochranna znamka je registrovana na dobletl@icemZ po skoeni této doby
Ize ochranu prodlouzit.

Vlastnik takové ochranné znamky ma Wylé pravo uzivat ji ve spojeni s vyrobky nebo
sluzbami, pro které je &ena. Své pravo prokazuje vlastnik zapsané ochranamky
vypisem z rejstku, pogipad oswdéenim o zapisu. Zarovige opravin pouzivat spolu

s ochrannou znamkou zfka R — registered[{)(Z&kon ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych
znamkach, § 8, odst. 1). V zahrgimajdeme také pojem obchodni znamka, kterd pouziva
znaku TM — Trade Mark, MD — Marque déposée (Stensdal.e2006, str. 63). Takova

vSak neni registrovana.
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Dohoda o obchodnich aspektech prav duSevniho idadgtn(Scleni Ministerstva
zahrangnich Wci ¢. 191/1995¢4ast Il. Normy, tykajici se dostupnosti, rozsahzai yrav

k duSevnimu vlastnictvi, oddil 2|. 16) hovdi o tom, Ze ylastnik ochranné znamky ma
vylucné pravo zabranit vSemietim osobam, které nemaji jeho souhlas, abylpchodni
¢innosti uzivaly shodna nebo podobna @Ema pro zbozi nebo sluzby. Jedna slpvsSim

o ty, které jsou podobné nebo stejné jako ctmérznamkou a takové uzivani bglorza
nasledek pravepodobnost zaemy.”

1.2.5.4Evropska ochranna znamka (Ochranna znamka Seadtvi)

Se vznikem Evropské unigiglo uvolréni pohybu osob, kapitalu, vyrobla sluzeb. V této
souvislosti mohlo dochazet k poruSovani prav viagtrochrannych znamek, pokud by
nebyl zaveden evropsky regisina systém. V roce 1994 vzniklid pro harmonizaci
vnitiniho trhu (OHIM) ve Spafisku. Cilem této instituce je zjednoduseni admiatity
pro firmy podnikajici ve vice statech Evropské u@@eensova et al., 2006, str. 68).

Pro podnikatele, ktery uvaZuje o ochtasvého ozn&ni vramci vysSiho @tu
evropskych zemi, se jako nejjednodusSsi variantod fegistrace ochranné znamky
Spole&enstvi. Po zaregistrovani obdrzi ochrannou znamkiM € Comunity Trade Mark.
Tato ochranna znamka je komunitarnim pravnim uistih, ktery neni nijak podmin
existenci narodnich ochrannych znamek. Zakom41/2003 o ochrannych znadmkéach
(8 51, odst. 1) uvadi moznosti jednani vlastnikeddi ochranné znamky, jehoZ vyrobek
¢i sluzba nize byt zammovana s produktem, ktery obdrzel Ochrannou znamku
Spole&enstvi. Doba ochrany této znamky jecébpmlesetiletd, p&inaje datem podani
piihlasky (Renewing a CTM, 2008; Ochranné znamky 82®lensova et al., 2006, str. 68;
Malis, 2009b).

1.2.5.5Mezinarodni ochranna znamka

Zakladnim pozadavkem Mezinarodni ochranné znamkseggstrace Narodni ochranné
znamky ve vybranych dalSich smluvnich zemich Matéd dohody o mezinarodnim
zapisu ochrannych znamek nebo Protokolu k této digha to prosednictvim jednoho
fizeni gred S¥tovou organizaci duSevniho vlastnictvi (WIPO). \U&msné dob je do této
dohody zapojeno celkem 82 zemi z celéhsies(Malis, 2009b).

Pokud ma tedy podnikatel zajem o zapis ochrannénkyné zahranii, mize tak @init
piimo podanim phlasky do statu, ve kterém métgasSovatel zajem ziskat ochranu, nebo
tak mize Winit v mis& svého trvalého pobytu a zazada tak o zapis Meziimirochranné
znamky.Casto je pouzivana ipadech, kdy neni znamegsné misto obchodovani.

Takové znamky eviduje Mezinarodniad v Zenew pti WIPO. Rihlaska niize byt podana
skrze Gad pamyslového vlastnictvi na Gzemi daného statu a sestéo poskytnuti
ochrany v dané zemi m4 ten samy ochrantigak jako zapsani do rejétu ochrannych
znamek (Zakor. 441/2003 o ochrannych znamkach, § 47, odst.enssva et al., 2006,
str. 68). Nezbytnym iedpokladem tohoto postupu je vSak existence zapeana@dni
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ochranné znamky, ipadt neékterych zemi postda podand fihldSka takové znamky
(Z&kon¢. 441/2003 o ochrannych znamkach, § 48, odst. 1iSM2009b).

1.2.5.60chranna znamkadina, vSeobeenznama a ochranna znamka s dobrym
jménem

Nektera ozndéeni vSak pozivaji ochrany SirSi, nez pouze v raméitych tfid vyrobka

a sluzeb. Z mezinarodnich @@#=ska Umluva na ochranu gonyslového vlastnictvi)

i narodnich (v Ceské republice Zakors. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach
o ochrannych zndmkach o ochrannych znamkaéedipisi vyplyva, Ze vedle &nych
(prostych) ochrannych znamek rozliSujeme i zndmi§eobecsd znamé a znamky
s dobrym jménem:

VSeobec# zndméa znamkge vCeské republice chréna dle Zakona o ochrannych
znamkéch (Zakow. 441/2003 o ochrannych znamkach, 8 2, odst. dnvgsluParizské
amluvy (Vyhlaska ministra zahraimich Wci o Pdizské umlu¢ na ochranu...glanek

6 bis). V tétoUmluw se hovei o tom, Ze ynijni zend se zavazuji, ... ze odmitnou nebo
zruSi zapis a zakazou uzivani tovarni nebo obchad@dimky, ktera je reprodukci,
napodobenim neborgkladem, jeZz je sto vyvolat z&m se znamkou, o které podle
posudku pisluSsného tadu zem zapisu nebo uzivani je tam vSeolieznamo, ze je jiz
znamkou osoby oprasmé pouzivat vyhod této Umluvy a uZivanou pro stejeo
podobné vyrobky. Stejne tomu, jestlize podstatnéast znamky je reprodukci takové
znamky obechznamé, nebo napodobenim, jez je s feapit zaranu s ni:

Mali§ (2009a) shrnuje poznatky z obotegpisi a uvadi, Zze vSeobetrznama znamka
(vSeobect znama znéka) ,je takové oznni, které svou znamost ziskalo nikoliv zapisem
do rejstiku ochrannych znamek, ale ziskanim vSeobecné ghanezi spatbiteli. Poziva
proto ochrany bez ohledu na formalni zapis nebojet® rozsah, ale jen vrozsahu
materialni vSeobecné znamosti urejrosti. VSeobeehznama znamka tedy neni chéaa

pro vSechny vyrobky a sluzby, ale jen pro ty z,nicb které se stala vi{sluSném okruhu
veejnosti vSeobeerznamou’

Naproti tomuznamka s dobrym jménegm znamkou natolik silnou, Ze identifikuje svého
majitele od jinych osob bez omezeni n&ityr druh zboZi nebo sluzeb.é@ se tak

i v piipadt, kdy neni zapsana do rdjku ochrannych znamek.Dpbré jméno je
u ochranné znamky vyjéehim toho, Ze vejnost znamku vidledku jejiho uzivani zna
a spojuje ji s dobrymi vlastnostmi, které u vymblslebo sluzeb, nesoucich toto cra
ocekava. Skutmost, Ze ozn@ni je natolik silné, Ze vlastridentifikuje svého majitele
napi¢ celym spektrem vyrofdki sluzeb, samdejme vyznamd zvySuje jeho hodnatu
(Malis, 2009a). Znamka s dobrym jménem je znamkaik®wu rozliSovaci schopnosti
a atraktivitou, avSak problémem je posouzeni kankrénamky a hodnoceni, zda dobré
jméno maci nikoli. Kazdy pipad je nutno posuzovat individud/njelikoz neexistuje
Zadny oficialni seznam ochrannych znamek s dobnyémgm.
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1.2.5.70chrana zewrpisnych oznéeni a oznéeni pivodu

V souvislosti s Evropskou unii je feba je&t zminit N&izeni Rady ES¢. 510/2006),
které upravuje ze#pisné ozn&ni a ozn&ni pivodu zemddélskych produki a potravin.

Dle tohoto N&izeni na utitych potravinach (pivo, napoje vyrobené z rostjicim vytaZzKi,
petivo, cukraské vyrobky, cukrovinky a jiné pebtské vyrobky, pirodni gumy

a pryskyice, hdci¢cna pasta, éstoviny) a na ufitych zengdélskych produktech (seno,
vonné silice, korek, koSenila, &iny a okrasné rostliny, vina, proutfety len) niize byt
uveden nazev regionu, dikeho mista nebo ve vyjinieych gipadech zew ze kterého
tyto produkty pochazeji, maji-li vlastnosti, gsv nebo jakost, kterd je dana zvlastnim
zenepisnym prostedim.

Pokud je ozné&ni pivodu nebo zewpisné ozné&eni zapsano do rejgku podle
zminovanéhoNarizenj prihlaSka ochranné znamky je zamitnuta. Z toho plyree pro
jeden produkt nelze mit ochrannou znamku i éenapivoduci zemegpisné oznéeni.

V Ceské republice existuje ochranana’eni pivodu jiz od sedmdesatych let minulého
stoleti. Ochranaene#pisného oznéeni byla gijata az v roce 2001, kdy vznikl Zakon
o ochra® ozna&eni pivodu a zerypisnych ozn&eni a o zmné zakona o ochran
spotebitele(Zakon¢. 452/2001 Sb.).

Systém ozn&vani €chto vyrobki existuje v rdamci Evropskeé unie jiz od roku 199%5ak
byl jiz n¢kolikrat aktualizovan. Na zakladposledniho Niézeni Rady ES¢( 510/2006)
probihla novelizac&eské pravni normy v roce 2007.

Pravni ochrana oztani pivodu a zemypisnych oznéeni je sodasti systému ochrany
pramysloveho vlastnictvi.

Zapsana ozréeni jsou chr&mna proti (Zakon¢. 452/2001 Sb. o ochr&anoznaeni
pavodu..., 8 23):

- ,jakémukoliv pimémudi nepfimému obchodnimu uziti zapsaného éena na
zbozi, na & se zapis nevztahuje, pokud je toto zboZzZi srdwmé@atee zbozim
zapsanym pod timto ozfemim nebo pokud uZivani tohoto aZvd ©Zi z dobré
powsti chrareného oznéeni;

- jakémukoliv zneuziti, napodobeni nelsgppminani, i kdyZ je skuley pivod zbozi
uveden nebo je chréné oznéeni peloZzeno nebo doprovazeno vyrazy jako
"druh”, "typ", "metoda", "na zfisob", "napodobeno" nebo podobnym vyrazem;

- jakémukoliv jinému IZivému nebo klamavému Udagmegisném gvodu, povaze
nebo zakladnich vlastnostech zboZi uvedenych r@nimici vnéjSim obalu,
reklamnich materialech nebo dokumentech tykajiskhrisluSného zbozi, jakoz
I proti pouziti prepravnich obal zpisobilych vyvolat nepravdivy dojem o jeho
puvodu;

- vSemu ostatnimu jednani, které by mohlo vést kerilen doménkam o skut@ém
puvodu zbozi*.
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1.2.5.8Vztah legislativa - branding

Z hlediska legislativy nastava problém u &g které se postupetiasu stanou ndzvem
pro celou kategorii produkt Prikladem ntize byt ¢eska ,Ziletka“ (pdestlé Gillette).
Pokud se jméno stane sdsti @Zzrn¢ uzivaného slovniku, jejigpodni vlastnici ztraceji
ochrannou znamku. Healey (2008, str. 55) toto Ujzab paradox brandingu.

Na jedné strahse spolénosti snazi svou ztiku prosadit do mysli zakaznikak, aby byla
prvni @i vybéru daného produktu, na druhé stramy jméno nerdlo byt az tak Gzce
spojeno s &ci samotnou (nebo kategorii vyrah)jako spiSe s vlastnosti, ktera fepahuje

— schopnosti vyvolavat v mysli zakaznikagstavu, ktera pozveda dany produkt nad jiné
produkty stejného druhu.

Healey (2008, str. 54) dodava, Ze nemédilezitym faktorem je sila ziy. Autor uvadi
piiklad spoleénosti LEGO, ktera si vectyricatych letech minulého stoleti nechala
patentovat své spojovatelné plastové dilky. PotévyprSela platnost patentu, LEGO
odrazi konkurenty sikjSi vazbou zakaznikke své znéce.

1.3Regqgionalni zna&ka

Nasledujici¢ast literarniho fehledu se nejprveénuje definovani pojmu, dale identifikaci
cili a vyznamu. Dlezity je také pohled spi@bitele na tuto problematiku.

1.3.1 Definice pojmi

1.3.1.1Region

V souvislosti s regionalni ztkou je poteba definovat nejprve samotny pojesygion.
V literature a odbornych dokumentech Ize nalézt mnoho defiafedto pojmu. Stefhtak
mnoho existuje také diskusi a nejasnosti, ktedefiaovani tykaji.

Nejcastjsi diskuse jsou vedeny nad tim, zda regiony povatZzaa formalni vyjaieni
prostorové klasifikace nebo za konstii prvek spoléenské a ekonomické strukturace
(Wokoun, 2006).

V Ceské republice je n&stji pouzivana definice regionu, kde regionem j@mplex

vznikajici regionalni diferenciaci krajinngféry.” (Kolektiv, 2008). Komplexem v této
souvislosti je samotny prostor, veSkeré stavbysatrgilovéka do krajiny a lidé a jejich
aktivity v daném prostoru.

Na region Ize nahlizet dle Z&kora 248/2000 Sb. o podp® regionalniho rozvoje (82,
odst. a), ktery jej definuje jakg@izemni celek vymezeny pomoci administrativnichnicra
krajiz, okresi, obci nebo sdruzeni obci*.

Pro poteby spojené s koordinaci a realizaci hospaldaa socialni soudrznosti (zejména
pro vyuzivani finadnich prostedki z fondi Evropskych spolkgenstvi) se #zuji regiony
soudrznosti, které jsou vymezené jako Uzemni stdiésjednotky (NUTS 2) di®©pateni
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¢. OP13/99 k zavedeni klasifikace statistickych ¢géek(Zakon¢. 248/2000 Sb. o podp®
regionalniho rozvoje, §15).

V této prace je prodely definovani vyzkumného Gzemi respektovano vymieaeemnich

e

1.3.1.2Regionalni/lokalni/mistni produkt

Spojeni ,lokalni* i ,mistni“ produkt lze vlastnvyuzit synonyma (Slovnik synonym
online, 2008). Jsou to pojmy vyjadici vztah produktu k @itému mistu. Tento vztah
v8ak ve slovnicich popsany neni. Lze tedgdpokladat, Ze se he jednat o fivod
surovin, mivod produkceti jiné spojeni s danym mistem, dtapradiéni pojeti, historické
vazby, zobrazeni charakteristickych zaapod.

Mistni produkce v oblasti potravifsvi dle Feenstra (2002)quistavuje spotmou snahu
produceni na daném mistvytvorit vice lokalré zaloZzené hospo#gtvi. Jde tedy o snahu
zlepSit ekonomické, Zivotni a socialni presti na zaklagl podpory udrzitelné produkce,
zpracovani, distribuce i sgeby potravin. Pokud jsou potraviny prodavany sgatelim
piimo od vyrobd, ziskaji za nizSi cenu mistprodukovanygerstvy acasto ekologicky
produkt. Nakupem takovych potravin sfadtitel tedy nejen ziskava vyssi kvalitu, ale také
podporuje skrze podporu mistnich vyréblekonomickou situaci venkovskych oblasti (La
Trobe, 2001).

Charakteristiku mistni produkce Ize tedy aplikovaa produkci regionalni. Slovnik cizich
slov online (2006) definuje ,regionalni* &pjako vztahujici se k dgitému regionu. R
aplikaci vystupu pedchozi subkapitoly Ize tvrdit, Ze regiondlni prktdie produkt se
vztahem k utité oblasti, ktera je vymezena niené arovni administrativnich hranic.

Nejcastji je za mistni produkci povazovan potrausky ¢i zemedélsky produkt
pochazejici od mistniho subjektiigemz jsou podporovany celés&ibchodnich vztah—
od Urovré mistniho vyrobce po Uroite mistniho prodeje. Podobnje tomu tak

i s regionalni produkci, avSak ostatni podnikatet$knosti nejsou z hlediska regionalisty
popsany. Z hodnoticich kritérii jednotlivych viagiinregionélnich zngek Ize vychazetip
piipadné subjektivni identifikaci regionalni produkeée obec# pojaté teoretické zazemi
k tomuto pojmu vyZaduje roZshni.

1.3.1.3Regionélni zneka

PrestoZe koncept regionalniho Zeai neni novinkou, v kniZznich publikacich lze najit
velmi omezed. V samotné definici pojmu jsou velké nejasnostihledy fiznych autoi

se liSi zejména na zakkadcelu, k jakému je definice vyuzivana. Jedno oBeaijimané
pojeti neexistuje.

V americkém prosedi je regiondlni zréka vymezena jako zttka prodavana pouze
Vv urcitém regionu, tedy zr&u, ktera neni distribuovana v rdmci celého st®egion je
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pro ely této definice popsan jakgsiroka geografickd oblast vyzidaa podobnymi
vlastnostnt (Regional brand builders, 2007, str. 7).

Americkd marketingova asociace (Marketingpower, @0Egionalni zné&ku nedefinuje,
ale lIze v jejim slovniku najit pojem ,lokalni zZtka“, na ktery je pohlizeno ze dvou
pohledi. Prvnim z nich je definice zaffena na vyvoj produktu, kdy je ztia pirazena
produktu uvadnému na trh (#etre distribuce a komunikace) v ramci relattvmalé
a omezené geografické oblasti. Z druhého hledisigmhledu globalniho marketingu, je
regiondlni zn&a to, co bylo vytvieno pro specificky narodni trh. Zfkeu regiondlni je
tedy znaka, kterd je v daném regionu u¢ad na trh, ale jvod daného produktu neni
v definici zmiovan. V tom se |iSi od evropského pojeti regionaimitky. Zde naopak
puvod produktu hraje zasadni roli.

Pri vyhledavani v odbornych databazich dledlych slov ,regional brand“ a ,regional
branding” jsoutasto generovan§lanky tykajici se produkce vina a vlivu regionujelo
kvalitu. Z tohoto Ize usuzovat, Ze v oblasti teimtet se opt objevuje nejednotnost pojeti
terminologie.

Dle Asociace regionalnich zkek vCeské republice (Zrani mistnich vyrobk produkfi

a sluzeb, 2010)reggionalni znaka garantuje pvod vyrobku v daném regionu, kvalitu
vyrobku, Setrnost k Zivotnimu préedi a jedinénost ve vztahu k regiorfuJedin€nost je

v tomto kontextu dana zejména tradici, mistnimiogunami, riéni nebo dusevni praci,
motivem a specifinosti regionu, vyjiménou kvalitou. Regionalni zdka je utena
zpravidla pro potravinyfemesiné nebo wtecké vyrobky nebo zedélské a pirodni
produkty.

Shodrt na regionalni zriku nahliZeji i ®které dalSi evropské statyiiHadem niize byt
Irsko, Polsko, Spatisko, Portugalsko, Nizozemi, Slovensko apod., avfnotlivé
definice jsou modifikovany dle pib samotnych vlastnik znaky. Obecr pojaté
teoretické zazemi neni v literé&uwhodr zpracovano.

1.3.2 Cile regionélni znaky

Jak je zmitno vySe, neexistuje teoretické zazemi tykajicieggonalnich zn&ek. V praxi
Ize najit mnoho systéimkteré si vSak definuji pro svéely nejen samotny pojem, ale také
identifikuji vlastni cile pro paeby daného regionu. Obecize vyvodit, Ze cile jsou
zameteny na podporu malého aexiniho podnikani a na rozvoj regionu. V rdmci réser
v3ak nelze uiit teoretickd, nybrz prakticka vychodiska:

Z pohledu Asociace regionalnich zek a oldanského sdruzeni Apus (Zmei mistnich
vyrobki, produkfi a sluzeb, 2010; Regionalni kg, 2012) ma regionalni zdeni za cil
pomoci zivnostnikm a malym podnikatém s prezentaci jejich produkce, s prodejem
a zvySenim prestize vyrobk/ tuzemsku i v zahragii
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Déle Ize za jeden z primarnichicipovazovat podporu a zviditeimi tradtnich regiori a
vyuziti jejich socio-ekonomickych vyhod ve présh jejich obyvatel (Zngni mistnich
vyrobka, produkfi a sluzeb, 2010).

Hollis (2008, in Skeepa, 2009) upozauje, Ze k Usgchu regionalni nebo lokalni z¥ey
vede to, Ze je vnimana jako sast mistni kultury, zvyklosti a tradic. Toto vniman
zahrnuje napklad uspokojovani jedigaych mistnich pdeb, reakce na specialni céut
mistnich spdtbiteli, uritou nostalgii (zejména ve spojeni se $pbbu shodnych
produkfi v détstvi), také mistni provozni nebo logistické vyhpdyné spoléenské pouto
a také kulturni identitu.

O'Reilly (2001) uvéadi piklad irské regionalni zriy, ktera ma za cil dohlizet na vyvoj
,oznakované“ identity pro vybrané lokalnvyrakené zbozi a sluzby. Takova identita je
vytvairend na podporu znamenitosti a kvality, odrazi poditharakteristiky daného mista,
kvalitu Zivotniho proseni a bohatstvi kulturnihadictvi, kultury a krajiny.

1.3.3 Zajmove skupiny regionalni znaky

Z predchozi kapitoly Ize usuzovat, Ze vyznam ma rediprinaka pro rkolik zasadnich
zajmovych skupin.

Dle Vod&ka — Voddékové (2006, str. 264) Ize z obecného hlediska ra@& skupiny
obvykle povazovat:

- podstatné dodavatele i zakazniky pro kwowe vyrobky a sluzby (etrg
informatnich),

- organizace podilejici se na zabezrd financovani a poji&i (spolupracujici
banky a pojisovny podnikatelskych rizik),

- nékteré organy statni a k&né spravy (nap spolupracujici finafmi Urady,
zdravotni a socialni pofigvny),

- dalSi spolupracujici organizace (hapartnerské firmy poskytujici pravni sluzby,
poradenské organizace, univerzity &ecko-vyzkumné organizace, ekologické
a profesni zajmové organizace).

Autori Kotler et al. (1999, in Rainisto, 2003) sestapitidrobny seznam cilovych skupin
Uzemniho marketingu. Tyto skupiny tedy jsou:

- Navsgvnici
- Cestujici za obchodnimi zalezitostmi
- Turisti a rekreanti
- Mistni obyvatelé a za#stnanci
- Odborni pracovnici -&dci, doktdi apod.
- Kvalifikovani pracovnici
- Pracovnici na dalku
- Bohati jedinci
- Investdi
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- Zamestnavatelé

- Nekvalifikovani pracovnici

- Obchod a pimysl

- Tézky primysl

- Tzv. gisty" praimysl, technologie, spataosti poskytujici sluzby atd.
- Podnikatelé

- Vyvozni trh

- Jiné lokality v ramci domaciho trhu

- Mezinarodni trhy

V oblasti regionélniho zrkani Ize toto rozéleni ¢ast&n¢ akceptovat. Pokud se definuji
konkrétni zajmové skupiny regionalnich zela na zakla8dl kombinace obecného hlediska
a pohledu uzemniho marketingu, lze je vymezit roksies:

* podnikatelé, kt# produkty vyraksji a poskytuji,

* koneni zakaznici — mistni obyvatelé &stnici cestovniho ruchu,
» distributai produkii s regionalni zn&ou,

» koordinani instituce (jeji existence neni podrria),

* regiony, v BRmzZ je zn&eni provadno,

* nekteré organy statni a kegné spravy,

» dalSi spolupracujici organizace.

K tomuto vytu Ize gFidat stat ktery €Zi z podpory regionalniho rozvoje ve présip
celého Uzemi. Jako potvrzeni statni podpory téwmblpmatiky Ize Hjmout priklad
Ministerstva pro mistni rozvoj, kde vramcédy a vyzkumu bylo v poslednich letech
schvaleno 46 projektna toto téma (data 2010, zpracovano dle Regiondinbj, 2010).

1.34 Partnerstvi v ramci regionélniho znaeni

V souvislosti s regionalnimi zakami je nutné vymezit zakladni ,stavebni kdmen‘atoh
systému. Tou je spoluprace neboli kooperace.

Dle Grabowa — Gromiga (1998, in Jezek, 2008, $tje partnerstvi a ochota ke spolupraci
kritickymi faktory jakéhokoli marketingu v regioniglikoZ je zaloZeny na dobrovolnosti
Ucasti a angaZzovanosti akiérDale autéi uvadi dilezitost komunikace mezi aktéry
a uplatiovani principu konsensu, jehoZz vychodiskem b§larbyt veejna prospSnost
marketingovych op#¢ni a aktivit.

Ve vykladovych slovnicich a odborné litersgulze nalézt neégtre definici pojmu
spoluprace. VSechny se ale v zéa@ssiadoduji.

Galvasova et al. (2007) tento pojem shrnuje jalaugimnost utitétho mnozstvi subjekt
pii dosahovani witého spoléného cile”. Dle Heskové et al. (2005, str. 19) tgko cilem
pak miZze byt sniZzeni n&klad ziskdvani a vyhodnocovani informaci, usradmistribuce
a nakupu, administrativa a personalistika, zlependeje, zefektivéni vyroby apod.
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Galvasova et al. (2007) také uvadi mimo vySe jmanéuaké zajighi verejnych sluzeb a
koordinaci a realizaci rozvojovych projékt

V internetovém progedi Ize nalézt mnoho ziskovych i neziskovych sfrobsti zabyvajici
se poradenstvim¢i podporou v oblasti kooperaci. Za vSechny lze #mimap.
spoluprace.org, cooperation.cz nebo stéatisigvkovou organizaci Czechlnvest, Agenturu
pro podporu podnikani a investic.

Podobr je tomu i v ramci Evropského spoémnstvi. Operéni program EU Podnikani a
inovace pomaha podnikaleh programem Spoluprace, ktery je zdiemy na podporu
vzniku a rozvoje koopetaich odétvovych seskupeni (Czechinvest, 2010).

Galvasova et al. (2007) viditdody pro spolupraci nejergjSich subjeki v existenci
synergického efektu, tedy faktu, Ze sgotelze dosadhnout vyznamsiho vystupu, nez
kdyby kazdy subjekt usiloval o dosazeni cile sam.

Pro podporu spoluprace v regionu je podstatné mipantti omezenost jeho zdrnj
Takovou situaci popisuje Hardin (1968) pod pojmdragédie obecni pastviny” (Tradegy
of the Commons), kdy existuje omezeny zdroj sdile¢kolika jednotlivci, ktéi se snazi
maximalizovat swuj osobni uzZitek. Toto vSak id#e vést v kongmém disledku

k nenavratnému \Werpani daného zdroje a snizeni uzitku vSech jeignbtl

1.4Vystupy teoretické &asti

Literarni gehled poukazuje na Siroké zpracovani problematikgjici se zn&k obecs.
Krom¢ odborné literatury se tématwnuje mnoho autdr v ramci odbornychélanka

a dalSich vyzkurin Samostath se na dané téma zafuje i legislativa. V této oblasti se
jedna o silné teoretické zazemi s pswymezenou terminologii, kterd je vnimana
nekterymi autory mirg odlisre.

AvSak v oblasti tykajici se regionalnich Zak se nachazi mnoho nesrovnalosti. Samotny
pojem je vniman velmi odli&na Uzemi evropského kontinentu a Uzemi Severnirikge
Terminologické zazemi neni podloZzeno vyzkumy, a&efgrmovano na zaklgdpoteb
jednotlivych vlastnilk regionalnich zngek. Vyzkumy tykajici se regionalniho ziei,
jsou vedeny row¥ pouze pro jednotlivé iffpady. V odborné literate tento pojem
definovany neni.
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2 Cile a metodika

Tato kapitola je ¥novana definovani dila metodiky k jejich dosazeni. V zfiv jsou
identifikovany pouzité #decké metody.

2.1Cil prace

2.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je vyt¥eni modelu zavaéhi regionalni znaky z pohledu
podnikatele a jejiho dalSiho &ni. Model je dale aplikovany na uzemi Jileského kraje.
Pojmem zavathi je mysSlena identifikace alternativ regionalnitamaeni v ramci
vybraného Uzemi a identifikace podminek implementacoleného konceptu v daném
podniku. Pojem &éni je vniman z pohledu budovani hodnotyckyajejim uZivatelem
skrze prezentaci ztky, a to ve spojeni s vlastnim produktem podnileatetdy uzivatele
regiondlni zn&ky.

2.1.2 Dil¢&i cile

K dosaZeni hlavniho cile je nutmgtvait teoretické zazemi k pojmu ,regionalni ztiea”.
Nejprve je vytvdena definice pojmu, jelikoZ v literatel dochazi k nejednotnému vykladu.
Dale je nutné specifikovat jeji rozdilnost od astelh zngek a vytvdit dalSi teoretické
zazemi, jako napklasifikace, moznosti financovani apod.

Dil¢im cilem jevytva‘eni systému pro podporu rozhodovarii pybéru regionalni znaky
podnikatelskymi subjektg vybraného Gzemi.

Na ¢eském trhu dochazi kekryvani uzemi, na kterych jsou jednotlivé regiananaky
udélovany. Dikim cilem prace je tedyavrhnout dlouhodobéieSeni nepghlednosti
identit téchto regionalnich zné&ek, a to na zaklad podpory jejich jednozrimého
positioningu pro podnikatele i sgebitele.

Sumarizace dfich cili:

a) vytvoreni teoretického zazemi k pojmu ,regionalnickad,

b) vytvoreni systému pro podporu rozhodovanii pybéru regionalni znéky
podnikatelskymi subjekty,

c) navrh dlouhodobéhoreSeni nepihlednosti identit jednotlivych regionalnich
znaek.

2.2 Metodika

Pro gehlednost je metodika prace graficky vyi@eh na Obrazku 5. Nasledgsou
detailre popsany jednotlivé kroky.
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Obrazek 5: Metodika dizertaéni prace

1. Literarni Studium odborné Vystupy pro
piehled literatury praktickoucast
2. Zakotvena Pripadové studie Metatabulka + Synteticky vystup = definice a
teorie (RZ v Evroz) analytickacast kategorizace RZ
3. Navrh Identifikace cili a MR Synteticky vystup obecny

posloupnosti

modelu uzivatefi modelu vybéru partnerstvi model zavadni a Siteni RZ
; . Vystup =
4. Aplikace Identifikace Ptipadové studie v{\r;ecljlgze} o Syntéza systém pro
‘modelu na zkoumané oblasti (RZ v X kraji) s poznatki podporu
Jihosesky kraj Siufell rozhodovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Vystupy literarniho pifehledu zkoumané problematilfgou vyuzity @i dalSim zpracovani
dizerta&ni prace. Nejprve je v ramcitghledu ¥novana pozornost pojmu zfka

v obecném réritku a jejimfizenim, dale pak pojmu regionalni Zka. Zde se jedna
zejména o pohled na problematiku na z&klgulaktickych pikladi, jelikoz literatura
nenabizi komplexni zpracovani tohoto tématu. Kasesti pehledu teoretickych
vychodisek je vyuzita zahrami a domaci odborna literatura @anky dostupné
v databazich &deckych publikaci, které byly vyhledany na zaklaelevantnich ktiovych

slov. Zarové jsou vyuzity i internetové zdroje, u nichz jeredpokladana vysoka
davéryhodnost.

K dosazeni hlavniho cile je nutmiefinovat pojem regionalni znka, jelikoz v ramci
literatury tento pojem neni jednetnpojiman. K sestaveni této definice a dalSich
teoretickych podklail tykajicich se regionalni ztley je pouzitametoda zakotvené teorie
(grounded theory). Tato metoda je vhodna zejmémha divodu, Ze vysledna teorie je
v souladu minimalé s jednim datovym souborem (Borgatti, 2010), stejpko dalSi
induktivni metody. Tim se [iSi od teorii zaloZenycda dedukci, které mohou vést
k vytvoreni teorie odvozené pouze z obeatanych pedpoklad, coz mize vyulstit

v situaci, kdy ani jeden datovy soubor nebu#éesg vyhovovat dané teorii. Allan (2003,
str. 1) upozatuje, Ze pi generovani vystup na zaklad zakotvené teorie neni pgeba
stanovovat hypotézy.

Dle Hendla (2005, str. 125) ozhge zakotvena teorie &itou strategii vyzkumu a zaroire
zpasob analyzy ziskanych dat. Zakladni myslenkou wipiistupu je studovani textovych
databazic¢i pripadi a nachazeni nebo charakterizovani pnomych (také kategorii,
koncepti nebo propozic) a jejich vzajemnych vaialk tomuto @&elu jsou tedy vytvieny
pripadové studie evropskych systéim regionalniho znéeni které jsou nasledn
porovnavany a analyzovany.
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Co se tg¢e samotnych ifjpadovych studii, Yin (1994, in O' Reilly — Haine2)04) uvadi,
Ze jsou vhodné k identifikovani a shrorda¥ani jak kvalitativnich, tak kvantitativnich
dat. Ripadové studie, které budou vyuzity pro zakotveneorii, jsou vytvéeny na
zaklad predem stanovené struktury. Data jsou sbirana zejnoésahovou analyzou
webovych prezentaci, mantalzivani znéky a dalSich dokumetednotlivych systérin,
dale z vydanych publikaci, a také na zaklatektronické komunikace se zastupsihto
znaseni. Byla tedy dodrZena jedna z forem triangulace

Dle Denscomba (2007, str. 35) by¢lgn byt pripadové studie vybirany na zaktad
specifickych atribut. V této praci se jedna zejména o uUsudkovy ¢vyha zaklad
zvolenych kritérii. Jednim z nich je stanoventdliych slov, dle kterych jsou regionalni
znaky identifikovany. Tato klfova slova jsou ig@dstavena v ramci kapitoly 3, steji
jako dalSi kritéria vybru. Kroms toho je zohledéna i lokalizace regionu, ve kterém
regionalni zn&eni probiha, a to tak, aby byla zastoupena nadfwiowtSina Fipadovych

4

kladen také na jejich rozmanitost.

Zpracovanim d&chto pipadovych studii jsou nejprve ziskdna data pomdidokani
klicovych bodi (Allan, 2003, str. 3-4). Tyto kKlové body jsou gazeny do kategorii. Na
zaklad analyzy &chto kategorii jsou stanoveny charakteristiky reglai znaky, které je
mozné rozdiit dle zpisobu vzniku, dle existencé& puvodu autority, ktera koordinuje
udglovani této zn&ky atp. K zaznamenani jednotlivych kategorii je Zita metatabulka
(Hendl, 2005, str. 236).

Tretim krokem je na zakl@dstanovenych teoretickych vystumavrhnoutobecny model
zavadni a S¥eni regionalni znéky. K tomu je nejprve nutnéentifikovat cile a uzivatele
modelua dalenavrhnout posloupnostsystému vybru nejvhodjSi regionalni znéky
samotnym podnikatelem.

Nasled® je tento obecny model aplikovan na Gzemi d#s@eho kraje. K vymezeni
vyzkumnéoblastije vyuZity klasifikani standard”eského statistickéhaadu (NUTS].

Dale jsou identifikovany na tomto GUzemi regionang&ky. Jednotlivépripadové studie
jsou zandteny naregionalni znaky v Jih@eském krajiexistujici k prosinci 2012, jsou
zpracovany na zakladobsahové a sémiotické analyzy webovych prezentaahuah
uzivani a dalSich dokumeént publikaci spojenych grhito znakami. DalSi informace
jsou ziskany na zakladizenych rozhovdr vedenych v lednu a Unoru 2013. Jsou vyuZity
i dalSi zdroje, které byly sbirany od roku 2008€ini grant IG 01/2008 a interni grant

" Triangulace je kombinacdiznych metod, iznych zkoumanych skupin nebo osotiznych lokalnich a
¢asovych okolnosti a teoretickych perspektiv (HeBa05, str. 149).

8 ...tabulka zajimavych citaci, frazi, ilustraci pro deaané kategorie.“ (Hendl, 2005, str. 236)

° Nomenklatura Gzemnich statistickych jednotek
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07/2009 financované Ekonomickou fakultou, JUCeskych Budjovicich, vysledky
bakal&skych a seminarnich praci Ekonomické fakulty, JW@egskych Budjovicich,
souvisejicich s problematikou). Tytéipadové studie jsou dale zakodovany do tabulek, ze
kterych vychazi analyza séasné nabidky regionalnich ze& na Uzemi Jiheského
kraje.

Syntetickym vystupem pozndtk piipadovych studii a obecného modelu z&wad Steni

regiondlni zn&ky je systém pro podporu rozhodovamialych a stednich podnikatél na

uzemi Jihéeského kraje o nejvhodsi regionalni znée pro swj vybrany produkt. V této
fazi se tedy jedn& o deduktivniigtup.

Souasti navrzeného systému je i zaklad analyzu pinos: a nakladi. Adler — Posner
(1999) zmiuji, Ze tato analyza je rozhodovacim procesem adilaiu pro dosazeni
Zadoucich vysledk

V z&wru jsou navrzeny moznosti dalSi aplikace modekha jgipadné limity.

Validita vyzkumu je zaji$ina @ijetim béznych kritérii pozitivisticky pojatého empirickeého
vyzkumu dle Yina (1994). Konstruktova validita jajittna pouzitim vice zdréjdat pro
vytvareni gipadovych studii, dodrzovanintg@em stanovené struktury, dle dop@mni
Stakeho (1995, str. 16) a&pou vazbou oddastniki interview dosaZzenou odsouhlasenim
zaznamenanych rozhovor

2.3 Metody zkoumani

K dosazeni vyt§enych cili jsou pouzity nasledujici metody zkoumani:

1. Literarni reSerSe- elem literarni reSerSe je poskytnuti znalostnidklazii
pro dalSi vyzkum a tvorbu metodiky (Bruce, 1994).

2. Zakotvena teorie- zpracovana dle Hendla (2005). Na zaklagpadovych
studii bude vytveen teoreticky podklad tykajici se regionalnichéaka etrg
definovani pojni a kategorizace.

3. Pripadova studie -detailni studium é&kolika pfipadi, o kterém je sbirano
velké mnozstvi dat odékolika malo jediné (Hendl, 2005). Nejprve bude tato
metoda vyuZzita id zpracovavani zakotvené teorie jako podkladovyemiai
Déle bude vyuZzita v druh&sti prace p tvorbé modelu aplikovatelného na
vyzkumnou oblast. V obou fipadech se bude jednat Bgadové studie
zabyvajici se systémy regionalnich &gt avSak jejich struktura sesmi.

* Obsahova a sémioticka analyza webovych prezentdeisch dokumerit
jednotlivych znéek — provedena dle Krippendorffa (2004) a B&kové
(2010). Zé&kladem obsahové analyzy je vyzkum obsatmbovych
prezentaci v souvislosti se zé&mw regionélni zn&y. Sémioticka analyza
bude vyuzita zejménadeském prosedi, jelikoZ vyzkum symbéla znak
vyZzaduje jednotné kulturni prdéetli, aby se bylo mozné vyhnout
desinterpretaci vyznamu. Seémioticka analyza budeacpyana pouze
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casténe, k doplreni ostatnich informaci. Vystupy budou vyuZityi p
zpracovavaniifsppadovych studii.
Rizené rozhovory- na zéklad Lindlofa — Taylora (2002). Strukturovany
rozhovor bude prové&a se zastupci iniciativ regionalniho zZeai na tzemi
Jihateského kraje. Jejich vystupem je daplhinformaci o nédkladech a
piinosech zniky a identifikace jejich identit, coz bude slouaigjen pro
vytvoieni samotného modelu, ale také k navrZeniérzm piistupech
jednotlivych znaek.
Analyza pinos: a naklad: — vytvarenim gehledu pinosi a naklad danych
znaek je umozano podnikateli vyhodnotit nejvyhodj$i regionalni znéku.
Komparace— jednotlivé pipad v ramci Jihteského kraje budou porovnany
dle Hendla (2005). Toto srovnani rozliSi jednotlpiéstupy, coz bude jednim
ze z&klad aplikace obecného modelu.
Syntéza- na zéklad zkombinovani poznatkbude vytvéen model zavéshi a
Siteni regionalni znky z pohledu podnikatele. Syntéza bude také vyumsva
pii stanoveni teoretickych vychodisek dané problémat aplikaci obecného
modelu na Uzemi Jikiesky kraje.
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3 Zakotvena teorie

Z literarniho pehledu vyplyva, Ze v ramci celagevych, evropskych ¢eskych zdraj je
regionalni znéka pojimana ztznych hledisek, ktera mohou byt od sebe odliSngn&ea

se jedna o prakticky pohled upraveny preely jednotlivych systéfn Cilem tétocasti
prace je tedy sjednotit vnimani pajna dalSich teoretickych vychodisek pro evropské
prostedi, a to na zakl&dzakotvené teorie.

Zakotvena teorie je zaloZena niapadech, nikoli na proémnych (Hendl, 2005, str. 125).
Jednotlivé pipadové studie jsou vytveny dle pedem stanovené struktury, a naskedn
zakodovany a zaneseny do metatabulky, z jejiz apalyychazi definice a teoretické
z&zemi tykajici se regionalnich zek. Tato tabulka jefflohou¢. 1 této préce.

Vybér pripadovych studii probihal na zakkadsudku, picemz byly voleny tak, aby
sphovaly vzdyalespai dw z nasledujicich charakteristik:

- pojem ,regionalni produkce®, ,regionalni produktfriginalni produkt®, ,mistni
produkt”, ,domaci/domov* v charakteristicéi ndzvu zn&ky, a to v tfiznych
jazykovych modifikacich,

- zemgpisny nazev ve jmé&znaky, a to v fiznych jazykovych modifikacich,

- (cast na konferenci ,Zri@ni a podpora regionalnich prodiukt sdileni evropskych
zkuSenosti* ptadané Asociaci regionalnich ze& v roce 2010, eventu&lrdalSi
dopori&eni ze strany této asociace, a to zejména z taivodd, Ze se jedna
0 evropsky uznavanou asociaci v oblasti regionalaitaeni.

Pt zpracovani je strikth dodrzovana jednotna strukturdigadoveé studie: nejprve je
struené charakterizovan samotny region, dale je popsanjgsodasna situace regionalni
znaky, jeji cile a kritéria ziskani dané 2kg. Nasled® jsou zpracovana data o registraci
ochranné znamky u fddu pamyslového vlastnictvi, pokud je registrovan&ipBdové
studie také obsahuji informace o marketingu, z¥lgEk o marketingové komunikaci
znaky. Tyto informace jsou ale vyhledany pouze infotima, jelikoz jejich Sfe a vyuziti
je silre zavislé na finagnich prostedcich vlastnika zi&y a nelze je zob#éovat. Z tohoto
duvodu je sestaven pouze seznam pouZzivanych nasticanal ke komunikaci zngy a

v dalSi ¢asti prace nebude tato problematika detgilfeSena. Podoknmeélce jsou
zaneieny informace tykajici se budoucich vyzev jedngtlilv zng&eni, a to kuli pfiliSné
specifénosti jednotlivych regiolh Data jsou sbirana zejména zaelém obecného
piehledu oieSenych tématech a eventualnihanadineni a vlivu projektovéhareSeni
zavadéni regionalni znéky do regionu.

Hlavnim vystupem kapitolyy 3 je definice a teoreticka vychodiska tykajictesgionalnich
znatek zalozena na syntéze dat Zjigth analyzou fipadovych studii¢imz bude spkn
dil¢i cil a) identifikovany vyse.

Kompletni gipadové studie jsou séasti fFilohy této prace. Na nasledujicich strankach je
pouze striny vynatek, ktery byl dale vyuzivan k analyzovani a zpvani dle metodiky.
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3.1Pripadové studie

Pro (ely této prace byly vybrany nasledujidigmady z oblasti regionalniho zfemi, a to
celkem z deviti evropskych zemi.C&ské republiky bylo vybrano Sesiznych zastupic
Na naSem Uzemi jsou v posledni &ottéle realizovany dalSi systéemy. Mezi jinymi
napiklad zn&ky Regionalni produkt Luzické hory, Maoh kraj a Mistni vyrobek ze
zapaduCech, fricem?Z jejich existence ma velmi podobné principy jakaiky popsané
v pfipadové studii 3.1.3 - 3.1.6. Z tohotdvdddu nejsou do vyu zaazeny. Nutné je
zminit také regionalni zkly udilované na Gzemidkterych kraji. Tyto koncepty jsou
velmi podobné Regionalni potra¥inVlastnikem zn&ky je vtomto pipac veétSinou
regionalni agrarni komora jina nevladni organizace.

Pro geehlednost jsouifippadové studie sazeny v abecednim fali dle oficialniho nazvu
statu misobnosti zneky.

3.1.1 Znaky sdruzené v Asociaci regionalnich zak —Ceskéa republika
3.1.2  Znaka ,Regionalni potravina“ — Ceska republika

3.1.3  Znaka ,Regionalni produkfesky rajl* — Ceské republika

3.1.4  Znaka ,Regionalni produkt Jizerské hory'Geska republika
3.1.5 Znaka ,Tradice Bilych Karpdi“ — Ceska republika

3.1.6  Znaka ,Tradini vyrobek Slovacka“ — Ceska republika

3.1.7 Zng&ka ,Fuchsia Brand¥' - Irsko

3.1.8  Zng&ka ,Waddengoud"“ — Nizozemskeé kralovstvi

3.1.9 Zné&ka ,Dolina Baryczy Poleda” — Polska republika

3.1.10 Zna&ka ,Transylvania Authenti¢a” — Rumunsko

3.1.11 Koncept ,Regionalny/originalny produkt” -o8énské republika
3.1.12 Znaka ,Babica Jerca & Dedek Jaka“ — Slovinska republik

3.1.13 Zna&ka ,Hadrian’s wall locally produced” — Spojené kréstvi Velké
Britanie a Severniho Irska

3.1.14 Znaka ,Echt Schwarzwald" — Spolkova republika Bmecko
3.1.15 Zn&ka ,Ein gutes Stiick Heimat" — Spolkova republikeaniecko
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3.1.1 Znatky sdruZené v Asociaci regionalnich znsek —Ceskéa republika

Regionalni zné&y sdruzené v Asociaci regionalnich zek jsou naceském trhu jiz od
roku 2004. Kromd jednotného grafického zpracovani je vyhodny spuolemarketing a
certifika¢ni systém pro vS8echny zapojené regiony. Jednotstgisyzn&eni podporovany
regionalnimi koordinatory umdnje studium celého konceptu v ramci jednépadové
studie. Bi vybéru byl a posuzovana nejen vSechna stanovena kritdie také jedirmost

piistupu — v ramci Evropy se jedna o ojetliu asociaci regionélnich z&ek takovych
rozmera.

Obrazek 6: Mapa regioni zapojenych do systému regionalniho zeni sdruzenych v ARZ

(akutalné k bieznu 2013)

%w ﬁ*ﬁ 95% k@f

wrh

Zdroj:http://www.regionalr-znacky.cz/arz/cs/noviny/?file=c-201z-web.pdf&do=downloa

3.1.1.1Z&kladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Zapojenych je zatim 21 regibn zejména na lGzemieské republiky, ale i Polska,
Slovenska a Bmecka.

Jednd se o trathi, avSak i no¥ vzniklé regiony.
3.1.1.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Dulezity je jednotny vzhled podporujici cely systéazda dalSi nova ztka ma
zpracovaneé logo v podobném designu.
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Iniciativa — Regionalni environmentélni centrdtaska republika, o. s. (od 6/2008 &ma
nazvu na Apus)

Pavod — projekt Natura 200 — ,Lidéripodé, priroda lidem®, financovany Evropskou
komisi.

Vznik — rok 2005 v NP Krkonose a CHKO Beskydy, 208® a CHKO Sumava.
Nasledovaly dalSi regionyfigemz stale vznikaji dalSi zéky. Znaeni sluzeb probih&a od
roku 2008 ve vybranych regionech.

Duvody vzniku — snaha o oZiveni venkova aeé krajinu, podpora soundlezitosti
S regionem a zvyra#ni image regionu.

3.1.1.3Regionalni znéeni — sodasna situace

Paity ucklenych certifikah se liSi nejen dle regidn ale také dle produktovych kategorii
(potravind&ské vyrobky, zerdélské produkty, firodni produkty,femesind a ughecka
vyroba, gipadre sluzby).

Znaky jsou registrovanymi ochrannymi znamkami. Viasémh znaky je vZdy regionalni
koordinator. No¥ vzniklé znaky maji podané zadosti o registraci ochranné znamky

Distribuce — prodej v mistpodnikatelsk&innosti, na jarmarcich a trzich, na oficialnich
prodejnich mistech, na specialnich akcich. Nengpazici online prode;.

Marketingova komunikace — vlastni webova prezentdostupné eském jazyce,
obdobna verze také v anglné. Znatky jsou prezentovany jednatnstruktura stranek je
shodna, pouze barevmdliSend. Jsou zde poskytovany informace nejenspatebitele,
ale také pro zajemce o ztka. Fredstavena je i samotna filosofie regionalniho¢ena
V ¢eském jazyce jsou vydavany letaky,Whpaninich oblastech jsou vyjintaé dostupné
také v kmeckém jazyce. K dispozici jsou take di# i online verze kataldgoznaenych
produkti. Koordinatdi poradaji setkani s vyrobci, Skoleni a workshopy. Asceipdada i
seminde se zastupci statu. Krénschto aktivit jsou pravidekvysilany pdady vCeském
rozhlase a jsou vyuzivany také socialn¢ sitdalSi komunikéni kanaly k Seni powdomi
o regionalnich zrikéch. VSe se ale odviji od finarich prostedki, které maji k dispozici
jednotlivi koordinatd.

3.1.1.4Financovani zneky

Zavedeni zn&ky je ve &tSin¢ pripadi financovano ze zdrdjEvropské unie. UdrZzeni a
rozvoj této znéky je poté otazkou kazdého koordinatora samostapiicemzZ jsou
vyuzivany finakni podpory ziskan&eznymi projekty a granty. Systém je také podporovan
Ministerstvem zivotniho pros&di.
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DalSi finargni prostedky jsou ziskavanyipmo od uZivatel znaky, které jsou placeny na
dobu platnosti certifikatu. Ta je vetgine piipadi 2 roky, s moznosti prodlouzeni na dalSi
3 roky. O prodlouzeni je mozné Zadat vickrat.

3.1.1.5Cile znaky

Hlavnim cilem — zviditeléni jednotlivych regiof, snaha o upozoéni na jednotlive
produkty. Tim, Ze je region prezentovan jako cetllchazi také k posileni jeho image.

3.1.1.6 Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Certifikaci mohou obdrzetemesiné vyrobky, potraviny, zeédtlské a pirodni produkty.
Takeé ji mohou ziskat vybrané stravovaci a ubytoshdby a nov i zazZitky.

Produkty musi sgibvat nasledujici charakteristiky:

- Pavod v daném regionu

- Standardni Urovekvality

- Bez Skodlivého vlivu na zivotni prasti

- Jedingény vztah k regionu (tradice, mistni surovitgmesina prace, motiv regionu
nebo jina vyjiména vlastnost)

Jsou stanovena takeé kritéria pro vyrobcposkytovatele sluzby:

- Mistni subjekt

- Kuvalifikace pro giisluSnou vyrobwi poskytovani sluzby

- Bezdluznost

- Zarkeni standardni kvality — dodrZzeni zakonnydtedpisi a norem pro dany
provoz

- Vyroba ani provoz nesmi poskozovat zZivotni piexbit

Znxku lze ziskat po hodnoceni certiftka komisi. Regionalni koordin&ioorganizuji
pravidelné vyzvy, kdy mohou podnikatelé projeviema o ziskani zriy.

3.1.1.7Vyzvy do budoucna

Vyzvou je udrZeni zriky po vyprSeni financovani zavedeni &a DalSi problém
nastava s napodobovanim systému dalSimi subjekty.
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3.1.2 Zna&ka ,Regionalni potravinad“ — Ceské republika

Dal3i pipadovou studii je koncept zavedeny Ministerstvemzilstvi Ceské republiky.
Oproti ostatnim znkam je tedy koordinovany statni instituci se stal§imancnim

Obrazek 7: Logo zna&ky ,Regionalni potravinaO“ bez regionalni identifikace

?‘eg"orlli Ini ﬂﬂfrq‘?}’q

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potiay/
rozpatem.
3.1.2.1Z&kladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Zapojenych je v saasné dob 13 kraji Ceské republiky. Do systému neni zapojeno
Hlavni mésto Praha. Regionalni varianty loga obsahuji i waaného kraje, kde je tato
znaka certifikovana.

3.1.2.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — Ministerstvo zeguélstvi Ceské republiky, které je také vlastnikem &qga

Piavod — kampa, ktera ngla za cil seznamit sp@bitele s regionalnimi potravinami
z jednotlivych kraj s regionalnimi potravinami z jednotlivych kitaj

Vznik — v roce 2009 probihaly prvni iniciativy, $8ke byly pdgadany od roku 2010.
Duvody vzniku — pedstaveni regionalnich potravin a Zekiskych produki.
3.1.2.3Regionalni znéeni — sodasna situace

V kazdém regionu jeizné mnoZzstvi oceénych producerit, a to v jedem stanovenych
kategoriich. Bhem soutZze je moZné, na z&kladprihlaSenych vyrobk, vytvorit
samostatnou novou kategorii. Zaréveeni nutné dodrzZet striktrocergni vSech kategorii.

Znxtka ,Regionalni potravina“ je registrovanou ochramzoeamkou, jejimz vlastnikem je
Ministerstvo zemdélstvi Ceské republiky. Znamka byla registrovana v roced201
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Distribuce — produkty, dle poZadavkertifikace, musi byt pravideindostupné v ramci
maloobchodni sit Dale mohou byt prodavany na jarmarcich a trziRikadana je také
road show, kde jsou produkty rasindostupné. Neni k dispozici online prode;j.

Marketingova komunikace — vlastni webové strankgujsk dispozici Weském jazyce.
Dostupné jsou zde informace nejen pro sgiatele a vyrobce, ale takeé je zdegstavena
filosofie systému. Co se dg vyuzitych nastrdj, jedna se o velmi Sirokou Skalu, jelikoz
jsou na podporu zvySovani pmlomi o této zn&e vyclenény ponerné vysoké finadni
prostedky. Lze tedy jmenovat n&klad reklamu v televiznim i rozhlasovém vysilani,
vyuziti out-of-home medii (venkovni reklamu i irest promotion), sponzoring znych
formach apod.

3.1.2.4Financovani zneéky

Kromé Ministerstva zerdélstvi jsou docinnosti zapojeni také regionalni koordinéto
soutze (WtSinou se jedna o regionalni agrarni komory nebé jevladni neziskové
organizace).

3.1.2.5Cile znaky

Cilem je podptit lokalni producenty potravin a zeénlskych vyrobki. DalSim cilem je
motivace spdtbitelr k vyhledavanidchto produki a jejich nakupu.

3.1.2.6Kritéria certifikace vyrobk

Udélovani zn&ky ,Regionalni potravina“ je @eno pro potravingké nebo zeguglské
vyrobky od malych a #&tdnich podnik, tj. subjekty s p&tem maximalg 250
zamestnand.

Pozadované vlastnosti:

- Mistni pivod

- Mistni suroviny

- Originalita a vzhled ve vztahu k regionu

- Inovativnost

- Vhodnost z hlediska senzorického (€hwzhled, viné apod.)
- Vhodnost z hlediska technologického

- Vhodny obal produktu

Dale je posuzovan dle dalSich specifickych hledigako je vliv na zdravi zakaznika,
dostupnost na trhu, zda se jedna o bioprodukt apatw. kritéria se mohou v jednotlivych
regionech miré odliSovat.

Znxka je vybirdna na zaklagoutze, ktera je pi@adana jednou tmé. Terminy Zzadosti a
udkleni zn&ky jsou gedem stanoveny.
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Znxka je udlovana tSinou na 4 roky, ixcemz toto se v jednotlivych regionechize
liSit.

3.1.2.7Vyzvy do budoucnosti

Problém niZe nastat s obecnym ndzvem ,Regiondlni potravijetikoZz v mnoha krajich
existuji dalSi zn&ky, které jsou mnohem specifijSi a tuto zn&u z hlediska
identifikovatelnosti zasiuji.

3.1.3  Znakka ,Regionalni produkt Cesky rajd — Ceska republika

Regionalni znéka ,Regionalni produkCesky raj1* patii mezi nejstarséeské koncepty
regionélniho zng&ni. V sodasné dob se jedna o jeden z mala systénktery neni
za‘azeny do Asociace regionalnich zela v Ceské republice. Mezi studovanégady byla
tato zngka zahrnuta zejména z tohdivddu, Ze spluje jak pozadavek zefpisného
jména, tak pojem ,regionalni produkt®, v nazvu &a

Obrézek 8: Logo znaky ,Regionalni produkt Cesky rajo”

Zdroj: http://www.regionalniprodukt.cz/

3.1.3.1Z&Kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Zéakladni oblasti je turisticky regiofiesky raj, ktery je tvien 5 okresy. Rozlohaini
1091 k.

Jedna se o prvni chrémou krajinnou oblast Ceské republice, ziskala statut geopark
UNESCO. Je toclenitd krajina - skalni &sta, mokadé ekosystémy, nalezist
polodrahokam. Tradini vyrobou je @ievarezbastvi, ski&stvi a Sperkistvi.

3.1.3.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Iniciativa — SdruzenCesky raj ve spolupraci s dalsimi partnery v regi@mag. turnovské
Poradenské centrum pro venkov)

Vznik — prvni znaky obdrzely certifikat v kétnu 2007.
Duvody vzniku — podpora a prezentace mistnich vyfiobk
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3.1.3.3Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwlasné dob je certifikovano 21iemesinych vyrobk 16 regiondlnich potravin a
zenedélskych vyrobKi. K tomu jsou dale certifikovana 4 prodejni mista.

Smlouva o vyuzivani ochranné znamky ma dvoulet@ainpbkt. Zn&ka je registrovanou
ochrannou znamkou. Registrace pitdla v roce 2007.

Distribuce — kromt podnikovych prodejenifmo regionalnich vyrohiclze produkty najit
také na certifikovanych prodejnich mistech. Jsotagé@ny také farnigké trhy, avsak
online prodej neni zaji&.

Marketingova komunikace — samostatné webové strga@y velmi obsahlé. Kroén
informaci pro podnikatele jsou zde velmi debnformovani i spdebitelé. Stranky jsou
vytvoreny v dalSich ¢tyfrech jazykovych mutacich &méina, ruStina, polStina a
holandstina). Krom jiného jsou vydavany tiskové zpravy, nabizeny ex&ugimo
u vyrobdi, paradany vytvarné kurzy a dilny, internetoviiyodci a katalogy vyrohc a
prodejnich mist. Od roku 2011 jsou také vydavemyostatné noviny.

3.1.3.4Financovani zneky

Znxka je podporovana z Libereckého, Kralovéhradecke®tedaieského kraje, ale i ze
strany Evropské unie. Podporovana je také v ramegekt SdruzenCesky raj.

3.1.3.5Cile znaky

Hlavnim cilem je podpora a prezentace mistnich bkiro Znatka umo#uje mistnim
spotebitelim rozpoznat kvalitni zboZi, jehoZz nakupem pdtlpuistni vyrobce. Z toho
plyne podpora lokalni ekonomiky sirdzem na tradice, kvalitu a ekologickou Setrnost.

3.1.3.6Kiritéria certifikace vyrobk a sluzeb
V ramci certifikace jsou vyZadovany nasledujici inoty:

- Mistni pivod

- Setrnost k Zivotnimu prastdi

- Tradice a zn&ka

- Podil rigniffemesiné prace

- Podil duSevni prace

- Vyjimec¢nost (zejména v pohledu na kvalitu)

Krome vyrobka Ize ziskat certifikaci také pro prodejni mistaddnky jsou nasleduijici:

- Provozovna na Uzenileského raje
- Pravideln& otviraci doba
- Poté nutny prodej minima&tod 4 Giznych drziteh znaky
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Znxtka je certifikovana na 2 rokyfigemz je mozné o certifikat zazadat znovu. Hodnoceni
probihd na zakladindividualizovanych gihlasek, gicemz komise se schazi jednou az
dvakrat rén¢ k hodnocenigchto zadosti.

3.1.3.7Vyzvy do budoucnosti

Hlavni vyzvou je budovani a prohlubovani spolupraaalSich vazeb na arovni regionu,
a to tak, aby dochéazelo k podparniméni zn&ky a jejimu dalSimu &ni.

3.14 Znagka ,Regionalni produkt Jizerské hory* — Ceskéa republika

,Regionalni produkt Jizerské hory* je dalsim kortesp v ramciCeské republiky, ktery
neni sodasti Asociace regionalniho zwmmi, gesto vSak vyuzivd podobny systém.
Duvodem pro zapojeni do studie je Zgnsné jméno a pojem ,regionalni* v ramci nazvu

Obrazek 9: Logo zndky ,Regionalni produkt Jizerské hory*
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Zdroi: http://www.jizersk-vyrobky.cz
znaky.
3.1.4.1Z&kladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Zakladni oblasti je Uzemi Jizerskych hor. Admiititmé je vymezendtyriceti obcemi na
rozloze 368 krh

Jedna se o0 nejsevejsi ceské pohti, které zasahuje i na polské Uzemi. Krajina jelké
¢asti zales#na, je zde vysokda vihkost a chlad. Po@pm je zejména lesnictvi, ské&ky
pramysl, Sperk#stvi a zimni cestovni ruch. Zenlstvi je v Gtlumu. Krajina je posSkozena
spalovanim hédého uhli.

3.1.4.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Iniciativa — ze strany mistnich &kch skupin Horni Pomoravi, FrydlantskoCaské
Svycarsko. Nositelem programu byla Mistnémikskupina Frydlantsko (MASIF).

Piavod — projekt ,Vyrobeno na venk&V podpdaeny z Programu rozvoje venkova, ktery
zaji¥’uje pisobeni Evropského zextelského fondu pro rozvoj venkova

Vznik — na konci roku 2010.
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Duvody vzniku — podpora mistnich vyrahctradiéniho zmisobu vyroby a Setrnost
k Zivotnimu prostedi.

3.1.4.3Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob je certifikovano 44 prodult zcéehoz je 14 potravitakych a
30temesinych vyrobik

Znaka neni registrovana jako ochranna znamka. Spravoatky je MASIF.

Distribuce — jsou p@dany farm#ské trhy a jarmarky, prodej je zafigttaké na vystavach
a veletrzich nejen v regionu, ale také mimg. alSi akci, kde bylo mozné produkty
ziskat, je Férova snidar{iniciativa asociace Fair Trade Czech Republia). Oku 2012
jsou oznd&eny i samostatna prodejni mista. DalSi distribuabiba zejména z vlastnich
provozoven vyrobi. Neni zaji&tn online prode;j.

Marketingovd komunikace — samostatné webové stran&gou dostupné v jinych
jazykovych modifikacich. Jejich obsah je omezenvidana seznameni sgebitele
s certifikovanymi produkty, nicménsou zde zobrazeny informace i pro uzivateleckpa
a pipadné zajemce. Krofrjiného byl také vytvien jak tisény, tak elektronicky katalog
produkii.

3.1.4.4Financovani zneky

Nositel certifikadtu se finam¢ podili na prezentaci zdéley. MASIF spolupracuje

s Turistickym regionem Jizerské hory, se zastupdbeleckého kraje a dalSimi
organizacemi a institucemi. Zaravge program podporovan z Evropské unie, skrze
Program rozvoje venkova.

3.1.4.5Cile znaky

Hlavnim cilem je podpora a prezentace regionalnigtobal z venkovskych oblasti.
DalSim cilem je zvySovani kvality regionalni prodak podpora pocitu sounalezitosti
mistnich obyvatel s regionem a prezentace regiavtlasti cestovniho ruchu.

3.1.4.6Kritéria certifikovanych vyrobka sluzeb
Hlavni hodnocené vlastnosti jsou:

- Mistni vyroba a fivod surovin
- Setrnost k Zivotnimu prastdi
- Tradice a zné&ka

- Podil rigniffemesiné prace

- Podil duSevni prace
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Jednou roné jsou pdadana vybrova tizeni, kam se mohou jednotlivi podnikatelé
prihlasit. Dale je produkt hodnocen. Certifikacé&z®a byt udlena na 2 roky, ixemz je
mozné dale zazadat o prodlouZzeni.

3.1.4.7Vyzvy do budoucnosti

Vzhledem ke kratké d@bexistence zrigky na trhu jsou neptSi vyzvou aktivity spojené se
zvySovanim po¥domi o této znice.

3.1.5 Znagka ,Tradice Bilych Karpat O0“ — Ceska republika

Regionalni znéa ,Tradice Bilych Karpat® pa&t mezi nejstarSi systémy regionalniho
znaseni vCeské republice.

Obrazek 10: Logo zn&ky ,Tradice Bilych Karpat 0"

Zdroj: http://www.tradicebk.cz/

3.1.5.1Z4Kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Zakladni oblasti je uzemi potidBilé Karpaty a CHKO Bilé Karpaty. Administratife
region vymezen 38 obcemi na rozloze 715 .km

Region je z#gazen do programlovék a biosféra organizace UNESCO, jedna se o
vyjime¢nou girodni rezervaci, vyznamné je zde ovadsté, kulturni a historické
bohatstvi, lidova architektura.

3.1.5.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — olganské sdruzeni Tradice Bilych Karpat

Pivod — pofeba zachranit tra¢hi ovocnéstvi, tradéni ovocné odidy. Podpora od
lucemburského ministerstva Zivotniho ptesi.

Vznik — vroce 1998 byla zaregistrovand znamka. cKaabyla udlovana nejprve
produkiim tradtni mostarny a byl vyhled na ro#Sni na dalSi produkty.
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Duvody vzniku — podpora ovoctglvi na Uzemi Bilych Karpat, poradenstviiciv
ekologickym zemsdélcam, zviditelréni mistni produkce.

3.1.5.3Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob je drzitelem znéky cca 20 produceft v oblasti girodnich,
zentdélskych aremesinych vyrobk

Znatka byla registrovanou ochrannou znamkou od rokB1®¢emz prokhlo obnoveni
registrace v roce 2007. Vlastnikem &kaje Oktanské sdruzeni Tradice Bilych Karpat.
Regionalni znéa Tradice Bilych Karpat je prvnigshranini znakou ve stedni Evrog.

Distribuce — na samostatnych strankachc¢kpaneni dostupny online prodej. Distribuce
probiha zejména z vlastnich provozoven vytoaee ti oficialnich prodejnich mist, kde je
dostupné ufité mnoZzstvi skterych produki.

Marketingovd komunikace — samostatné webové strdhky jazykovych mutaci,
prezentace v mediich na regionalni, narodni i n@&muoni Grovni, vytveéeni katalogu
vyrobki s pravidelnou aktualizaci, vytkeni inform&niho letaku a dalSich t&tych

informanich material.

3.1.5.4Financovani zneky

Znxka je financovana z mnoha zdiojZejména se jednd o projekty financované
Evropskou unii, podpora Ministerstva Zivotniho pifedi Ceské republiky a poplatky
vybirané od drzitél znaky.

3.1.5.5Cile znaky

Hlavnim cilem je zviditeléeni mistnich produkt prispéni k hospodéskému oziveni
regionu, pomoc ip obnow regionalniho trhu. Ohledy jsou brany také na getyuzivani
piirodniho a kulturniho alictvi. Je zde snaha o podporu mistnich prodi¢cewnizvoj
udrzitelného cestovniho ruchu, udrzeni kvality.

3.1.5.6Kiritéria certifikovanych vyrohk

Kromé zakladnich poZadavkna vyrobce (pozadovana bezdluznost, mistni sybjsét
vyZzadovany zaruky standardni kvality vyroby a Ssstnprocesu vyroby i Zivotnimu
prostedi.

Zakladnimi hodnocenymi kritérii vyroliksou:

jedingnost ve vztahu k Bilym Karpah
Setrnost uci Zivotnimu prostedi
vyjime¢na kvalita

podil mistnich surovin
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podil reniffemesiné prace
motiv nebo obsah spojeny s Bilymi Karpatami

Znxka je udlovana na 2 roky, ijxemz je mozné poté zazadat o obnoveni certifikace.
Zadosti o certifikaci jsou individuarpodavany a hodnoceny.

3.1.5.7Vyzvy do budoucnosti

Nevyuzity potencial pro rozvoj — vzhledem k nizképaitu udcklenych certifikali znaky,
kterd je na trhu po tak dlouhou dobu.

3.1.6  Znatka ,Tradi &ni vyrobek Slovackdl“ — Ceska republika

Na vychodnim tuzem{eské republiky, jehoZ sdasti jsou i Bilé Karpaty, existuje dalsi
regiondlni zn&ka: , Tradicni vyrobek Slovacka®“.

Obrazek 11: Logo zn&ky ,Tradi ¢ni vyrobek Slovackdl”

Zdroj: http://tradicnivyrobek.cz/

3.1.6.1Zakladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Zakladni oblasti je Uzemi Slovacka. Administrativie region vymezen jmenovitymi
obcemi na Gizemi 4 oknsco? je rozloZeno na 2 732 km

V regionu je nejvice podporovano vistvi, folklor a lidova architektura. Unikatni jelme
staré osidleni (¥tonice),cast uzemi se nachéazi na seznamu UNESCO (Lednidtiokya
areal, Palava, Bilé Karpaty).

3.1.6.1Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — Region Slovacko, sdruzZeni pro rozvegtovniho ruchu
Pavod — projekt regionu Slovacko , Tragi vyrobek Slovacka“.
Vznik — v roce 2008.

Duvody vzniku — prezentace regionu presinictvim vyuziti jeho specifik, podpora
tradicnich vyrobd.
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3.1.6.2Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob je drzitelem znéky cca 35 producefit v oblasti girodnich,
zemedélskych aremesinych vyrobk

Znatka je registrovanou ochrannou znamkou od roku 20idstnikem znéky je Region
Slovéacko.

Distribuce — vyrobky jsou k dispozici v ramci infoa¢nich center v regionu, v prodejnich
mistech nebo v internetovém obchkodale jsou ptadany farm#ské trhy, jarmarky a
spole&né akce produceint

Marketingovd komunikace — k prezentaci &naslouzi samostatné webové stranky, které
jsou diky peklad&i spole&nosti Google dostupné v celfad dalSich jazykovych
modifikaci. V tiS€né i online verzi jsou k dispozici katalogy vyrdghknformaini letaky a
dalSi tiskoviny, které jsou pravideélraktualizovany. No¥ je také vyuZivana socialnit’si
Facebook.

3.1.6.3Financovani zneéky

Kromé¢ vlastnika znéky (znamky) projekt spolufinancuje ddtské informani centrum
Uherské Hradigt Odborna spoluprace je zafish ze Slovackého muzea v Uherském
HradiSti a Narodniho Ustavu lidové kultury. Podpgmojekt ziskava z #sta Uherské
Hradis€¢ a z nadace @&i-kultura-sport. Logo této nadace, spwie s logem vlastnika
znamky Regionem Slovacko — sdruzenim pro rozvdpeesho ruchu, je zapracovano i do
znaky , Tradi¢ni vyrobek Slovacka"“.

3.1.6.4Cile znaky
Hlavnimi cili zn&ky jsou:

- identifikovat vyrobky z regionu,

- zvysit zajem o podporu lidovych tradic a tradch vyrobki,

- pomoci tradinim vyrobd@m prostednictvim zajmu vieejnosti a prodeje vyrolik
- Sifit pouzegisté tradicni vyrobky,

- prohlubovat destirai identitu.

Hlavni cil projektu je také podpora tradich vyrobd a jejich vyrobk.
3.1.6.5Kritéria certifikovanych vyrohk
Pti hodnoceni vyrobku a nasledné certifikaci jsoulsiéna nasleduijici kritéria:

- tradice spojena se Slovackem - jedimmst spojena s regionem (produkty
charakteristické pro oblast Slovacka, existencebku, technologi€i vyrobce na
Gzemi Slovacka v minulosti, vyuZiti mistnich surgvi
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vyroba dle gvodnich technologii — je hodnocen i poditmici femesiné prace
Setrnost k frodk
zarweni standardu vyroby a kvality

Prodejci, kt& chtji byt certifikovani jako prodejni misto, jsou hamreni na zaklad
nésledujicich kritérii:

existence prodejniho mista na uzemi Slovacka
prezentace vyrolikv rAmci prodejny a zadeni standardu prodeje
zarweni dodrzovani zakonnychiqupigi

Vlastnik znaéky vydava pravideld vyzvy k podani Zadosti, které jsou naskedn
hodnoceny. Zn&ku mize podnikatel obdrZzet na dva roky a poté zazadapstovnou
certifikaci.

3.1.6.6Vyzvy do budoucnosti
Vyzvou je informovani lokalnich podnikatehd motivovani jejich zapojeni.

3.1.7 Pripadova studie ,Znaky ,Fuchsia“ — Irsko"

koncepti regionalniho zngeni v Evrog. Zastupci Asociace regionalnich zak vCeské
republice (Asociace regionalnich zel, 2011, str. 60) je povaZuji za ikonu v této stla
To je hlavnim dvodem jejich zéazeni mezi vybranétipadové studie a soasré sphu;ji i
nastavené podminky.,

Regionalni znéky ,Fuchsia“ jsou certifikovany na tzemi West Corksku.

Obrazek 12: Loga zn#&ek ,Fuchsia“, tzv. Fuchsia Brands

Zdroj: http://www.fuchsiabrands.com/
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3.1.7.1Z&Kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Znxka je certifikovand na Uzemi West Cork regionu,ihejapadni ¢ésti Irska.
Administrativre je Gzemi vymezenétyifmi vétSimi popul&nimi centry. Jeho rozloh&ni
pres 3 200 krh

V regionu existuji pedevsim maldéemesiné potravitdké podnikatelské subjekty a bio-
producenti.

3.1.7.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Iniciativa — z programu West Cork LEADER Co-operatiV dnesni dabvSechny jeho
aktivity prevzala organizace Partnerstvi rozvoje regionu Westk (West Cork
Development Parnership Ltd.).

Pavod — v ramci gkolika fazi za podpory programu LEADER Evropskéeuni

Vznik — predvyvojové faze paaly jiz v roce 1991, ficemz zné&ka byla zavagha mezi
lety 1998 a 2000.

Duvody vzniku — hlavnim evodem k podpie regionalni zniky je silna identita regionu,
kolektivni jednani a partnerstvi, kvalita, zdrojgsdomosti, synergie a mozny dalSi
komegni rozvoj.

3.1.7.3Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwlasné dob je zna&kami -certifikovano pes 160 produkt (potravindskych,
femesinych a ugheckych vyrobk, sluzeb a volngasovych aktivit).

Znaky jsou registrované ochranné znamky od roku 138&stnikem obou ochrannych
znamek je Fuchsia Brands Ltd. Ochranna znamka giephbpart West CoK je uréena

pro oblast cestovniho ruchu a ,A taste of West Ctdejména pro potravirtdkou oblast.

Distribuce — produkty jsou k dostani jakirpo u vyrobd, v ramci internetového obchodu,
tak v ramci oficialni sét tzv. partnerskych (affiliate) kamennych prodejen.

Marketingova komunikace — k prezentaci &glaslouzi kron jiného tiséné i elektronické
katalogy, letaky, brozury, elektronické i ti8€ bulletiny. Na narodni drovni byly ztley
piedstavovany v ramci televize, Ministerstvem gdéstvi a fFi G¢asti na narodnich i
mezinarodnich veletrzich, konferencich a vystavd&in &ely podpory prodeje byly
vyvinuty samostatné materialy, které jsou uioigny na prodejni ploSe a regalech.
K dispozici je i webova prezentace na strnkactamizpce destiimiho managementu
.West Cork. A place apart®, obsahuji zejména prégem a inform&ni materidly pro
spoftebitele. Zajemci o vstup do systému regiondlnir&emni najdou pdebné informace
piimo v rdmci Partnerstvi rozvoje regionu West Cpilkiemz stranky obsahuji i kontaktni
detaily. Uzivatelm znaky je kazdoroné rozesilan Newsletter.
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3.1.7.4Financovani zneky

Kromé vyuZiti poplatki, které jsou pravidethvybirany od uzivatél znaky, je rozvoj
znatek Fuchsia podporovan Partnerstvim rozvoje regidfest Cork. Ten jeiasté&né
financovan programem rozvoje venkova irské vladpnkkétrt Ministerstvem pro
rovnopravnost a irsky hoviei oblasti, a z druhéasti Evropskou unii v rdmci Narodniho
rozvojového planu 2007 — 2013.

3.1.7.5Cile znaky

Cile zn&ek Fuchsia jsou nasledujici:

- vytvorit identitu zngek pro mistni vyrobky a sluzby tak, aby byl idekbtf/atelny
puvod a kvalita produktu,

- integrovat rozvoj cestovniho ruchiemesel a potravitiiského odvtvi k dosazeni
vzajemnéeho prosghu,

- podporovat West Cork jako ,samostatné misto” (pkggart) se zvlastnimidazem
na environmentalni hodnoty,

- vyuzZivat zvySeny pget navstvniki Kk vytvoreni vazeb a podpor s dalSimi
ekonomickymi odetvimi,

- vytvéret vysoce kvalitni zboZi a sluzby s vyuZzitim¢kiNych surovin z regionu
k uspokojeni specifickych piab trhu,

- podporovat environmentalni a kulturridictvi regionu,

- zviditelnit kvalitni mistni potraviny vyr&mé v regionu,

- podporovat hodnotu mistniho prieti jako pomoc k hospotikému rozvoiji,

- pomoci i prilivu investic do regionu.

3.1.7.6Kritéria certifikovanych vyrohk

PoZadovana kritéria jsou samostatimzdilena podle typu produktu. Samostatjsou
popsany potraviridke,femesiné a ugtecké vyrobky a sluzby cestovniho ruchu. Zarove
je kladen draz na jednani podnikatele. Souhfnge jednd o sp#mi nasledujicich
podminek:

mistni pivod vyroby €i poskytovani sluzby) i&tSiny surovin,
tradiéni receptury,

jedingnost produktu,

implementace a dodrZzovani Kodexu nejlepSich praktik

K zapojeni do systéemu se podnikatel na zakiadividualizované Zadosti fiie zapojit do
vznikajici sit. Znaku maze podnikatel obdrzet na 1 rok a poté zazadat &owpou
certifikaci.
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3.1.7.7Vyzvy do budoucnosti

Vyzvou Zistava zapojeni novych podnikatelo systému, coz vzhledem k p&mmeé dlouhé
dok na trhu neni jednoduchy ukol. Podnikateléjikse chili stat sodasti, jizZ zapojeni
jsou, avSak u dalSich je zajem omezeny. Dalsi wzy® funknost systému bez
centralizovanéhoifstupu.

3.1.8 Pripadova studie ,Znatka ,WaddengoudI“ — Nizozemské kralovstvi®

Nizozemi pati mezi nejhusyi osidlené zem v ramci Evropy V dnesni débje jejim
nejsilngjSim hospodéskym sektorem ZziwdSna produkce a chov koni. V minulych
desetiletich byl silé podporovan exportéthto produkii, coz zapic¢inovalo odklon od
podpory rozvoje velmi kvalitni mistni produkce. bliizmsti spdebitelé obect newnu;ji
piiliS pozornosti tradici, kvakt a zazemi potravin. Zarokebylo mozné na trhu najit i
nekolik producent, ktefi nepravdi¥ uvadli mistni pivod na svych vyrobcichigstoze se
ve skuténosti jednalo o &né produkty bez jakékoli spojitosti s regionemuiBr 2011).

Navzdory této vychozi situaci se v poslednich patnietech sdruzuji farntda mali
producenti potravin douenych iniciativ smdfujicich k rozvoji a prodeji regionalnich
produkti. Nizozemskou zvlastnosti jsou systémy regionalrdhaeni vychazejici zdola
(Bruin, 2011), coZz znamena, Zévpdni iniciativy jsou zpsobeny silnym tlakem ze strany
malych producerit mistnich obchodnik farm&a a zastupé& neziskového sektoru.

Nizozemska znka ,Waddengoud*“, certifikovana v severnicasti statu, pak mezi
nejznangjSi systémy regionalniho z&eni na tomto Uzemi,figemz jeji msobnost je
pienesena i na dalSi staty Beneluxu.

Obrazek 13: Logo zn&ky ,WaddengoudO“
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Zdroj: http://www.waddengoud.nl/

3.1.8.1Z&akladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Znaka ,Waddengoud® je certifikovdna na uzemi Waddehekéegionu, do ¢hoz se
zapa@itavaji Waddenské ostrovy, Waddensk&enacast pevniny 25 km od poévi tohoto
moaie. Rozloha tohoto Gzemf jégs 15.000 krh
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Waddensko je prezentovano jako ,smdiezalezitost* a lakd mnohai@stniki cestovniho
ruchu, gedevsim diky existenci jeditiegych mokada.

3.1.8.2Regionalni zné&eni — vznik a vyvoj
Iniciativa — rozvojova nadace Waddengroep

Pivod — ze vzniklé znky holandské kvality byly podporovany ztkg na regionalni
arovni. Tato podporaijchazela nejen ze strany statu (Ministerstvo &iéstvi, piirody a
rybolovu), ale také ze strany samotnych podnikatel

Vznik — v roce 2003.

Duvody vzniku — hlavnim cilem bylo vyt¥id a rozvinout narodni zg&u pro regionélni
produkty a mit moZznost rozlisit holandskou produ@di ostatnich nebo napodobujicich.
DalSimi divody vzniku regionalni zré&y jsou:

- podpora kultury stravovani pro obyvatelstvo Nizozem
- moznost spokné marketingové strategie,

- snazSi pronikani na trh,

- propojeni lidi a organizaci na regionalni trovni,

- podpora malych vyrolica obchodnik

3.1.8.3Regionalni znéeni — sodasna situace

Regionalni rozvojova nadace Waddengroep po dobhospiisobeni vybudovala rozsahlou
sitt farm&u, malych vyrob@ potravin aiemesinych vyrobk prodejen, restauraci,
poskytovatel sluzeb cestovniho ruchu a rybaV sowasné dob je drzitelem zn&ky cca
150 malych podnikatéls vice nez 300 certifikovanymi produkty a sluzbami

Znaka byla zaregistrovana v roce 2003 pro Uzemi Bemel\Wlastnikem zn&y nadace
Waddengroep.

Distribuce — vytvéeni siti. Prodej ve specializovanych prodejnactodékty nejsou
k dispozici k online prodeji.

Marketingova komunikace — k prezentaci &najsou vytvdeny samostatné webové
stranky, kde jsou prezentovany nejen mistni vyrobksluzby, ale irecepty z mistnich
potravin, regionalni¢asopis a zkuSenosti spelbiteli stimto mistem. Nejsou vSak
dostupné v zadné jazykové mutaci, pouze v holamdsliaké zajemci o zgau nemaji
moznost najit fehledné a jednoduché informace o podminkach aikchécertifikace. VSe
si musi vyzadat pisemirv ramci kontaktniho formuté. Ke zvySovani padomi o znéce
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mezi spatebiteli také pispiva vyuZziti socialnich siti, konkrétnYouTube a Twitteru.
Spotebitelé se také mohou stat éditeli novinek skrze technologie R8SV anglické
verzi je dostupna pouze modifikace stranek, kdd vi&gsou vSechna data z originalniho
webu. V anglickém jazyce jsou dostupné standardwjityi se rybolovu a produkt
spojenych s mi@m.

3.1.8.4Financovani zneéky

Mistni rada pro podporu cestovniho ruchu, mistnia\sp a provitini samospravy

pripravuji mizné prezentai a komunik&ni kampag a akce. Za podpory programu
LEADER+ jsou financovany aktivity fgspivajici ke zvySovani pédomi o regionalni

znace a jejich hodnotach.

Ke spolufinancovani vydaj spojenych sizenim znaky slouZi i poplatky za udeni
licence (certifikaci), které v roce 20%iily 50-60.000 EUR.

3.1.8.5Cile znaky
Definuje nasleduijici cile zuky:

- poskytovat garancitwodu produktu,

- slouzit jako néastroj pro komunikaci a prezentaci,

- poskytovat dobry rAmec pro regionalni rozvojoveévat

- podporovat regionalni rozvoj (zejména 2z@tnanost a rozvoj samostatnych
podnikatelskych subjeik},

- podpdit mistni podnikatele a vytwit pro né nové mistni moznosti rozvoje.

3.1.8.6Kiritéria certifikovanych vyrohk

Produkty musi spibvat pozadavky kladené na narodni &g ze které tato regionalni
vychazi. OB loga jsou zarmnitelna — podnikatel si fize v tomto ohledu vybrat.

Mezi r¢ pati:

- zdroje ¢i suroviny jsou vyrabny nebo sklizeny v danémjigsré vymezeném,
regionu,

- zpracovanti poskytovani sluzeb se uskditeje v tomto regionu,

- vyrobni metody jsou udrzitelné a v souladuisqulou a krajinou,

- vyrobky sphuji poZzadavky v rdamci nezavislych kontrol.

1 RSS = Really Simple Syndication = velmi jednoduck¢ndikace. Technologie RSS uniaje
uzivatefim Internetu pihlasit se k odéru novinek z webu, ktery RSS nabizi
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K zapojeni do systému se podnikatel na zakladividualizované Zadosti @iie zapojit do
vznikajici si€. Znaku obdrzi bez omezeni uzivani néitou dobu.

3.1.8.7Vyzvy do budoucnosti

Podminkou uOsfzhu regionalni zn&ky je silné spojeni zainteresovanych
skupinpartnefi. Do budoucna tedy Bruin (2011) vidi vyzvu v gjBim zapojeni
regionalnich samosprav a instituci cestovniho rucBoaka také poskytuje
prilezitost vyrobdm a poskytovatém sluzeb k prodeji specialnich prodiukt

3.1.9 Pripadova studie ,Znatka ,Dolina Baryczy Polecdl" — Polska republika“

Dal3im vybranym programem je regionalni & Dolina Baryczy Pole¢a (Udoli
Baryczy doporduje), kterd je certifikovana v ramci jihozapadédsti Polska. Svym
konceptem fipomina zn&eni aplikované ¥eské republice. Meziffpadové studie této
prace bylo zn&ni vybrano z évodu zendpisného nazvu acasti na konferenci Asociace
regionalnich znéek.

Obrazek 14: Logo zn#&ky ,Dolina Baryczy Poleca"

Zdroj: http://dbpoleca.barycz.pl/index_system.phgi@ie5&kat=15

3.1.9.1Z&kladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Zakladni oblasti, kde je prov&tb zn&eni, je polsky krajin&gky parka ,Dolina Barycz".
Administrativre je region vymezen @wna vojvodstvimigtyfmi okresy a osmi obcemi, coz
je rozloZeno na 900 Km

Je zde mozné nalézt n&jsi komplex sladkovodnich rybrik v Evropg, stadou
chrarénych Zivaicha a rostlin. Oblast je chréna v ramci soustavy Natura 2000 ,Dolina
Barycz“, Ramsarskou imluvou a polskymi pravnit@dpisy.

3.1.9.2Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — Nadace udoli Baryczy (Fundacja DolBgryczy)

Piavod — spolupraceskolika nevladnich organizaci.
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Vznik — zasady byly definovany jiz v roce 2007, mireertifikace probhla v roce 2008.

Duvody vzniku — absence jednoty v udoli Baryczy, gizdov¥domi o daném Uzemi
(termin ,Dolina Baryczy" je ndzev zavedeny v ro@9@ spolén¢ se zaloZzenim chréné
krajinné oblasti), neorganizovana podpora cestavnilchu (hrozba posSkozeni udoli
s kiehkymi ekosystémy a unikatnihotgobu Zivota v tomto regionu).

3.1.9.3Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob je drzitelem zné&ky cca 46 producefit Znaku obdrzelo 24
potravin&skych a Femesiné vyrobky, dale 6 vola@sovych a 1 vadavaci aktivita.

Znaka je registrovanou ochrannou znamkou od roku 20@&tnikem znéky je Nadace
adoli Baryczy.

Distribuce — vyrobky jsou k dispozici v rdmci infoatnich center v regionu, v prodejnich
mistech a mo od dodavatél Dale jsou ptadany farmgské trhy, jarmarky a spaleé
akce produceiit

Marketingovd komunikace — k prezentaci &na slouzi vlastni webové strankyjimé
vysilani é&ni na Gzemi regionu, letaky, brozury, ditd i elektronické katalogy, mapy,
pohlednice,casopisy a firucky pro uZzivatele znky i vefejnost, @dasti na veletrzich a
jarmarcich.

3.1.9.4Financovani zneky

Znxeni bylo od poatku podporovano Nadaci udoli Baryczy (Fundacjariyddaryczy) a
mistni akni skupinou Partnerstvi pro udoli Baryczy (Parttvessdla Doliny Baryczy).

V dnesni dob se podnikatelé snaZi ro#iSisvé podnikani a pokouSeji se zajistit dalSi
financovani z dalSich os programu LEADER (EU) —dPamu rozvoje venkova 2007 -
2013. Evropska unie systém podporuje i skrze Ewppentdélsky fond pro rozvoj
venkova. DalSi zapojené organizace jsou: NorwayntSraEEA Grants, Fundusz dle
organizacji pozarzadowych, Ecorys, Brama (DolinayBay poleca, 2012).

K financovani zn&y slouzi také poplatky, které jsou vybirany jak gertifikaci, tak i
prodlouZeni uzivani zdhy.

3.1.9.5Cile znaky

Podporovat prodej mistnich vyrablka sluzeb; podpora integrovane, ekologicky Setrné
nabidky CR; zachovat jedit®é prostedi regionu; stimulovat mistni ekologicky Setrné
aktivity; vytvoreni ekonomické zéklady pro zachovani regionu.
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3.1.9.6Kritéria certifikovanych vyrohk
Mezi zakladni poZadovana kritéria pat

spojeni s regionem,

kvalita,

dodrZzeni norem na ochranu Zivotniho piedt,
dodrzeni pravnich norem,

jedinggnost vyrobku nebo sluzby,
dostupnost,

spoluprace s ostatnimi uzivateli Zkg,
privétivost k zakaznikovi.

Vlastnik zng&ky vydava pravideleé nabory k podani Zzadosti, které jsou nasiedn
hodnoceny. Nabory pada mistni akni skupina Partnerstvi udoli Baryczy (Partnerstwo
dla Doliny Baryczy). Znéku mize podnikatel obdrzet na 1 rok a poté zazadattowpou
certifikaci.

3.1.9.7Vyzvy do budoucnosti

Hlavnimi vyzvami do budoucna je roshi nabidky ekologicky Setrnych prodika
rozvoj v sodasné dob nedostaténé infrastruktury ubytovacich a stravovacich sluzeb
Déle je velkou vyzvou zapojeni podiiko celého systému a podpora budovani siti.

3.1.10 Pr¥ipadova studie ,Znafka , Transylvania Authenticad“ — Rumunsko*

DalSim gfipadem je regionalni ztlkea ,Transylvania Authentica“, ktera je certifikova@ana
Uzemi severozapadniho Rumunska. K¢daho, Ze spuje vSechna kritéria stanovena pro
vybér, je pikladem dobré praxe prezentujici snahdi@kani zahrardinich investot.

Obrazek 15: Logo zn&ky ,Transylvania Authentica 0"

Zdroj: http://www.transylvania-authentica.ro/
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3.1.10.1 Z&kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Transylvanie zahrnuje cely severozapad Rumunsilg, 180 293 krh Administrativré se
oblast sklada z 16Zup jug®. Jedna se o vySSi Uzemspravni celky, jejichzieskym
ekvivalentem by mohly byt naixlad okresy.

Prevlada zde zeddélska vyroba a velky wtaz je kladen na traghi potravinéske
produkty a kulturni &dictvi.

3.1.10.2 Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Iniciativa — Nadace pro partnerstvi (Fugidepentru Parteneriat) a Charitativni organizace
prince Charlese (Fungai The Prince’s Charities)

Vznik — zn&ka byla registrovand jiz v roce 2007, prvni cetdfie probhly v roce 2008.

Duvody pro vznik regionalniho zteni vzesly z pgeby ochranit jedinené girodni a
kulturni bohatstvi prezentaci a podipoozvoj tradtnich zgisohi obZivy.

3.1.10.3 Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwasné dob je certifikovano 7 podnikatél z oblasti potravingkych vyrobki, 8
umeéleckych aifemeslinych vyrohg 2 poskytovatelé stravovacich a ubytovacich slgeb
1poskytovatel zazitkovych aktivit. V roce 2010 bylertifikovano 316 vyrobka 4 sluzby.

Zn&ka je registrovanou ochrannou znamkou od roku 200&tnikem znéky je Nadace
pro partnerstvi.

Distribuce — vyrobky jsou k dispozici v rdmci infoatnich center v regionu, v prodejnich
mistech nebo v internetovém obckodale jsou ptadany farm#ské trhy, jarmarky a
spole&né akce produceint

Marketingova komunikace — k prezentaci @naslouzi Vlastni webové stranky, vlastni
prodejny, tis¢né i elektronické katalogy, vytveni dokumentarniho filmu o mistni
produkci, umisini stojari v prodejnach Transylvania Authenticaadti na veletrzich a
vystavach, zprogtdkovani Skoleni, stald komunikace s médii a kotnplgxeklad
dokumentace z rumunstiny do adghy a mal'arstiny.

3.1.104 Financovani znéky

Kromé Nadace pro partnerstvi spolupracuje na prezemtetky mnoho dalSich partnigr
z nichz rekteti se podili i na dalSim jejim financovani. Fitah je také tento program
regionalniho zn&ni podporovan rumunskou soukromou sprdsti Apemin Tgnad SA,
ktera stdi mineralni vody. Povinnosti uZivatele zkg je zaplatit poplatek, ktery také
slouzi k podpte zn&ky.
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3.1.10.5 Cile znaky

Podpora vyuziti firodniho a kulturniho @lictvi, pomoc malym podnikn najit trzni

moznosti a pod@d jejich rozvoj, posilit vztahy mezi producenty negionu, ocenit

podnikatelské aktivity podporujici udrzitelny rozvpodporovat mistni, kvalitni produkty,
podporovat mistni identitu.

3.1.10.6 Kritéria certifikovanych vyrohk

O certifikaci mohou zaZzadat mali aestni podnikatelé, ke maji opraveni k vykonu
provozovanicinnosti na Uzemi Transylvanie, maji k produatvlastnicka prava, nabizeji
charakteristicky produkt daného regionu, maji odpowst k vyrok a kvali€ daného
produktu a dodrzuji pravni@dpisy spojené s vyrobou a distribuci produkt

Podnikatelé prozatim podavaji individualnihtasky, které jsou samostétiodnoceny
vlastnikem znéky. Znaku mize podnikatel obdrzet nditroky a poté zazadat o
opetovnou certifikaci.

3.1.10.7 Vyzvy do budoucnosti

Znaka jiz pinaSi mnoho usgeha nejen pro jejiho vliastnika, ale zejména pro poateile a
region samotny. Vyzvou tedyigtava udrZzeni tohoto stavu.

3.1.11 Pr¥ipadova studie ,Koncept ,Regionalny/originalny produkt* — Slovenska
republika“

Regionalni znéky na Slovensku maji spdleou prezentaci, tudiz jsou tytoripady
studovany dohromady. Shodné podminky, cile i katéna&eni jsou aplikovany naizné
regiony, jejich marketingova komunikace je vSakjést&né jednotna.

Obrazek 16: Loga zna&ek ,Regionalny produkt Zahoried®, ,Originalny produkt
Kysucel“ ,Regionélny produkt Malé Karpaty 0" a ,Regionalny produkt Hont"
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Zdroj:http://www.regionalneprodukty.sk/downloadsdzenie_vyrobkov_maj2008.pdf;
http://www.maspkp.sk/?page=katalog&kat=clanok&icarmk=303&ns=ukoncenie-projektu-spoluprace-

zaverecn-konferenci-badar-21-07-2012
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3.1.11.1 Z&kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti
Do systému jsou zapojeny ézné regiony.

Kazdy z regiof ma vlastni specifika - trathi femesla, zegudélskou produkci atp. Jsou
vyhledavanymi cili CR. Potenciél regionu je zobraxelogu jednotlivych zngek. Jedna
se redevsim o tradni regiony.

3.1.11.2 Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — Regionalne environmentalne centrunv8isko

Pavod — v rdmci dvou projekt— ,Parky a ekonomika — Rozvoj iniciativ na vyuzii@a
potencialu prirodného deaditva v rdmci regionalneho priestorového planovaaigZeleny
pas Europy — Ochrana a zhodnotenie krajiny fiobgivalej tzv. Zeleznej opony*.

Vznik — od roku 2008.

Duvody vzniku — vyuZiti v cestovnim ruchu, peité podpory roz&eni podnikatelskych
aktivit lokalnich vyrobé a poteb: podpory prodejnosti produktv rdmci Gznych
vystavnich a trhovych akci. Zaravede byla snaha synchronizovat podporu rozvoje
venkovského prostoru a ochrantirpdniho a kulturnihoalictvi

3.1.11.3 Regionalni znéeni — sodasna situace

V roce 2008 bylo certifikovano 13 prodikt Kysuc, 5 ze Zahorie a 3 z Malych Karpat
(Regionalne produkty, 2012). Vyrobky v regionu Herdoke zpracovani dizertai prace
nebyly prozatim certifikovany.

Znaky jsou registrovanymi ochrannymi znamkami (od 20@®sledni Hont 2012).
Vlastnikem zn&ek jsou REC Slovensko (pro Kysuce, Zahorie, Malépity) MAS
Partnerstvo KrtiSskeho Poiplia (Hont) = zastoug®BC Slovensko.

Distribuce — vyrobky jsou k dispozici v ramci infoa¢nich center v regionu, v prodejnich
mistech. Dale jsou padany farm#ské trhy, jarmarky a spaleé akce produceint

Marketingova komunikace — vlastni webové strankyS&lt neaktualizované), tite i
elektronické katalogy, letaky, prezentace na velelty, konferencich, worshopech apod.

3.1.11.4 Financovani znéky

v ramci projeki podpdenych z INTERREG IlIB CADSES. Finani prostedky jsou v
souwasnosti zaroue ziskavany z poplatk za registraci a uzivani ztley. Déale jsou
regionalni zn&ky zava@ny v ramci samostatnych projéképolufinancovanych Evropskou
unii a Mistnimi aknimi skupinami.
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3.1.11.5 Cile znaky

Hlavnim cilem je zvySeni motivace pro podnikateley se zajimali se o tragii femesla,
prirodni a kulturni ddictvi. Dale ma znka za cil prezentaci jednotlivych regioa jejich
specifik, podptit ochranu a Setrnostizachazeni sifrodnimi zdroji.

3.1.11.6 Kritéria certifikovanych vyrohk
Hlavnimi kritérii jsou:

svazanost s regionem,

zarweni standardni kvality,
Setrnost k firock,

jedingnost spojena s regionem.

Vlastnik znaky vydava pravidel&r vyzvy kpodani Zzadosti, které jsou naskedn
hodnoceny. Zn&gku miZze podnikatel obdrzet na dva roky a poté zazadapstovnou
certifikaci.

3.1.11.7 Vyzvy do budoucnosti

Vznik novych zn#ek, zatim necentralizovan&zeni, i ges jednotny design. dZe
dochazet k mateni sgebitele.

3.1.12 P¥ipadova studie ,Znaka ,Babica Jerca & Dedek Jaka“ — Slovinska

republika“

Regionalni znéeni je koncept, kterym se zabyvaji tnvSechny evropské zem
Zastupcem jiznich staje i Slovinsko a jejich zrika ,Babica Jerca & Dedek Jaka“.

Obrazek 17: Logo zn&ky ,Babica Jerca & Dedek Jaka“
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Zdroj: http://babicadedek.ra-sora.si/
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3.1.12.1 Z&kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Zakladni oblasti je Uzemi Slovinska, kteréipanezi poklady firodniho a kulturniho
bohatstvi této zetn Administrativré je region vymezertyimi jmenovitymi obcemi, coz
zaujima 510 kmz2.

Potencialem jeifirodni a kulturni &dictvi, tradéni i nové dovednosti a prace obyvatel, coz
nabizi mnoho moZnosti kstu a kvalitgjSimu Zivotu.

3.1.12.2 Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — Rozvojova agentura Sora, S. . 0.
Pavod — Program rozvoje venkova.
Vznik — v roce 2006.

Duvody vzniku — vytvéeni novych pracovnich mist, podpora udrzitelnéravage, snaha

0 opEtovny nafist @ijmia ze zemidélské prvovyroby, omezeni rozptyleného osidleni
v oblasti, pozastaveni zatewani zemidélské pidy a zlepSeni dopravniho spojeni
s hlavnim nistem.

3.1.12.3 Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob je certifikovano cca 55 uzivatelznaky, ktefi obdrzeli ochrannou
znamku na 414 produkt

Znaka byla zaregistrovana jako ochranna znamka reddUpramyslového vlastnictvi
(Urad za intelektualno lastnino), a to jiz v rod@0Q, gicemz byly registrovany znamky
samostaté ve zréni ,Babica Jerca“ a ,Dedek Jaka“. Vlastnikem je Rygava agentura
Sora, s. 1. 0.

Distribuce — vyrobky jsou k dispozici v ramci infoa¢nich center v regionu, v prodejnich
mistech nebo v internetovém obchkodale jsou ptadany farm#ské trhy, jarmarky a
spole&né akce produceint

Marketingova komunikace — zejména veletrhy a vystgwodpora prodeje (zejména
ochutnavky), prezentace v médiich a eventyjnexkurze, besedy, Skoleni, trhy apod. Ke
zvySovani powdomi o mistni produkci slouzi i samostatné webavénky, které jsou
uréeny jak zdjemem o zna&ku, tak navatvnikim regionu a mistnim obyvateh.

3.1.12.4 Financovani zneky

Finaréni prostedky jsou ziskavany ze spofeho Programu rozvoje venkova 2007-2013.
Zarover jsou rekteré aktivity financovany zrozptu zapojenych obci, fjpadré
Z projekfi, do kterych jsou tyto obce zapojeny.
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3.1.12.5 Cile znaky

Poskytovat pehled o vysoce kvalitnichripodnich produktech z oblasti Skofja Loka, tim
podporovat danou oblast.

3.1.12.6 Kritéria certifikovanych vyrohk

Je vyzadovana vysoka kvalita produktu, mistivqal produkce (nejlépe i surovin) a

splréni standardnichipdpisi.

Vlastnik zngky vydava pravidel&r vyzvy kpodani Zzadosti, které jsou naskedn
hodnoceny. Zn&ku mize podnikatel obdrzet na neomezenou dobu.

3.1.12.7 Vyzvy do budoucnosti

Vyzvou je informovani lokalnich podnikatead motivovani jejich zapojeni. Santeprg je
také dilezité zvySovani pasddomi o této zn&e mezi spdebiteli.

3.1.13 P¥ipadova studie ,Znaka ,Hadrian’s wall locally produced“ — Spojené
kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska“

Hadriarav val byval v historii rusny koridor, jelikoZz kdysvoril horni hranicifimského
impéria. V sodasnosti pat mezi nejétSi a nejrozsahlejSi pamatky &wweho ddictvi
UNESCO. Partnerstvi a vzajetnnyhodné vztahy pomahaji vyuzit potencial histagick
pamatky pro dalSi ekonomicky a socialni rozvoj mitdt spoléenstvi. Jak vyrobci, tak
obchodnici projevuji zajem zapojit se do systémaéemi mistnich produlita prezentovat
tak ryzi chd’ tohoto regionu (Sloan, 2011).

Obrazek 18: Logo zn&ky ,Hadrian’s wall locally produced"
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Zdroj: http://www.hadrians-wall.org/page.aspx/DigedKnow-local,-buy-local

Zastupci Asociace regionalnich zel vCeské republice povazuiji specifickou iniciativu
regionédlniho zn&ni realizovanou podél Hadrianova valu za inspinativ mnoha
ohledech (Asociace regionalnich zek, 2011, str. 60). To bylo také hlavnimivddem
zarazeni regionalni ziy do této prace.
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3.1.13.1 Z&kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Certifikace probihd na Uzemi vzdaleném 10 km nauaktcanach od Hadrianova valu
v severni¢asti Anglie. To zahrnuje 72 mil dlouhy val, 150 rdibuhou lokalitu zapsanou
do seznamu Stového ddictvi UNESCO, 2 néarodni turistické stezky, 3 ndwiod
cyklostezky, 15 lokalit pod zvlastni ochranou, @Ralit zvlastniho ¥deckého zajmu.

Dnes se jedna o vyhledavany cil v ramci cestovnilahu, a to i pes jinak nefilis
pohostinné progedi.

3.1.13.2 Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Iniciativa — zaStiovan organizaci Hadrian’s Wall Trust, ktery se stgbivodniho
Hadrian’s Wall Haritage Ltd.

Vznik — znovuzavedeni 2008

3.1.13.3 Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob znaku obdrzelo 47 potravidskych vyrobk, 72 temesinych a
umeéleckych vyrobk.

Znaka neni registrovand jako ochranna znamka.

Distribuce — wité produkty jsou prodavany online, avSak nabidéai miplna a neexistuje
jasné katalogové vymezeni prodiuktapojenych do programu Hadrian’s Wall locally
produced.

Marketingova komunikace — kraniného jewebova prezentace ztky v ramci webovych
stranek Hadrian's wall. Také jsou vyuzivany sampétanaterialy, jako mapy, katalogy,
navsevni knihy apod. Misto ziskalo jako prvni vesgvstatus Fair Trade misto.

3.1.13.4 Financovani zneky

Znaku financuje Hadrian’s Wall Trust, dale neziskow@amizace Anglické &ictvi a
piirodni Anglie, dale z&kolika dalSich zdrdi, nag. Program na podporu venkovského
rozvoje v Anglii a z finatdnich prostedki mistnich podnik. Finaréni podporu program
ziskavéa i z Evropské unie.

3.1.13.5 Cile znaky

Zvyseni petu navseévnika, zlepSit nabidku soukromého sektoru pro néwsky, tvorba
novych pracovnich mist, spdle marketingova komunikace, investice do rozvoje CR
podpora mistnich komunit.
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3.1.13.6 Kritéria certifikovanych vyrohk

Zakladnimi charakteristikami vyrolika sluzeb mistni produkce je mistiivpd surovin i
vyroby a praktiky, které jsou Setrné k Zivotnimwsgifedi. Zarové je také pozadovano
dodrZzovani veSkerych norem a pozZadegle britské legislativy.

Podnikatelé prozatim podavaji individualnihtasky, které jsou samostétiodnoceny
vlastnikem znéky. Znaku mize podnikatel obdrZet na jeden rok a poté zazadat o
opetovnou certifikaci.

3.1.13.7 Vyzvy do budoucnosti
Zmeény ve vedeni destidaiho managementu mohoutgobit znény v rdmci systému

regionalniho zngni. Budouci vyvoj je v tuto chvili nejisty.

3.1.14 Pr¥ipadova studie ,Znatka ,Echt Schwarzwaldd“ — Spolkova republika
Némecko*

Németti spotebitelé jsou vSeobeérvlastenéti. | zde jsou tkolik let aplikované systémy
regionalniho zn&ni. Jednim ze zastupge znaka ,Echt Schwarzwald“ se sloganem
,<Qualitat und Genuss*, tedy ,Pravé Schwarzwald&k@lita a pozitek*.

Znaka byla vybrana jako zastupce systému aplikovanéimémci girodniho parku
v jihozapadnicasti Nemecka, ktery je mezinarodnznamy svymi vysoce kvalitnimi
potravinami.

Systém byl vybran mezi studovanéipady v této praci zejména na zaklasplreni
pozadavku zegpisného jména v nazvu zig.

Obrazek 19: Logo zn&ky ,Echt Schwarzwald*

Qualitat und Genuss.

Zdroj: http://www.echt-schwarzwald.de/
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3.1.14.1 Z&kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

Certifikace regionalni zr&y ,Echt Scwarzwald“ probiha na Uzemfipdniho parku
Schwarzwald Cerny les). Administrativéise rozklada na Gzemi 12 obci. Obdélnikfitio
charakteristicky tvar regionu, je 160 km dlouhyQekén Siroky (cca 9 600 ki

Pohdi se rozdluje do ti ¢asti. Obect se hovdi 0 severni, gedni a jizni, ficemz kazda
vykazuje jiné charakteristiky.

3.1.14.2 Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Iniciativa — asociace Echt Schwarzwald. Bylo tak#éozeno sdruzeni Echt Schwarzwald
Vermarktungs GmbH, které ma na starosti marketing.

Vznik — v roce 2007.
Duvody vzniku jsou:

- shaha o neustalé zvySovani kvality produkt

- zachovani tradnich postuf pti chovu zvfat a zpracovani masa,

- zachovani tradni kulturni krajiny v oblasti Schwarzwald, zejmduok a pastvin

- podpora udrzitelnosti regionu,

- snaha o zlepSeni trznicklpzitosti,

- snaha o atraktiwjSi region pro zewuelské prvovyrobce, ki¢ maji ztizené
podminky pro chov hospotkkych zvfat,

- prezentace maximalni kvality mistni produkce, zejaé v gastronomii
(mezinaroda znamé produkty jako je Schwarzwaldska Sunka a Sciwaldsky
dort).

3.1.14.3 Regiondlni zné&eni — sodasné situace

V sowasné dob je certifikovano 9 poskytovatelstravovacich a ubytovacich sluzeb a
12 firem zabyvajicich se vyrobou masa, destigtihovin, mi€nych a ¥elich produki.

Znaka je registrovanou ochrannou znamkou od roku Zf¥@7potravinésky sortiment a
v roce 2009 pro nepotravirgky. Vlastnikem obou znamek je asociace Echt Sciwadd.

Distribuce — kromd prodeje od vyrobce ipmo spotebiteli jsou produkty k dispozici i
v ramci elektronického obchodu.

! Gesellschaft mit beschrankter Haftung = s{atest s rdenim omezenym

89



Marketingova komunikace — jsou vyuzivany hlawirekt marketing a osobni prodej, k
prezentaci znky slouzi také samostatné weboveé stranky, kde fgezentovani nejen
vSichni certifikovani vyrobci, ale i ti, kiena certifikaci zatingekaji. Podminky certifikace
avSak na strankach dostupné nejsou. V online e k dispozici katalogy vyrolik
informatni letdky a dalSi tiskoviny, které jsou pravidelaktualizovany (nap tiskové
zpravy).

3.1.14.4 Financovani zneky

Znxka je podporovana nadacemiirpdni park Schwarzwald isd/sever (Naturpark
Schwarzwald Mitte/Nord) aiprodni park jizni Schwarzwald (Naturpark Stdschwelz).
Daéle je spolufinancovana Evropskym zsliskym fondem pro rozvoj venkova a loterii
Glusksspirale.

3.1.14.5 Cile znaky

Hlavnim cilem zn&ky je podpora firozeného zfisobu chovu hospotekych zviat,
udrzitelnost produkce, zachovanfirpdniho bohatstvi, podpora kvalitniho, tradho
zpracovani aifpravy produkce.

3.1.14.6 Kritéria certifikovanych vyrohk

Na Schwarzwaldském Uzemi jsou certifikovany progukkategorii: hovzi, skopové a
kozi maso, destilaty a lihoviny,celi produkty a mléné vyrobky. Dale mohou ziskat
certifikaci ubytovaci, stravovaci sluzby a prodej€azda tato kategorie ma specifické
pozadavky. Jednotny je pozadavek rfaogenost chovu a vyroby, podpora ekologické
produkce. Nutny je mistniipod a vyuZiti pouze mistnich surovin.

3.1.14.7 Vyzvy do budoucnosti

V sowasné dob je dostatek podnikatiel ktefi maji o znéku zajem, avSak vyzvou bude
dalSi zajem v dané oblasti, st&jako u systérin znaeni, které se drzi na trhu déle.

3.1.15 P¥ipadova studie ,Znatka ,Ein gutes Stiick Heimat* — Spolkova republika
Némecko*

Jak je zminno vySe, #mecti spotebitelé jsou znami svym kladnynmigtupem k domacim
produktim. Tento fakt akceptovalémecky obchodniettzec Lidl, ktery na domacim
Gzemi nabizi sptbitelim vlastni zn&ku predstavujici produkty z mistniho priesdi ,Ein
gutes Stick Heimat" (Dobry kousek domova).
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Kromé toho, Ze znéka obsahuje pojem ,domaci/domov* a pozaduje katé&phujici
regionalni produkci, byl tentofipad vybran i kili netradénosti samotného konceptu,
jelikoz se jedna o vlastni zélas obchodnika, a to konkrétspol&nosti Lidl.

Obrazek 20: Logo zn&ky ,Ein gutes Stick Heimat®

&"'-5"’?#/.'? (st # "‘-"-":f

Zdroj: http://www.ein-gutes-stueck-heimat.de/

3.1.15.1 Zakladni charakteristiky Uzemnigobnosti

Znaxka je specifickou vlastni zolou obchodnika Lidl. V tomto ffpadt tedy Uzemi
pusobnost zaujima celé Uzemi, na kterém jsou prodgidnhotky této spolaosti
rozmiseny.

3.1.15.2 Regionalni znéeni — vznik a vyvoj
Iniciativa — spolénost Lidl Dienstleistung (s.r.o. a k. s.)
Vznik — v roce 2010.
Duvody vzniku — vliv poZzadavkna trhu.

3.1.15.3 Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwasné dob je do regionalniho ziani nejvyrazsji zapojeno Bavorsko. Dalsi jiz
zapojeneé regiony jsou: region jezera Constanceeisa-Wirttembersko, Meklenbursko
— Predni Pomiansko, Dolni Sasko a Slesvicko-Holstynsko. Zapojeau podnikatelé,

vétSinou farmé, ktefi prichazi na trh s typickydmeckymi produkty.
Znaka neni registrovanou ochrannou znamkou.
Distribuce — skrze obchodni jednotky sgolesti Lidl.

Marketingova komunikace — spoéteost Lidl investuje do své reklamy a dalSich ngs&tro
marketingové komunikace velké mnozstvi fitiaich prostedki. Na zaklad tohoto je
komunikani podpora velmi obsahla.
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3.1.15.4 Financovani znéky

XN v

Sponzorem zriky je spolénost Lidl Dienstleistung GmbH & Co. KG12, cozijtzec
diskontnich prodejen spdaieosti Lidl & Schwarz-Gruppe, které pattaké sf
hypermarkel Kaufland. V dnesni dapati tato spolénost mezi TOP 10 maloobchodnich
prodejen potravin na evropském trhu.

3.1.15.5 Cile znaky

Hlavnim cilem je tedyifvést na trh spégbiteli kvalitni mistni produkt a zaroveodpdit

némeckeé tradini producenty.

3.1.15.6 Kritéria certifikovanych vyrohk

Znaku nesou vyrobky prezentujici nejvyssi kvalitu. Y4d nutné mit u produitmistni
puvod.

Vybér probihd na zaklad obchodnich vztal) a to ze strany spaleosti Lidl. DalSi
informace tykajici se vyiou a délky oznéeni produki touto zngkou nebyly poskytnuty
Z davodu internich fedpigi tykajicich se poskytovani informagétim osobam.

3.1.15.7 Vyzvy do budoucnosti

Vysoka pravédpodobnost napodobovani systému.

12 Compagnie Kommanditgesellschaft = komanditni spualet
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3.2 Metatabulka

REGI Pasatek
Systém znéeni Nazev Rozloha Potencial Znaeni Zapojené organizace Cile
(km’)
zatim 21
z % iom imé 5dv i 4 i ifika - v \VOIOVA Asociace regionalnich Zviditelnéni jednotlivych region, a to
Systémy sdruzend regioni, zejmena Kazdy z regiof mé vlastni specifika predvyvojova I lonaini ) el notlivych reg .
"V hsociaci | "a0zemCeSKe | g oy ool adtniremesla, zeousiskou produkci | f4ze 2004, | o Sk edonanl | ek sadtmch meim enenyon rebo
regionalnich rEpUbI:ki’ alei do 6.800 atp. \.Jsou .\/yh|8davanym' cili ,CR' Pc.)te:nc al Zz%VEdem Regionélml environmentalnil zajimavé produkty, které v danych
il Polska, regionu je zobrazen v logu jednotlivych| prvnich zndek | cengrymceska republika, 0.5 regionech vznikaji, posileni imagehto
S'\|IOVen5ll<a: znaek. 2005 (dnes APUS, 0.s.). regioni skrze jednotnou komunikaci.
é¢mecka
_ tzemi 13 kraj | o400 CR Kazdy z regiofi ma vlastni specifika - Podpora domacich gé?ld”mm’ké'”'bh
Regionalni (bez hl. m. : tradicni femesla, zexuglskou produkci Regionalni | Ministerstvo zersdglstvi, | POtravin a mistni zetdcice a motivovat
. - . bez HIl.m. . : . 9 . . zékazniky a jejich vyhledavani na
potravina Praha)Ceskéa Praha) atp. Nazev je zobrazen v logu zkg potravindl Ceska republika pultech obchot, na farméskych trzich
republika jednotlivych kraji. nebo pimo u vyrobce.
y Prvni Cl'lll’éﬂné krajirlmé ObILaSI (R, Slt(atlUt Podpora a prezentace mistnich vyriabK
A Turisticky region geopark UNESCGQzlenita krajina - skalni g oo kvalita zbozi, podpora pocitu
Reglgnall(n,l p/r_odukt Cesky raj,Ceska 1091 mésta, mokadé ekosystémy, nalezist 2007 S;g-‘:ﬁggggg&g} sounéaleitosti s regionem. Podpora
297 182 republika polodrahokard. Tradini vyrobou je ! lokalni ekonomiky s érazem na tradice,
dievarezbéstvi, skldstvi a Sperkistyi. kvalitu a ekologickou Setrnost.
e VétSinou zalestna krajina, vysoka vihkos Podpora a prezentace mistnich vyriabK
Regionalni produkg 2™ Chraené a chlad, zejména lesnictvi, zamIstvi v Mistni akéni skupina zvysovani kvality mistni produkee,
Ji Ké h krajinné oblasti 368 il imni CR. sKi&kv pri | 2010 Frodlantsko (MASIE podpora pocitu sounalezitosti s regione
Izerske nory Jizerské hor utiumu, zimni LR, SKISKy plumysi, rydiantsko ( iIF) | a prezentace regionu v oblasti cestovn
y Sperkastvi ruch
. ucnu.
o . . o Zviditelnéni mistni produkce,ijspeni k
) - pohai Bilé Zarazeni do programdlovek a biosféra hospod#&skému oZiveni daného regiony
Tradice Bilych Karpaty, izemi fblisne 715 organizace UNESCO, vyjintea girodni 2000 Tradice Bilych Karpat, podpora obnovy regionalniho trhu,
Karpat CHKO Bilé pr rezervace, vyznamné ovoc¢atvi, kulturni obhcanské sdruzeni podpdit rozvoj Gizemi, Setrné vyuZzivan
Karpaty a historické bohatstvi, lidova architektura. piirodniho a}<u|tywhoéﬂg:tw, podpora
mistnich vyrobaé.
Region Slovacko, sdruzeni| |genifikace vyrobk z regionu a jejich
T oo CRLME Uners St i st s
radicni yyro e region Slovacko 2732 ,Ve mi stare osidleni (&Stonlce),cast. 2008 v Uherském Hradiati, p,odponru lidovych traqlp atrz,x'mlch
Slovacka Gzemi na seznamu UNESCO (Lednicko- Narodni Gstav lidové kultury vyrobkii, podpora tradnich vyrobd,
valticky areal, Palava, Bilé Karpaty) mesto Uherské Hradigm | Sieni pouzeists tradinich vyrobk,
nadace Bti-kultura-sport. prohlubovani destiréai identity.
ST e Region Patatek Zapojené organizace Cile
stém zné&eni " > S
Y Nazev Rozloha (k) ‘ Potencial znaeni
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Identifikace fivodu a kvality produktu;
Tradice v zerddglstvi, rybolovu a piedvyvojova Partnerstvi rozvoie rozvoj CR,temesel a potravitigkého
Fuchsia Brands | West Cork, Irsko 3.200 lesnictvi, silna identita, kolektivni faze 1991, regionu West C Jk odwtvi; diraz na environmentalni
jednani a partnerstvi. zavedeni 1998 glonu West Lor hodnoty; snaha orfbiv investic; podpora
mistni hodnoty a identity.
Nadace Waddengroep, Posliyt(_)vat ga}ranc_'rfwodu prodyktu_,
Wadd d Waddensky 15.000 Cést oblasti zapsana do seznamu 2004 Nadc?clftprol\jgglonélp i Slogrze'tzﬁlftigiafété%5&?53&3?5@? :
clollznglo region, Nizozemi ) UNESCO, mezinarodnznamé motady (rﬂiaq'tul yVv dlz,ozrg(nl regionalni rozvoj a podpora mistnich
Jitel narodni zney podnikatel véetrs podpory jejich
pro regionalni produkty) rozvoje.
Podporovat prodej mistnich vyrab&
Nadace udoli Baryczy, svlufeb’; pog%cl)(raCi:néegrov}?né,te_kgogicly
. - , P . setrne nabol , Zachovat jeaine
Dl [Eetezy Udoli Barycze, 900 Jedinéné ekosystémy, rybnikgtvi, 2007 Partner§ty| Udoli Baryczy prostedi regi):)nu; stimulovatlml'stni
Poleca Polsko (orgam;ator certifikace, ekologicky Zetrné aktivity; vytueni
spravce zneky) ekonomické zaklady pro zachovani
regionu
Podpora vyuZiti firodniho a kulturniho
dedictvi, pomoc malym podnikmn najit
: - Réiznorodost kultur a historieficaz na Nadace pro partnerstyi a [Zni moznosti a podpid jejich rozvoj,
Transysl\{anla Transylvanie, 100.293 tradicni zpisob obzZivy, pirodni a 2008 Charitativni organizace posilit vztahy mezi producenty v
Authentica Rumunsko AR . regionu, ocenit podnikatelské aktivity
kulturni cgdictvi. prince Charlese podporujici udrzitelny rozvoj,
podporovat mistni, kvalitni produkty,
podporovat mistni identitu.
Systém zn&eni
"Regionélny/originalny
produkt™: Origindiny | Regiony Kysuce, Kazdy z regiof ma vlastni specifika - Regionalni 2Zvyseni motivace pro podnikatele
gég?ounkélﬁ\(ﬁzgfkt Zahorie, Malé tradieni femesla, zeuélskou produkei | 0o region environmentalni centrum Za“mfsltsue”?igﬁgt' J?“;fesiae’n?;ggn' a
ZAHosll?lE Karpaty a Hont,| od 275 do 655 atp. Jf50u vyhledévanymi cili CR. Hon,t 2012 pro zend sttedni a jednotlivich region éjejich specifik,
Regionalny produkt dalsi rozSiovani, Potencial regionu je zobrazen v logu vychodni Evropy (REC ochrana a Setrnostizachazeni s
MALE KARPATY Slovensko jednotlivych znaek. Slovensko) pifrodnimi zdroji.
Regionalny produkt
HONT
Skofjelossky Poskytovat pehled o vysoce
Babica Jerca & region, 510 Ptirodni a kulturni &dictvi, tradiéni i 2006 Rozvojova agentura Sorq, kvalitnich girodnich produktech z
Dedek Jaka Slovinsko nové dovednosti a prace lidi. S.I.0. oblasti Skofja Loka, tim podporovdt
danou oblast.
5 ) Region Posatek Zapojené organizace Cile
System znéeni . » S
Nazev Rozloha (k) | Potencial znaeni
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Hadrian's wall
locally produced

Uzemi v okoli
Hadrianova valu,
Velka Britanie

priblizne 2.400

Vyhledavany cil v ramci CR, Uzemi
zapsané do seznamu UNESCO.

Znovuzaveden
2008

Hadrian's Wall Trust

ZvySeni poétu navstvnika, zlepsSit
nabidku soukromého sektoru pro
navstvniky, tvorba novych pracovnich
mist, spoléna marketingova
komunikace, investice do rozvoje CR
podpora mistnich komunit.

Echt Schwarzwald

Prirodni park
Schwarzwald,
Némecko

9.600

Rozlicné vlastnosti naréch rozdilnych
urovnich - chov zv¥at na straé jedné,
cestovni ruch na st ramlruhé.

2008

Sdruzeni Echt
Schwarzwald, s.r.o.

Podpora firozeného zpisobu chovu
hospodéskych zvfat, udrzitelnost
produkce, zachovaniipodniho
bohatstvi, podpora kvalitniho, tradiho
zpracovani aifpravy produkce.

Ein gutes Stick
Heimat

Nékteré
spolkové
republiky
Némecka,

zejména
Bavorsko

357.021 (celé
Némecko)

Orientace obyvatel na domaci produkg
16 spolkovych republik poskytuje
riznorodost nabidky.

2010

Lidl Dienstleistung (s.r.o.
ak.s)

Zarweni domaci vyroby nebaipodu,
vysoké kvality, dale podpora regionalnji
vyroby, tim zkraceniigpravnich
vzdéalenosti (ekologie) a zaswni
maximalni¢erstvosti.
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Systém zné&eni

Souwasna situace

Paset a struktura
zapojenych produkt

Doba platnosti zngeni

Forma zapojeni

Distribuce a komunikace ¢uyb

Financovani

Systémy sdruzené v
Asociaci regionalnich
znasek

Dle raznych regioa,
rizny paet
produceni.

2 roky, prodlouzeni
mozné

Sougze, nabory

Certifikované obchody, prodej v migtrodukce,
infocentrech apod. Vlastni velmi digb
propracované webové strankyastni se na

jarmarcich, vystavach, veletrzich, vydavaji

noviny, letaky, brozury, aktualizuji elektronicky]i

tiStény katalog. PR aktivity v TV a radiu.

EU, fondy koordinatar, grantové
projekty, podpora Ministerstva
Zivotniho prosiedi, poplatky
uzivateh znaky

Regionalni potravina

Dle raznych regiof,
rizny paet
produceni.

rizné, étSinou 4 roky

Soutze,
vyhlaSeni vigézi

Vlastni webové stranky jsou k dispozici
v ¢eském jazyce. Dostupné jsou zde informa

nejen pro spdéebitele a vyrobce, ale také je zde

predstavena filosofie systému; reklama
v televiznim i rozhlasovém vysilani, vyuziti ou
of-home medii (venkovni reklamu i in-store
promotion), sponzoring viznych formach apod

e

Ministerstvo zeradglstvi, Statni
zenedélsky intervergni fond

Regionalni produk€esky
raj

16 PV a zV, 21RV, 4
prodejni mista

2 roky, prodlouzeni
mozné

Individualizované
prihlasky. Komise
zaseda jednou aZz

dvakrat r@né.

Regionalni noviny, exkurze u vyrolnc
farmé&skeé trhy, kurzy, internetové jprodce
a katalogy.

Znaka je podporovana z Libereckého,
Kréalovéhradeckého aigdaseského kraje,
ale i ze strany Evropské unie.
Podporovéana je také v rdmci projiekt
SdruzeniCesky réj.

Regionalni produkt
Jizerské hory

14 PV, 30RV

2 roky, prodlouzeni
mozné

Vyzvy, nabory

Vyrobky jsou k dispozici na jarmarcich,
prodejnach vyrohca v samostatnych
obchodech. Vlastni webové stranky, st
i elektronicky katalog, visky, samolepky,
prezentace na jarmarcich a veletrzich.

MASIF s Turistickym regionem Jizerské
hory, se zastupci Libereckého kraje a
dalSimi organizacemi a institucemi.
Zaroveh je program podporovan
z Evropské unie, skrze Program rozvoj
venkova.

Tradice Bilych Karpat

cca 20 produceit

2 roky, prodlouzeni
mozné

Vyzvy, nabory

Existuje slovensky ekvivalent na druhé
straré hranice prochazejici Bilymi
Karpatami.

EU, Fond mikroprojekt, Rozvojovy
program Spojenych narbdNadace
Partnerstvi, FOA, Ministerstvo Zivotnihg
prostediCR, poplatky.

Tradiéni vyrobek
Slovacka

Celkem 35 uzivatdl

2 roky, prodlouzeni
mozné

Vyzvy, nabory

Samostatné webové stranky, které jsou diky
piekladdi spolenosti Google dostupné v celé|
fac dalSich jazykovych modifikaci. V ti&ié i
online verzi jsou k dispozici katalogy vyraink
informani letaky a dalSi tiskoviny, které jsou

pravidelr® aktualizovany. No¥ je také
vyuZivana socialni 8iFacebook

Méstské informani centrum, Slovacké

muzeum, Narodni Ustav lidové kultury,

mésto Uherské Hradi§t nadace Bti-
kultura-sport.
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Systém zné&eni

Souwasna situace

Paset a struktura
zapojenych produkt

Doba platnosti zngeni

Forma zapojeni

Distribuce a komunikace ¢uyb

Financovani

Partnerské (affiliate) prodejny, prodej v ndist

Pres 160 produkit produkce, vydavané tigté i elektronické

B e Beniks (vyrobika, sluzeb, 1 Vytvéreni siti, EU (LEADER), od 200Xlenské

K dlouzent 5ok K katalogy, letéky, brozury, elektronické bulletiny, p—
volnocasovych aktivit)| Ok Prodiouzent mozne astru prezentace na strankach organizace destiha PrisSpevKy
managementu.
300 PV.RV a USS Prodejny (zhruba 1000), viastni webové stranky, Mistni rada pro podporu CR, mistn
Waddengoud (celkem |;iiibli2né 150 bez limitace Vytvéeni siti elektronicky katalog vyrohk vzdslavani, sprava a provini samospravy, EU

eventy, fizné prezentai a komunikani

(LEADER+), poplatky za udleni
kampag. "Double" certifikace.

uzivateh)

licence

Dolina Baryczy Poleca

24 PV, 3RV, 12 USS,
6 VolAalVzA
(celkem 46 uZivat@l)

1 rok, prodlouzeni
mozné

Vyzvy, nabory

Vlastni webové stranky ifmé vysilani dni na
Uzemi regionu, letaky, brozury, t8€ i

elektronické katalogy, mapy, pohlednice,
casopisy a firucky pro uZzivatele znky i

vefejnost, @asti na veletrzich a jarmarcich.

EU (LEADER), EZFRV, finance od
zapojenych organizaci a&enskych

piispEvka

Transyslvania Authentica

316 PV,RV a3 USS 4|
1 VolA (celkem 18
uZivateh)

3 roky, prodlouzeni
mozné

Prozatim
individualni
zadosti

Vlastni webové stranky, vlastni prodejny, &t
i elektronické katalogy, vytieni
dokumentarniho filmu o mistni produkci,
umisgni stojar v prodejnach Transylvania

Authentica, dasti na veletrzich a vystavach,
zprostedkovani Skoleni, stala komunikace s

médii a kompletni feklad dokumentace z
rumunstiny do angltiny a matarstiny.

Poplatek slozenyipcertifikaci (i

opakovag)

Systém zn&eni
"Regionalny/originalny
produkt": Originalny produkt

KYSUCE
Regionalny produkt ZAHORIE
Regionalny produkt MALE

KARPATY
Regionalny produkt HONT

V rédmci pilotniho rezimu
bylo certifikovano 13
produkti z Kysuc, 5 ze
Zahorie, 3 z Malych
Karpat. V regionu Hont
byla podana vyzva na
konci roku 2012.

2 roky, prodlouzeni
mozné

Nabory, vyzvy

Vlastni webové stranky (avSak
neaktualizované), ti&é i elektronické

katalogy, letaky, prezentace na veletrzic

konferencich, worshopech apod.

EU, grantové projekty, poplatky zal

registraci a uzivani zuky

Babica Jerca & Dedek
Jaka

414 PV RV (celkem
55 uZivateh)

Neomezené

Nabory, vyzvy

Vlastni webové stranky, veletrhy a vystavy,

podpora prodeje (zejména ochutnavky),
prezentace v médiich a eventy, haxkurze,
besedy, Skoleni apod.

Program rozvoje venkova




Systém zné&eni

Souwasna situace

Patet a struktura

Doba platnosti zngeni

Forma zapojeni

Distribuce a komunikace ¢uyb

Financovani

zapojenych produkt
. Individualni Webova prezentace v ramci webovych Nada&ni organizace, neziskova
Hadrian's wall locally N 1 rok, prodlouzeni | zadosti, které jsoy - prez , L ye . 9 g
47 PV, 72RV a UV - stranek Hadrian's wall. Certifikace Fair| organizace, grantové programy, EU
produced mozne samostaté Trade (LEADER) EZFRV
hodnoceny ) ' '
Vlastni webové
stranky,

Echt Schwarzwald

vice nez 21 PV alo
USS (celkem 22
uzivateli, dalSich 8 v
certifikaci)

Informace nebyly
zZjiStény. Na
kontaktovani spolamost
nereaguje.

elektronicky
obchod, direct
marketing a
osobni prodej. PR
Zpravy.
Prezentace jak
certifikovanych,
tak ¢ekajicich na
certifikaci.

Nadace, EZFRV, dalsi spdéleosti

vice nez 21 PV a 10 USS (celkem 2
uzivatel, dalSich 8 v certifikaci)

Ein gutes Stlick Heimat

Neni znam fesny

pocet samostatnych
produkti. Jednaseo 7
sortimentnich skupin z
oblasti potravingstvi.

Politika firmy
nedovoluje
zverejiiovani rekterych
informaci

Vybér spole&nosti
Lidl, podminky
jako u dalSich
vlastnich zn&ek

K distribuci slouzi prodejni jednotky Lidl,
ke komunikaci: televizni a radiové spoty|
akéni letaky, in-store promotion,
marketingové sogke, vlastni webové
stranky, elektronicky katalog vyrobk

Propojeni se socialnimi &ihi.

Spole&nost Lidl (financovani

vlastnich zn&ek)
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Systém zné&eni

Kritéria certifikace

Registrace znky

Vyzvy do budoucna

. Rok zadosti/ o - . . ’
Platnost registrace registrace Cislo zapisu Registrovany vlastnik
UdrZeni a rozvoj zriky po
Systémy sdruzené v Pivod produki i surovin z skorteni projektu o . Lo o o
Asociaci regionalnich regionu, standardni Grofvévality, financovaného z EU, z Ceska republika pm%r;zjlif:éog(wz 'ngdr:\cl)lt(lji\ljglgéglio R% g?jlggflnlnfckhocz):](ggstor
znasek Setrnost k Zivotnimu pragdi. narodnihati krajského ’ ] Y ] vy
dotainiho programu.
Regionalni potravina| 'St p°trpar‘gguy°|('t§e”‘3de'5ke Reg'%?g:/r:]'i'lr(‘r';'j:j‘_t"’y Na | (eska republika 2010/2010 314109 CRZ;,“TQQQTSEJ?‘V"
Regionalni fivod, Setrnost k Prohlubovani spojeni s
P Zivotnimu prostedi, tradice a regionem a podpora
Reglgnall(n,l p,r_odukt znaka, podil réniffemesiné spoluprace mezi podnikateli Ceska republika 2007/2007 293625 Sdruxgzského raje
LY 12 prace, podil duSevni prace, | vramci Gzem{eského raje
vyjime¢na kvalita. a okoli.
Vzhledem ke kratké dab
existence znky na trhu
Mistni vyroba a pvod su[ovi,n, jsou  nejetsi  vyzvou
Regionalni produkt |  Setnostk zivotnimu prastdi, | oyviy  spojens s bez registrace
Ji Ké h tradice a zné&a, podil L osdomi
ARSI ru¢niffemesliné prace, podil zyysovamm posdomi 0
dusevni prace. teto znace.
Jedingnost ve vztahu k regionu,
Setrnost k zivotnimu pragdi, 1998/2000
. A1 vyjimeéna kvalita, podil mistnich Podpora podnikatélk x . . . Oh¢anské sdruzeni
Tradice Bilych Karpat surovin, podil ridniffemesiné certifikaci. Ceska republika gggggggg 293085 Tradice Bilych Karpat
prace, motiv nebo obsah spojeny s
Bilymi Karpatami
PO v Vyzvou je informovani
Tradiéni mistni produkty, vyroba dle Reqi )
#ni vy avodni i lokalnich ~ podnikatél  a | egion Slovacko -
R e e piivodnich technologii, Setrnost k P Ceska republika 2009/2010 313615 sdruZeni pro rozvoj

Slovacka

piirodé, zarweni standardu vyroby a
kvality.

motivovani jejich zapojeni

cestovniho ruchu

Fuchsia Brands

Spojeni s regionem, dodrzovani

Kodexu nejlepSich praktik, zapojeni do Dobré vysledky z minulosti,

narodnichii mistnich sdruzeni, pouZzit|
mistnich surovin, pokud je to mozné
vyroba a sluzby v regionu.

avSak ubyvajici pget novych

zajemd o zapojeni do systémy.

Irsko

A place apart West
Cork 1998/2004;
A taste of West
Cork 1998

213379/230834; 02490

Fuchsia Brands Ltd.
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Systém zn&eni

Kritéria certifikace

Registrace zriky

Vyzvy do budoucna

rgglg?;?rgscte Rok zadosti/ registrace Cislo zéapisu Registrovany vlastnik
Vyrobky - pivod v daném regionu, vyroba Silngjsi zapojeni samosprav a dalSigh Stichting Waddenaroe
Waddengoud udrzitelnym zisobem. Sluzby - nutnost| instituci. Vyzvou - hodnoty a funkcel  Benelux 2003/bez informace 0739247 (Nadacg Wadden groep)
jedingnosti zazitku. zna'ky, dalSi ginosy pro podnikatele. groep
. Sr?c())rJ:rr:ll (Sngecg)lcc;]r:zrrm I%\glelat%rg\?r?irczr(le)m UdrZitelny rozvoj CR, rozvoj nabidky Fundacja Doliny Baryczy
Dolina Baryczy Poleca jedina“;nost’ptqduktu, dostupnost neggcl)z?;t:gésﬁ:r;);ct:rhuEtrl?guggs Polsko 2008/2008 338534 (Nadace tdoli Baryczy)
spoluprace, fivétivost k zdkaznikovi.
Tradiéni mistni potraviny, napoje,
Transyslvania umelecke are}mesylne vyrqbky,' stra’vvc_)vac Udrzitelny rozvoj regionu a Fundaiei pentru Parteneria
Authentica akliglyé(}\slgﬁl[)S:gég)k/;):gr?;():ﬂo?ozgﬁélf;y, dlouhodoba ochranaipody. Rumunsko 2007/2008 091621 (Nadace pro partnerstvi)
Setrnym zfisobem.
Systém zn&eni
"Regionalny/originalny
produkt"; Originalny ) _ ) Vznik novych znaek, zatim Kysuce 2008/2008|  Kysuce 223025 REC Slovensko (pro
produkt KYSUCE Svéazanost s regionem, zéeni . T Z&horie 2008/2009| Zahorie 223727 Kysuce, Zahorie, Malé
. p; Lo M necentralizovanézeni, i gfes . .
Regionalny produkt standardni kvality, Setrnost Kipdg, ‘ednotny desian. Jiz Slovensko Malé Karpaty Malé Karpaty Karpaty) MAS Partnerstvo
ZAHORIE ) jedingnost spojena s regionem. _ jednotny design. 2008/2009 Hont | 223726 Hont| KrtiSskeho Poiplia (Hont) =
Regionalny produkt MALE identifikované vyhody. 2012/- . zastoupeni REC Slovenskp
KARPATY
Regionalny produkt HONT
Babica Jerca & Dedek Vysoka kvalita produktu, mistniigod Babica Jerca Babica Jerca Razvojna agencija Sora,
produkce (nejlépe i surovin), sghi Sezonni vyuzivani zdky Slovinsko | 2000/2000 Dedek Jak@a 200070771 Dedek| d.o.o. (Rozvojova agenturg
Jaka standardnichigdpis. 2000/2000 Jaka 200070770 Sora, s.T.0.)
Reyet Mistni piivod surovin i vyroby, praktiky Rozdilnost tzemi, na kterém se
s el el Setrné k Zivotnimu prasidi, dodrzované | nachazi Hadridiv val a rozdilnost bez registrace
produced narodni normy a praktiky. komunit.
Jsou definovany potravirgké produkty, 2007/2007
které Ize certifikovat. Dale mohou byt | Ochrana typicky Schwarzwaldskych potravin&sky 30720196 Echt Schwarzwald, e.V.
Echt Schwarzwald certifikovany USS aigmi prodejci. produkfi a chuti, gastronomické Némecko sortiment 2009/2009 302009044399 (Asociace Echt
Garantovana je kvalita a tradi zpisob zazitky, udrzitelnost rozvoje regionu nepotravinésky Schwarzwald)
produkce, firozenost chovu. sortiment

Ein gutes Stiick
Heimat

Ptivod produki i surovin jecisté
némecky. Kvalita je pravideth
kontrolovana nezavislymi sp@ieostmi.

Nevyhodou je snadna kopirovatelno
myslenky. Na druhou stranu Ize
systém pedstavit i v dalSich zemich,
kde spolénost Lidl pisobi.

—

bez registrace
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3.3 Analyza pripadovych studii evropskych systérii regionalniho zna&eni

Na zéklad dat shromazshych v kapitole 3.1 byla vytwena analyza shodnych a
rozdilnych znak, které jsou prezentovany niZze. Tato analyza bytaovena na zaklad
porovnani pipadi a analytické indukce dle Hendla (2005, str. 238)prvnim kroku byla
data seidéna dle pedem stanovené metodiky do metatabulky, ze ktdsédate vybirany
shodné a rozdilné znaky jednotlivychigadi. V dalSi fazi byl vyuzit postup analytické
indukce, kdy zékladni tvrzeni je postdpmodifikovano a redefinovano dlgijatelnych
piipadi, které ma teorie zahrnovat.

3.3.1 Analyza shodnych a rozdilnych znak — dle prfedem stanovenych kritérii

3.3.1.1Vlastnosti Uzemniisobnosti

Potencialem regionu je obvykle¢jaka forma kulturniho, historickéhdi prirodniho
dedictvi, coz je v mnohychifpadech potvrzeno zapsanim do seznamu UNESCO. Velmi
casto se také jedna o navrat k teadin hodnotam, folkléru. Vyznamna je také snaha
0 rozvoj zemdélstvi a podpora cestovniho ruchu. Region je #avéasto jedinény na
zéklad neobvyklych ekosystéim Na druhé stranse vSak mize jednat i 0 podporu név
vzniklych ¢i zapomenutych regidn Tento potencial je obvykle zakomponovéan do loga
znaky a je prezentovan v ramci budovanych hodnotkya Logicky by tedy produkty
mély byt s regionem propojeny figemz toto spojeni je jednoztr& podporovano a ve
VEtsSing pripadi je to jedno z hlavnich hodnocenych kritétii ydélovani znaky.

Vystup: Regionalni znéka je propojena s vlastnostmi regionu, ve kterému@lovana.
Tyto vlastnosti jsou prezentovany vramci samotnéltma znaky a/nebo je toto
propojeni vyZzadovanoiprozhodovani o udieni zna’ky danému produktu

3.3.1.2Zapojené organizace

Z pohledu prvnich iniciativ a zapojeni se do systéragionalniho zngeni, se jednéa
piredevsSim o neziskové organizace, které ve éomadaci, zajmovych, ¢hnskych ¢i
jinych sdruzeni podporuji regionalni rozvoj. Avapojuji se i statni instituce, jako jsou
ministerstvaci mistni samospravy. ZarokevSak lze najit iniciativy i u komeéniho
sektoru, kdy obchodniettzce zavadi funini vlastni (privatni) zn&ky, které podporuji
mistni produkci.

Vystup: Regionalni zn@ka je Fizena ¥tSinou nestatni neziskovou organizaci zé&fanou
na podporu rozvoje daného regionu. O regionalni Zka se vSak jedna, i pokud je
iniciativa vedena ze strany kejnéhod komeréniho sektoru.

3.3.1.3Cile regionalni zneky

VétSina znaek si klade za cil podpib rozvoj regionu skrze podporu malych #estnich
podnikateli. Podnikatelé se potykaji s nadnarodnimi konkurentynohonasokinvyssimi
rozpaity. Konkurovat cenou typicky nelze, a tak je podj@a prodejnost produkiskrze



prezentovani jejich jedigaych specifickych vlastnosti. Mezi tyto vlastnogéti kromg
mistniho f@vodu a vyjime&né kvality také Setrnost k Zivotnimu pregti. O tom jsou
informovéani spatebitelé, a to jak mistni obyvatelé regionu, takvsevnici.

Vystup: Na zé&kla& analyzy cii regiondlnich zn@ek Ize hlavni cile jejich existence
rozdblit do dvou zékladnich skupin:

Prvni z nich se tykaji samotnéhmroduktu a jeho vnimani spéebitelem — slouZzi
k identifikaci pivodu a kvality produktu k podpe nakupniho rozhodovani. Na zékiad
budovanych hodnot ztky je spotebitel informovan o &hto vlastnostech logem
umiseénym na obal&i dalSimi in-store komunikaimi materialy.

Druhd skupina se tykéa regionu a sgalesti jako takové, a to tentokrat Zegohled.

1) Ucgelem jepodpora rozvoje regionwskrze podporu malych aistinich podnik
v regionu, které vykazuji diky zdee vysSi prodejnost svych vyrahkcoz je
udrzuje na trhu a tim figpivaji k zamistnanosti v regionu a buduji pocit
sounalezitosti s regionem pro mistni obyvatelevs&niky.

2) DalSim cilem jeposilit identitu regiony a to prezentaci kulturnich, historickych a
piirodnich bohatstvi, podporou trédich femesel, zegtélstvi a potravinéské
vyroby.

3) Nemér dalezity je také fakt, Ze zavedenim regionalnihocena je podporovana
Setrnost  k zivotnimu prastdi a udrzitelnost rozvoje, tedysocialni
a environmentalni zodpadnost malych a sednich podnik a zprostedkovar i
celé spolénosti.

3.3.1.4Forma vstupu do systému a legislativni aspekty

V¢étSina vlastnilk regionalnich zn#ek si nechala zaregistrovat ochrannou znamku na
narodni arovni. Na zaklgdicencni smlouvy, smlouvy o uzivani ochranné znamky nebo
smlouvy o spolupraci je poté poskytovana podnikatelktei splni vybranou formu
komisionalniho hodnoceni svého produktu. Musi \&&kit i dalSi poZadavky a podminky
stanovené vlastnikem ztkgy a dalSimi zainteresovanymi institucemi.

Uzivatel zna&ky ji ziskava obvykle na jeden az dva roky. &kterych gipadech je
stanovena doba uZivani rfartebo aZtyii roky, avSak jsou zde iffpady, kdy uzivani neni
¢aso¥ omezeno. Ukateni uzivani je poté zavislé na vlastiliypodnikatele, pipadré na
poruseni podminek, za kterych mu byla ¢aa poskytnuta. Takovym porusSenim je
zejména zréna vyrobnich technik, receptur apod.

DuleZitou vlastnosti vSech subjékikteré znaku uzivaji, je wle podstoupit komisionélni
hodnoceni svého produktu (vyrobé&isluzby), a to na zaklad

- individualizovaného vstuptzn. Zadosti, ktera je samostatrodnocena
- vykerovéhorizenj tzn. subjekt reagoval na vyzvu a jeho vyrokelsluzba byla
hodnocena mezi ostatnimi zajemci

102



- sou¥Ze tzn. subjekt se umistil v ramci vypisované gpatna postu, kde oc&mm
je poskytnuti certifikati jiného dokumentu potvrzujiciho mozZnost uzivaracky

- zanerného vyldru/oslovenj tzn. subjekt byl vybran a osloven vlastnikemckyana
zaklad jinych podminek (nap existujici obchodni vztahy)

Vystup: Regionalni zn@ka je producendm udélovand pouze na fedem stanovenou
dobu, a to za dodrZeniifpdem stanovenych podminek. Prava a povinnosti seejigi
s uzivanim zné&ky jsou vzdy specifikovana.

Podnikatelé musi mit i podstoupit komisionalni hodnoceni, a to na zakkvlastni
iniciativy ¢ vybéru druhou stranou.

3.3.1.5Hodnocené kritéria

V kazdém pipadt se jedna o komisionalni hodnoceni produkttl ga jednd o hmotny
vyrobek nebo sluzbu). Zejména jsou hodnocena ndgbédkritéria, @Ficemz se
v jednotlivych gipadech mohou omezit pouze n&ktera z nich, v &terych jsou
vyZzadovéna vSechna:

- jedinené spojeni s regionem, a tivedem, motiventi kombinaci &chto dvou
- kvalita, a to minimala na Urovni standardu a vyssi,

- ekologicky Setrna vyrob& poskytovani sluzeb,

- dodrZovani narodnich i mezinarodnich kvalitativnicatickych standaritl

- podil riénifemesIin&i dusevni prace,

- podpora tradic (v oblasti vyroby, receptur, surcajpod.).

Nemér dulezité je také hodnoceni samotného podnikatele, radyoslo k posSkozeni
budovanych hodnot ztiky.

Vystup: Produkt musi mit vlastnosti a hodnoty, které jsoe gpojitosti s regionalni
znackou podporovany a budovany.

3.3.1.6Budovani hodnoty zadky

S uzivanim zngky/ochranné znamky jsou spojené podminky, které imasbjekt
(podnikatel) splovat. Zarové je mu nabizena Siroka Skala Uspor nakiaghaloZzenych na
budovani hodnot zrly skrze spolénou marketingovou komunikaci. Vlastnik zkg
poskytuje finakni prostedky na prezentaci zapojenych podnikatetjména na vlastnich
webovych strankach¢i strankach organizace destingho managementu. DalSimi
komunika&nimi noséi jsou zejména brozury, elektronické i &3¢ katalogy, mapy apod.
Casto jsou také vyuzivana socialni média, areml@vsim socialni sita online komunity.
VySe vloZzenych finagnich prostedki je primo anérna vysi finaniho rozpdtu vlastnika
znaky a pa@tu zapojenych subjekt

Dulezita je také podpora distritwoi sit hmotnych produki — jak v elektronickém, tak
v kamenném obched pripadré v podolé ambulantniho prodeje v ramckilezitostného
prodeje.
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Vystup: Produkty jsou vlastnikem zrky komunikovany #znymi nastroji, a to
v zavislosti na vysi jeho finamiho rozpa@tu. Kromé¢ komunikaéni podpory je take
podnikatelim ve \tSiné piipadi: nabizena spoluprace i distribuci ozna‘*enych
produktz.

3.3.1.7Financovani

Krome¢ ¢lenskych pispivki a poplatk, které jsou viizné vysi vyZzadovany veeétsing
piipadi, se jedna zejména o finarn podporu z Evropské unie, z progiama podporu
rozvoje venkovského prostotiliniciativou LEADER', Dalsi zdroje pochazi zejména od
iniciatori/vlastnika regionalni zné&ky, pripadré dalSich zainteresovanych organizaci.

Vystup: Podpora regionalnich zné&ek pfichazi zejména z neziskového sektorifiépmz
dalsi finanéni zdroje @inasi predevsim programy Evropské unie, vladnich instituci
daného statu a také poplatky za uzivani tétodkya

3.4Formulovani definice a teoretickych vychodisek

Na zaklad predchozich zjigni Ize tvrdit, Ze:

Regionalni zna&ka je ozn&enim produki subjekfi podnikajicich na Uzemi
urcitého regionu, které podstoupilgktierou z forem komisionalniho hodnoceni zalém
ziskani asociaci spojenych s vyuzitym potencial@moto regionu.

Vlastnosti regionalni znéky jsou:

- jejim uzivatelem je podnikatel s mistem provozianém regionu,

- najeji ziskani neni pravni narok,

- hodnoty regionalni z&y musi byt v souladu s vlastnostmi produktu; pidde
komisional® hodnocen, ficemz zakladem je dita arover kvality, jedin€nost a
puvod produktu,

- jeji uzivani je podmigno ugitymi pozadavky a pravidly.

Cile regionalni znéky vychazejici z analyzyifpadovych studii jsou detadlrpopsany jiz
v kapitole 3.2.1.3. Jedna se tedy o:

- podporu prodejnosti a vnimani produktu,

- podporu rozvoje regionu,

- podporu budovéni identity regionu,

- podporu socialni a environmentalni odpdwosti malych a gednich podnii.

13 Iniciativa Leader je sodasti $irsi politiky EU za#fené na rozvoj venkova. Cile Leader se shoduiji s cil
celkové politiky EU za#itené na rozvoj venkova. SZP se vyviji a zahiedpestrost krajinného uspédani,
rozmanitost venkovskych oblasti i bohatstvi jefreldic a pihlizi k rostouci dlezitosti, kterou spol@ost
pripisuje vysoké kvalitprirodniho prostedi. Tato hlediska jsou vnimana jako hlavni hodnetykovskych
oblasti EU” (Evropska komise, 2006, str. 6)
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Shoda a odliSnost regionalnich zngek a obchodnich zn#éek (ostatnich zn&ek)

co se tge budovani regionalni zrilty, jedna se o velmi podobny proces popsany
jiz v rdmci literarniho pehledu, a to getré rozdilnosti vySe vloZzenych fin&nich
prostedki, které se odviji od fin&miho zazemi vlastnika z¢ky (sponzora).
Hlavni rozdil je vtom, Ze nositelregionalni zn&y je wtSinou vice a jejich
podnikatelska ¢innosti neni jinym zfisobem propojena (vyjma budovanych
obchodnich siti¢i klastni). Kazdy z nich tedy podporuje budovani regionalni
znaky, a to jak pozitivnim, tak negativnimigmobem.

Regionalni znéa ma vlastnosti podobr#astesujici znace (umbrella brand =
produkty fGznych kategorii jsou ozmavany stejnou zrikou), avSak neni
budovana jednim subjektem, jak tomu u &=8ijici znaky byva

Regionalni znéka vyZaduje partnerstvi, coz |z&rpvnat keco-brandingu Partné
spolupracuji na marketingu spojeném s ¢engm produktem — jak budovani
znaky samotného produktu, tak regionalni @na Spol&€né se finané podili na
marketingové komunikaci a distribuci produktu. Ribzoproti co-brandingu je
pouze v potu partnel. P¥i béZném co-brandingu se jedna zejména o dva,
vyjimeéné¢ o fi partnery. Vramci regionalniho zteni se na budovanych
hodnotach podileji vSichni oz&eni producenti a poskytovatelé sluzeb. V tomto
ohledu |ze podobnost sledovat hapingredient brandingem.
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4 Navrh modelu zavadni a Sieni regionalni zna@ky

Hlavnim cilem této disertai prace je navrhnout model za¢ad a Steni regionalni
znaky. Pojmemzavadni je myslena identifikace alternativ regionalniho &ard v rdmci
vybraného Uzemi a identifikace podminek implementacoleného konceptu v daném
podniku. PojemsSieni je vniman z pohledu budovani hodnoty &yajejim uzivatelem
skrze prezentaci ztky ve spojeni s vlastnim produktem podnikatelepe&sve uzivatele
regionalni zneky.

Pri akceptaci SirSi definice co-brandingu, jak je dema v literarnim jghledu, kde je

povazovan za jakoukoli spolupraci dvou a vicecekav marketingovém kontextu, lze
pohlizet na regionalni ztleu jako na partnera (poskytovatele certifikakepperujiciho

s podnikatelem ktery chce propojit asociace partnerské ¢kgase svym produktem,
respektive se svou vlastni 2kau. Spotebitelé ¢i zakaznici by tak byli utvrzeni o
specifickych vlastnostech produktu, a to na zakladkteré z forem Kklasifikovaného
hodnoceni dalSi organizaci, stejak k tomu dochazi néjklad u spatebitelskych znéek.

Na zaklad tohoto gedpokladu Ize fjmout fakt, Ze vyBr takového partnera by neéhbyt
zalozen na nahed ale na systematickém rozhodovacim procesu, k®gZzuje a
porovnava charakteristiky regionalni zkg a jejiho poskytovatele a hodnoti shodu
scinnosti podnikatele zajimajiciho se o tyto systémy.

4.1 Uréeni cile modelu

Uc¢elem modelu je podpora systematického rozhodowddhiigatele o vybru regionalniho
znaeni, které by mu mohlofimést nejvyssi efektivitu. N&eském trhu séasto v jednom
regionu vyskytuje vice systémregionalniho zngeni. WEtSina z nich ma shodnycél,
podstatu a jen malé rozdilnosti gamotném hodnoceni produktu. Podnikatel se dastav
do situace, Ze si vramci jednoho regiontizen vybirat z tkolika moznosti, icemz se
casto stava, Ze raj voli vSechny, coZz ovSem ngpasi pouze benefity, ale santepe
vySSi ndklady. Samotny spebitel je tak postaven do pozice rozhodovani o yktwdna
zakladk az dvou a vice zikek, které vSak v zasaddeklaruji to samé. itkladem jsou
n¢které druhy Lhenické ovocné&y z jihateského regionu, které v s@msné dob nesou
na obalu zngku Chutna hezky, Jikkesky; Sumava — originalni produkt a Regionalni
potravina.

K vytvoreni spoluprace jeutezité postupovat systematicky podeéhako @i vybéru co-
brandingovych partnér Je klEové vybrat pro svou zgku nejvhodgjsSiho partnera, aby
dochéazelo k zefektiwimi marketingové komunikace ziky podnikatele, rozgni jeho
distribwtnich moznosti a zaroitek jasnému vymezeni vlastnosti produktu. Brésto
spotebiteli usnadni volbu v ramci ndkupniho chovani.

Dil¢im &elem modelu je také vyhodnotit naklady spojenérsfis@aci a dalSi povinnosti
uzivatele regionalni zily a porovnat je sifnosy tohoto zngeni. Vysledkem tedy fize
byt i negativni za&&r, charakterizovany vySSimi naklady nez vynosy alggrace tak
nebude dopokiena.
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4.2 Uréeni cilové skupiny modelu

Cilovou skupinou modelu jsou fyzické nebo pravnidsoby majici misto podnikani
v rdmci vymezeného Uzemi. Pro vyrolicgoskytovatele sluzeb jsou veétsine pripadi
stanoveny také dalSi podminky, jako fiklad bezdluZznost, ekologicky Setrné podnikani
apod. Zarov jsou jasg definované i podnikatelské oblasti, ve kterych tegionalni
znaku obdrzet. Obecnhse jednd &Sinou o tradini vyrobu provadnou ekologicky
Setrnym zfisobem s pozadavkem vyuZiti mistnich surovin a mot®bdobné podminky
jsou stanoveny i pro poskytovani sluzeb, kdy sekojeapozadavek ekologicky Setrného
provozovantinnosti, gipadré dalSiho vyuzivani mistnich zdioj

JelikoZ se v satasnosti jedna o obecny model, je cilova skupinacst@na jako fyzicka
nebo pravnicka osoba s mistem podnikaniieagm daném Gzen®xi konkrétni aplikace
je toto Uzemi nutné fpdem identifikovat. DalSi podminkou je gqed zangstnand
negresahujici 250, a to kli jasné podpte malého az stdniho podnikani. Podnikatelska
cinnost by mila byt v oblasti potraviriatvi, zemddélstvi, femesiné vyroby nebo
poskytovani stravovaciah ubytovacich sluzeb.

Nemér dulezitym predpokladem v ramci cilové skupiny je ochota podstongjakou
z forem hodnoceni jeho produkdu ¢innosti. Bez tohoto f@dpokladu nema pro cilovou
skupinu model smysl.

4.3 7akladni kroky rozhodovani

Aby byl vybér co nejefektivijsi, musi dojit k systematizaci celého procesu.rh@vodelu
je zaloZen nétyiech zéakladnich krocich, které jsou zndzagnna Obrazky. 23.

Prvnim krokem vybru je zjiS€ni potencialnich systéimregionalniho zngeni. Potencialni
partnéi jsou v tomto pipact voleni na zaklagl mista podnikani a podnikatelskinosti
cilové skupiny. Na zaklad téchto dvou atribut je mozné vygenerovat nabidku
regiondlnich zn&k na daném Uzemi a v dané podnikatetskéosti. Jiz v tomto kroku
muze byt nulova nabidka a podnikatel okamZjisti, Ze se do dkterého ze systéin
regionélniho zngni nema moznost zapojit. Alespoe svou sotasnoucinnosti v daném
mist svého podnikani.

DalSim krokem je systematicky Wibznaek z poskytnuté nabidky. K tomudte dojit na
zaklad nékolika predpokladi:

a) Vybrany partner je ochoten zacitych podminek s podnikatelem spolupracovat.
Tyto podminky jsou jagnstanoveny, a pokud je podnikatel nehodla neboiarem
akceptovat, ke kooperaci néae dojit.

b) Podnikatel je fipraven na fipadnou dlouhodobou spolupraci a dodrZemidpm
stanovenych podminek, naplaceni poplatku za &itou dobu pouZzivani ochranné
znamky, dodavani titého patu produkti do prodejnich mist apod.

Pokud jsou tyto fedpoklady splény, probiha dale systematicky Wbna zaklad
hodnoceni vlastniho produktu podnikatelem a porovngéipozZadavky potencialnich
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regionalnich zngek. PoZadavky jsou zejména typy produkkteré je mozné oz,

kritéria samotnych produktapod. Sebehodnocenim podnikatel zjisti, zéiappojevu

zdjmu bude moci @&kavat udleni potencialni zniky. Sowasti tohoto kroku je
i predstaveni podminek a formy vstupu do nabizenydémsysegionalniho zngeni.

DalSim krokem je hodnoceni vybranych partnetde je podnikateli nabizeno hodnoceni
nakladi spojenych s danou regionalni Zkau. RoviéZ je upozortin na pravépodobnost
obdrZeni znéy a také na finosy, které mu ozieni produktu mze @inést. Z hlediska
porovnani &chto naklad a ginodi je nutné vnimat subjektivitu jednotlivych podniddit
COZ jas® omezuje vyuZiti obeéntvorené analyzy finodi a naklad. Cilem modelu je
piedstavit podklady pro tuto analyzu, nikoli objektiwysledky.

Poslednim krokem modelu je porovnani zadanych imd@i o produktu (podnikateli) a
vlastnosti jednotlivych regionalnich zmk. Vysledkem tohoto srovnani je navrh
nejvhodijSiho partnera pro vytweni co nejefektivéjSi spoluprace se zohlethim
spojenych naklad ptinosi i pravéEpodobnosti ziskani zolay.

Klicovym momentem v ramci rozhodovani o ¥ systému regionalniho zfeni je
zpeétné kontrola a hodnoceni navrhui Bkonteni procesu vyyu tedy musi dojit k revizi
modelu a hodnoceni dosazitelnosti partnerstvi.

4 .4\ygenerovani nejivhodréjSiho systému/partnera

Podnikatel je schopen na zakdadastniho sebehodnoceni vygenerovatcknaktera by

.....

regionu nebude navrzeno zadné partnerstvi. Sehebedim zarove ziska pehled
0 pozadavcich regionalni zikgy, coZz nize vést k inovaci vyroby/poskytovani sluztly
samotného produktu.
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Obrazek 21: Obecny model zavaghi regionélni znatky
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5 Aplikace modelu na Jihatesky kraj

Obecny model byl vytvi@n k zjednoduSenému vyja@hi procesu zavédi regionalni
znaky podnikatelem. K jeho naslednémuéteni a pipadnému otestovani je nutné jej
aplikovat na konkrétni Uzemi, na kterém je vicdam@nich zn&ek. Aplikaci obecného
modelu je mozné identifikovat konkrétni potenciasystéemy regionalniho zéeni pro
podnikatele na witém Guzemi.

Prvnim krokem aplikace je identifikovani zkoumardasti, dale je nutné vytvin studie
regionalnich zng&k, které jsou v regionu dldbvany. Na zaklaé jejich analyzy Ize poté
provést aplikaci obecného modelu na tuto oblast yavoiit systém pro podporu
rozhodovani podnikatele.

5.11dentifikace zkoumané oblasti

Jihosesky kraj (Cz031) je jihovychodnfasti oblasti Jihozapad (NUTS2). Ciselnik
OKRES_LAU (Zakladni tzemndiselniky na uzem€R a klasifikace CZ-NUTS, 2012)
identifikuje na tomto Uzemi 7 tzemnich jednotekréak). V abecednim padi jsou to:
Ceské Budjovice, Cesky Krumlov, Jindichiv Hradec, Pisek, Prachatice, Strakonice a
Tabor (viz¢ervena oblast na Obrazku22).

51.1 Zakladni charakteristiky kraje

Na Uzemi o rozloze 10 057 knbylo v prvnim &tvrtleti roku 2012 séeno 636 118
obyvatel. Hustotou zalidmi je Jih@esky kraj na nejniZsi pozici v porovnani se zbytkem
Ceské republiky. Uzemi neniifi bohaté na suroviny, na druhou stranuipaiezi kraje
s mér posSkozenym Zivotnim prasdim. Vzdy ndlo spiSe charakter rekr@d nez
pramyslow orientovany. Z hlediska cestovniho ruchu je Uzgdho z nejvyznamgjSich
v ramci Ceské republiky. Rimyslova vyroba je koncentrovana pouze dtsich nést a
tyka se hlava zpracovatelského famyslu a produkce potravitgkych vyrobk.
V zemedélstvi prevazuje pstovani obilovin, olejnin, picnin a brambor. Z hika
Zivocisné vyroby se jedndiedevSim o chov skotu a prasat. Téadije rozvinuto
rybnikéstvi a lesnictvi. Uzemi je charakteristické bohatéstorii. V jihoseském kraji se
nachazi mstské pamatkové rezervace, historické gémdnosti a tradini lidova
architektura, pedevsim tzv. ,selské baroko* (Krajska sprawaSU vCeskych
Budgjovicich, 2012).
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Na zéklad vySe uvedenych informaci tykajicich se nabidkyamd@jnich zna&ek v rdamci
Jihateského kraje, je nutné zkonkretizovat obecny mtadelaby jej na vymezeném Gzemi
bylo moZné pouzit.

Obrazek 22: Kraje a okresy v ramciCeské republiky

Kraje (NUTS 3) a okresy (NUTS 4) Ceské republiky

HI. m. Praha

I:l hranice krajd (MUTS 20
I:l hranice okresd (HUTS )

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/kraje28iuts_3%29 a_okresy %28nuts_4%29 ceske repu
bliky, vlastni Uprava
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5.2 Pripadové studie regionalnich zn&ek v Jihoéeském kraiji

Tato kapitola je ®novana studiim jednotlivych regionalnich zek, které jsou
poskytovany vyrobiom na Uzemi Jihseského kraje. Jedna se ocegpavajici Seéeni,
piicemz jejich psadi je vytvdeno na zaklatlabecedniho sledu.

Pripadové studie jsou épvytvareny s dodrZzenim pevné struktury, ktera je vigva na
zaklad pozadavit aplikace modelu. Krotidentifikovani regionu, ve kterém je mozné
znaku ziskat, jsou dale zaznamenany zakladni inforntazed&ce, pozadovana kritéria
produktu (vyrobkuéi sluzby) a zjsob jejich vykru. K doplréni systému pro podporu
rozhodovani je nutné identifikovat také spojené ladk pinosy zn&ky a
pravdpodobnost, s jakou Ize z¥lau ziskat.

K vytvoreni gipadovych studii byly vyuZzity webové prezentacenudy a dalSi materialy
spojené s jednotlivymi zgkami. Dale byly provedenyizené rozhovory se zastupci
vlastniki znaek. Se zastupci zoky ,Z naSeho regionu” byly #olikrat domluveny
terminy interview, ale bohuZel se nepbltapozadované informace ziskat. Vzhledem
ktomu, Ze zné&u nelze p aplikaci modelu vyuzit (zisob vykEru produkfi neni
podnikatelem ovlivnitelny, jeji ziskani neni zaeisla rozhodovacim procesu podnikatele),
jsou doposud ziskané informace povazovany za &gata

5.2.1 Pripadova studie ,Chutna hezky. Jih@esky."

Jedna se o jednu z nejstarSich regionalnickkexnadllovanych na uzemi Jikieského
kraje. Zakladnim prvkem zoky je logo, jeZ je pouZzitelné jak v barevné, taknobilé
varian€. Znazorgn je na ®&m slozeny ubrousek na fta)i coz symbolizuje skupinu
produkti, které mohou zrtku ziskat. Jedna se tedy o potravek&® a zerdélske
produkty. Misto sloZzeného ubrousku Ize také&wvidd’ku, coz niize gredstavovat rozvinuté
vodohospodéstvi v oblasti Jihteského kraje. Co sedy barevného spektra, jedna se
o kombinaci Zluté aerné. Zluta jetasto vyuzivana k upoutani pozornostigeho? se,

v kombinaci sernou barvou, zvySujesiinek.

Obrazek 23: Logo zn&ky ,,Chutna hezky. Jiho¢esky."

CHUTNA HEZKY

r%fﬁ 0 cf"&&*{f;f

Zdroj: http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/
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5.2.1.1Zakladni informace o systému

V roce 2006 zé&ala Regiondlni agrarni komora Jieského kraje (RAK JK) podporovat
ocaiovani regiondlnich potravin, a to pravidelnym vglolgdnim sod?e Chutna hezky.
Jihatesky. Projekt byl od roku 2007, kdy probihal pryoénik soutze, podporovan
i hejtmanem jihdeského kraje (Zastita hejtmana, 2007). Ve stejnéue rbyla
zaregistrovana ochranna znamka ,Chutna hezky.&d#ky.* pro Ceskou republiku.
Vlastnikem zn&ky je Regionalni agrarni komora Jisského kraje (€ad pamyslového
vlastnictvi, 2012).

V roce 2010 poté podpta RAK JK vznik klastru vyrob& potravin s nazvem ,Regionalni
potravindsky klastr — Chutna hezky. Jikesky.* (ICO 720 54 956). U zrodu tohoto
sdruzeni stalo sedm subjektAlimpek, spol. s. r. 0., JEDNOTA, sgebni druzstva’B,
M¢estansky pivovar Strakonice, a. s., CCS Internatiosal,r. o., TAMBU, s. r. o.,
POLANSKYCH, s.r.o0., PETA Bohemia, spol. s. r..o.Jfento projekt zarove
piedpoklada otaenost pro dalSi zajemce d&enstvi, a to s cilem spoluprace mezi
zemedelskou produkci a maloobchodem, Agrarni komotské republiky a Jikeskou
univerzitou vCeskych Budjovicich. Subjekty, pro které je klastrden, by nsly byt
otewené inovacim, vyvoji a prezentaci novych vyréopkedostava se jim vSak lidsky,
technicky a finatini potencial k zajighi celého procesu. RAK JK vSak z tohoto klastru
finance neziskava (Klastr Chutna hezky. Jikesky. zaloZen, 201@8izeny rozhovor).

Cilem tohoto klastru je podpora vnimani jeeké kvality a zdravotni pro&mnosti

u spotebiteli a dale zaji$ni optimalizovaného ekonomicky efektivniho systépno

produkci, prodej a spatleou marketingovou komunikaci regionalnich zdravgokravin, a

to i se zamrenim na podporu exportu. Spojenim do tohoto systEmaudosahnout na
finanéni podporu poskytovanou evropskymi fondy, dale wekitvpotencial pro Gast na
vétSich zakazkach a posilit marketingove aktivity orseéleni (Klastr Chutna hezky.
Jihasesky. zalozen, 2010;dast v klastrech, 2012).

5.2.1.2Vymezeni oblastiigsobnosti zneky

Z hlediska mistaisobi tato znéka na Uzemi Jikeského kraje (Pravidla s@&ude "Chutna
hezky. Jihdesky" (dale jen CHJ) pro rok 2012, 2012), tzn.séeo zn&u miZze uchézet
fyzicka nebo pravnicka osoba opréma k podnikani na Gzemi okfe€eské Budjovice,
Cesky Krumlov, Jin#ichtiv Hradec, Pisek, Prachatice, Strakonice a Tabor.

'3 Informace #izeného rozhovoru s vedeného v roce 2013 se z&stuRAK JK
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Obrazek 24: Grafické zobrazeni oblasti fisobnosti zn&ky Chutna hezky. Jihotesky.

Zdroj: Vlastni GpravaCesky statisticky fad, 2012

5.2.1.3Zapojeni do systému

RAK JK pravidel# kazdor@né vyhlaSuje a organizuje sa@de, do kterych vyrobci
Z potravinéského a zewudelského od¥tvi mohou ihlasit az 10 produktv nasledujicich
kategoriich:

1. Masné vyrobky tepedn opracované, &etre uzenych mas(nag. Sunkovy salam,
gothajsky salam, parky, Spekd, Sunky, tl&enka, jitrnice, slanina, grilovaci klobasy,
uzena kolena, pastiky, apod.)

2. Masné vyrobky trvanliv§fermentované a tepe&lnopracované vyrobky — Poén,

paprikas, vyséina, Herkules, turisticky salam, lovecky salam,bidsy, susené Sunky,

apod.)

Syry, ¥etre tvarohu(piirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy)

Mlécné vyrobky ostatr(imléko, kysané midné vyrobky, maslo, apod.)

5. Peka'ské vyrobky, detre testovin(chléb, Zné peivo, jemné peéivo, trvanlivé pgivo,
téstoviny)

6. Cukré’skeé vyrobky, detre cukrovinek

7. Alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vint@oznu révy vinngkrong piva a
vina)

8. Ovoce a zelenina derstvé nebo zpracované fafnsusena, proslazena nebo nakladana
ovoce

9. Ostatni(med, ryby, lahdkaské vyrobky apod.)

h W

Pokud se v jedné kategorii sejde vice nez B@lgSenych vyrobk, miZe organizator
soutzZe vytvdit zvlastni kategorii pro nejvice zastoupenou pogsku produki. Maze tak
ucinit na zaklad dohody hodnotitelské komise.
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PrihlaSovany produkt musi byt ¢eny k @imé spoteb a vroce ghlaSeni musi byt
dodadvan do obchodni &itnebo jinak distribuovan, a to pod svou &wu. Nelze
piihlaSovat produkty, které jsou nezpracované nebo gpracované prostymélénim
vychoziho kusu bez dalSiho opracovani.

Spoluprace je navazanad na dobu tiéowm, respektive na dobu vyroby oéeého
produktu, z toho evodu mize byt kazdy produkt do s@ide gihlaSen pouze jednou.

Prijimani prihlaSek probiha v ramci¢kolika jarnich ngsiai, piicemz gihlaSovatelé jsou
k ptihlaSce povinni dolozit krogn svych identifik&nich Odaj také technickou
dokumentaci vyrobku, popis specifickych vlastnostiegionalnino  vyrobku,
fotodokumentaci vyrobku, vzor obalu a etikety, dilcseznam prodejnich mist a kopii
vypisu z obchodnihai Zivnostenského rejgku ne starSiho nez 3 dsice. Dale je
podnikatel povinen dodrzovat pravidla spravné vgiioba hygienické praxe u
potravindskych vyrobk a pravidla spravné zewmklské praxe u zesuélskych vyrobk.
Zaroven vygisli podil pouzitych jihdeskych surovin, pdp zdirazni dilezitost produktu
pro Jih@esky kraj.

Nejsou-li splny podminky sou¥e, informuje RAK JK o tomto faktu podnikatele do
10 dmi. DalSim krokem je hodnoceni nezavislou komisi.ifogmi ¢leny této komise jsou
zastupci Potraviridké komory Ceské republiky, Agrarni komoryeské republiky,
Krajského tiadu Jihdeského kraje, Ministerstva zédglstvi Ceské republiky, Statni
veterinarni spravy Jilkeského kraje a Statni zeéddlské a potravin&ké inspekce.
Predsedou komise se stava zastupce RAK Jiemz celkovy peéet ¢leni nesmi
piesahnout 11 (Pravidla séae "Chutna hezky. Jiktesky" (dale jen CHJ) pro rok 2012,
2012).

Komise poda po prozkoumani navrh (nominaci) na &dev podol certifikatu ,Navrzen
k ocergni CHJ“ pro nejlépe umigty vyrobek gihlaSovatele, na jejimz zakladejtman
Jihateského kraje iigda oceéni ,Nositel ocesni CHJ* prvnim trojici nejlépe umi&tych
produkti, a to na viejr¢ probihajici akci (Pravidla saifte "Chutna hezky. Jikkesky"
(dale jen CHJ) pro rok 2012, 2012). Tato pravidiéedikuji, Ze ,v pripadé, Ze vyrobky od
jednoho pihlaSovatele obsadi vice nez jednu z prvnigth picek ve své kategorii,
komise pideli umiseni pouze nejvySe bodovanému vyrobku. NiZe éméistyrobky do
tretiho mista od totoZnéhdeilplaSovatele automaticky ziskaji zka CHJ.

5.2.1.4Kritéria a zpisob vyldru

Produkty musi spibvat vSechny kvalitativni kritéria dagéskymi i evropskymi normami.
Splreni v8ech kritérii o¥fuje a hodnoti Statni zewklska a potravin&ka inspekce a
Statni veterinarni sprava. Zaravge hodnocena jedigaost vyrobku ve vztahu kbnym
vyrobkim dostupnym na trhu.

Komise posuzuje vyrobek bodovanim na Skale 0 apii@emz se jednd ipdevSim
o hodnoceni senzorickych, estetickych, designérskyemi, ale i dle zdravotni a
spole&enské prosgsnosti. Samostatrjsou tedy hodnoceny nasledujici atributy:
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Vzhled a barva

Textura

Chu a ving

Inovativnost

Pouzité suroviny a materialy — v ramci toho je mmsany i pondr regionalnich
surovin; to vSak zavisi naestném prohlaSeni podnikatele, coZ neni
stoprocentd prokazatelné

Design vyrobku

Specifické posouzeni hodnotitele — zde je posuzpvaodukt dle znamosti,
powesti a dalSich subjektivrvnimanych viastnosti

Pokud riktera z vlastnosti neni nadstandardni, hodnotigiis® snizi body. S@et €chto
bodi je poté porovnan &itnejlépe umisiné produkty v kazdé kategorii obdrzi souhlas
s uzivanim zngky Chutné hezky. Jikesky. Ocetiné produkty se&tSinou pohybuji okolo
hranice 600 boif®.

Minimalné v jednom znaku musi produkt vykazovat vyjimeé kvalitativni charakteristiky.
Za vyjimeiné kvalitativni znak je povazovany i regionalni chdea tohoto vyrobku,
piicemz je pozadovana 100 % regionalni vyroba prod{Riavidla soutze "Chutna
hezky. Jihdesky" (déle jen CHJ) pro rok 2012, 2012).

5.2.1.5Pravdepodobnost ziskani ztiey
O znaku jihocesti podnikatelé jewiim dal wtSi zajem. RAK JK poskytlaiphled Zadosti

a naslednych oceni (viz Filohac. 2). Na zaklagtéto informace je mozné&gpokladat,
Ze Sanci na océni ma v poslednich letecliplizn¢ kazdy Sesty.

5.2.1.6Naklady
Zadné specialni poplatky za uzivani &na nejsou pozadovany. Veskeré prezénia

materialy jsou potéipnechany na uZivatele ztg, ktery po obdrzeni manualu a souhlasu
od RAK JK miZe vyuzit zn&ku jak k sebeprezentaci, tak ke komunikaci sampitraky.

Jedinou p&ateini investici do ziskani zoly jsou poskytnuté vzorky zdarmaiigemz
minimalns by msly byt k dispozici ti kusy"".

Podnikatel musi zajistit dodavkuriplaSenych vyrobk na veéejnou ochutnavku ip
vyhlaseni vysledk soutze.

'8 Informace #izeného rozhovoru s vedeného v roce 2013 se z&stuRAK JK
7 Informace #izeného rozhovoru s vedeného v roce 2013 se z&stuRAK JK

116



DalSi povinnosti spojené s ocaim (Pravidla sod¥e "Chutnd hezky. Jikesky" (dale jen
CHJ) pro rok 2012, 2012izeny rozhovor):

- Hlavni podminkou produktu je, Ze musi byt nabizeprddeji. Neni
dulezité, jestli se jedna o prodej ze dvora neboam@ini sf. Dulezité je,
aby mohl byt zajemci nabidnut.

- Produkt musi napbvat podminky dané Pravidly pro deni ocerni
Chutna hezky. Jikesky.

- Ocerény musi uchovavat certifikat o geni znaky.

- Ocerény musi udlit souhlas se zwejneénim identifikatnich Udaji v predem
stanoveném rozsahu (obchodni jméno, adresa sidlacspsti, nazev a
druh ocemného vyrobku).

- Ocereny musi vyuZivat udlené ocenni zpisobem, ktery nevede k jeho
znevazovani a zavazuje se dodrzovat pravidla pho jeouzivani dle
grafického manualu loga.

5.2.1.7Pfinosy ziskani regionalni zete/'®

Producenitm je nabizena prezentace na webovych strankacbnd@gi znaky, dale @ast
na iznych akcich, jako je néijglad Zeng Zivitelka. RAK JK spolupracuje s regionélnimi
deniky aCeskym rozhlasentCeské Budjovice. DileZité je také strategické partnerstvi
s Jednotou, s. d., ktera méa v dibském kraji 35 prodejen. Zde pIni RAK JK
zprostedkovatelskou funkci. Samotné zalistovani protlukib nabidky jednotlivych
obchodnich jednotek je poté na vzajemném kontraftabce a obchodnika. Podabiyl
zaznamenan Ugph s obchodni siti Tesco, avSak zde byl probléméea s poZzadovanym
objemem produkceehoz rktefi vyrobci nebyli schopni.

Produkty jsou také prezentovany v regionalnich ktldkch zaniienych nacéeskou
kuchyni a no¥ je zde snaha zvysSit uziti oziesé produkce ve vejném zpracovani (nap
Skolni jidelny).

Dale jsou ptadany tzv. Road Show, coz jsou ,pojizdné famskéa trhy“, které projizdi
mista v ramci Jinteského kraje a nabizi zéd¢Iské a potraviné&gké produkty na akcich,
kde je vysoka koncentrace lidiiidadem jsoutzné slavnosti, vylovy rybntkapod.

Hlavnim ginosem zn&ky je zvySeni posdomi o daném produktu. Nemalyminpsem je
také podpora inovaci. dkteri Ucastnici minulych rénika pripravuji na dalsi roky nové
piichug, inovované produkty apod. Tyto aktivity RAK JK plpodporuje.

'8 Informace #izeného rozhovoru s vedeného v roce 2013 se z&stuRAK JK
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5.2.2 Pripadova studie ,Z naSeho regionu*

Jedna se o specifickou formu vlastni &naJednoty, s. dCeské Budjovice. Logo je
vicebarevné, kruhové. Z barev vynika zelena, kégrabolizuje pirodu a Siroké spektrum
ideologickych zéasad, jako jsou ekologickétrvale udrzitelné principy. Vnihi prostor
vypliuje oranzova Sipka, ktera sed&tdo spiraly. OranZova barva slouzi, podblako
Zlut, ke zvyrazéni. Oranzova je pravgpodobré volend také proto, Ze je to barva loga
skupiny COOP, kam Jednota, sCské Budjovice také paf. Kruh je symbolem jednoty
a absolutna, dokonalosti &wosti; spirdla symbolizuje pohyb a &nu, vyjaduje Zivotni
energii.

Obrazek 25: Logo zn#&ky ,NejlepsSi z naSeho regionu.”

Zdroj: http://www.znasehoregionu.cz/

5.2.2.1Z4Kkladni informace o systému

V roce 2008 se za#ila Jednota, sptebni druzstvoCeské Budjovice, na podporu
regionalni produkce. K tomutaiélu spolénost zavedla vlastni regionalni 2ka, ktera je
nabizena vramci prodejni &itTerno a Trefa v Jikeském, Kralovéhradeckém,
Olomouckém, Zlinském kraji a na Vyso¢ (Prehled region, 2012; Pr¢ logo pro kvalitni
potraviny "nejlepsi z naSeho regionu", 2012).
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Obrazek 26: Grafické zobrazeni oblasti fisobnosti zn&ky Chutna hezky. Jihotesky.
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Zdroj: Vlastni GUprava(esky statisticky fad, 2012

V roce 2008 byla podana Zadost o registracékyaZ naseho regionu*,ipéemz ochranna
znamka byla zaregistrovana v roce 2009. V roce 20d@ala spoknost Jednota, s. d.
Ceské Budjovice zadost o registraci dalsi ochranné znamdagytokrat ,Nejlepsi z naseho
regionu”“. Znamka byla zaregistrovana n&éatku roku 2013. Qbregistrace jsou platné,
piicemZ vlastnikem obou je Jednota, s. (eské Budjovice (Urad pfimyslového
vlastnictvi, 2012; #ad pfimyslového vlastnictvi, 2013).

Cilem zngky je usnadnit spéebiteli vyker produkti, které jsou vyrobeny na zakkad
poctivych postuf, maji sk¢lou chu’ a byly gipraveny dle tradinich receptur. Koupi
takového produktu spigbitel zaroveé podporuje zdra¥jSi zpisob stravovani, kulturni
krajinu, zandstnanost, tradici a identitu regionu jako celekjrstjako ekologii a ochranu
krajiny (Pra logo pro kvalitni potraviny "nejlepsi z naSehoioag”, 2012). Zarov by
mel zakaznik ziskat pa@domi o dilezitosti a vyhodnosti volby produktod regionalnich
dodavatel, a také by je # poté sam vyhledavat a vyZadoVat

Financovani projektu je zaji@vano z rozpé&tu Jednoty, s. d. a od silnych dodawvatel
Znaka neziskava od statu zadné fisrainprostedky.

9 Informace na zékladrozhovoru vedeného v roce 2009 s projektovou memkai spolénosti Jednota,

s. d. Danou ProkeSovou. Rozhovor byl vedeny stkaenitH. Skarvadovou a V. Cepéakovou pro zpracovani
seminarni prace naqdnet Spotebitelské teorie a redlie.

2 Informace na zéakladrozhovoru vedeného v roce 2009 s projektovou nerka spol&nosti Jednota,

s. d. Danou ProkeSovou. Rozhovor byl vedeny stkdenitH. Skarvadovou a V. Cepakovou pro zpracovani
seminarni prace nagdnet Spotebitelské teorie a reélie
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5.2.2.2Vymezeni oblastiigsobnosti zneky

Uzemi, které je v ramci této praveSeno, je Jihmsky kraj. Zde jsou vybirani producenti
piimo spolénosti Jednota, s. eské Budjovice. Do tohoto systému se tedy zapojuji
malé a sedni fyzické nebo pravnické osoby s mistem podrikéntzemi okrésCeské
Budjovice, Cesky Krumlov, Jindichtiv Hradec, Pisek, Prachatice, Strakonice, Téabor.
Podminkou je prodej produktskrze obchodni giTrefa nebo Terno {@hled regiof,
2012). Zné&ku lze nalézt i v ramci dalSich Uzemi, avSak v f#tci se jedna o irelevantni
fakt.

5.2.2.3Zapojeni do systému

Jedna se o zapojeni na zakladmérného vybéru. Potraviny a zegudélské produkty se
jiz nachazeji v sortimentni nabidce obchodné, sit vylEr je tak provadn ze strany
obchodnika. Neni mozné, aby se podnikatel zapojprdjektu sam (Ptologo pro kvalitni
potraviny "nejlepsi z nasSeho regionu”, 20di2eny rozhovor 2009).

Vybér probihd na zakladseznamu regionalnich dodavatektei byli vybrani podle
kvality svych produki. Sestavenim tohoto seznamu byl gien sortiment§ ktery je také
zodpowdny za kvalitu &chto zalistovanych vyrolik Od dodavatél jsou nakoupeny
vzorky, u nichZz nasled@nprobiha hodnoceni vzhled, barva, konzistende¢\a chu.

Specidlg je hodnoceno pouzivani tradi surovin ¢i procest vyroby, gipadré dalsi
funkeni vlastnosti produkd.

5.2.2.4Kritéria vybeéru

Produkty musi spibvat smyslové nalezitosti, zaawvat zdra¥jSi volbu a pochazet
z kvalitnich surovin. U regiondalni z&ley je zarden pivod €chto vyrobki — tim dochazi
také k environmentalnimimosim, a to pedevsim diky zkraceni distritwich cest.

Smyslové hodnoceni namatkoprobiha také ex post (po dléni zn&ky), a to na zaklad
spoluprace s tymem sestavenym v raeskobudjovické nemocnic®.

5.2.2.5Pravaepodobnost ziskani zeiey

Pokud vyrobek podnikatele neni zalistovany v satimi nabidce obchodnich jednotek
Terno a Trefa, oz@ani neni mozné ziskat.

2L Informace na zéakladrozhovoru vedeného v roce 2009 s projektovou nerka spol&nosti Jednota,

s. d. Danou ProkeSovou. Rozhovor byl vedeny stkaenitH. Skarvadovou a V. Cepéakovou pro zpracovani
seminarni prace naqdnet Spotebitelské teorie a redlie.

2 Informace na z&akladrozhovoru vedeného v roce 2009 s projektovou nerkai spol&nosti Jednota,

s. d. Danou ProkeSovou. Rozhovor byl vedeny stkaenitH. Skarvadovou a V. Cepéakovou pro zpracovani
seminarni prace nagdnet Spotebitelské teorie a redlie.
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5.2.2.6Néaklady

Tato informace se bohuZel nepdta ziskat. Je pochopitelné, Ze pro spolest
Jednota s. d. jsou tyto informaci&vedrné a mohly by byt vyuzity konkurenci.

5.2.2.7Prinosy ziskani regionalni zsiey

Koupe téchto produkli napomaha k rozvoji celého Jiteského kraje, a to skrze udrzovani
finanénich prostedki u regionalnich vyrohc Tim miZe byt dosaZzeno rowh snizeni
nezandstnanosti. Cena ozéenych potravin je srovnatelna s konkufeimi produkty.

V ramci prodejen Trefa a Terno jsou produkty uioigany do regdl mezi ostatni, avSak je
vyuZita in-store promotion, tzn. plazmové obrazgwayitini plakaty, in-store radio apod.
Také jsou vyuzivana dalSi out-of-home média, jakaxiklad velkoplosné plakaty
umis'ované nejen v okoli prodejen, letadkgtézce apod. i{zeny rozhovor 2009, vilastni
vyzkum autorky).

Vzhledem ktomu, Ze iniciativa z&eni probiha ze strany obchodnika a podnikatel ji
nemize vyznama ovlivnit ani svou aktivitou, neni opodstan@ tuto znéku zapojovat do
tvoreného modelu.

5.2.3 Pripadova studie ,Prachaisko — regionalni produktd*

Obrazek 27: UZivatelské varianta loga zné&ky ,Pracheiisko — regionalni produktd.”

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

Prachdésko — regionalni produkt je pongrné mladou znékou v ramci jih@geského kraje.
Autor loga se snazil vytwd symboliku Ziceniny historicky vyznamného hradu Préthe
Nepravidelnosti kontury pod toutdieeninou odkazuje na¢ni praci, historickou patinu a
tradice mistnich lidi (Zitny, 2010). Toto logo jeormé vidt v barevné i Sederné
variant. Zelenohgda barva stiznou intenzitou mize symbolizovat firodu, ornou pdu
apod. Zngka je ualovana nejen potravitigkym a zerddélskym produkém, ale zejména
femesiné a ugtlecké vyrolg a také ubytovacim a stravovacim sluzbam.
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5.2.3.1 Z&kladni informace o systému

Jedna se o systém regionalnihocamd, ktery je sothsti Asociace regionalnich ziek.
Byl zaveden v rdmci projektu ,Zavedeni regionaln&ky Prachésko", ktery probihal od
roku 2010 spokn¢ pro pt mistnich aknich skupin na velkéasti okred Strakonice a
Pisek. V dnesni dekje projekt ukorierf® a probiha zngni pro podporu mistnich yraic
pro zachovani tradinich femesel v regionu a k zviditéni byvalého historického Gzemi
Prachéska.

Znaka byla zaregistrovana v roce 2011. Registrovankastikem znéky je mistni akni
skupina LAG Strakonicko (fad pamyslového vlastnictvi, 2012). Jediolvana na 2 roky,
piicemz prodlouzeni je mozné.

Obrazek 28: Grafické zobrazeni oblasti jgsobnosti zn&ky ,Pracheiisko - regionalni
produkt O*

Zdroj: Vlastni Gprava(esky statisticky fad, 2012

5.2.3.2Vymezeni oblastiigsobnosti zneky

Znxku je mozné ziskat na Uzemi 5 mistnickindééh skupin, coz jsou konkrétrMAS
(mistni akni skupina, dale jen MAS) LAG Strakonicko, MASI&tni Povltavi, MAS
Vodnanska ryba, MAS Svazku obci Blatenska a MAS BréisadRa. Pisek byl zpatku
puvodnim projektem wyat, neb@ podle pravidel nesmi byt ¢sto nad 25000 obyvatel
soudsti MAS. Projekt vSak jiz skoih, proto mohou byt ozr@vany i produkty v rdmci
mésta Pisek?

23 Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastulgide®nStrakonicko.
2 Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastulgide®nStrakonicko.
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Pro &ely této prace je Uzemi vyzteno pomoci okrésPisek a Strakonice.i€stoze se
nejednd o naprosto totozné Uzemi, je mozné jej ddetn zahrnout s podminkou, Ze
podnikatelé z oblasti mimo Uzemi jmenovanych méstnalkénich skupin a na Uzemi
vyjmenovanych okres budoufteSit situaci individuale Jedna se zejména o oblast na
hranici piseckého a taborského okresu. Dle Ivy @to&&® je dileZité, aby znéka
nezasahovala do Uzemi jiné regionalnickgapisobici v Asociaci regionalnich ztek.

5.2.3.3Zapojeni do systému

Povinnosti regionalni ziky Prachésko — regionalni produkt je padatvybérové rizeni
minimalné jednou réné. MAS Strakonicko vSak gada vykrova tizeni dle zajmu ze
strany podnikatél, a to \¥tSinou dvakrat rén¢.

Produkty jsou hodnoceny na zakdapifedem stanovenych kritérii, destégnnou komisi.
Ta se sklada nejen ze zastipodnikatetl, ¢lend jednotlivych mistnich atich skupin a
zastupce Asociace regionalnich &gl ale k hodnoceni se vyjage napiklad také
historik z Méstského muzea ve Volyni.

5.2.3.4Kritéria vyberu

Regionalni znéka mize byt udlena pouze vyrohgn, jejichz misto podnikanti
hospodéeni je na vymezeném Uzemi Praddie. Museji byt kvalifikovani proifslusnou
vyrobu, musi dolozit bezdluznost a musi zérstandardni kvalitu vyroby. @ezitym
atributem je také proces vyroby, ktery neposkoptj@du. Toto je posuzovano na zakiad
prislusnych dokumeiita zejména na zakladestnych prohldSeni vyrob¢eposkytovatele
sluzeb.

Regionalni znéa je ucdlovana partnerskymi MAS nasledujicim typ produki:

- Potraviny a zerddélské produkty— nag. mlé&né vyrobky, maso, ryby, peo,
obiloviny, ovoce a zelenina, vino, pivo, napojéelv produkty apod.

- Remeslné vyrobky a u#fecka dila— nag. vyrobky ze deva, skla, prouti nebo
papiru, slardiné ozdoby, viané vyrobky, Sperky, keramika, ndbytek, upominkové
predmety, pohlednice apod.

- PFirodni produkty— nag. lesni plody, l&ivé byliny, ¢aje, extrakty rostlin pro
kosmetické tely, kompost, mineralni voda apod

- Ubytovaci a stravovaci sluzby

VZdy se musi jednat o spebni zboZzi, zestélské a pirodni produkty nebo ushecka dila
vyrobena na Prachsku. Dale musi byt zatana standardni kvalita a Setrnostikquk.
Produkt by také &l byt jedin€ny ve vztahu k regionujigemz je hodnocena tradice (0-5
bodi), podil mistnich surovin (0-5 bay podil r&ni, femesiné nebo duSevni prace (0-5

%% Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastulgldenStrakonicko
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bodi), dila s hlavnim motivem Praaiska (0-5 bod) a vyjime:né vlastnosti vyrobku (0-5
bodi). Presny systém hodnoceni je k dispozici na webovy@émnkéch znéky.

Od vyrobceci poskytovatele sluzeb s&ekava, Ze nejprve provede sebehodnoceni, které
je dale porovnavano s hodnocenim korfis€ertifikatni komise si vyhrazuje pravo
zamitnout udleni zn&ky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem ztkg, odporuje moralnim a
etickym zasadam, obecnému estetickémtntitebo by mohl jinak poSkodit dobré jméno
znaky (Certifikacni kritéria, 2013).

5.2.3.5Pravdepodobnost ziskani ztiey

Jelikoz byla zn&ka nejprve zavedena pod podporou projektu, zajehzgtatku velky.
Zejména diky snizenym nakkad na zapojeni do systému.ét®inou znéku ziskava
pievazna wtSina gihlaSenych podnikatél Odmitnuti jsou zejména ti, kfenemaji
dostaténou kvalitu nebo nejsou tratiii. Mensi zajem je v oblasti potravisé/f’.

5.2.3.6Naklady
Se zapojenim do systému jsou spojeny nasledujpatky:

- Registr&ni poplatek, ktergini pro vyrobce 1500,- K pricemZ castka je snizena
na 1000,- K, pokud je podnikatel drzitelem certifikatu proyjiprodukt nebo 2ada
o novy certifikat ped uplynutim platnosti stavajiciho certifikatu.

- Poplatek za uzivani ztly, ktery cini 500,- K& pro osoby samostathvydélecné
¢inné, pro mikro podniky je to 2000,- ¢cKa pro podnikatele svice nez 10
zanestnanciini poplatek 4000,- K

Zarover by mel podnikatel poskytnout prostor a vzorky k hodnddeymisi.

Podnikatel se také e zapojit do prezentace v inforéméch materialech, za tu nasleédn
plati pongrnou ¢ast. Vzhledem k objemu objednanych matérigé vzdy jedna o nizsi
castku, nez kterou by podnikatel zaplatil sdm. Paeidhce &astnit trhi a jarmarki, musi
si hradit¢astku pozadovanou za pronajem stanku. Dle lvy Gbhla#l to miZze rekteré
podnikatele odrazovat, ale neni ve fit)aich moZnostech koordinatora Zkg, aby toto
zaji¥oval z finargnich gijmau.

5.2.3.7Prinosy ziskani regionalni ztiey

Podnikatelm zna&ka pinasi zejména konkuréni vyhodu, zvySeni objemu prodeje,
komunikani podporu pro jejich produkty, vyt¥eni sounalezitosti s regionem a podporu

%6 Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastulgldenStrakonicko
" Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastulplde®nStrakonicko
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vzajemné spoluprace. DalSim cilem &naje také rozvoj regionu v oblasti cestovniho
ruchu, zejména v oblasti agroturistiky a venkovskééstovniho ruchu.

K marketingové komunikaci jsou vyuzZivané zejméridamni tiskoviny (katalogy, letaky,
noviny Doma na Prachkieku apod.) a také vlastni webové stranky a reklamadiich.
Daéle jsou produkty prezentovany na sgokeh akcich a na jarmarcich a veletrzich, a to
nejen vCeské republice, ale spolupracujici MAS se snazdstigdkovat podnikatém
trhy i v ramci Horniho Rakouska (najinz, Freistadt, Hirschbach apod.).

Krom¢ téchto @inosi znaka rozhodd ovliviiuje nizSi mnoZzstvi administrativy pro
vyrobce. Koordinator zriky je schopen dodat informace o konanych akcicbhzogmit je

na zajimavé filezitosti apod. Vyrobci tedy nemusi ztraags jejich vyhledavanim.
DalSim ginosem je ,penos” produktu za kupni silou. Na mensich vesnioihi dostatek
potencialnich zakaznik kte‘i by byli za dany produkt ochotni vynakladat peniZede
naopak zékaznici regionalni produkt vyhledavajaaenu se neohlizi. Cena nenickoal
ovlivnéna; regionalni kvalitni vyrobarmasi vyssi naklady, a tim je zvySena samotna cena
produktu.

5.24 Pripadova studie ,Regionalni potravina. Jih@&esky kraj.”

Obrazek 29: Logo zna&ky ,Regiondlni potravina. Jiho¢esky kraj."

?.Egmudf ni ﬂﬂtjwprb
7

.f.-‘:i';{,“,sm. i)

Zdroj: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potiay/o-projektu/

Projektem Regionalni potravina se snazilo Ministerszentdélstvi podpdit regionalni

produkci. Setrnost kifrod¢ a udrzitelnost produkce symbolizuje zelena barvgal

Zarove se jedna o zobrazeni kopcovité krajiny s lesyar@zbntu, coz weském prosedi

zastupuje domov. Logo takéude byt vnimano jako Kiina s kulatym sedem, ktera je
symbolem pirody, girodniho bohatstvi, eventudélinzentdeélské produkce. Tudiz
zprostedkovar symbolizuje produkty, které jsou touto Zkau ozngovany.

5.2.4.1Zakladni informace o systému
V regionu je zn&ni zavedeno od roku 2010, kdy byla poprvéagana specificka saif,
spaivajici ve vyliru kandidal na vitze v Sesti kategoriich regionalnich potravin, a to

jihoceskym hejtmanem. Navrhy byly vzdyfggany ministru zesuélstvi, ktery pak
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vyhlasil vitze na gkteré z nasledujicich akci. ¥#ové tehdy ziskali zi&u na 6 let. Od
roku 2011 jsou vSak definovany nové podminky -tizoglnich Sesti let se zkratila doba
uzivani zn&ky na ctyfi a zarové se rozdil pocet oceéovanych kategorii ofit na
celkovych dewt (Projekt Regionalni potravina odpovida na zajgmtebiteli, 2010;
Projekt Regionalni potravina vstoupi do roku 20tdlle upravenych pravidel, 2010).

Systém je shodny pro vSechny kraje. Cilem¢kpge podpdit domaci vyrobce mistnich
potravin a zarouemotivovat zakazniky k vyhledavani takto ozeaych produki.

Viz kapitola 3.1.2.
5.2.4.2Vymezeni oblastiigsobnosti zneky

Regionalni potravina Jikkesky kraj je udlovana na celém Uzemi Jiteského kraje
(Metodika pro udlovani zngky ,Regionalni potravina“ Jinteského kraje, 2012), tedy na
tzemi okreg Ceské Budjovice, Cesky Krumlov, Jindchiav Hradec, Pisek, Prachatice,
Strakonice, Tabor.

Obrazek 30: Grafické zobrazeni oblasti jsobnosti zn&ky Regiondlni potravina
Jihoéeského kraje

Zdroj: Vlastni GpravaCesky statisticky fad, 2012
5.2.4.3Zapojeni do systému

Organizatorem regionalni kampgarje AB Agentura v Praze. Spravcem &a je
Ministerstvo zensdélstvi Ceské republiky, administratorem zkg je Statni zerdélsky a
intervereni fond.

Kazdor@ng, jiz od roku 2010, je vyhlaSovana s&ito ocekni Regionalni potravina.
O vitezi v dané kategorii o wteni zn&ky ,Regionalni potravina“ rozhoduje hodnotitelska
komise pisluSného kraje. Toto rozhodnuti je stvrzeno dké&iém (Metodika pro
udélovani zngky ,Regionalni potravina“ Jingeskeho kraje, 2012). Samotna & je
udtlovana na 4 roky.
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5.2.4.4Kritéria vybeéru

Znxka ,Regionalni potravina“ je wbvana v nasledujicich kategoriich (Metodika pro
udtlovani zngky ,Regiondlni potravina“ Jihgeského kraje, 2012), podabjako znéka
Chutné hezky. Jik@sky.:

1) Masné vyroby tepetn opracované, detne uzenych mas (Sunkovy salam,
gothajsky salam, péarky, Spekd, Sunky, tl&enka, jitrnice, slanina, grilovaci
klobasy, uzena kolena, pastiky apod.).

2) Masné vyrobky trvanlivé (fermentované a tegelopracované vyrobky -
Polican, paprikas, vysina, Herkules, turisticky salam, lovecky salam,bdsy,
susené Sunky, apod.).

3) Syry etre tvarohu (pirodni, tavené a syrovatkoveé syry a tvarohy).

4) Mlé¢né vyrobky ostatni (mléko, kysané @é vyrobky, maslo apod.).

5) Pekdské vyrobky, ¢etrg téstovin (chléb, Bzné peivo, jemné peivo, trvanlivé
petivo, téstoviny).

6) Cukréské vyrobky, ¥etné cukrovinek.

7) Alkoholické a nealkoholické ndpoje, s vyjimkou vin&roznu révy vinné (piva,
lihoviny, ostatni alkoholické napojefavy, nektary, ochucené nealkoholické
napoje, mineralni vody apod.).

8) Ovoce a zelenina §erstvé nebo zpracované fafrterstva, susend, proslazena
nebo nakladana ovoce zelenina, kompoty, dZzemydimvprotlaky apod.).

9) Ostatni (med, laidkéarské vyrobky, skiapkové plody apod.).

Kritéria pro vykEr potravindského a zegdélského vyrobku jsou nasleduijici:

- Zadatelem raze byt fyzickd nebo pravnicka osoba podnikajicit@emi Ceska
republiky, kterd je provozovatelem potravisiého podniku a je povaZzovana za
vyrobce (provadi ukony tykajici seipravy, upravovani, opracovani, zpracovani
surovin, ¥etre baleni a dalSich uprav zadalem uveden do &hu).

- PrihlaSeny potravingky nebo zerdélsky vyrobek musi spbvat pozadavky
platnych pravnich iedpidi, a to jak narodniho, tak evropského pravégtne
ostatnich relevantnichgdpisi.

- Vyrobek musi byt vyroben vifsluSném regionu (Jikesky kraj) ze surovin tohoto
regionu (minimala ze 70%). Hlavni surovina vSak musi byt 100% tuzeihs
puvodu.

- Vyrobek musi vykazovat miniman vjednom znaku vyjime¢ kvalitni
charakteristiky (zarkuje jedin€nost, gicemz regionalni charakter je rasn
vyjimeén¢ kvalitativni znak).

- Vyrobce by mdl byt schopen pravidethuvadt produkt do obhu kon€nému
spotebiteli v rdAmci maloobchodu.
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5.2.4.5Pravpodobnost ziskani zeiey

Co se tye prav@podobnosti ziskani této regionalni Zkwy je mozné sledovat nist
zajmu mezi lety 2011 a 2012tiPorovnani let 2010 a 2011 je tento trenddmya Divody
téchto zmén mohou byt pouze odhadovany. Vyzkum tykajici setivaénich faktofi
zapojenych podnikatélnebyl veden. Analyzovanim vyvoje v roce 2012 gjisténo, ze
oceréni bylo udlleno zhruba kazdému 12. vyrobku. Z hlediska vywsgejedna vSak o
snazsi ziskani ziley (v roce 2010 to byl pouze kazdy 25. vyro§ék)

5.2.4.6Néaklady

Zadatel je povinen dodat v terminech stanovenydilagpvatelem soéte hodnotitelské
komisi konkrétni vyrobek v odpovidajicim mnozstkiery bude pednEttem hodnoceni.
Zadatel je povinen sd¢asré se zadosti edloZit fotodokumentaci vyrobku a pouzivany
obal ugeny pro spdebitele nebo jeho navrh, ZhoZz jsou patrné vSechny Udaje uvedené
na tomto obalu v souladu s platnou legislativog-ljdo formu balené potraviny. DalSi
néaklady nejsou se ziskdnim 2kw evidovany.

5.2.4.7Prinosy ziskani regionalni zéiey

K rozSieni po¥domi o této zn&e vyuzivd SZIF mnohaiznych nastraj marketingové
komunikace, na kterou maji k dispozici v pmk ostatnim systéam nejvysSi rozpéet.
Nejcastji se vSak jedna o reklamu, zejména venkovni¢gni@ nebo audiovizualni. Lze
také zhlédnout mnoho sponzorskych §pge vyuzivana i podpora prodeje nebo online
komunikace. Hlavnim iinosem je tedy Siroké pdsomi o této regionalni ztee. Mezi
dalSi ginosy lze zahrnout moznosti prodeje vlastnich pktidu ramci pojizdné prodejny,
vystav a veletrh atd?.

5.2.5 Pripadova studie ,Sumava — originalni produkf®

Znatka Sumava — originalni produktje na Gzemi Jikmského kraje uovana s nejdelsi
tradici. Logo znazdiuje vodni vinky, které spote¢ vytvéai pismeno S. Modra
symbolizuje vodu, chlad istotu. Proto tedy spojeni s prameny Vitavyciatotou a
chladem zimni Sumavské&imdy. Barva na horni spiradlerfgghazi do zelenaiimz je
zdiurazréna giroda a environmentalni &fti. Nazev znéky je tva‘en mimo jiné pojmem
Lworiginalni produkt, coz zahrnuje nejen regionghatraviny a zerdélskou ¢i femesinou
produkci, ale i uleckd dila a takeé sluzby.

2 Informace na zakladkizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastupzZéfn
? Informace na zaklacdkizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastupzZéfn
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Obréazek 32: Logo zna@ky ,Sumava — originalni produkt.”
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Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/

5.2.5.1Zakladni informace o systému
Obrazek 31: Grafické zobrazeni oblasti fisobnosti zn&ky Sumava - originalni produkt

[ h,

.

Zdroj: Vlastni GpravaCesky statisticky fad, 2012

Znatka Sumava — originalni produkt je projektem sdryzén v ramci Asociace
regionalnich zngek vCeské republice. Byla zavedena jako jedna z prvmigice 2005,
piicemz prvni certifikace prably az v roce 2006, kdy byla zaravearegistrovana jako
ochrannd znédmka, a to Regionalinim environmentaloentrem Ceské republiky.

V sowasné dob je vlastnikem Regionalni rozvojova agentura Sumavap. s.(Urad
pramyslového vlastnictvi, 2012), ktera se zatostard o chod celého systému na daném
azemi.

Znaka ma za ukol zejména garantovat mistinigal sluzeb a vyrohka jejich vazbu na
region Sumava. NemérdileZita je kvalita a Setrnost k Zivotnimu ptesti. To vie by
melo byt ukeno nejen pro navdiniky regionu, ale i mistni obyvatele, Kty mgli
nadkupem mistniho produktu podjtdokélni podnikatele (Z&kladni informace, 2012).
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5.2.5.2Vymezeni oblastiigsobnosti zneky

Znaka byla nejprve ugdlovana produkim a poskytovatéim sluzeb na Uzemi turistického
regionu Sumava. iBstoZe byl tento turisticky region zGzen v obla&tiskokrumlovska,
certifikace dale probiha naipodnim Gzemf® Ten se rozklada na Gzemi okreSesky
Krumlov, Prachatice, DomaZzlice a Klatovy. Tentoigdticky region tedy zasahuje do
vyzkumného Uzemicasténe, tedy prvnimi de¥ma jmenovanymi okresy (Zakladni
informace, 2012).

5.2.5.3Zapojeni do systému

Jelikoz je zn&ka zapojena do Asociace regiondlnichéaka respektuje plognstanovena
pravidla. Regionalni rozvojova agentura (RRA) Suaaypisuje ¥tSinou dvakrat réng
vybérové Fizeni, na jehoz zaklat jsou poté produkty certifikovany. V séasné dob
probih& certifikace jak potravitgkych a zerdelskych produkid, femesinych vyrobk a
uméleckych @l a pfirodnich produkt, tak ubytovacich a stravovacich sluzeb. (Zakladni
informace, 2012). S certifikaci sluzeb vdak RRA Suanema dobré zkuenosti, proto je

jejich zapojeni do systémezsi3*

5.2.5.4Kritéria vyberu

Regionalni znéka mize byt udlena pouze vyrohgn, jejichz misto podnikanti
hospod#eni je na vymezeném tzemi Sumavy. Také musi byifikeaany pro gislusnou
vyrobu, musi dolozZit bezdluznost a musi zdrstandardni kvalitu vyroby. @eZitym
atributem je také proces vyroby, ktery neposkopij@du. Toto je posuzovano na zakiad
prislusnych dokumeiita zejména na zakladestnych prohldSeni vyrob¢eposkytovatele
sluzeb.

Regionalni zn&ka je udlovana RRA Sumava néasledujicim typ produki:

- Potraviny a zerddélské produkty— nag. mlé&né vyrobky, maso, ryby, peo,
obiloviny, ovoce a zelenina, vino, pivo, nadpojéelv produkty apod.

- Remeslné vyrobky a u#fecka dila— nag. vyrobky ze deva, skla, prouti nebo
papiru, slardiné ozdoby, viané vyrobky, Sperky, keramika, ndbytek, upominkové
predmety, pohlednice apod.

- P#irodni produkty— nag. lesni plody, l&ivé byliny, caje, extrakty rostlin pro
kosmetické Gely, kompost, mineralni voda apod

- Ubytovaci a stravovaci sluzby

% Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastuR&RSumava.
%! Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastuR&RSumava.
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VZdy se musi jednat o spebni zboZzi, zeiuélské a pirodni produkty nebo ushecka dila
vyrobend na Sumay Dale musi byt zatena standardni kvalita a Setrnostikaquk.
Produkt by také @ byt jedin&ny ve vztahu s regionemfipemz je hodnocena tradice
(0-5 bodi), podil mistnich surovin (0-5 bay podil r&ni, femesiné nebo duSevni prace
(0-5 bodh), dila s hlavnim motivem Sumavy (0-5 lBdda vyjimeiné vlastnosti vyrobku
(0-5 bodi). Podobna kritéria jsou dana samostgiro sluzby. Resny systém hodnoceni je
piedem k dispozici na webovych strankachckya

Od vyrobceci poskytovatele sluzeb se&ekava, Ze nejprve provede sebehodnoceni, které
je dale porovnavano s hodnocenim korffis€ertifikatni komise si vyhrazuje pravo
zamitnout udleni zn&ky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem kg, odporuje moralnim a
etickym zasadam, obecnému estetickémintitebo by mohl jinak poSkodit dobré jméno
znaky, RRA Sumava nebo Asociace regionalnichéekgCertifikasni kritéria pro znéku
,SUMAVA originalni produkt®" - vyrobky, 2013).

Vzhledem k zapojeni této ztlkey do Asociace regionalnich zfek jsou kritéria a dalSi
podminky velmi podobné jako u zatky Prachésko — regionalni produkt.

5.2.5.5Pravdepodobnost ziskani ztiey

O znaku je stale porrné velky zajem. Bive zastupci RRA Sumava aktiviyhledavali
jednotlivé vyrobce a sluzby, dnes je ponechanavigktna podnikatelskych subjektech. Co
se tye pravépodobnosti ziskani zolky, tak u vyrobk se jedna o vice nez 90 %. U sluzeb
je toto ¢islo mnohem nizsi, jelikoz sledovani kvality neetdfpoduché. Jedna se tedy
priblizng o 50% pravdpodobnost, Ze ubytovadii stravovaci sluzba zitku zisk&,

5.2.5.6Naklady

Za uckleni zna&ky je pozadovan poplatek ve vysi 2000¢ pro vyrobky a 4000,- Kpro
sluzby. Zné&ka je udlovana na 2 roky. ProdlouZeni je poté mozZnéinaoky, a to za
2500,- K& pro vyrobky a 5000,- Kpro sluzby (ceny uvedené bez DPH 20%).

Zadatelé z oblasti sluzeb si musi zakoupit smaftoueceduli, ktera v s@dasné dob stoji
800,- K&. Po ukoweni certifikace je mozné ji odprodatéfRRA Sumava za snizenou
cenu.

Podnikatelé by rli poskytnout k dispozici vzorky k hodnoceni. Zagd\si hradi poplatky
za stanky na trzich apodiide ziskavali podporu ze strany RRA Sumava, kdy biyty
uhrazeny alesgionaklady za dopravu, ale to se v &sné dob rusf?.

%2 Informace na zaklackizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastupErSumava.
% Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastuR&RSumava.
% Informace na zékladtizeného rozhovoru vedeného v roce 2013 se zastuR&RSumava.
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5.2.5.7Prinosy ziskani regionalni zeley

Podle vyzkumu mezi podnikateli vedeného vroce 20Mdgli respondenti nejtsi
vyhody zn&ky ve vlastnim zviditeléni se a zarovev utvrzeni kvality. Ze strany RRA
Sumava je hlavnim cilem zvysit konkuten vyhodu a zvysit prodejnost mistni produkce.
Znxka by také mla pomoci s komunikaimi aktivitami a podpibt sounalezitost

s regionem a vzajemnou spolupraci. Vell§rak je kladen na prestiz ziskanotispym
hodnocenim v rdmci certifikac&imz je zadkaznikovi garantovana vysoka kvalita (Zéki
informace, 2012).

Znatka je prezentovana v ramci reklamnich tiskovin {fidad noviny Doma na Sumay
katalogy vyrobk a sluzeb, plakaty, letaky apod.) a dale geabtictvim pdadi v rdmci
radii a zejména na vlastnich webovych strdnkacmoly se mohou dastnit spolénych
akci a prezentaci vyrobk zejména veletith cestovniho ruchu, jako napRegion Tour
nebo Holiday World (Zakladni informace, 2012).

5.3 Analyza ptipadovych studii regionalnich znéek z Jihoteského kraje

Regiondlni znéeni na Uzemi Jikeského kraje probih& z iniciativy statni spravy,
nestatnich neziskovych organizaci, ale i ze straajoobchodnika. V jednon¥ipad (,z
naseho regionu“) se jedna o vstup do systému nkldakantrného vykru ze strany
obchodnika, tzn. nelze o zifka ze strany podnikatele usilovat. Neni mozné jada do
aplikace modelu.

Znxky ,Chutna hezky. Jihgesky.” a ,Regionalni potravina“ jsou &idvany na shodném
Gzemi. ,Prachisko — regionélni produkt* a ,Sumava — originalni produkt' jsou, diky
zapojeni do Asociace regionalnich gels certifikovdny natznych Uzemnich celcich,
které na sebe plynule navazuji, aviak nikde séekepvaji. Casténé viak zasahuji do
pusobeni znéek pedchozich. Podnikatelsky subjektispbici v potravingtvi nebo
zemedéIstvi na tzemiCeskokrumlovska, Pisecka, Prachaticka a Strakonitkanoznost
ziskat az i na solk nezavislé znkky, které informuji spdebitele o jfivodu daného
produktu. Na druhou stranu subjekt produkujiemesinéc¢i umélecké produkty nebo
poskytujici sluzby na Gzemi Jifichohradecka & eskobudjovicka nem& moznost ziskat
znaku Zadnou. Na Uuzemi Taborska toto zatim plati tal€na konci roku 2012 vznikla
nova regionalni zrika, ktera by tento problém da feSit. OvSem zarowetaké zvySuje
pocet zn&ek pro potravingskou a zergdélskou produkci na tomto Gzemi.

Co se ty¥e hodnoceni kritérii jednotlivych zéek, jsou data $azena a shrnuta do tabulek
(viz Priloha 6), které byly nasledrvyuZzity pro aplikaci modelu. Na zakkagednotného
systému zavashého v oblasti regionélniho ztemi Asociaci regionalnich z&ek maji

% vyzkum vedeny v rdmci bakakké prace Padomi o regionalni zri@e. Autor: Nora Hlavéova, vedouci
prace: Iveta Pavezova.
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znatky ,Pracheisko — regionalni produkt* a ,Sumava — originalni produkt' velmi
podobné podminky certifikace, nmagpodobr jsou nastavena pozadovana kritéria, ktera
musi podnikatel splnit, také jsou shodné vyuZivikoénunika&ni nastroje a zisob
distribuce produki Rozdily lze sledovat ve zkuSenostech jednotlividordinatod.
Vzhledem k sedmiletému tpobeni zné&ky ,Sumava — origindlni produkt' jsou
dlouhodobé zku$enosti Regionalni rozvojové agentSwymava aplikovany jiz ip
hodnoceni Zadosti. Ztlea ,Prachésko — regionalni produkt’ je na trhu teprve od roku
2010, kdy byla zavedena s finaumi podporou projektu Evropské unie, tudiz maji
v letoSnim roce prvni zkuSenosti s certifikacemddiSnymi néklady a ipnosy zavedeni
znaky.

Ténet shodné podminky hodnocentetre definovaného Uzemi a kategorii prodykte
kterych lze ozné&ni ziskat, maji zr&y ,Chutna hezky. Jihgesky.” a ,Regionalni
potravina“. Rozdilné je pouze pozadované procentuahstoupeni mistni suroviny
v produktu a pozadavky ohleginprodeje danych produkt Znaka ,Chutna hezky.
Jihatesky.” miZze byt udlena produkim, které jsou prodavany jakymkoli igobem.
Znxka ,Regionalni potravina“ je podmina pravidelnym dodavanim do maloobchodni
Sit.
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5.4 Aplikace obecného modelu na Jingesky kraj

Jak Ize vidt na Obrazku 33, je nejprve nutné zjistit potemdidystémy na Gzemi, kde
podnikatel provozuje svowinnost. Analyzovanim jednotlivych z&ek na Uzemi
Jihateského kraje vyslo najevo, Ze na&itém mist podnikani s uitou ¢innosti nejsou
regiondlni zn&ky certifikovany. Z tohoto @ivodu je nejprve nutné rozeznat, zda mé smysl
v daném oboru pro podnikatele vyhledavat dalSi golyna kritéria ziskani ziay.

Obrazek 33: Aplikace obecného modelu na Jilkesky kraj

2 Systematicky RIS Navrh
potencialnich “br znasek vybranych P ——
systéni RZ vy partnet P

Misto podnikani Forma vstupu Pravdépodobnost
Téaborsko, ' a soutze (viz Tabulka 1) nejvhodnégjSiho
Pr.ach.aticko, Pisecko, systému/partnera
Jindtichohradecko, Sebehodnoceni Spojené naklady
Strakonicko Z&Kladni kritéria: (viz Tabulka 2)

jedinginost ve vztahu k
regionu, spliiny ¢esky a
evropsky standard kvality,
mistni m@ivod, vysoky P¥inosy ozn&eni
podil mistnich surovin, (viz Tabulka 2)
tradice a Setrnost kijpodk

Podnikatelska
¢innost
Potravindstvi,
zemedélstvi,
femeslna a ustecka
ginnost, stravovaci a
ubytovaci sluzby Identifikace znageni
Chutn& hezky. Jikesky.,
Regionalni potravina,
Prachésko - regionalni
produktl, Sumava -
orginalni produki

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1: Formy vstupu do jednotlivych systéni, véetné pravdépodobnosti ziskani znaéky

Nazev znaky Forma vstupu Pravdépodobnost
ziskani znaky
Chutna hezky. Jin@sky. Soutz Nizka
Prachésko — regionalni e .
produkt Vybérovéftizeni Vysoka
Regionalni potravina Saiit Nizka
Sumava — originalni Vybérovéiizeni Vysokéa

produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5Systém pro podporu rozhodovani

Systém pro podporu rozhodovani vyiwoy na zaklagl aplikace obecného modelu
zavadhni regionalni znéky je zjednoduSeny proto, Ze cilovou skupinou jsepména mali
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a stedni podnikatelé. Na zakladyzkumi (Bergami, Pavezova, 2012) Ize tvrdit, Adev
ke spolupréci neniipis vysoka. Podnikatelé to édodiuji mnoha zpsoby, ale neil/éra
vaci partnerskému subjektu je stale nejgdiim demotivujicim faktorem. Systematicky
vybér z vice alternativ by tuto nédéru mohl snizit na minimum.

Dulezita je také administrativni nenédrmst tohoto systému pro danou cilovou skupinu.
PtiliSna byrokracie je jednim z dalSich demotivujicfaktori. Jednoduchost systému je
podpdena online verzi formuta. Po jeho vypléni ziskava podnikatelfpdstavu o svych
moznostech v oblasti regionalnich zel, aniz by si musel v této oblasttlat vlastni
vyzkum.

V ramci této prace je navrzen pouze formalni pastipraxi je nutné k tomuto vytvi
naprogramovane vazby, které jsou zna&oeyma Obrazku 38 a 39.

Prvnim krokem v ramci rozhodovani je identifikacdsta podnikani a podnikatelské
¢innosti. Je to z tohoiodu, Ze v ramci Jikeského kraje se nachazi okresy, kde je
mozné v kkterych ¢innostech ziskat vice z&ek nebo na druhou stranu nelze obdrZet
Zadnou. Navrh formut@ je vidt na Obrazku. 34.

135



Obréazek 34: Navrh formulare — 1. krok

Vybér potencionalni regionalni znacky
Identifikace potencidlnich systémd regiondlnich znagek
*Povinné pole
Uved'te, prosim, okres, ve kieréem provadite podnikatelskou &innost. *
Ceskobud&jovicko
Ceskokrumlovsko
Prachaticko
Jindfichohradecka
Pisecko
Strakonicko
Taborsko

Uvedte, prosim, v jaké oblasti podnikate. *
MiZete uvést i vice odpovédi

Potravinarska produkce
Zemédélska produkce
Remeslna wroba
Stravovaci sluzby

\iyroba pfirodnich produktd
Umélecka wyroba
Ubytovaci sluzby

Jing
Pokragovat »

Zdroj: Vlastni navrh vytvieny v Google Drive

Muze také nastat situace, kdy podnikatel identifikuj@& jednu regionalni zriku, ktera

v daném oboru a na daném Gzemi existuje. V toniipa@ podnikatel postupuje dal
k sebehodnoceni a poté dale k hodnocéiriogi a naklad na zavedeni dané ziy.
Zejména v oblasti potraviigké a zerdélské produkce vSak nastava situace, kdy
podnikatel niZe identifikovat azit rizné potenciélni regionalni zfiey. V tomto gipact
také gechazi k sebehodnoceni, aviak vysledkem je sezhadnych regionalnich zaek
sd'azeny dle nejvyssi shody.

V situaci, kdy se jednd o podnikatele s oblastie kabni v dané podnikatelskénnosti
nabizena Zadna regionalni zka, zobrazi se ve formuléokno s textem upoztujicim na
tuto skuténost a podnikatel bude odkazan na konec, kd&emnechat kontakt
k informovani v pipadt zmen. Takoveé okno Ize vid na Obrazku. 36.

K hodnoceni, zda existuje nebo neexistuje v datestipro danou podnikatelsk@innost

regionalni zné&ka, je vyuzita vazba nazé¢ena na Obrazke. 35. Dle nazngnych vazeb je
ziejmé, Ze naiklad naCeskobudjovicku neni mozné byt nositelem regionalni &na

uréené praremeslinou vyrobu, jelikozZ v regionu takova neni.
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Obrazek 36: Upozorréni na neexistenci regionalni zné&y v dané oblasti a danou
podnikatelskou ¢innosti

Vybeér potencionalni regionalni znacky

Upozornéni

We Vasem regionu a Vasem oboru podnikani v sougasné dobé neni udélovana Zadna regionalni
znacka. Masledné budete pfesmérovani na posledni stranku formulare.

Pokud si prejete ziskat informace o zménach, zanechte nam Vase kontaktni ddaje.

Dékujeme za Vag zajem a cas.

[ « Zpét ] [ Pokratovat » ]

Zdroj: Vlastni navrh vytvieny v Google Drive

Obrazek 35: Zobrazeni vazeb - misto &nnost podnikani

Ceskobude;mﬂckog____o_____hpou arckd
Dd]:llcty

Pisecko ; pitrodni produlce,
femesing a umélecka
vyroba

Tabor s.lmO

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim

DalSim krokem je vlastni hodnoceni podnikatelepektve produktu, ktery by &h byt
nositelem znéky. Na Obrazkw. 37 je zpracovany takovy navrh.
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Obrazek 37: Navrh forulafe - sebehodnoceni

Uvedte, ktera kritéria Va& produkt spliuje.
U kaZdeho bodu zaznamensjte, do jaké miny VaE predukt &i shba danou wiastnost splfiuje.

E-zosls 1-wibes nedokiu
. - 4 3 . - )
splfuje nesplfuje  posoudit

Spinéni Seskych o

i evropskych © © © © © ©
standandl kvality

Loksini plvod

[wirohs &

pyoii 0 ® 0 ® 0 0© 0 2© 2© 2@ 00
shuzby na danem

lzemi )

Sstrnost k

piirodé (vyrobai @ © @] &) @] ©

samotny produkt)
Db=ahuje

vysoky podil ® @ @ @ @ ®

mistnich surovin

Je '.lyr.‘il:-én

i © © © ©® ©® ©
prace

Je jedinatny ve

vztahu k regionu

{tradice, mistnd & i )] o 5] ®

meotiv, kokalni

nazev apod.)

Je na ngj velmi

klzdna zpétna

i ®@ © © © © ©
Zikazniki

Zizkaliz

specidlni

ooEREn, © ® © ® ® ®
certifikace apod.

Je pravideiné

dodavan do

oddvind . e @ ©® ©® O
cite

Mz jedinetns

senzonicks a

—— © © &) © © ©
vlzstnosti

Je inowvativnd

{neobwykhea,

rEmamay @ ® ©® ® ® ®

3, ve svem
oboru novyia

apod.)

Shdhy -
Soucash dals

".fasu .nal_u":t”i_‘.-’ o ® & © © ©
e i mdstnd

prosdukcty s pokormy

5|I:@J'§:"-‘J.E

iy © © © © © ®

phistup
Zdroj: Vlastni navrh vytvieny v Google Drive
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Obrazek 38: Identifikace kritérii dle jednotlivych znaéek a mista podnikatelsk&innosti

pravidelny
maloobchodni prodej

Ceskobudéjovicko———  Chutnd hezky. /:enzoﬁcké vlastnosti

vyjime&né
JihoCesky.

jedinecné estetické

Ceskokrumlovsko viastnosti

Prachetisko -
regionalni produkt jedineCnost ve
vztahu k ostatnim

A
Cesky a evropsky
< standard kvality
\Regionélni < \

Jindfichohradecko

mistni pivod

= \
ST vysoky podil

mistnich surovin

Sumava - origindlni
produkt

tradice
Prachaticko

podil ru¢ni prace

g Setrnost k pifrodé
Strakonicko

spokojenost
zakaznika

Taborsko
podpora
regionw/obce

specielni
ocenéni/certifikace

bezbariérové
prostfedi

Zdroj: Vlastni zpracovani ogiondlnt pokrmy
Jednotlivé vazby, které jsou mezi mistem podnik@oinikatelskowinnosti, kritérii a
jednotlivymi zn&kami, Ize vidt na Obrazkg. 38 a 39.

DulezZité je, Ze podnikatelipsvém sebehodnoceni musi uvést al@dpminotu 4 nebo 5 u
vlastnosti, které jsou na Obrazku 39 zvyrazeny kurzivou. Jsou to typické vlastnosti
regionalni znéky. Bez splini ttchto zakladnich pozadawkma produkt velmi nizkou
Sanci ziskat ozrani. DalSi vlastnosti jsou porovnavany individéala to na zaklad
shody s kritérii poZzadovanymi jednotlivymi ztkami.

Napiiklad v okamZiku, kdy podnikatel Geskokrumlovska provozuje ubytovaci sluzby, je
potencialni znékou Sumava — origindlni produkt. Je pouze jedna, stejg jsou
pozZadovaneé vlastnosti a vlastnosti dané sluzbyymangany a je posuzovana mira shody.
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Samotné posouzeni shody probihd na zékladsledujicich vazeb (nejvyznamgjsi
kritéria (1) - viz prvnich Sest kritérii na Obrazgu):

a) Jestlize je mira shody (MS)udech ¥tSi nebo rovna 4pak je mira shodyysokaa
produkt ma vysokou Sanci obdrzet regionalnickna
n = paset kritérii

n
1 H - A d’ k -t/ .
= E MS; > 4 » mira shody = vysoké i = paadi kritéria
n

i=1

b) Jestlize je mira shodyjednohoci dvourovna 3a ostatnichvétSi nebo rovna 4pak je
mira shodystrednia je kladen @raz na vysokou miru shody v dalSich kritériich.

n n
1 1
ZZ MS; = 3,67 N ZZ MS; < 4 - mira shody = stredni

c) Jestlize je mira shodypoloviny a vice rovna 8ne vSak u vSech), pak je mira shody
stredre nizkda pokud nejsou dosazeny v ostatnich kritériichokgsmiry shody, neni
mozné znéku ziskat. Doporteno je poté dané atributy vylepsit, inovovatjppdré
zaveést.

d) Jestlize je mira shodyjednohoci dvou niZSi nebo rovna & ostatnichvétSi nebo rovna
4, pak je mira shodgtredre nizkaa pokud nejsou dosazeny v ostatnich kritériictokgs
miry shody, neni mozné ztkai ziskat. Doporéeno je poté dané atributy vylepsit,
inovovat, ipadré zavést.

n n

1 1

ZZ MS; = 3,33n ZZ MS; < 3,67 - mira shody = stredné nizka
i=1 i=1

e) Jestlize je mira shodypoloviny a vice niZsi nebo rovna@ak je mira shodpizkda
produkt vyZaduje vysoky podil zm. V takovém pipad neni mozné zriku ziskat a je
doporweno o zn&ku v takovém fipact neusilovat.

n

1

Ez MS; < 3,33 - mira shody = nizka
i=1

Hodnoceni ostatnich kritérii (viz Obrazek 37)

Vzdy jsou posuzovana na zakdéadavrzenych potencialnich zrek, které jsou vystupem
prvniho kroku modelu.

a) Jestlize je mira shody 1 vysoka, tak mira stosdgtnich kritérii mze byt stedrg nizka.
b) Jestlize je mira shody lretini, tak mira shody ostatnich kritérii bglanbyt alespd
stredni.

c) Jestlize je mira shody lietiré nizk4, tak mira shody ostatnich kritérii bglanbyt
VYSOKA.

d) JestliZze je mira shody 1 nizka, tak mira shalgtaich kritérii neni relevantni.
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5.6 Konkrétni vystup pro podnikatele

Na zaklad této shody je poté:

a) Dopordeno o zné&ku zazadat. Podnikateli jsou poté nabidnuty infa@na moznosti
vstupu, pravépodobnosti ziskani takové ztkg, o spojenych nakladech &mosech, které
by mohly ze zapojeni se vyplynout. Na podnikateligdy subjektivni hodnocenichto
atributi, ale je mu usSéena administrativa spojena s vyhledavariohto informaci.

b) Doporieno upravit/zranit nékteré vlastnosti produktu (n&glad vyuzivat mistni
suroviny, upravit motiv na produktu apod.). Poténje ot podana informace jako v béd
a),¢imz je schopen podnikatel @pudilat analyzu naklatla grinosi bez dalSiho vyzkumu.

¢) Nedopordeno o znéku v tuto chvili usilovat.
Obrazek 39: Identifikace kritérii na zakladé mista podnikani a podnikatelsk&innosti

pravidelny
maloobchodni prodej

Ceskobudjovicko
vyjime¢né
. senzorické viastnosti
inovativnost

otravindské L o
p ptro dukty ' ]ed|n\e,|z;ar’;(ine(3)sstt(iatlcke
- .
“' jedinaznost ve
W‘.‘ vztahu k ostatnim

cesky a evropsky
standard kvality

Ceskokrumlovsk

Jindiichohradeck

Pisecko

vysoky podil
mistnich surovin

piirodni produkce,
femesina a udlecka

\ wyroba
\ \ ubytovaci skizby
spokojenost

/ zékaznika
podpora

. tradice
Prachaticko

vysoky podil rani

\\\\ préce

Setrnost k

Strakonicke v 1y
pFirodé

. stravovaci sluzby >
Téaborsko \ regionu/obce
specielni
oceréni/certifikace
bezbariérové
prostedi

minim&lrg 3
regionalni pokrmy

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Vensim
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5.6.1 Hodnoceni vybranych regionalnich znéek

V této fazi je nabidnuto podnikateli zvazeni nalklad¥inosi spojenych s danou ztkau.

Je nutné pohlizet na hodnoceni ze subjektivnhihdepdohkazdéeho podniku, tudiz nelze
jednozné&n¢é uréit, kde @inosy gevysuji naklady a naopak. V nasledujici tabulce je
zobrazen fehled naklad a vynos spojenych s jednotlivymi zidkami. Ve spojitosti

s moznymi Upravami produktu mohou nastat dalSiatikl které nelze obeé&nvycislit.
Zarover mohou vzniknout dalSi neuvaZzované naklady spojengavedenim ztky, nag.
potisk obalu produktu, umisti znaky na regaly apod. V tomtofipad to jsou vSak
obvykle velmi malé polozky, které byipadné pinosy nendly vyrazré pievySovat.

Tabulka 2: Pfehled néakladi a prinosi jednotlivych znatek

Nazev zna&ky Néaklady P¥inosy
Chutna hezky. Jin@sky. Bez poplatkza uzivani Webové stranky samostatné
PIné naklady za prezertd | Akce — jarmarky apod.
materialy Regionalni tisk a rozhlas
Poskytnuti vzori zdarma Partnerstvi s Jednotou

Regionalni kuchiky

Podpora pro zvySeni prodejnosti
Road shows

ZvySeni po¥domi

Podpora inovaci

Cisté jihoceska pislusnost

Prachésko — regionalni Poplatky za certifikaci (1500,-) | Webové stranky s@asti ARZ
produkt Poplatek za uzivani zéley (500,- | (Asociace regionalnich ztek)
; 2000,-; 4000,-) Konkurergni  vyhoda, zvySen
Spolufinancovani prezeraich | prodejnosti, komunikini podporal
materiati (tisk, radio), sounalezitost
Poskytnuti vzori zdarma s regionem, jarmarky, trhy — |i
Poplatky za stanky v zahranti (vy3Si kupni sila)
NizSi administrativa (informace)
Regionalni potravina Poskytnuti vzorku k dispozici Webové stranky &mti RP prg
Jihateského kraje vSechny kraje

Ocereni kvality
Podpora prodejnosti

Sumava — originalni produkt Poplatky za certifika@@000,-| Webové stranky s@asti ARZ

vyrobky, 4000,- sluzby) Konkureréni vyhoda

Sluzby — nékup cedule ZvySeni prodejnosti

Poskytnuti vzork zdarma Komunikaini podpora (tisk, radio)
Poplatky za stanky Sounalezitost s regionem

Potvrzeni kvality

Prestiz, Ocetni vlastni¢innosti
Akce, prezentace vyrolik
Jarmarky, trhy, veletrhy cestovniho
ruchu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.7Doporuéeni pro dalSi zkoumani

Systém pro podporu rozhodovani v této praci zoahlgdnabidku regionalnich zéek na
Uzemi Jihdeského kraje k obdobi léta 2012¢hBm dalSiho zpracovani prace vznikla
v regionu dalSi regiondlni zéka, a to na Uzemi Taborskachgm zgatku roku 2013 byly
poprvé vypisovany vyzvy, tudiz j@Shebyly k dispozici informaceutezité pro aplikaci
obecného modelu. V dalSim obdobi je mozné fazplikaci i na tento region a v§bpro
podnikatele na daném Uzemi aktualizovat. \asué dob je to nemozné.

Obrazek 40: Logo zn&ky ,Toulava — regionalni produkt.”
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Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/prachenslssaktuality/detail/247/nova-znacka-toulava-regional

produkt

Dal$i moznosti je aplikovat obecny model na da§jiany na GzemCeské republiky.

V této oblasti je ale zap@bi nejprve jash identifikovat dané uUzemi, dale analyzovat
souwasnou situaci v oblasti regionalniho zeai a na zakladstudii jednotlivych fipadi
aplikovat systém pro podporu rozhodovani i v torrggionu. V tomto fipact je opst
podpora vlastnictvi regionalni hospaéslkéou komorou. DalSi rozvoj se nabizi praxe
vybudovani sit systéni a pokryti celé eské republiky.
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6 Prinosy diserta&ni prace
V této kapitole jsou souhrirpopsény finosy a originalni myslenky této dizefta prace.

6.1 P¥inosy pro teorii

- Definice regiondlni zniky

- Kategorizace a identifikace teoretickych vystuypkajicich se regionalni ztlay
- Navrh obecného modelu zawad regionalni znéky

- Systém pro podporu rozhodovani aplikovany na kdnkblast

Jednoznénym prinosem pro teorii je sestaveni obecné definiceorédni znaky, ktera je
zaloZena na analyzéipadovych studii z evropského pr@sti.

Zarovehr jsou zde souhrrinpopsana dalSi teoreticka vychodiska z oblastioregniho
znaeni. Kront hlavnich a vedlejSich dilisou identifikovany vlastnosti ztiky, moznosti
vstupu podnikatél do systému zri@ni, obecna kritéria hodnoceni produktlsou
identifikovani obvykli vlastnici a zdroje financavidak zavedeni regionalni ztley na
daném uzemi.

Co se tye samotného modelu, jedna se o jedtiyepohled na vyér regionalni zn&y ze
strany podnikatele. V ramci jednotlivych regionémizn&ek jsou jasté popsana pravidla,
ktera musi podnikatadi jeho produkt splnit, aby mohl z&ku ziskat. Na druhou stranu
maly nebo sedni podnikatel, pro jehoZz produkty je regionalmazni ugeno, neni
kapacit schopen sbirat informace o jednotlivych systémeatpoznavat jejich hodnoty
u spotebitel, prinosy a naklady na jejich zavedeni do podnikandapatomto ohledu se
jedna o netradni pohled na celou problematiku a Ize zde idertifét jedin€ény pfinos
tohoto systému pro podporu rozhodovani aplikovamghkonkrétni oblast.

6.2 PFinosy pro praxi

- Systém pro podporu rozhodovani aplikovany na kdnkréblast vyuZitelny
malymi a stednimi podnikatelskymi subjekty

Praktickym pinosem této dizertai prace je systém pro podporu rozhodovani o zaiede
regionalni znsky®, ktery je aplikovany na Gzemi Jiteského kraje. Na tomto Gzemi tedy
podnikatel niZze jednodusSe zjistit pitbné informace tykajici se potencialni spoluprace
s jednotlivymi zastupaii ptimo vlastniky regionalnich zdek. Dle jednotlivych Gzemnich
celka (okresi) jsou tyto moznostitizné. Produkty, které jsou nositeli regionalni ckya
jsou obvykle vysledkentinnosti maléhoc¢i stredniho podnikatele. Kapacity takového
podnikatele vSak nestiana detailni s&r informaci o této problematicefipemz obvykle

% Tento systém je ve formzpracovani, kdy na zakladnasledovani navrzenych vazeb lze provést
programovani. Samotné programovani v praci nemhzd.
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zazada ragji o vSechny, které zna. Tim dochazi k informov&pbtebitele o fivodu
produktu rkolika raiznymi zn&kami. Navrhovany systém na podporu rozhodovanizslou
z kratkodobého hlediska k usnadnvybéru vhodné regionalni zeky pro dany produkt,

z dlouhodobého hlediska upravuje identity jedngtilv regionalnich zri@k skrze
budovani hodnoty ziy zkuSenostmi speebiteli s ozngenymi produkty.

6.3 Pfinosy pro pedagogickowinnost

- Teoretické pinosy aplikovanéipvyuce akreditovanéhaedmitu Rizeni znaek.

Pro pedagogickodinnost jsou vyuzivany vystupy literarni reSerSelake jsou vyuzitelna
teoreticka vychodiska vyplyvajici ze zakotvené iwor
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7 Diskuse

Pojem regionalni ziia byl spotebiteli obvykle vykladan népsré. Z vyzkumu vedeného
vroce 2008 (Projekt IG 01/08 vedeny Ekonomickokufeou Jih@eské univerzity)
vyplyva, Ze za regionalni z8leu byla povazovana ztlka se zerpisnym oznaenim
v ndzvu nebo ifipadré podnik pisobici v regionu (fikladem je Budjovicky Budvar ¢i
Madeta). Ke stejnému z&w dosgli i autori vyzkumu v publikaci Regionalni trh potravin
(Skaepa et al., 2009, str. 143). Zde 79 % dotazanydha@aregionalni zriku neznalo a
zbyli respondenti¢asto zammovali regionalni zné&u s lokalnim vyrobcem nebo
konkrétnim vyrobkem. AvSak rozdily me#ntito pojmy jsou nasledujici:

- regiondlni zn&a je ukitym ocerénim podnikatele, ktery podstoupil komisionalni
hodnoceni svého produktu ¢etré sluzby), oproti tomu produkt s mistem
podnikanici zemgpisnym ozn&enim v ndzvu nenese informaci o tomto procesu,

- regiondlni zn&a ma rozdilné cile, které zahrnuji i podporu rgeveegionu a
budovani jeho identity,

- regionalni znéka je utena pro vice podnikatel ¢cimz je jeji hodnota budovana
rozdilné oproti vySe zmidnym zn&kam.

Podobné vlastnosti jako regionalni Zka ma oznéni pivodu ¢i zemepisné oznéeni
podle Zakona o ochranozn&eni pivodu a zerypisnych oznéeni a o zminé zakona

0 ochrag spotebitele. O toto ozrieni Ize poZzadat pro jmenovité druhy potravshgch a
zemedélskych produki (viz 1.2.5 Legislativni aspekty), kdezZto regiornammaka mize
byt umistna i na jiné produkty, detrg sluzeb. DalSim rozdilem je legislativni ochrana.
Pokud regionalni ziéa neni registrovanou ochrannou znadmkou, nema p@shranu.
Oproti tomu ochrana oztani pivodu a zerypisného ozn&ni je vymezena samostatnym
zadkonem (Zakorg. 452/2001 Sb. o ochr&nozna&eni pivodu.., 8§ 23). Tato pravni
ochrana je satasti systému ochranypnyslového vlastnictvi.

Diskuse mohou byt vyvolavany také zvolenymusgbem systematického wio
potencialnich partnér DalSimi moznostmi vydyu je napiklad hodnoceni vyvolavanych
co-brandingovych asociadii propojeni a hodnoceni positioningznaky produktu a
regionalni zn&ky. Tyto zpisoby by ovSem vyZadovaly dalSi marketingoveé vyzkuanto
nagiklad spotebitelské hodnoceni asociaci na zakladlotaznikového Sani
vyuzivajiciho sémanticky diferencidl nebo hodnocqrdzice na trhu na zaklad
stanovovani vnimani cilovou skupinou, oblasti pahyima&ky, identifikace odliSeni
znaky od ostatnich a definovaninebdi ke koupi. To je vSak zejménsmsow velmi
narainé na pipravu a nasledné hodnoceni. DalSi nevyhodou jgé8i ¥inarkni pozadavky
a také nizka reliabilita zji&ych dat. To je @vodem, pré byl pro model vybran
jednodussi, avSak v této fazi dastgci zpisob hodnoceni.

Vhodnym vlastnikem tohoto systému pro podporu rdphéni by byla najklad
regionalni hospodaka komora. Na zaklachavrhu této dizertani prace je pdeba nechat
naprogramovat jednotlivé algoritmy¢snz jsou spojeny dalSi naklady. Také by mohla byt
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provadna aktualizace, a to zejména v souvislosti nexniklymi znakami v dané
oblasti (viz zn&ka Toulava — regionalni produkj.

V piipact dalSich modifikaci modelu by bylo mozné jej aplikbi na dalSi zemni celky
(okresy, kraje) v ramoCeské republiky. Vzdy by bylo ndjtre nutné provést vyzkum a
analyzu nabidky regionalnich zmk, nejvhodgji dle struktury vyuzité vramci

piipadovych studii uvedenych vysSe.
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8 Zavéry

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout obecny modelkag&vi regionalni znéky z pohledu
podnikatele a jejiho dalSihoréhi. Pojmem zava&di v ramci této prace byl mySlen proces
identifikace alternativ regionalni z&eni v ramci vybraného Uzemi a identifikace
podminek implementace zvoleného konceptu v danédmiko. Pojem §eni je vniman

z pohledu budovani hodnoty 2§ jejim uzivatelem skrze prezentaci Zkg ve spojeni

s vlastnim produktem podnikatele, respektive ugleategionalni zny.

K tomu, aby mohlo dojit k vytueni takového modelu, bylo nejprve nutné definovat
samotny pojem ,regiondlni zéka“. Na zéklad literarniho pehledu bylo totiz zji&no, Ze

v riznych podminkach je vystlovan a pojimaniznymi pohledy - obecny model by proto
bez tohoto nemohl byt vytven. Sodasré s definici samotného pojmu byl vyten i
piehled dalSich spojenych teoretickych vychodiselerétslouzily v dizerini praci

k dosazeni vSech stanovenychugcible vyuZitelné jsou i déale v rozvoji teorie brand
managementu. To je hodnoceno jako jeden z teoyeticginogi této prace.

VySe zmirna teoreticka vychodiska jsou vystupem zakotveonédgHendl, 2005). Ta
byla zaloZzena nacélové studiiceskych a vybru evropskych regionalnich ztek. Jedna
se o kvalitativni fistup, gicemz data byla sbirana nejen ze sekundarnichizdalg také
analyzovanim obsahu webovych prezentaci, méanaabalSich material jednotlivych
znaek. K doplreni nekterych informaci byly vyuZityizené rozhovory vedené osahbti
skrze e-mailovou komunikaci se zastupci vlastrgikpadré koordinatod téchto znaek.

Doposud byly regionalni ztky vzdy koordinovany ze strany vilastiikPodnikatelé byli
zamerné oslovovani, a samostatrevazovali danou nabidku. Vznikem dalSictzrrych
znaek se vSak podnikatelé dostavaji do situace, kdyumé ziskat dalSi informace
k tomu, aby bylo moZné etht co nejlepsi rozhodnuti. Z tohoto pohledu jeytetbecny
model zavaéhi regiondlni zn&y inovaci vtomto oboru, a je hodnocen jako dalSi
teoreticky vystup prace. Model tedy popisuje &ybnaky z pohledu podnikatele, nikoli

z pohledu koordinatora’i vlastnika znéky. Podnikatelé maji diky tomu moznost
podstoupit proces rozhodovani s velkym mnozZstvirforinaci, které vSak nemusi
nakladré vyhledavat.

Obecny model byl v rdmci této prace aplikovan naragy region, icemz byl z dvodu
vétSiho mnozstvi regionalnich ziek vybran Jihdesky kraj.

K samotné aplikaci bylo nejprve nutnéepré identifikovat danou oblast, dale vyt
piipadové studie vSech zastoupenych regionalnicheknatomto regionu, a to aktuéln

k srpnu 2012. Po analyzéchto @ipadi byl model na toto Uzemi aplikovan, coz zobrazuje
Obrazeke. 33. Na zakladgl tohoto bylo mozné vytutt systém pro podporu rozhodovani
podnikatelského subjektu, coz je hodnoceno jakktjoiey vystup této prace.

Tento systém je navrZzen ve fafrformul&e a nasledné komunikace s podnikatelem skrze
hodnotici centrum. V ramci této prace se jedna pigpgednotlivych akci a samotné
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programovani provedeno neni. Nicradwonkrétni model Ize na zaklkadanych informaci
VYtVOrit.

Vysledkem pro podnikatele je kr@samotného navrhu potenciélnich regionélniclteka
také sebereflexe, kterd4 je dosaZena mirou shodgdpeanych vlastnosti regionalniho
produktu a vlastnosti produktu daného podnikat8lewasti ziskanych informaci je i
souhrn nékladl a @inogi, které s jednotlivymi regionélnimi z&leami souvisi, cozZ af
Seti ¢as a naklady vynaloZené na jejich vyhledavani. Bldaztk danych informaci je
podnikatel schopen posoudit, zda je vhodné akanaadat okamzit ¢i po drobnych
zmeénach spojenych s produktem, nebo zda neni vasmé dob vhodné o regionalni
znaku zadat.

Pokud se na zaklad systematického rozhodovaciho procesu  dostane
k pozitivnimu vysledku, tzn. o ztleu by mel zazadat, ziskava zaravenformace nejen
0 moznostech ziskani ziky, ale také o prawghodobnosti, s jakou ztikeu obdrzi.

Pristup, ktery je v této praci zvolen, je v oblastjionalnich zn&ek neobvykly a ojedify.
Postoje podnikatélk danému systému nejsou v ramci této pracéajény, avsak dhem
jejiho feSeni proéhlo rekolik vyzkumi tykajicich se informovanosti o regionalnich
znakach (nap. interni grant EF 01/2008), postojich ke spolupré@p. Bergami,
Pavezovd, 2012) a spokojenostiigpsy znéky (nag. interni grant EF 07/2009). Jednalo
se o vyzkumy zejména v oblasti jihozapadech a to vramci grantovych projékt
financovanych Ekonomickou fakultou Jiteské univerzity Ceskych Budjovicich.
Vysledky byly zohled#ény pii samotném zpracovavani prace. Pro dalSi zkoumaneé oyt
navrzeno zjidini postofi samotnych podnikatelviaci navrzenému systému pro podporu
rozhodovani, fipadre maze byt zjis¢n i pohled koordinatdr znaek.

Z jejich strany se vSak jedna nejen o zjednodu§®ate, coZ je vhodné zejména
u neziskovych organizaci asociaci, ale také kli jasnéjSimu identifikovani budovanych
hodnot jednotlivych zngek. Z dlouhodobého hlediska by tedyglryt ziejmy rozdil mezi
jednotlivymi asociacemi spojenymi s regionalnimakami. Spotebitelé nejen Ze ziskaji
informaci o vlastnostech produktu, jako jsoivpd a kvalita, ale také mohou lépe rozliSit
jednotlivé hodnoty a s nimi spojen&kiké faktory, nap inovativnost, spokojenost dalSich
zé&kaznik, dostupnost v maloobchodni siti apod.

V zawru prace jsou dale navrzena dopg@mi pro dalSi zkoumani, na jejichz zakigd
mozné aplikovat obecny model i na dalSi UzefimZz by mohla byt vytviena jejich g
v ramci celéCeské republiky.
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Summary

The main objective of the thesis is to propose aegd model of regional brand
introduction and spreading with business approbattoduction of regional brands means
to identify the conditions of implementation. Rewab brand “spreading” is connected with
brand building process and building the associatieith the brand name.

To create such a model it was necessary to deiméerm “regional brand”. Based on the
literature review it was found that, under variaenditions the term is explained and
understood differently. Therefore, regional bramdirdtion and other related background
was formulated through grounded theory based aemtson of case studies of Czech and
European regional brands. This is assessed asfdhe theoretical contributions of this
thesis. It can be also used during the teachirtgarid management, so it is aslo assessed
as a contribution for pedagogical practice.

The following step is aimed at a general model psap It was based on similarities of co-
branding and regional branding. In both cases tleee two or more partners who
cooperate to build brand equity. Till this time tleatrepreneurs were deliberately
addressed to cooperate with the brand owners. Wergence of other regional brands
within one area brought the choice in a differemgipon. The entrepreneurs need to obtain
additional information to be able to make the nedgtctive decision; on the other hand it
is time-consuming process which is not evaluateditpely by small and middle
businesses. The suggested model brings the sallrom this perspective the general
model of regional brand introduction and spreadingssessed as innovative and therefore
as another theoretical output of the thesis.

The model describes a selection of brands fromsibas perspective. Entrepreneurs have
the opportunity to decide with more information, iefh they do not have to search
expensively.

The general model is, in following part of the tisegspplied to the South Bohemia, mainly
due to a larger number of regional brands in tbggan. To apply the model there are three
main steps needed to be taken: the area idemtiincacase studies of regional brands in
the area and their application into the model.

Based on this it was possible to create a decsipport system for business entity, which
is evaluated as a practical outcome of this work.

This system is designed as a communication prdoetsgeen assessment centre and the
entrepreneur. If he/she intends to apply for aamrgi brand, they need to fulfil self-
evaluating questionnaire and then they get backticea with different suggestions
according to their achievements. So they get niyt ahinformation about regional brands
suitable for their products, but also self-reflenti which can help them to innovate or
improve thir own product to be able to obtain tlegional brand in the future. The
feedback includes also information about connectetis and benefits, which can be used
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for cost-benefit analysis of certain regional bramglementation. No suitable regional
brand is also possible result of the self-evalumatas not always is the brand offered in the
area for certain business acitivity.

The suggested approach presented in this thesisusual and unique. There are many
opportunities for further investigations. Althoughere were several studies aimed at
finding the awareness of regional brands amonguwess, attitudes towards cooperation
of entrepreneurs, who do not have any regionaldemd satisfaction of regional brand
benefits for those, who are involved in some reglidimand system, the model application
itself is not tested. The main reason for that astimeoretical background, which was
needed to be formulated and therefore further rebea are recommended.
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Priloha 3 -Rizeny rozhovor — Prachsko — regionalni produkt
Priloha 4 -Rizeny rozhovor — Sumava — originalni produkt

Priloha 5 -Rizeny rozhovor — Regionalni potravina
Ptiloha 6 — Souhrnifpadovych studii regionalnich afek z Jihdeského kraje
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Pt¥iloha 1

3.1.1 Pripadova studie ,Zn&ky sdruzené v Asociaci regionalnich zek —Ceskéa

republika“

3.1.2 Pripadova studie ,Zn&ka ,Regionalni potraviria“ — Ceské republika“

3.1.3 Pripadova studie ,Zn&ka ,Regionalni produkfesky raj]“ — Ceska republika®
3.1.4 Pripadova studie ,Zn&ka ,Regionalni produkt Jizerské hory‘Ceska republika*
3.1.5 Pripadova studie ,Zn&ka ,Tradice Bilych Karpdi“ — Ceské republika*

3.1.6 Pripadova studie ,Zn&ka ,Tradini vyrobek Slovacka“ — Ceska republika*
3.1.7 Pripadova studie ,Zniky ,Fuchsia“ — Irsko*

3.1.8 Pripadova studie ,Znka ,Waddengoud“ — Nizozemské kralovstvi®

3.1.9 Pripadova studie ,Zn&ka ,Dolina Baryczy Poleda“ — Polska republika“
3.1.10 Pripadova studie ,Zn&ka , Transylvania Authentida* — Rumunsko*

3.1.11 Pripadova studie ,Koncept ,Regionalny/originalny pukt! — Slovenska
republika*

3.1.12 Pripadova studie ,Znka ,Babica Jerca & Dedek Jaka“ — Slovinska repwailik

3.1.13 Pripadova studie ,Znka ,Hadrian’s wall locally produced” — Spojené laastvi

Velké Britanie a Severniho Irska“
3.1.14 Pripadova studie ,Zn&ka ,Echt Schwarzwald" — Spolkova republika Bmecko*

3.1.15 Pripadova studie ,Znka ,Ein gutes Stick Heimat” — Spolkova republika

Némecko*



Piipadova studie ,Znatky sdruZené v Asociaci regionélnich znmk — Ceska
republika“

Z&kladni charakteristika Uzemnigpbnosti

V souwasné dobje do Asociace regionalnich zfek (ARZ) zapojeno 21 regidra dalSi se
piidavaji kazdym rokem. Jejich &8t je znazorén na Obrazku 6.

V¢étSinou jsou certifikovani producenti z tradich ceskych regiof, avsak vznikaji i nove
regiony, kde dochazi k identifikaci lokalnich preduati. Jak Ize vidt na Obrazku 6,
pusobeni dvou zrigk prekraiuje hraniceCeské republiky. Na sever@iech je to region
Ceskosaské Svycarsko, zasahujici doniicka, a na severni Mogaje regionalni znika

Gorolsko Swoboda, které je certifikovana na Gz€egké republiky, Slovenska a Polska.

Kazdy zapojeny region magwvcharakter, girodni a kulturni bohatstvi, tragii femesla a
typické potravin&ské vyrobky. Jsou torpdevsSim samostatrdefinovana tzemi na drovni
okredi. Casto se jedna o Uzemi, kdispbi mistni aéni skupiny.

Dle Cadilové (2011) pvodre dochézelo ke zwmeni zejména na Uzemich ch¥égich
krajinnych oblasti (Sumava, Krkono3e, Beskydy), plestupemcasu se od tohoto
upoustlo. Spolénym znakem &stalo to, Ze se jedna o venkovské oblasti, kter@ ma
vyrazny potencial pro cestovni ruch, ale tak@térstrukturalni problémyRada region se
nachazi v tzv. Sudetech, které se dodnes vyrovhaygrusenou historickou kontinuitou.
V asociaci jsou dnes zapojeny i traui zengdélské, respektive ovocigké oblasti (Polabi,
Podkrkonosi a Hana)Cadilova (2011) také upoztuje, ?e se Asociace snazi také
podporovat nové identity vychazejici z udrzovamoiaschopnosti tradic.

Loga jednotlivych zn&ek jsou vytvéena tak, aby bareeni graficky vyjadovala
charakteristiku daného regionu, spojeni s tradicémiegendami spojenymi s timto
regionem. DlezZity je jednotny vzhled podporujici cely systékazda dalSi nova zika
ma zpracované logo v podobném duchu.

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

S prvni iniciativou zavedeni zéeni mistnich vyrobk priSlo Regionalni environmentalni
centrumCeskéa republika, 0. s. (od 6/2008 &m nazvu na Apdd. Regionalni znseni
vyrobki a sluZzeb bylo jednou z hlavnictasti projektu Natura 2000 — ,Lidéripock,
piiroda lidem*, ktery byl financovan Evropskou komiBiG Environment)(O nas, 2010).

Nejprve byly vybrany 3 oblasti soustavy Natura 20@&rodni parky KrkonoSe a Sumava a
chraréna krajinnd oblast Beskydy, a to v roce 2004 — 2(®é&gionalni zné&y, 2012).

87 Hlavnim cilem obanského sdruZeni Apus, je podpora udrzitelnéhoojezma regionalni, narodni
i mezinarodni Urovni a zvySovani environmentalnit@oneni spolehosti” (O nas, 2012)



Béhem roku 2005 uskutail Apus v &chto regionech setkani s mistnimi vyrobci, a také
s dalSimi zajmovymi subjekty (spravy chéagich zemi, zastupci obci, kiiapeziskovych
organizaci apod.). Vysledkem bylo stanoveni podyobnpravidel a kritérii zngeni
vyrobki, véetrg nazvu a podoby samotné 2kg. Také byl zvolen mistni koordinator. Na
konci roku 2005 byly udleny prvni certifikaty v KrkonoSich, aébem roku 2006 také

v Beskydech a na SumagO nas, 2010).

Zapojeni dalSich regidnje chronologicky s@zeno dle data zavedeni Zky (Regionalni
znaky, 2012; O nas, 2010):

Rok 2007 — Moravsky kras (zavad od roku 2006), Orlické hory, Moravské Krasieo
(Poodi), Gérolsko Swoboda, Vygma

Rok 2008 — Podkrkonosi, Polabi

Rok 2009 — Hana

Rok 2010 — Jeseniky, Pradgis&o, Ceskosaské Svycarsko

Rok 2011 — Broumovsko

Rok 2012 — Kraj blanickych ryfi, Moravska brana, Zaprazi, Zelezné hory, Znojemsko,
Toulava

Nejprve se systém zéeni nazyval ,Domaci vyrobky*, ale vigsehu prvni poloviny roku
2008 se transformoval na Asociaci regionalnichcekg ARZ), ktera koordinuje aktivity
regionalnich zn&k na narodni Urovni (Regionalni zkg, 2010). V ramci kazdého
regionu misobi regionalni koordinator, ktery zdjige spravu zngky a komunikaci se
zajmovymi skupinami zriky (Foodnet, 2007).

Od roku 2008 Ize krognvyrobka zn&it také sluzby. Podporu této aktivity I1ze najitdaka
narodni drovni, jelikoZz Ministerstvo pro mistni vaz regionalni zné&ni sluzeb
zakomponovalo do své Strategie pro rok 2007 — Z812itegie regionalniho rozvofeR,
2006). Prvni uzivatelé regionalni 2sa sluzeb byli z regionu Sumava, od roku 2011 jsou
certifikovany také ubytovaci a stravovaci sluzbyegenikach a na Pragkku, od roku
2012 roku i v Kraji blanickych ryith a now v Zaprazi. Krom toho se v Jesenikachcaty
zn&it i zazitky (obsahova analyza archivu stranek wiegionalni-znaéky.cz; vlastni
vyzkum Katalogu certifikovanych vyrolik2010).

Systémy zné&eni lze zavagt i v dalSich regionech, které jsou vSak odliSné jad
zapojenych Uzemi (Regionalni zikg, 2010). Jelikoz hlavnigsobeni znéy je v daném
regionu gedpokladané, jednotlivé zky by si nendly konkurovat.

Znxeni mistnich prodult je zangieno na 3 zakladni cilové skupiny — na vyrobce,
zakazniky (mistni obyvatele a nawgtiky regionu) a instituce mistni spravy a
samospravy, ipadré dalsi organizacetgobici gimo v regionu Cadilova, 2011; O nas,
2010). Dle Dykové (2008) jsou hlavnimiiposy regionalniho zgani:

- OZiveni venkova, pé o krajinu— podpora sociafy environmentélé a kulturre
orientované ekonomiky, vyuziti dobrého jména region



- Podpora sounalezitosti s regionem vnimani hodnoty ffrodniho a kulturniho
dédictvi (wetreg jeji ochrany a p#e o toto ddictvi)
- Zvyrazrni image regionu pro podporu udrzitelného cestovniho ruchu.

Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob se znaky liSi paitem udtlenych certifikah. LiSi se i podminky, v nichz
pracuji regionalni koordinaiiojednotlivych znéek. Rizné jsou taktéz typy organizaci
(vétSinou se jednd o ohnska sdruzeni nebo obécprosgsné spolénosti) i finareni
zdroje, které jsou k dispozici na zawad atizeni regionélni zrtky (Cadilova, 2011; O
nas, 2010).

Prehled regionalnich zgek, Wetrg pottu udtlenych certifikaf, je zobrazen v Tabulce
¢. 1 (aktualni k prosinci roku 2012). Ziky jsou registrovanymi ochrannymi znadmkami,
pficemZ u no¥ vznikajicich jsou podavanyiiplasky k registraci ihned v débvzniku
znaky.



Tabulka 3: Piehled regiondlnich zn&ek sdruzenych v ARZ (aktualré 12/2012)

5=

Ochrannd zndmka ROk. Pocet Regionélni koordinator
vzniku | cer.
BESKYDY originalni produkt* 2006 23+OsL'devV B,eslfydech, 0.s.; od podzimu 2
sdruzeni Hajenka
BROUMOVSKO regionalni produkt® 2011 16| Agentura poavoj Broumovska, 0.s.
CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni| 1, 21 |Ceské Svycarsko, 0.p.s. (+ spoluprace)
produkt®
GOROLSKO SWOBODA regionalni Mistni  skupina  Polského  kultufn
2007 28 e
produkt® oswtového svazu v Jablunksév
HANA regionalni produkt® 2009 46 | MAS Moravska cegiss. (+ spoluprace
JESENIKY originalni produkt® 2010 43;35 MAS Horni Pomoravi, o0.p.s.
KRAJ BLANICKYCH RYTIRU regionalni 13 [ZO Ceského svazu ochraic piirody
2011 .
produkt** +2s | Vlasim, o.s.
KRKONOSE originalni produkt® 2005 17| MAS Krkonoges.
MORAVSKA BRANA regionalni 2011 14 | Hranicka rozvojova agentura, z.s.
produkt®
MORAVSKE KRAVARSKO regionalni . .
produkt® 2007 21 | MAS Regionu Poédo.s.
MORAVSKY KRAS regionalni produkt® 2006 20| MAS Morsiy kras, o0.s.
ORLICKE HORY originalni produkt® 2007| 33| MAS POHODA venkova, o.s.
(+ spolupréce)
PODKRKONOSI regionalni produkt® 2008 221 MAS Podchiyo.s.
POLABI regionalni produkt® 2008 43| MAS Podlipanskaqy.s.
PRACHENSKO regionalni produkt® 2010, 86 |MAS LAG Strakonicko, 0.s.
+12s | (+ spoluprace)
SUMAVA originalni produkt® 2006 79 |Regionalni rozvojova agentura Suma
+30s | 0.p.s.
VYSOCINA regionalni produkt® 2007 | 44 |2ERA - Zenmidtlska a - ekologicks
regiondlni agentura, o.s.
TOULAVA regionalni produkt 2012 | 0+0g OXanske sdruzeni MAS Krajina srdce
(+ splupréce)
ZAPRAZI originalni produki 2012 | 8+0s| MASRicansko, 0.p.s. (+ spoluprace)
ZNOJEMSKO regionalni produkt 2013 0 MA§ Z|ve pomezi Krumlovsko
JeviSovicko (+ spoluprace)
ZELEZNE HORY regionalni produkt® 2012 25/ MAS Zelenorsky region, 0.s.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakkadnalyzy informaci z www.regionalni-znacky.cz, 1212

* Znatka ,BESKYDY originalni produkt* neni registrovanalfadu pimyslového vlastnictvi. Prozatim je
platna registracetiwodni zn&ky Vyrobeno v BESKYDECHI. Ke zn&né nazvu doslo na konci roku 2012.

** Je podana zadost o registraci ochranné znamky

Zkratky: s = sluzby (0s = v planu je zapojeni paskmteli sluzeb), z = zazitky



Kromé prodeje v mist podnikatelskécinnosti jsou regionalni zkiky prodavany na
jarmarcich a trzich, na oficialnich prodejnich mdést (&tSinou se jedna o informiai
centra), ale i vramci specialnich akci, jako jepifidad Kampsky kraj§ festival
regionalnich zn&ek (Regionalni znky, 2010). Produkty vSak nejsou k dispozici k oalin
prodeji.

K informovéani zdmovych skupin o aktuélningnd jsou pravideld vydavany celostatni
noviny Doma v REGIONECH, a dale jejich alternatiyjga. Doma na Sumay.

K dispozici je jak ti&tna verze, tak elektronickd, dostupnd na webovémaioor
specializovaném pouze na regionalni ckyahttp://www.regionalni-znacky.cz/. Zde jsou
k nalezeni jak webové prezentace jednotlivychtekatak podminky certifikace a vSechny
pottebné dokumenty pro zajemce o &a jednotlivé manualy a certifikai kritéria.
Jednotny design je aplikovan skrze cely interaktolysah stranek. Prezentace jednotlivych
znaiek se od sebe liSi barev(dle barvy loga), aviak systém rozlozeni obsatluytsren

tak, aby bylo #ejmé propojeni jednotlivych koncéptv rdmci asociace. Koordin&to
(regiondlni zastupci)éthto zngek maji tedy zjednoduSenou prezentaci — novi zajemc

s

Jednotna vizualni identita je vyuZita nejen v ranvebové prezentace, ale také v dalSich
materialech, které asociatikoordinatdi vydavaiji.

Webové stranky jsou dostupné také v anglické veag§ak jejich obsah je odeské

castén¢ odlisny. Nejedna se oigklad mivodnich texd, jsou zde dostupnérgdevsim
informace o vybranych evropskych systémech regiohél zngeni, \etrg online

katalogu vyrobk a sluzeb ozr@nych €mito regionalnimi zné&ami. Stranky jsou vice
orientovany na informovani sgebitele a zvySovani pédomi o regionalnim ziani.

V ceském jazyce jsou vydavany i letaky, a to jak oiae@nim znaeni obecs, tak

o0 jednotlivych zn&kach, producentech a regionech. Déle je k dispdaoipletni katalog
vSech zn&nych vyrobk a sluZzeb online, a stasreé i samostatné ti8hé katalogy pro
kazdy ze zapojenych regibn Koordinatdi poradaji setkani s vyrobci, Skoleni a
workshopy. Asociace adéa také semiiié se zastupci statu (fage Stalou komisi Senatu
pro rozvoj venkova), ixemz informace z tohoto setkani jsou médii datery, tim je
podporovano zvysovani p&domi o celém systému.

V roce 2010 byla z podpory Evropského sociélnihadtov Oper&nim programu Lidské
zdroje a zarstnanost pfadana konference ,Regionalni Zeai napi¢ Evropou — Sdileni
zkuSenosti v oblasti podpory regionalnich prodykz ¢ehoz vznikla ti&ina i elektronicka
publikace. Déle Asociace regionalnich &sla vydava bulletiny a dalSititezitostné
publikace (Regionalni zgky, 2010).

K prezentaci jsou vdkterych regionech vyuzZivanduiana média (radio, televize).
Napiklad vramci Ceského rozhlasu byly odvysilany rozhovory s céuifanymi
podnikateli, coz také slouZzilo k i8hi powdomi o tomto systému. Regionalni Zkyjsou

k nalezeni také na socialni siti Facebook, a tosjekmci celé asociace, tak samostata
jednotlivé regiony (vlastni vyzkum).



Financovani zneky

Zavedeni znéky je ve tSiné pripadi financovano ze zdrdjEvropské unie {adilova,
2011). Udrzeni a rozvoj této ztky je otdzkou kazdého koordinatora samostabiicemz
existuji finargni podpory ziskanéuenymi projekty v rdmci narodnichi krajskych
dotanich program. Systém je zarowe podporovan Ministerstvem zivotniho prigsti
(Regionalni zn&ky, 2010).

DalSi finargni prostedky jsou ziskavany Zispevkia uzivateli znaky. Ty jsou placeny po
dobu trvani certifikatu, tedy na 2 roky. Po uplyintéto doby lze zazadat o obnoveni
certifikace, v obvyklé dotactitlet.

Poplatky za zavedeni zaky se pohybuji mezi 1.000,- az 4.000,¢. KNékteré regiony
nabizi slevy na certifikaci dalSich prodiukt jiz certifikovaného vyrobce. Poplatky se také
mohou liSit, pokud se jedn& o vyrobek nebo sluBnplatkyza pravo uzivat zréu jsou
riazné dle velikosti firmy: Drobni Zivnostnici (OSY plati 500,- az 1.000,- & podnikatelé
smér nez 10 zamstnanci nebo neziskové organizace plati od 1.000,3.000,-K.
Firmy s vice nez 10 zarstnanci vydavaji 2.000,- az 5.000,¢.KT'yto finareéni prostedky

se stavaji saiasti rozpota regionalnich koordinatérznasek.

Cile znaky

Dle Asociace regionalnich z¥ek (O nas, 2010) je hlavnim cilem regionalniho¢ena
zviditelnéni jednotlivych regiofl, a to jak &ch tradénich, zndmych nd&psvou zachovalou
piirodu, zdravim progedim, lidovymi tradicemi, nebo i ,novychi zapomenutych. Dale
je zde snaha o upoza@m na zajimavé produkty, které v danych regioneatikaji.

Tim, Ze je region prezentovan jako celek, dochake k posileni jeho image (Regionalni
znaky, 2010).

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Certifikaci mohou obdrzetiemesiné vyrobky, potraviny ¢etns pokrmi, jidel),
zentdélské a pirodni produkty. Zné&ku mohou ziskat i vybrané stravovatiubytovaci
sluzby. Kazdy produkt musi spinittgrlem stanovena kritéria a certifikd komise
sestavena regionalnim koordinatorem rozhoduje &end certifikatu (Pro zajemce o
znaku, 2010).

Produkty musi sgibvat tyto charakteristiky (Pro zajemce o &g 2010):

- Vyrobek¢i sluzba pochazi z daného regionu

- Je dodrZena standardni Urovevality

- Vyrobek¢i sluzba nepoSkozuji Zivotni prosti

- Vyrobek ¢i sluzba je jedingny ve vztahu k regionu (tradice, mistni suroviny,
femeslna prace, motiv regionu nebo jina vyjpmé viastnost)



Vyrobce ¢i poskytovatel sluzby musi smvat nasledujici kritéria (doloziteln&igpluSnou
dokumentaci):

- Musi se jednat o mistni subjekt

- Musi byt kvalifikovany pro fisluSnou vyrobwi poskytovani sluzby

- Musi sphovat bezdluznost

Musi zargovat standardni kvality vyrobyi poskytovani sluzby (musi dodrzet
zakonné pedpisy a normy pro dany provoz)

- Vyroba ani poskytovani sluzeb neposkozuji Zzivotospedi

Z vySe uvedeného pak vyplyvaji kritéria pro vyrolkgluzby. U vyrobk je kromé mista
vyroby a standardu kvality hodnocen také podéniiti femesiné prace, podil mistnich

surovin, a také zisob, jakym produkt reprezentuje dany region. Hodnacje i Setrnost
k Zivotnimu progiedi.

U sluzeb se hodnoti regionalniiglusnost a zaruka kvality poskytované sluzby. Kagé
pojimana zeit zakladnich swri: zakladni kvalita dle zakonnychigqulpigi a norem,
kvalita sluzby z hlediska spokojenosti zakaznike hodnocena certifikai komisi gimo
na mist¢, a celkova spokojenost zakaziikTi ji mohou vyjadit prostednictvim

kontaktniho formulfe. Sodasré je hodnocena i Setrnost kipdk a jedin€nost
poskytované sluzby (Certifikai kritéria, 2010).

Vyzvy do budoucna

VétSina regiof zavadi znéku na zaklad projektové cinnosti  spolufinancované
z Evropské unie, ffipadré z narodnihaii krajského doténiho programu. Vyzvou je pak
udrZeni a rozvoj této ztilay po skoreni tohoto projektuladilova, 2011).

Obrazek 41 Podobnost grafického zpracovani dvouiznych regionélnich zn&ek
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Vlevo: Vlastnikem znéky je spolénost NOESIS s. r. 0., podariifgasky k registractijen 2012 (Wad
pramyslového vlastnictvi, 2013).

Zdroj: http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portsedzs.det?pozk=9259021&plan=cs

Vpravo: Vlastnikem znky je CR — Sprava Narodniho parklieské Svycarsko, podaniipasky
k registraci prosinec 2010, zagisrven 2011 (fad pamyslového viastnictvi, 2013).

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/ceskosaskgesarsko/cs/pro-vyrobce/dokumenty/?file=css-
manual.pdf&do=download



DalSim problémem, se kterym se asociace musi faglad, je napodobovani systému
dalSimi subjekty. Fkladem niize byt aktualni vyzva k podanitiplaSek k registraci
ochrannych znamek spéleosti NOESIS s. r. 0., a to na Zkhp Ceské Svycarsko
regionalni produkt, Krusné Hory regionalni produRpIni Poolii regionalni produkt a
Ceské sedohdi regionalni produkt. Grafické zpracovani je nagagwdobné logm
zapojenym do Asociace regionalnich &sla(viz Obrazek 7).

Piipadova studie ,Znatka ,Regionalni potravinad* — Ceskéa republika®

Z&kladni charakteristika Uzemnigpbnosti

Znxka ,Regionalni potravina“ je wtbvana malym a g&dnim produceditn v ramci
13 kraji*® Ceské republiky. Do systému ziai neni zapojeno Hlavnidsto Praha.

Kazdy kraj je charakteristicky jinymitfsgodnimi podminkami, historii i ze¥délskou nebo
pramyslovou vyrobou. V logu zr&ty je zobrazenaifroda, kterd ma evokovdistotu a
kvalitu vyrobku. Regionalni varianty loga obsahujhdzev daného kraje, ze kterého
produkt pochazi, a tim jej dale podporuji (Ministeo zengdélstvi podporuje spéebu
regionalnich potravin, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Prvni iniciativa pisla v roce 2009 od Ministerstva z&milstvi Ceské republiky, kdy

prokehla komunik&ni kampa, s cilem seznamit spgebitele s regionéalnimi potravinami
z raiznych kraji. Na zaklad této kampa# byla vytvaena i samotna zdka. Za vznikem

znaky stalo rgkolik davodu:

- Snaha prosadit ngeském trhu kvalitni, chutné, tr&di ¢i specialni potraviny

- Snaha podpit kratSi distribéni cesty, a timcerstvost potravin a Setrnost
k Zivotnimu progedi

- Snaha posilit zasstnanost v daném regionu skrze podporu prospeskaltich
podnikatel

Znxka ,Regionalni potravina® je uwtbvana potravingskym nebo zeguelskym
vyrobkim, produkovanym malymi aistdnimi podniky (tj. subjekty s gtem maximalg
250 zangstnand).

3 v Ceské republice je celkem 14 kiajcoZ jsou vy3si Gzemni samospravni celky (Gzerpoiegenstvi
ob¢ani, veejnopravni korporace), které ustanovuje Ustavnioddk 347/1997 Sb., o vyt¥eni vySSich
Uzemnich samospravnych célk



Regionalni znéeni — sodasna situace

V kazdém regionu fungujeizné mnozstvi océ&mych producerit Dilezity je kazdoroni
narist prihlaSovatel, coz dokazuje zdjem ze strany podnikatel potvrzuje smysl
regionalniho zn&eni.

Nejcastji jsou certifikovany nasledujici kategorie:

1) Masné vyroby tepeth opracované, &etn: uzenych mas (Sunkovy salam,
gothajsky salam, parky, Spekg, Sunky, tl&enka, jitrnice, slanina, grilovaci
klobasy, uzena kolena, pastiky apod.).

2) Masné vyrobky trvanlivé (fermentované a tegelopracované vyrobky -
Polican, Paprikas, Vysina, Herkules, turisticky salam, lovecky salam,
klobasy, susené Sunky, apod.).

3) Syry «etrg tvarohu (pirodni, tavené a syrovatkove syry a tvarohy).

4) Mlécné vyrobky ostatni (mléko, kysané @ié vyrobky, maslo apod.).

5) Pekaské vyrobky, vetrg téstovin (chléb, Bzné peivo, jemné péivo,
trvanlivé peivo, téstoviny).

6) Cukraské vyrobky, ¢etrg cukrovinek.

7) Alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vigehroznu révy vinné
(piva, lihoviny, ostatni alkoholické napoje,tasy, nektary, ochucené
nealkoholické napoje, mineralni vody apod.).

8) Ovoce a zelenina §erstvé nebo zpracované fofrterstva, susena, proslazena
nebo nakladana ovoce zelenina, kompoty, dZzemydimvprotlaky apod.)

9) Ostatni (med, laldkérské vyrobky, skiapkové plody apod.)

Dle manualu udovani této zné&ky neni nutné udit ocereni (zna&ku) ve vSech
kategoriich a zaroweje mozné vytvéit na zaklad mnozstvi pihlaSenych produki
kategorii novou.

Kompletni prezentace vSech oéewpch potravin a zedulskych produki ve vSech
krajich, kde lze certifikaci ziskat, je k dispozici na  strankach
http://eagri.cz/public/web/regionalni_potraviny.t®\stranky nejsou v Zadnych jazykovych
mutacich, avSak vynikaji interaktivnosti. Celé jslagkné do barev vyuzitych v logu
znaky tak, aby dale podporovaly zvySovani pdemi o tomto systému.

Co se tge vyuzitych nastraéj, jedna se o velmi Sirokou Skalu, jelikoZ jsou radoru
zvySovani povdomi o této zn&e vitlerény ponerné vysoké finakni prostedky. Lze
tedy jmenovat najklad reklamu v televiznim i rozhlasovém vysilanjuziti out-of-home
medii (venkovni reklamu i in-store promotion), sporing v fiznych formach apod.

Financovani zneky

Kromé Ministerstva zerdélstvi jsou docinnosti zapojeni také regionalni koordinéto
soutze (WtSinou se jedna o regionalni agrarni komory nebé jievladni neziskové
organizace).



Cile znaky

Cilem projektu Ministerstva zemlstvi je podpéit lokalni producenty potravin a
zemedélskych vyrobkKi. DalSim cilem je motivovat spebitele k vyhledavaniéthto
produkti na pultech maloobchodnich jednotek (Zte Regionalni potravina oiteje ty
nejlepsi vyrobky z kazdého kraje, 2012).

Kritéria certifikace vyrobk

Produkt musi pochazet z daného regionu. Zakladnfedpokladem je 100% uziti
lokalnich surovin. Vyrobek je posuzovan dle oridjtyaa vztahu k danému regionu.

DalSi hodnocené parametry:

- Inovativnost originalita, givod, vazba k regionu, inovativnost ve zpracovani.

- Senzorické posouzenthu’, vzhled, vin¢ apod.

- Pouzité materialy, suroviny a izgob vyroby- technologickd hlediska a agob
Zpracovani, vyuziti mistnickurovin.

- Design vyrobku ozn&eni, vzhled, obalova technika, ochrafi@dposkozenim.

- Specifické a pomocné posouzeniliv vyrobku na zdravi zakaznika, dostupnost
vyrobku na trhu, fisluSnost k bioprodukin (Metodika pro u&lovani znaky
Stredateska regionalni potravina, 2012).

Tato kritéria se mohou v regionech ngirndliSovat, podstata vSakistava ve vsSech
piipadech stejna.

Znxka je vybirdna na zaklagoutze, kterd je piadana jednou tmeé. Terminy Zadosti a
udkleni zn&ky jsou gedem stanoveny.

Vyzvy do budoucnosti

Hlavni vyzvou do budoucnosti je pro tento progradrzeni pozice na trhu; v ramci
jednoho kraje se totiZasto setkavame s¢kolika systémy zngeni vyrobki a sluzeb,
fungujicich na podobném principu. Producenti reginith potravin tak maji &Sinou
n¢kolik moznosti, jak své produkty certifikovat a lEcebecny nazev Regionalni potravina
mnohdy povaZuji za nedostgici. (Zimmelova, 2010)

Piipadova studie ,Znatka ,Regionalni produkt Cesky rajd“ — Ceska republika®
Z&kladni charakteristika Uzemnigpbnosti

Regionalni znéka je udlovana podnikatelskym subjeékh pisobicim na Uzemi
turistického regionuCesky raj. Toto Gzemi je administratd/mozasleno do 5 okres na
Uzemi Kralovéhradeckého, Libereckého ge@tieského kraje. Pomysinou osu vymezujici
turisticky regionCesky raj tvéi mésta Turnov a din (Cesky raj, 2012; Cestovni ruch
v regionech, 2003). Oblagteského raje ma celkovou rozlohu 1.091%lkanZije v ni pes
170.000 obyvatel (Turistické regiony a oblasti, 201



Na UzemiCeského raje byla vroce 1955 vyhlaSena prvni émdnkrajinnd oblast

v tehdejSi republice, a to zejménaikwyjimec¢né ¢lenité krajirt s mnozstvim rostlinnych
a Zivaiisnych spoléenstev. V roce 2002 byla ro#sha na dvojnasobek (Turistické regiony
a oblasti, 2012; #roda, 2012; Cestovni ruch v regionech, 2003). 66rg2005 se region
stal sodasti Si¢ Evropskych geopaik tim tedy ziskal i statut geoparku UNESCO (Vitejte
v Ceském réaji, 2012).

Swij nazev toto Uzemi ziskalo jiz kolem roku 1817 rklact pojmenovani fednimi
predstaviteliceského spolenského Zivota (Vitejte €eském réaji, 2012). Mezi zakladni
charakteristiky krajiny pat zejména krajinné dominanty v podabrskalnich mist,
mokiadé ekosystémy, nalezigtolodrahokam (zejménaieskych grandta olivini), velké
mnozstvi rybnik a hlubokych les Diky tomu se na Uzemi rozvijela tr&di vyroba jako
je dievarezbdstvi, skldstvi, Sperkestvi (Cesky raj, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

V kvétnu 2007 bylo certifikovano prvnich Sest vyr@bsphujici podminky obdrzeni
regionalni zn&ky. Hlavnim iniciatorem této my3lenky bylo Sdruze@iésky raj ve
spolupréaci s daldimi partnery v regionu. Sdruzéesky raj, fungujici od roku 1999, je
zdjmovou organizaci sdruzujiciéata, obce a dalSi pravnické osoby (Charousek, 2007)
Toto sdruzeni je zodpeuné za dalSi certifikace a dodrzovani certifikigh kritérii
ocerénymi podnikateli.

Hlavnimi divody pro vznik regionalni zrly ,Regionalni produkiCesky raf1* byla
shaha o podporu a prezentaci mistnich vyliobk

Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowlasné dob je certifikovano 21iemesinych vyrobk 16 regiondlnich potravin a
zenedélskych vyrobKi a 4 prodejni mista. Smlouva o vyuzivani ochranmémky ma
dvouletou platnost, iifemZ po uplynuti této doby Ize certifikaci znovu éfih(Pravidla
pro uclovani znaky Regionalni produktesky raj, 2012).

SdruzeniCesky raj ve spolupraci s partnery podporuje zvygoywdomi o regionalni
znace predevsim pomoci novin vydavanych od roku 2011. B&kze exkurze imo u
vyrobai, farmé&ské trhy, vytvarné kurzy a dilny, internetovévmdce a katalogy vyrolic

a prodejnich mist. Samostatnje zn&ka prezentovana na webovych strankach
http://www.regionalniprodukt.cz/, které js¢ast&né dostupné také vémeckém, ruském,
polském jazyce a holandstinv ¢eském jazyce zde zajemci najdou jak aktualni infoen
tak seznam regionalnich vyrahgprodejnich mist, fotografie, tiskové zpravy &agny

ke staZeni. Zajemci o z&lau zde mohou najit veSkeré informace o samotnéfikad,
tedy nejen o pravidlech pro &ldni zn&ky produktim, ale i prodejndm. Stranky jsou
velmi obséhlé, avSak pravidélnaktualizované (vlastni vyzkum autorky, Regionalni
produktyCeského raje, 2012).




Financovani zneky

Znxka je podporovana jak ze strany Libereckého, Kéthoadeckého a idaieskeho
kraje, tak ze strany Evropské unie. Hlavnim zdrofgrancovanim je pro projekt samotné
SdruzeniCesky raj, a také projekty, které toto sdruzeni pédéRegionalni produkty
Ceského réaje, 2012).

Cile znaky

Krome¢ vySe zmhované podpory a prezentace mistnich vybobkatka umo#uje mistnim
spotebitelim rozpoznat kvalitni zbozZi, jehoz nakupem pddpoistni vyrobce i ,s¥j"
region. Navatvnikam Ceského raje pak nabizi suvenyry a darky, u ktejgchotvrzen
mistni givod a jedinénost.

Hlavnim cilem znéky je tedy podporovat lokalni ekonomiku, klastirak na tradice,
kvalitu a ekologickou $etrnost (Sdruze€rdsky raj, 2012).

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

V ramci certifikace jsou hodnoceny nasleduijici trlasti produkii (Pravidla pro udovani
znatky Regionalni produktesky raj, 2012):

- pivod — vyroba produktwi montaz polotovar musi probihat na uzenieského
raje. Pokud jsou suroviny z jiného Uzemi,fagnosiuji se vyrobky jpvodem
z Ceské republiky oproti zahratij

- Setrnost k Zivotnimu pro#tdi — hodnoti se, zda je vyrobek jeho obal bio
degradovatelnyi recyklovatelny, jaka je ip vyrobé produkce Skodlivin atp.,
zarover je hodnocena energetickd n&rost vyroby a vyuzivani obnovitelnych
zdroja energie,

- tradice a zné&ka — hodnocena je tradice vyuzivani &asné znéy producenta a
tradice samotné vyroby technologie v souvislosti s izemitieského raje

- podil ruéni/femesiné prace nejlépe jsou hodnoceny 100%¢miuprace,

- podil duSevni prace (originalita}- je hodnocen nezamitelny rukopis vyrobce,
pogipad chu vyrobku, femesinych vyrobk je kladen draz na jedinénost
jednotlivych vyrobk,

- vyjimecné kvalita — kromg splreni klasickych norem se hodnoti, zda byl vyrobek
ocerén dalSimi zn&kami kvality, vyhovuje-li normam tykajicich se s§stu
environmentalniho managementu, ekologickéhoézilstvi, nebo zda se jedna o
nositele tradice€i vyroby z chragnych dilen.

Kromé vyrobki mohou byt certifikovana i prodejni mista. Oc¢lanhi takového statutu
muze pozéadat jakykoli subjekt, ktery se zabyva prexepotravinci femesinych vyrobik,
pasobi na Uzemi turistického regioQesky raj a je dostupny v pravidelnou oteviraci dobu
Siroké véejnosti. Zakladnimi povinnostmi Prodejny regionéimproduki je poté prodej
certifikovanych vyrobk od minimal 4 drzitehi certifikace a pouzivani a prezentace
regionalni zn&ky ,Regionalni produktCesky raj1* (Pravidla pro udlovani statutu
Prodejna regionalnich vyrobk2012).



Vyzvy do budoucnosti

Podnikatelé z regionesky raj maji moznost podilet se na spofen marketingu,
z(Gashovat se Skoleni, veletitha dalSich akci spojenych s regionalnim produktasky
raj. Skrze podnikové prodejny mohou distribuovaé syrobky na celém Uzemi regionu
bez zvySeni naklad Nabizenim exkurzi pro nagshiky piimo v mistech vyroby
umoiuji zvySovani posdomi nejen o regionalnim zteni jako takovém, ale i o
tradicnich zgisobech vyroby, o moznostech vyuziti mistnich suroaitaké o ekologicky
Setrném fistupu vedoucim k udrzitelnému rozvoji. Hlavni vgavtedy je prohlubovani
spojeni s regionem a podpora spoluprace mezi pattiky ramci tzemCeského raje a
okoli.



Pripadova studie ,Znatka ,Regionalni produkt Jizerské hory* — Ceska republika®

Zakladni charakteristika regionu

Regionalni znéka je certifikovana na Uzemi Jizerskych hor. Chmankrajinna oblast
Jizerské hory mé 368 Kn{Sprava CHKO Jizerské hory, 2012) a Zije zdespi38 tisic
obyvatel (Krajska spravaSU v Liberci, 2012). Administrativhje tato oblast vymezena
40 obcemi na Uzemi Libereckého kraje, tedy na Bntdku, Liberecku, Jablonecku,
Smrzovsku a Tanvaldsku (Regionalni produkt Jizehskg, 2012).

Jizerské hory jsou nejseveéjsi ceské pohti, které zasahuje i na polské Uzemi. Jsou
znamé extrémni vihkosti. V zimnim obdobi je zdek&eahnozstvi s¢hu, jedna se tedy o
kvalitni béZkaskou destinaci. Kifirodnimu bohatstvi rozlehla raSeliri& unikatni faunou

i flérou a rozsahly komplex lgin. Nezales#éna krajina je vyuZivand jako louky a pastviny.
Vedle probléni lesnického charakteru (zejména vysoké stawelvse objevila hrozba
jejich degradace Zgobena utlumem zeftklstvi (Sprava CHKO Jizerské hory, 2012).
Krajina je také porrné posSkozena spalovanim nekvalitnihoédého uhli v blizkych
elektrarnach.

Oblast je znama zejména pro skky prtimysl (Nova zné&ka regionalni produkce
z Jizerskych hor, 2011). Sktka femesla pat mezi nejtradingjSi v této oblasti. S
rozvojem vznikaly i jejich nové druhy — byly dovegenové technologie, rozvijely se
femesla jako je knoflikatvi, vyroba perel, bizuterie @zané druhy zdobeni skigkych
produkti (Jainova — Turek, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Systém regionalniho zdeni vznikl na konci roku 2010 jako vystup spolugrdwistnich
akénich skupin Horni Pomoravi, FrydlantskaCaské Svycarsko. Projekt ,Vyrobeno na
venkow" byl podpden z Programu rozvoje venkova (Nova &@aregionalni produkce
z Jizerskych hor, 2011; Projekt, 2011). Nositelenmgpamu v oblasti Jizerskych hor byla
Mistni akéni skupina Frydlantsko (MASIF). Program byl zgen zejména na
marketingovou podporu mistnich vyra@b@rojekt, 2011).

Nejprve byla péadana série Skoleni pro vyrobce,ikteéli nasledr prilezitost gihlasit

své vyrobky do certifikéniho tfizeni. Po posouzeniigdem stanovenych kritérii se
certifikace udluje na 2 roky, ficemz po celou dobu musi byt dodrzovana stejné
technologie vyroby a nesmi byt #mn vzhled ocetného produktu (Nova ztka
regionalni produkce z Jizerskych hor, 2011).

Logo zn&ky vybrali sami vyrobci. Symbolizuje hory, lesy,dypa cesty Jizerskych hor
(Projekt, 2011).

Hlavnim divodem vzniku byla tedy podpora mistnich vyrbbZarove je diky certifikaci
podpden tradéni zpisob vyroby a Setrnost k Zivotnimu piesti (Regionalni produkt
Jizerské hory, 2012).



Regionalni znéeni — sodasna situace

Spravcem zniky je Mistni akni skupina Frydlantsko. Spdél® s dalSimi subjekty je
vytvorena certifikéni komise, ktera vypisuje jednoucr@ vybérové fizeni na nové
produkty (Pravidla pro udleni zn&ky Regionalni produkt Jizerské hory, 2012).

V sowasné dob je certifikovano 44 produlit zcehoz je 14 potravikakych a 30

femesinych vyrobk Zejména se jednd o vyrobky zéeda a papiru, textilni vyrobky,
keramika, sklen&gké a kovovyrobky (Regionalni produkt Jizerské h@@12; Vyrobky,

2011).

VSe je prezentovano na webovych strankach prograndéle v publikacich na internetu.
Byl vytvoien jak tiSény, tak elektronicky katalog produktVyrobky jsou vystavovany na
prodejnich akcich, vystavach a veletrzich v regiormimo rgj (nap. Zeme Zivitelka
2011). Jsou vyuzivany i jarmarky a faiiskéé trhy. Mistni vyrobky byly k dostani i na akci
.Férova snida#l’ dne 12. 5. 2012 @gadané asociaci Fair Trade Czech Republic
(Regionalni produkt Jizerské hory, 2012; Férové@lamtive vaSem rste, 2012). Od roku
2012 jsou ozngeny i samostatnd prodejni mista. DalSi distribucebipa zejména

z vlastnich provozoven vyrobcNeni zajistn online prode;.

Financovani zneky

Nositel certifikatu (certifikovana firma) se finam podili na prezentaci ztlgy. Prispevek
od 500,- do 4.000,- Kzahrnuje izné formy spoléné i individualni komunikace (Pravidla
pro ucleni zn&ky regionalni produkt Jizerské hory, 2012). Dalerobgi fyzicky
prezentuji vyrobky na trzich a jarmarcich a distjd tiskoviny a prezentai materialy.

MASIF (MAS Frydlantsko) spolupracuje s Turistickymegionem Jizerské hory, se
zéstupci Libereckého kraje a dalSimi organizaceninstitucemi. Zarovi je program
podporovan z Evropské unie, skrze Program rozveijgkaeva (Regionalni produkt Jizerskeé
hory, 2012).

Cile znaky

Cilem udlovani certifikace je podpora a prezentace regrdnhl vyrobd@ z venkovskych
oblasti. Jedn& se&quevsim o podnikatele, kfgorovozujicinnost v obtiznych podminkéch,
zvySuji mistni zawrstnanost a spoluvytydji jedingnost regionu. DalSim cilem je
zvySovani kvality regionalni produkce, podpora poaounalezitosti mistnich obyvatel a
prezentace regionu jako destinace cestovniho r@Regionalni produkt Jizerské hory,
2012; Novéa zn&ka regionalni produkce z Jizerskych hor, 2011).

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

PrihlaSené produkty musi spmivat, krong platnych pravnich i#edpi€i narodniho a
evropského prava, nasledujici kritéria:

Mistni vyroba a gvod surovin— povinné kritérium, které nelze ohodnotit raén
nez @ti body z deseti



- Setrnost k Zivotnimu pro#edi a to jak v ramci procesu, tak to musinsplat
samotny vyrobek

- Tradice a zngka — zn&ka vyrobce nebo technologie je dlouho&ogpojena
S regionem

- Podil ruéni/femesliné prace

- Podil duSevni prace hodnoti se originalita a jedireost vyrobku

Zadatelem rze byt fyzicka nebo pravnicka osoba, a to pouzehge (nikoli zmoc#éna
osoba). Zarove musi mit sidlo nebo provozovnu na Uzemggbnosti znéky (Pravidla
pro ucleni zn&ky Regionalni produkt Jizerskeé hory, 2012)

Vyzvy do budoucnosti

Regionalni zné&a Regionalni produkt Jizerské hory je na trhu growh krdtkou dobu.
Prozatim se vyrovnava s problémy tykajicimi $erfipowdomi, a to jak mezi samotnymi
vyrobci, tak mezi spéebiteli.



P¥ipadova studie ,Znatka ,Tradice Bilych Karpat O0“ — Ceska republika*

Zakladni charakteristika Uzemnigobnosti

Bilé Karpaty se nachazeji mezi Moravou a Slovensignublikou. V ramci Zasad pro
udileni a uzivani ochranné znamky jsou Bilé Karpatyezeny konkrétnimi 68 obcemi,
které zasahuji do Chramé krajinné oblasti (CHKO) Bilé Karpatyiizené v roce 1980.
Tato oblast se rozprostira na uzemi okrekdonin, Uherské Hradit Vsetin a Zlin.
Rozloha CHKO je 715 kfn(Zasady pro udileni a uzivani ochranné znamkyigeasilych
Karpat, 2006; Chrama krajinna oblast Bilé Karpaty, 2011).

V roce 1996 byla oblast F@zena mezi evropské biosférické rezervace v ramogramu
Clovéka a biosféra organizace UNESCO. Podstatagt Uzemi byla Zazena mezi
evropsky vyznamné lokality v rdmci soustavy Nat@@0 (Chramna krajinna oblast Bilé
Karpaty, 2011). Jedna se tedy o vyjimeu girodni rezervaci, kde se mistni obyvatelé se
snazi zit v souladu s pravidly udrZitelného rozv@eélast je zndma zejména svym
jedinggnym genofondem krajovych aidt ovocnych #evin. Ovocnéstvi je tedy jednim z

nejtradéngjSich zdrofi obzivy. Z pohledu cestovniho ruchu je oblast zajién zejména
kulturnimi a historickymi stavbami a lidovou arakturou (Tradice Bilych Karpat, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Na zéklad poteby z&chrany tradinich ovocnych odid vzniklo v roce 1998 atanské
sdruzeni Tradice Bilych Karpat. V té dolziskalo podporu projektu na zéachranu
ovocnastvi od lucemburského ministerstva Zivotniho et V roce 2000 vznikla na
zaklad této podpory tradni mostarna v Hostiné. V roce vzniku obanského sdruzeni
byla zaregistrovana i samotna ochranna znamka deaBilych Karpat s konkrétnim
vyhledem, Ze bude v budoucnosti réeBa na mistnii regionalni vyrobky (Tradice
Bilych Karpat, 2012).

Hlavni divody vzniku zna&ky:
- podpora ovocndtvi na Uzemi Bilych Karpat = zachovani jedim&ho genofondu
krajovych odiéid ovocnych #evin
- poradenstvi ekologickym zefelcaim, nebo pro neziskové organizace
- zviditelnéni mistni produkce

Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwasné dob zodpovida otanské sdruzeni Tradice Bilych Karpat za certifikaci
spravu regionalni ziy, zaji¥uje komunikaci a poskytovani informaci uzivatal i
novym zajemém (Zasady pro udileni a uzivani ochranné znamkgideaBilych Karpat,
2006; Tradice Bilych Karpat, 2012).

Znxka je udlovana vyrobkm spotebniho charakteru, fpodnim a zerdélskym
produktim. V sowasné dob se jedna o cca 20 producintoblasti devaezby, keramiky,
koSik&stvi, bedn#ské vyrobky, sadakého gstitelstvi, produkce medu, pernfkévi,



loutk&stvi, tkani a patikovani, provozu palenice, prodeje jétitmo masa, vingi likéra,
jablegnych most a suSeného ovoce.

Regionalni znéa Tradice Bilych Karpét je prvni preeshranini znaka ve stedni Evrog.
Jsou ji certifikovany produkty jak na moravske, wévenské stranChrargné krajinné
oblasti Bilé Karpaty. Ng&eské straf je registrovana jiz od roku 2000, riov roce 2007.
Na Slovensku je zaregistrovana pod ochrannou znanikadicie Bielych Karpat (Tradice
Bilych Karpat, 2012, TMview, 2012).

Obcanské sdruzeni rozgje powdomi o regionalni zrae vyuzitim jednotné
marketingové komunikace i dalSimi nastroji markgtin

- spol&na jednotna prezentace v médiich na regionalni dnéré mezinarodni
arovni,

- katalog vyrobk s pravidelnou aktualizaci,

- informani letak a dalsi tighé inform&ni materialy,

- webova prezentace.

Prezentace zily probiha na samostatnych webovych strankdtgh//www.tradicebk.cz/

Ty nejsou k dispozici v jiném ne&eském jazyce. Poskytuji pouze omezené mnozstvi
informaci, které jsou deny zejména pro sp@bitele, ale jsou zde i informace pro zdjemce
0 zn&ku.

Financovani zneky

Regionalni znégka Tradice Bilych Karpat ziskava podporu Ziznych zdroj. V letech
2006 — 2007 se jednalo o spolufinancovani Evropsknii z Fondu mikro projeft
spravovaného Regionem Bilé Karpaty. Déale byla ckaapodporovana ze zdfoj
Rozvojového programu Spojenych nédrod- Fondu Zivotniho prostdi, a to
prostednictvim Nadace Partnerstvi a FOA — rimdlao fondu pro ekologické zewlstvi

(v letech 2006 — 2008). V roce 2009 pak systémoreginiho znéeni ziskal podporu
z Ministerstva Zivotniho prasidi Ceské republiky, kter4 sifovala na vzdavaci,
informatni a os¥tové aktivity a na rozgéni certifik&niho sytému o sluzby a poradenstvi
(Tradice Bilych Karpat, 2012).

Pro pokryti ¢asti nadklad na udileni a uzivani z&ley jsou pozadovany poplatky od
uzivateh znaky, a to jednordzavna dobu trvani certifikace, tedy na obdobi 2 \&tSe
financnich ¢astek se odviji od dan#gnnosti. Pokud se jedna o hlavni zdroj obzivy pro
uzivatele zn&ky, ¢ini poplatek 500,- K Zivnostnik (OS\Y) zaplati 1.000,- K,
podnikatel s mé&hnez 10 zamstnanci plati 2.000,- Ka 3.000,- K plati podnikatel s vice
nez 10 zamstnanci (Zasady pro udileni a uzivani ochranné kgarmadice Bilych Karpat,
2006)

Cile znaky

Regionalni zn&a si klade za cil zviditelnit mistni produktyiigmét k hospodiskému
oziveni daného regionu skrze prodej certifikovanymedukfi a pomoci B obnow



regionalniho trhu (Tradice Bilych Karpat, 2012)jiddesmyslem je tedy podpid rozvoj
Uzemi Bilych Karpat s ohledem na Setrné vyuzivéindégniho a kulturnihoatlictvi tohoto
regionu. Zarove podpdit mistni producenty, ki€ na tomto GUzemi hospodaSetrre,
tradicné a v souladu se zajmy ochranyirpdy (Zasady pro udileni a uzivani ochranné
znamky Tradice Bilych Karpat, 2006).

DalSim cilem, je fispét k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu zkvalitim zazitku
navsevnika regionu. Znamka totiz garantujévyod ozngeného vyrobku, Setrnost vyrobce
i vyrobku k Zivotnimu progedi, kvalitu a pimou navaznostinnosti v daném Uzemi
(Zasady pro udileni a uzivani ochranné znamky TeaBilych Karpat, 2006).

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Kromé zakladnich poZadavukna vyrobce (pozadovana bezdluznost, mistni sybjsét
vyZzadovany zaruky standardni kvality vyroby a Ssdtnprocesu vyrobyi Zivotnimu
prostedi (Zasady pro udileni a uzivani ochranné znamégide Bilych Karpat, 2006).

Z&kladnimi hodnocenymi kritérii vyrolijsou (Tradice Bilych Karpat, 2012):

- jedingnost ve vztahu k Bilym Karpah

- Setrnost uci Zivotnimu prostedi

- vyjime¢nd kvalita

- podil mistnich surovin

- podil riEnifemesliné prace

- motiv nebo obsah spojeny s Bilymi Karpatami

Vyzvy do budoucnosti

Znaka napomaha producém z Bilych Karpat fi zviditeliovani jejich vyrobk, posiluje
konkurenceschopnost vyrabbka podporuje i samotné vyrobce, ikteprispivaji k
hospodé&skému oziveni zdejSiho kraje a regionalniho tdékladni vyzvou je fivést
podnikatele k certifikaci. V souvislosti s délkodélovani znagek a f#i porovnani s jinymi
systémy je potencial pro rozvoj 2tkg v ramci Bilych Karpat nevyuZzit..



Pripadova studie ,Znatka ,Tradi &ni vyrobek Slovackal“ — Ceska republika®

Na vychodnim uzem{eské republiky, jehoZ soasti jsou i Bilé Karpaty, existuje dalsi
regionalni zné&ka: ,Tradicni vyrobek Slovacka®.

Zakladni charakteristika Uzemnigobnosti

Certifikace vyrobk probih& v ramci regionu Slovacko, které se rozZmdsha vice nez
2.732 knf (rozloha jadra regionu) na tizemi jihovychodni MyréRegionalni informéni
portal Zlinského kraje, 2012). Na Slovacku Zije B532 obyvatel (Krajska sprawzsuU ve
Zling, 2012). Pro udileni ziky je Uzemi vymezeno hranicemi jmenovitych obcamci
okredi Zlin, Uherské Hradigt Hodonin a Beclav, gicemz je mozné zazadat i z jinych
obci, a to za ifedem danych podminek (Zasady pro udileni a uzZieénianné znamky
Tradiéni vyrobek Slovacka, 2012).

Slovacko je narodopignrozctleno do rkolika podoblasti: Podluzi — nejjig8i c¢ast
Slovacka, Slovacko-hanacka oblast, idako — tvaéi stednicést Slovacka, Luliavické
Zalesi, Hoftacko — @i severozapadnim U(pati jizniasti Bilych Karpat, Moravské
Kopanice. VSechny tyto podoblasti se od sebe &@mkrojem, lidovou architekturou, ale
i v dalSich oblastech kultury (Regionalni infomaportél Zlinského kraje, 2012). Mezi
Z historického hlediska piétk oblastem s velmi starym osidlenim. Urodnddypv Gdoly
ek Moravy a Dyje vyuzivali jiz lovci mamiit coZz dokazuje nalez &ové znamé sosky
Véstonické VenuSe. Region ale nabizi dalSi historeck@rodni pangtihodnosti. Komplex
Lednicko-valtickeho arealu byl F@zen mezi pamatky na &@vém seznamu UNESCO.
DalSimi zapsanymi Uzemimi je oblast Palavy a Bil@npat (Slovacko, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Projekt Regionu Slovacko ,Tratti vyrobek Slovacka“ vznikl v roce 2008. Jeho hlavn
naplini je prezentace regionu ptesinictvim vyuziti jeho specifik. DalSim uUkolem je
podpora tradinich vyrobki a vyrobd (O projektu, 2012). V rdmci navrzeného projektu
byla zavedena zika Tradéni vyrobek Slovacka, ktera komunikuje vysoce kwdlit
vyrobek, vyroben tradni technologii, vAzanou na tradice Slovacka (PotiEg, 2012).

Regionalni znéeni — sodasna situace

Znxka ,Tradini vyrobek Slovackda“ zarwuje predevsim kvalitu vyrobk vazbu na
region, tradici vyroby a Setrnost kippdé (O projektu, 2012). Vlastnikem ochranné
znamky je Region Slovacko, tedy sdruzeni pro romegtovniho ruchu (Zasady pro
udileni a uzivani ochranné znamky Teadivyrobek Slovacka, 2012), kteryaie na
zaklad posouzeni komisi @it pravo uzivat znamku.

Pravo uzivat znamku je certifikovano na dva rokyoana zakla8 posouzeni odborné
komise (O projektu, 2012). V stasné dob je takovych uzivatél 35 (PoliSenska, 2012) a
jejich patet se neustale zvySuje. Jsou to zejména vyrofesaych vyrobKi, keramiky,
kovérskych vyrobki, kroji a krojovych so&asti, vyrobci panenek z kuktného Sustti



panenek v tradnich krojich a dalSitemesiné vyrobky. Certifikovany jsou i potraviny
Z mistnich surovin (Tradni vyrobek Slovacka, 2012).

VSechny vyrobky jsou k dispozici v rdmci infortmach center v regionu, v prodejnich
mistech nebo v internetovém obchdgomérné nezvykly zmisob distribuce vyrobk ve
vztahu k ostatnim programm). K prezentaci zrky slouzi samostatné webové stranky
http://tradicnivyrobek.cz/, které jsou dikyeklad&i spole&nosti Google dostupné v celé
fak dalSich jazykovych modifikaci. Dale jsou ipdany farm#skeé trhy, jarmarky a
spole&né akce produceft V tisSttné i online verzi jsou k dispozici katalogy vyrdahk
informatni letaky a dalSi tiskoviny, které jsou pravidelaktualizovany. No¥ je také
vyuzivana socialni siFacebook (Tradni vyrobek Slovacka, 2012; Polisenska, 2012;
Zéasady pro udileni a uzivani ochranné znamky Enadirobek Slovacka, 2012).

Financovani zneky

Kromé¢ vlastnika znéky (znamky) projekt spolufinancuje ddtské informani centrum
Uherské Hradigt Odborna spoluprace je zafish ze Slovackého muzea v Uherském
HradiSti a Narodniho uUstavu lidové kultury. Podpgmojekt ziskava z ssta Uherské
HradiS€ a z nadace &i-kultura-sport (Tradini vyrobek Slovacka, 2012). Logo této
nadace, spote¢ s logem vlastnika znamky Regionem Slovacko — sarimd pro rozvoj
cestovniho ruchu, je zapracovano i dockyg, Tradi¢ni vyrobek Slovacka"“.

Cile znaky
Hlavnimi cili zn&ky jsou (O projektu, 2012):

- identifikovat vyrobky z regionu,

- zvysit zajem o podporu lidovych tradic a tradch vyrobki,

- pomoci tradtnim vyrobd@m prostednictvim zajmu vieejnosti a prodeje vyroliik
- Sitit pouzeciste tradiéni vyrobky,

- prohlubovat destirai identitu.

PoliSenska (2012) uvadi jako hlavni cil projektwdparu tradinich vyrobd a jejich
vyrobka.

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Pti hodnoceni vyrobku a nasledné certifikaci jsoudsi@na nasledujici kritéria (TZ
Vysledky hodnoceni odborné komise 24. 3. 2011, 2@Ekady pro udileni a uzivani
ochranné znamky Trathi vyrobek Slovacka, 2012):

- tradice spojena se Slovackem — jedimast spojena s regionem (produkty
charakteristické pro oblast Slovacka, existencebiu, technologiéi vyrobce na
Gzemi Slovacka v minulosti, vyuZiti mistnich surgvi

- vyroba dle gvodnich technologii — je hodnocen i podiémici femesiné prace

- Setrnost k firodé

- zarweni standardu vyroby a kvality



Prodejci, kt& ch&ji byt certifikovani jako prodejni misto, jsou hamteni na zaklad
nasledujicich kritérii (Zasady pro udileni a uzivatatusu ochranné znamky Tr&adi
vyrobek Slovacka pro prodejce, 2012):

- existence prodejniho mista na Gzemi Slovacka
- prezentace vyrolikv ramci prodejny a zateni standardu prodeje
- zarweni dodrzovani zakonnychigulpig

Vyzvy do budoucnosti

Pro vyrobce se oteviraji nové moznosti spideprezentace, komunikace, podpory prodeje
a dalSi spolné aktivity. Vyzvou je tedy informovanédhto podnikatel a motivovani je
k zapojeni.



Piipadova studie ,Znatky ,Fuchsia“ — Irsko*

koncept regionalniho zngeni v Evrog. Zastupci Asociace regionalnich 2ek vCeské
republice (Asociace regionalnich 2ef, 2011, str. 60) je povaZzuji za ikonu v této ebla
To je hlavnim dvodem jejich zgazeni mezi vybranéipadové studie a séasré sphuji i
nastavené podminky.,

Regionalni znéky ,Fuchsia“ jsou certifikovany na tzemi West Corksku.
Z&kladni charakteristiky Uzemnigpbnosti

West Cork region je vymezeiekou Lee na zapad udolim Owenabue na severu a
pokrezim Atlantiku na jihu a vych&d Ve vymezeném prostoru js@tyii vétSi populéni
centra: Bandon, Macroom, Kinsale a Cork City. Zife ffes 100 tisic obyvatel na vice
nez 3 200 krh (GAMMA, 2008, in West Cork LEADER Co-operative seftyi, 2008),
hustotou osidleni (31,6 obyvatel na%uje tedy hluboko pod pmérem Irska, kteryini
60,56 obyvatel/krh Na celém Gzemi je vyrazna zamilska tradice — bohatéigy na
vychod, chudSi na zapadHIlavni oblasti zajmu je tedy ziwvané zerédélstvi, rybolov a
lesnictvi (GAMMA, 2008, in West Cork LEADER Co-opaive society, 2008).

V regionu existuji pedevsSim maldéemesiné potravitdké podnikatelské subjekty a bio-
producenti. Jejich image je prezentované Irskougpotidskou radou (Irish Food Board —
Bord Bia), irskym Odborem pro zewlstvi a potraviny (Department of Agriculture and
Food — DAF) a mistni organizaci West Cork LEADER -dperative, zaseSujici
spol&nosti pro Fuchsia Brand L3 (Sage, 2003, in Berry, 2004).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Prvni iniciativa piSla z programu West Cork LEADER Co-operative (WQLTen vznikl
vroce 1991 a za#il se pedevSim na cestovni ruch a potravaka odétvi. V dnesni
doke vSechny jeho aktivity fgvzala organizace Partnerstvi rozvoje regionu VGzsk
(West Cork Development Parnership Ltd.).

Dr. Seamus O'Reill}, rozatluje vyvoj znaek do ¥ hlavnich fazi (O’Reilly, 200'D):

1. faze —predvyvojova- v obdobi od 1991 do 1994¢tem této doby byla zaloZena
organizace West Cork Tourism Co-operativéekavany uzitek v pod@bpodpory
vyvoje a prezentace cestovniho ruchu vsSakiinepla. Diky tomuto neusphu

%9 td. = spolénost s rdenim omezenym, jedna se o klastr s timto &enfn

40 pDr. Seamus O'Reilly, starsi odborny asistent narsity College Cork a jeden ze zaklad&tBLichsia
Brands Ltd.

“! Informace byly kombinovany s informacemi z rozhaveedeného wervnu 2010, Cork, Irsko.



nésleds vznikla iniciativa integrovaného regionalniho Zemi pro cestovni ruch a
potravindstvi.

2. faze —vyvojova— v obdobi od 1995 do 1998. V této ddiyly vytvoreny struktury
pro rozvoj vybranych sektby ale stale nespbvaly pedstavy o obsahu regionalni
znaky. Podle vyzkuni dr. O’Reillyho se jednalo spiSe &l obecnou kombinaci
West Cork Toursim Co-operative (WCTC) a programADER. ,Vyvojova faze
se do zn&né miry skladala z diskuzi jak uvipitak mezi sektory. Tyto diskuze
vyustily k definovani konceptu a kvy®woi operagnich struktur a
proces.“(O'Reilly, 2001, str. 16). V roce 1996 byla zaloze West Cork Food
Association (WCFA). Spojenim WCTC a WCFA vznikimergie, ktera vyplyvala
jak z venkovského prastdi, tak z postaveni stavajicich zeiiskych podnik
(McCutcheon, 2002, in Berry, 2004). \isledku toho byla oficiak predstavena
kritéria proc¢lenstvi a v inoru 1998 byly zavedeny &aFuchsia. V tomto obdobi
byl zaroven predstaven Kodex praxe, a to pro kazdy sektor sammésta
(potravin&stvi, cestovni ruch &mesla).

3. faze —zavadni — v obdobi od roku 1998 do 2000alBzita je skuténost, Ze v dob
piredstaveni zrigk bylo jiz mnoho podnik ¢leny rekteré z organizaci podporujici
podnikatelskowinnost v daném regionu. Z toho tedy vychazi fale,jiz v této
doke byli schopni ®ktefi producenti sglovat poZzadovana kritéria a ihned v Unoru
1998 mohlo byt certifikovano 26 vyrobcpotravin a 17 poskytovatelsluzeb
cestovniho ruchu. Zac¢p let paet certifikaci vzrostl na 40 potravirtskych
produkti a 78 z#éizeni cestovniho ruchu (Berry, 2004).

Znaky reprezentuji loga obsahujici &vfuchsie. Tato kstina byla vybrana, jelikoz je
dlouhodolé spojovana s regionem West Cork (McCutcheon, 20R@to je tedy tato
znaka zcela Bzn¢ pritazovana k regionalnim z&lédm ,Fuchsia“, nikoli k registrované
ochranné znamce ,A place apart West CUrlregistrace pod. 213379 a 230834 v roce

1998 a 2004, zejména pro oblast cestovniho ruclebp nA taste of West Cofk

(registrace podi. 02490 v roce 1998, zejména pro potraidkau oblast). Vlastnikem
téchto ochrannych znamek je Fuchsia Brands Ltd.

Dle O'Reillyho (2001) je zakladem rozvoje regiorialmaky silnd identita regionu,
kolektivni jednani a partnerstvi, kvalita, zdrojgidomosti, synergie a mozny dalSi
komegkni rozvoj. lvan McCutcheon, manazer pro venkovséivoj Partnerstvi rozvoje
regionu West Cork, vystioval, Ze na p&atku byla vize vybudovani &itych siti a poté
meéla byt grenesena zodpéunost na samotné podnikatele. Jak uvedl, tento éminc
bohuZel nefungovét ,V kanceld je méw zan®stnang, neZ jsme planovali, ale stale
mame stejné mnoZzstvi prace. Podnikatelé ji radhaeaji na nas, misto aby se sami
zapojovalii lan Dempsey, vykonnyeditel Partnerstvi rozvoje regionu West Cork, uyadi

“2 Informace na zéklacrozhovoru vedenéhodervnu 2010, v Clonakilty, Irsko.



Ze pirozenym pokrédovanim a posilenim vSechiguichozich rozvojovych strategii je
vytvoreny klastr, jehoz cilem je dosahnout a udrZet regid konkurenceschopnost a
zivotaschopnost komunity (Dempsey, 2011)

Zavedeni zn&y vregionu bylo usnhadno vysokou znalosti ziak a pozitivnim
vnimanim zn&nych produkt. Hlavnim cilem projektu bylofpdchazeni probléinm
malych podnik, jako je napiklad: rostouci konkurence, émici se distribuce a stale se
zvysujici hygienické pozadavky v potravisévi (Berry, 2006).

Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwlasné dob je zna&kami -certifikovano pes 160 produkt (potravindskych,
femesinych a usteckych vyrobk, sluzeb a volngasovych aktivit). Zakladni hodnota
znaky odrazi mistni fvod, mistni charakteristiky, které jsou z&d@ny v tradici a
dédictvi regionu (WEST Cork LEADER Co-operative sagje2008, str. 63).

Produkty jsou k dostani jakimo u vyrob@, v rdmci internetového obchodu, tak v ramci
oficialni sit tzv. partnerskych (affiliate) kamennych prodejéde je krond samotnych
produkti nabizena i poradenska podporacaka K prodeji oznéenych produkt by mohla
vyznamnou rarou pomoci g narodnich a nadnarodnich podhikavsak zde produkce
malych spolénosti, které jsou zasadni préwdryhodnost znéky, nardzi na lis nizké
vykupni ceny (McCutcheon, 2002, in Berry, 2004).

Ke komunikaci znéek slouzi kron jiného tistné i elektronické katalogy, letaky, brozury,
elektronickeé i tiné bulletiny. Na narodni arovni byly ztley predstavovany v ramci
televize, Ministerstvem zetdélstvi a @ U¢asti na narodnich i mezinarodnich veletrzich,
konferencich a vystavach. Préely podpory prodeje byly vyvinuty samostatné matgri
které jsou umitovany na prodejni ploSe a regélech. K dispoziciyebova prezentace na
strankach organizace destingho managementu ,West Cork. A place apart‘. Styank
http://www.fuchsiabrands.com/ obsahuji zejména gmt#ni a informa&ni materialy pro
spoftebitele. Zajemci o vstup do systému regiondlnir&emni najdou pdebné informace
piimo v ramci Partnerstvi rozvoje regionu West Cpik;emz stranky obsahuji i kontaktni
detaily. Je mozné zde nalézt i obecné pozadavkyprodukty jak z potravingkého
odwetvi, tak z oblasti cestovniho ruchuir@mesel. Pro vSechnyi sektory jsou dostupné
Kodexy dobré praxe. UZivateh znaky je kazdorone rozesilan Newsletter (Berry, 2004;
vlastni vyzkum webové prezentace &taFuchsia).

Financovani zneky

Dulezitou sowdastitizeni regionalni zriky je jeji financovani. Krom financnich zdrofi
nékolika kometnich sponzar byly znaky Fuchsia podporovany také z programu
LEADER Evropské unie, a to do vyse 50 % veskeryéklath. McCutcheof?® uved, Ze

“3 Informace na zéklacrozhovoru vedenéhodervnu 2010, v Clonakilty, Irsko.



~clensky pispevek byl gedstaven aZz v roce 2001, a to v oblasti vyfiopatravin, jelikoz

v tomto sektoru vykazovala zka nejvysSi vyhody. Do té doby bylo vSe zaloZzeno na
sponzorstvi. Také sledujeme, Ze kdo sél ghipojit k regiondlnimu zn&eni, winil tak
ihned na z&atku. V dnesni debzajem trochu poklesl./Bdpokladame, Ze nejvyssSicpb
pristupi bude ze stranyemesinych a udeckych vyrob& Tento sektor byl 7gpojen
teprve v posledni déba to z toho dvodu, Ze mu identita regionalni zks také nize
prinést konkuredni vyhodd.

Rozvoj zné&ek Fuchsia je podporovan Partnerstvim rozvoje ragid/est Cork. Ten je
casténe¢ financovan programem rozvoje venkova irské vi&awykrétré Ministerstvem pro
rovnopravnost a irsky hoviei oblasti, a z druhéasti Evropskou unii v ramci Narodniho
rozvojového planu 2007 — 2013 (About Fuchsia Bra@i40; Dempsey, 2011).

K ziskani certifikace musi podnikatel projit koroisalnim posouzenim sgmi danych
kritérii, ktera jsou #zna pro jednotlivé sektoryClenstvi v systému je kazdy rok
piezkoumavano a je placenim poplatek (How to join Fuchsia, 2010).

Cile regionalni znéky
Podle Berry (2004) jsou cile ztek Fuchsia nasledujici:

- vytvorit identitu zngek pro mistni vyrobky a sluzby tak, aby byl idekbtf/atelny
puvod a kvalita produktu,

- integrovat rozvoj cestovniho ruchiemesel a potravitiského odvtvi k dosazeni
vzajemnéeho prosghu,

- podporovat West Cork jako ,samostatné misto” (pkggart) se zvlastnimidazem
na environmentalni hodnoty,

- vyuzZivat zvySeny pget navstvniki Kk vytvoreni vazeb a podpor s dalSimi
ekonomickymi odetvimi,

- vytvéret vysoce kvalitni zboZi a sluzby s vyuZzitimc¢kiych surovin z regionu
k uspokojeni specifickych piab trhu,

- podporovat environmentalni a kulturridictvi regionu,

- zviditelnit kvalitni mistni potraviny vyr&@mé v regionu,

- podporovat hodnotu mistniho prieti jako pomoc k hospotikému rozvaiji,

- pomoci i prilivu investic do regionu.

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Webové stranky organizace destingno managementu se samostaténu;ji i kritériim a
podminkédm, za kterych je mozno ziskat &uaFuchsia (How to join Fuchsia, 2010).
Kritéria pro z&lenéni potravinéskych vyrobk jsou krong jiného nasleduijici:

- Sortiment by mil byt vyroben a zabalen ve vymezeném prostordenduchsia,
nicmére v piipact potreby a dohody mohou byt subdodavatelkterych surovin
dalSi strany mimo oblast.

- Cel& vyroba, distribuce a prodej musi vyhovovaslipSnym regukénim normam
(napr. hygienickym) a vyhovovat systému HACCP, tedy éysi managementu



bezpé&nosti potravin. VSechna potvrzeni a &dteni musi byt k dispozici v mist
provozu.

- Pokud jsou dostupné mistni surovinylyrby byt pouZity.

- Potraviny by ndly byt vyrobeny dle tradnich receptur, nebo by &y byt
jedingné ve vztahu k regionu.

- Vyrobky musi vykazovat vynikajici jeditieé smyslové a kvalitativni vlastnosti,
které obstoji i ve srovnani s konku&aimi produkty.

- Obal produktu mze byt individualizovany, avSak dnby prezentovat zréku
Fuchsia vhodnym a pozitivnim @gobem v souladu s pokyny.

- Kodex nejlepSich praktik by ¢hbyt implementovan a dodrzovan.

Kritéria pro zapojeni do systému v oblasti cestbeniruchu jsou (krogh jiného)
nasledujici:

- Aktuélni schvalenéinnosti regulanim organem Bord Failté
- Zavazek ke Skoleni managementu a&stmand

- Implementace Kodexu nejlepSich praktik

- Clenstvi v asociacich cestovniho ruchu v ramci V@esku

Kritéria pro zapojeni do systému v oblagimesiné a ughecké vyroby jsou kroghjiného
nasledujici:

- Registrace podnikatele v ramci irské instituce OCeafuncil

- Vyroba jedingnych produkt, a to vramci definovaného Uzemi West Cork
regionu, s vyuZzitim mistnich surovin v co nejvy$die

- Reflexe mistnich vlii v designu a vyrafClenstvi viemesiném cechéi sdruzeni
(pokud je toto mozné)

- Ukonceni akreditovaného vzthvaciho programu podnikatelemimplementace
Kodexu nejlepSich praktik

Vyzvy do budoucna

Vyzkum vedeny v roce 2006 potvrdil hlavnfimosy z certifikace Fuchsia Brands Ltd.
(O'Reilly et al., 2006, in West Cork LEADER Co-opéive Society, 2008). Jsou mezi
nimi zejména: komunikace, rozpoznani, kontakty,|l&kio uznavané standardy kvality,
povwdomi spatebiteli, snazsi fistup k prodeji, spoluprace apod. JakKdedity vysledek
zn&eni je zmhovana i interakce mezi jednotlivymileny Fuchsia Brands Ltd., tedy
podniky s certifikovanymi produkty. Také marketingaa technické aktivity jsou mnohem
acinngjSi nez na individualni béazi. Zavedeni a podporanioty zngky, jednani
s maloobchodniky, zlepSovani prezentace produktbakeni, zavaghi a zlepSovani

4 Bord Failte je irska instituce zabyvajici se rgewo cestovniho ruchu



systénii kvality a dalSi aktivity, jsouidezité pro konkurenceschopnost podniku. Vyzvou
v3ak stale istava zapojeni novych podnikatelo tohoto systému.

McCutcheon (2010) dale uachziuje pravidelny vyzkum trhu, ktery ukazuje éshy
znaky v oblasti vysoké Urownpowdomi — 67% respondant regionu West Cork a 35%
piimo v Corku je s aktivitami projektu seznameno. kiym zarové potvrzuje rozliSeni
oznaenych produkt od konkureginich nabidek.

Pripadova studie ,Znaka ,Waddengoud“ — Nizozemské kralovstvi*

Nizozemi pati mezi nejhusyi osidlené zer v ramci Evropy V dnesSni débje jejim
nejsilngjSim hospodéskym sektorem ZzivdSna produkce a chov koni. V minulych
desetiletich byl silé podporovan exportéthto produkid, coz zapi¢inovalo odklon od
podpory rozvoje velmi kvalitni mistni produkce. bliemsti spdebitelé obect newnu;ji
piiliS pozornosti tradici, kvalt a zazemi potravin. Zarowebylo mozné na trhu najit i
nekolik producent, ktei nepravdi¥ uvadli mistni paivod na svych vyrobcich igstoze se
ve skuténosti jednalo o &né produkty bez jakékoli spojitosti s regionemuiBr 2011).

Navzdory této vychozi situaci se v poslednich patni@tech sdruzuji farnfda mali
producenti potravin douenych iniciativ smdfujicich k rozvoji a prodeji regionalnich
produkti. Nizozemskou zvlastnosti jsou systémy regionalrdhaeni vychazejici zdola
(Bruin, 2011), coz znamena, Zévpdni iniciativy jsou zpsobeny silnym tlakem ze strany
malych producerit mistnich obchodnik farm&u a zastup& neziskového sektoru.

Nizozemska znka ,Waddengoud*“, certifikovana v severnicasti statu, pat mezi
nejznangjSi systémy regionalniho z&eni na tomto Uzemi,iigemz jeji msobnost je
pienesena i na dalSi staty Beneluxu.

Zakladni charakteristika regionu

Znxka ,Waddengoud® je certifikovana na Uuzemi Waddehekéegionu, do &hoz se
zapaitavaji Waddenské ostrovy, Waddensk&enacast pevniny 25 km od péévi tohoto
more (Waddengoud, 2010).Cast této oblasti byla zapsana vroce 2009 do saznam
swtového ddictvi UNESCO, ¢imz se potvrzuje jeji jedigaost. Waddensko je
prezentovano jako ,srdei zalezitost* (Bruin, 2011) a ldka mnohgastniki cestovniho
ruchu, gedevSim diky existenci jeditireych mokadi. Region se nachazi na severu
Nizozemi a zahrnuje kraje Groningen a Drenthe astbFriesland (Frisko). Rozloha
tohoto Gzemi je ies 15.000 kiha Zije zde pes 2 miliony obyvatel (EURES Rhein-
Waddenzee, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Pojem Waddengoud lz&glozit jako ,zlato z oblasti Wadden® (Bruin, 2011%tejre jako
vétSina dalSich zri@k v Nizozemi byla iniciativou tzv. ,zdola“. To zm&na, Ze prvotni
iniciativy prichazely od samotnych podnikatea regionalnich koordinatioy nikoli ze
strany statu a jeho podpory rozvoje region



Jiz v roce 1999 zaloZilo 6 regiondlnich rozvojovymiganizaci pro udrzitelny regionélni
rozvoj narodni Nadaci pro regionalni produkty védemi (Stichting Streekeigen
Producten Nederland — SPN). Hlavnim cilem bylo efitva rozvinout narodni zi&u pro
regionalni produkty a mit moznost rozliSit mistniogukci od ostatnich nebo
napodobujicich. K tomuto¢élu byla gipravena kritéria znky ,Certifikovany regionalni
produkt® (Erkend Streek product), ktera jsou uzmévanizozemskym Ministerstvem
zenedélstvi, prirody a rybolovu. Tato kritéria jsou (Bruin, 201Apout Waddengoud,
2004). Mezi & pati:

zdroje ¢i suroviny jsou vyraény nebo sklizeny v danémjigsré vymezeném,
regionu,

zpracovanti poskytovani sluzeb se uskéiteje v tomto regionu,

vyrobni metody jsou udrzitelné a v souladuisqalou a krajinou,

vyrobky sphuji poZzadavky v ramci nezavislych kontrol.

V ramci Nadace pro regiondlni produkty v Nizozerai nyni spojeno 9 organizaci
regionalniho zn&eni, které svym certifikovanim potvrzuji soulad yS& uvedenymi
kritérii. Jednou z&hto organizaci je i regionalni rozvojovad nadacediémgroep, ktera
v oblasti misobi jiz 15 let. Pr&v tato organizace vroce 2003edstavila znéku
Waddengoud.

Ve stejném roce byla zd8lea zaregistrovana pro Uzemi Beneluxu (TMview, 2012)
Oficialnim vlastnikem zn&ky je zmiiovand nadace Waddengroep (Stichting
Waddengroep).

Zvlastnosti je, Ze regiondlni produkty, které jsedtifikované zn&ou Waddengoud, musi
spliovat pozadavky narodni zeg ,Certifikovany regionalni produkt” About
Waddengoud2004). Z tohoto @#vodu se pro prezentai a komunikani Cely mohou
pouzivat ob loga ekvivalentd. Ploeg (2012) uvadi, Ze vyvstava probléem z tzvojige"
certifikace, jelikoz spdebitel ziskava informace ojenom a tom samém ndadik
n¢kolika zna&ek. Bruin (2011) vSak uvadi, Zétginou vyrobci a poskytovatelé sluzeb voli
variantu samostatného ozeai regionélni znkou ,Waddengoud”.

Dle Bruina (2011) bylo a je velmi obtizné zajigtib své produkty dostateou prodejnost.
Systém regionalniho zdeni poskytuje &nnou rozvojovou strategii na podporu
existujicich vyrob, a také pro vytd&@ni novych mistnich firem. Z&ravenabizi
piilezitost pro spokné marketingové aktivity skrze lepstigiup k novym zfisobim
uplatréni na trhu a pokryti &Si skupiny spdebiteli. Ploeg (2012) popisuje vznik siti,
které v regionu vyt certifikované dodavatelsko-odfatelskérettzce. Spaebitel tedy
ziskava informaci o dodrzovani danych standara celou dobu produkce az do bodu, kdy
se vyrobek dostava na pulty prodejen. Vismmé dob je takovychto ozngenych prodejt
kolem 1000, a to jak v Nizozemi, tak v Belgii.

DalSi divody vzniku regionalniho zgani jsou téns totozné pro celé Nizozemi. Jak je
zmirgno vyse, historicky byl podporovan masovy proexpioptistup a malé firmy nesty



piiliS moznosti k ekonomicky udrzitelnémieprvani na daném trhu. Ploeg (2012) uvadi,
Ze na pelomu stoleti mnoha firmam hrozila likvidace. V gasné dob vSak prosperuiji.

Kromé podpory malych podnikbyly hlavni divody vzniku regionalni zriky:

- podpora kultury stravovani pro obyvatelstvo Nizozem
- moznost spokné marketingové strategie,

- snazsi pronikani na trh,

- propojeni lidi a organizaci na regionalni trovni,

- podpora malych vyrolica obchodnik (Bruin, 2011).

Regionalni znéeni — sodasna situace

Dle Bruina (2011) vytvila regionalni rozvojova nadace Waddengroep po dakho
puasobeni rozsahloutsfarm&d, malych vyrobé potravin atfemesinych vyrobk prodejen,
restauraci, poskytovatelsluzeb cestovniho ruchu a rybaV regionu je v sotasnosti
priblizn¢ 150 malych podnikatél s vice nez 300 certifikovanymi vyrobky a sluzbami.
Jedna se zejména o produkty zidmého a rostlinnéhodpodu a pirodni kosmetické
pripravky. V sodasné dob se velmi rozviji sluzby cestovniho rucfiu.

Vedle vyroby (¥etné poskytovani sluzeb) a marketingu regiondlnich pkad doslo
v regionu k posileni mnoha dalSich ekonomickycliviakjako je napiklad agroturistika,
vzklavani, zvysSeni zdravotni & o starSi a mentélnpostizené lidi, kurzy Je&ni,
tematickeé veéere atd.

Ke komunikaci zn&y jsou vytvdeny samostatné  webové  stranky
http://www.waddengoud.nl/, kde jsou prezentovanjememistni vyrobky a sluzby, ale

i recepty z mistnich potravin, regionali@isopis a zkuSenosti spebitelr s timto mistem.
Nejsou vSak dostupné v zadné jazykové mutaci, pouhelandstig. Také zajemci

0 zn&ku nemaji moznost najitighledné a jednoduché informace o podminkach a
kritériich certifikace. VSe si musi vyZadat pisémrmamci kontaktniho formuté. Stranky
jsou velmi strohé a slouZi hlayvrk prezentaci a zvySeni p@momi o systému mezi
spotebiteli. K tomu také fispiva vyuziti socialnich siti, konkrétryouTube a Twitteru.
Spotebitelé se také mohou stat éditeli novinek skrze technologie R8SV anglické
verzi je dostupna pouze modifikace stranek, a to : na
http://www.waddengroep.info/english/frisian-islanstaddensea-products-menu-home-
english.htm, kde vSak nejsou vSechna data z ofighma webu. V anglickém jazyce jsou

“ Informace na zéaklade-mailové komunikace v roce 2012 s Frankem Darjlemen, zastupcem nadace
Waddengroep

% RSS = Really Simple Syndication = velmi jednoduckyndikace. Technologie RSS umiaje
uzivatefim Internetu pihlasit se k odéru novinek z webu, ktery RSS nabizi



dostupné standardy tykajici se rybolovu a prodlggojenych s miem (vlastni vyzkum
autorky, dopliny zastupcem nadace Waddengfdep

Financovani zneky

Mistni rada pro podporu cestovniho ruchu, mistnia\sp a provitini samospravy

pripravuji mizné prezentai a komunik&ni kampag a akce. Za podpory programu
LEADER+ jsou financovany aktivity ispivajici ke zvySovani pédomi o regionalni

znasce a jejich hodnotac{Bruin, 2011)

Ke spolufinancovani vydajspojenych sizenim znaéky slouzi i poplatky za udeni
licence (certifikaci), které v roce 20%ily 50-60.000 EUR (Ploeg, 2012).

Cile znaky
Bruin (2011) definuje nasledujici cile 2k

- poskytovat garancitwodu produktu,

- slouzit jako néastroj pro komunikaci a prezentaci,

- poskytovat dobry rAmec pro regionalni rozvojovévatit

- podporovat regionalni rozvoj (zejména z@tnanost a rozvoj samostatnych
podnikatelskych subjeik},

- podpdit mistni podnikatele a vyt pro ré nové mistni moznosti rozvoje.

Mezi hlavni oblasti podpory pat tedy regiondlni vyroba a zpracovani surovin
z Waddenského regionu a obchod s mistnimi prodiRfyout Waddengoud, 2011).
Podpora je niena dokonce do celého dodavatelskigtizce.

Udéleni zn&ky neni ¢aso¥ omezeno. Po certifikaci si drzZitel ztka ponechava na
neomezenou dobu,fipemZ je mozné zru odebrat, pokud uZivatel dané podminky
nedodrzu;jé®,

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Znaka je certifikovana na produkty pochazejici z danédgionu vyrabné udrzitelnym
zpisobem. Zakladnim kritériem sluzeb je jedimest z&Zitku, ktery sluzbaipasi (About
Waddengoud, 2011).

" Informace na zéklade-mailové komunikace v roce 2012 s Frankem Danjemesh, zastupcem nadace
Waddengroep.
“8 Informace na zéaklade-mailové komunikace v roce 2012 s Frankem Darjlemen, zastupcem nadace
Waddengroep.



Vyzvy do budoucnosti

Podminkou uasgchu regiondlni znky je silné spojeni  zainteresovanych
skupin/partnet. Do budoucna tedy Bruin (2011) vidi vyzvu v g§jBim zapojeni
regionalnich samosprav a instituci cestovniho ru&é@wove je dilezité udrzovat
silné zapojeni mistnich podnikatetedy podporovat proces regionalniho ¢ard
prichazejici zdola.

Ploeg (2012) naléza dalSi velké vyzvy v hodhanaky pro podnikatele. Krog
rozliSovaci schopnosti dokaze vytitonovy trh, zejména na zakladpodpory
inovaci a zavéathi novych vyrobk. Znatka také poskytujeiflezitost vyrobém a
poskytovataim sluzeb k prodeji specialnich prodiukRealizace tohoto prodeje je
mozna skrze specializované certifikované prodejigko vyhodu uvadi Ploeg
(2012) take fakt, Ze zfky jsou pouze uZzivané, nikoli vlagtme, coz pispiva
k otewené sfoveé struktile a zamezuje monopolu.

Pripadova studie ,Znatka ,Dolina Baryczy Poleced” — Polska republika“

Dalsim vybranym programem je regionalni & Dolina Baryczy Pole¢a (Udoli
Baryczy doportuje), ktera je certifikovana v ramci jihozapadeasti Polska. Svym
konceptem fipomina znaeni aplikované eské republice. Meziffpadové studie této
prace bylo zn&ni vybrano z évodu zemdpisného nazvu acasti na konferenci Asociace
regionalnich znzk.

Zakladni charakteristika Uzemnigobnosti

900 knf oblasti se rozprostira ve dvou vojvodstvich, 4eskch a 8 obcich. Obyvatelstvo
je slozeno pedevsim ze ze&délct, rybat a chovatal hospodéskych zvfat. Oblast je
nejwtsim krajindskym parkem v Polsku a je chedwa v rdmci soustavy Natura 2000
,Dolina Barycz“, Ramsarskou Uumluvou a polskymi préwi predpisy. Jedna se o oblast,
do které jiz v historii urle zasahovatlovék. Proto je zde mozné nalézt nggi komplex
sladkovodnich rybnikv Evrog, stadou chragnych Zivaichu a rostlin. (Golden, 2011).
Ochranadchto jedineénych ekosystéfhpati mezi zakladni kameny rozvoje regionalniho
znaeni.

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Prvnimi iniciatory regionalniho ztani byla Nadace udoli Baryczy (Fundacja Doliny
Baryczy), ktera je zarovievlastnikem této zriéky. Nabor k udleni prava uZivat ziau
sdruzeni (certifikaci) organizuje mistni ¢ak skupina Partnerstvi (doli Baryczy
(Partnerstwo dla Doliny Baryczy). Ta je zaravespravcem znky (Regulamin
funkcjonowania znaku ,Dolina Baryczy poleca”, 2012)Téchto rekolik nevladnich
organizaci zé&alo pracovat na zavadi znaky v roce 2007, kdy byly zaroxiedefinovany
obecné zasady pro systém regionalnih@emia(Kamnska, 2011).



Nadace udoli Baryczy podal&hem tohoto obdobi Zadost o registraci ochranné kpam
kterd byla v témz roce, a to pro polské Uzemi §diRatentowy Rzeczypospolitej Polskiej,
2012).

Hlavnimi impulzy pro vznik zni&ky byly zejména tyto skudeosti (Kamhska, 2011;
Golden, 2011):

- absence jednoty v udoli Baryczy,

- nizké po¥domi o daném Gzemi (termin ,Dolina Baryczy“ je ndzavedeny v
roce 1996 spole¢ se zalozenim chréné krajinné oblasti),

- neorganizovana podpora cestovniho ruchu (hrozb&opeai udoli sikehkymi
ekosystémy a unikatniho igobu Zivota v tomto regionu).

Golden (2011) uvadi, Zze nadaku zng&eni bylo certifikovano 15 mistnich vyrahcale
béhem prvniho roku vzrostl get na 35 uZivatél znaky. Zajem o zn&u tedy rychle
rostl.

Regionalni zneéeni — sodasna situace

V roce 2011 mdla ochranna znadmka 46 uzivdteledna se o 24 potravis&ych vyrobk,
3 remesiné vyrobky, 8 ubytovacichizeni, 4 stravovaci #aeni, 6 volndasovych aktivit
a 1 vzalavaci aktivitu (Kamiska, 2011; Gazetka o Dolina Baryczy Poleca, 201/R0

Témei polovina vyrob@ ma pravidelné zakazniky (Kaaska, 2011). Silny tlak je zejména
na zapojovani uzivatelznaky do rozvoje celé koncepceZarove: se @ekava, Ze se
uzivatelé znéky zapoji do spotmych marketingovych aktivit, do vtavani spotebitel: a

do podpory pirodnich hodnot regiontiuvadi Kamnska (2011, str. 116). Krofipodpory
vzajemné spoluprace v podobdodavatelsko-odiratelskych vztah jde o podporu
spole&nych prezentnich aktivit, zdirazréni prirodnich hodnot regionu a véddvani
spotebiteli v oblasti ochrany Zivotniho prdetli a udrzitelného rozvoje. Pro stavajici a
potencialni uZivatele jsou padané spolmé komunikani programy, Skoleni, studijni
cesty.

K této podpde jsou vyuzivanytzné komunikani nastroje a prostdky. Jsou voleny tak,
aby poméhaly prezentovat certifikované produkty t@ké aby fedstavily znaku jako
takovou a hodnoty, které se snatihpSet.

Mezi nejlEzngji pouzivané aktivity marketingové komunikace ipagvlastni vyzkum
webovych strdnek ziky Dolina Baryczy poleda):

- samostatné webové stranky http://dbpoleca.baryczaphvideld aktualizované,
bez jazykovych modifikaci — hlavnim cilem stranekaje informovat otznych
akcich a prezentovat hodnoty a cile &ya obsahuji informace jak pro
spotebitele, tak zejména pro zdjemce o kg a to ¥etne aktualnich termiin
nabof k certifikaci,

- tistené i elektronické katalogy produkt

- vngjSi komunikace s uzivateli cestovniho ruchu na dangemi,




- prezentace &i na daném Uzemi prostnictvim gimého vysilani na internetu
(vyhledavané je zejména sledovani hafddap),

- informani a produktové letaky, brozury, katalogy, mapyhlpdnice,

- ¢asopisy a firucky pro uzivatele i viEjnost,

- Ucasti na veletrzich a jarmarcich.

Financovani zneky

Znxeni bylo od poatku podporovano Nadaci udoli Baryczy (Fundacjariyddaryczy) a
mistni akni skupinou Partnerstvi pro udoli Baryczy (Parttvevsdla Doliny Baryczy).

V dnesni dob se podnikatelé snaZi ro#ifisvé podnikani a pokouSeji se zajistit dalSi
financovani z dalSich os programu LEADER (EU) —dPaonu rozvoje venkova 2007 -
2013. Evropska unie systém podporuje i skrze Ewppentdélsky fond pro rozvoj
venkova. DalSi zapojené organizace jsou: NorwayntSraEEA Grants, Fundusz dle
organizacji pozarzadowych, Ecorys, Brama (DolinayBay poleca, 2012).

K financovani zn&y slouzi také poplatky, které jsou vybirany jak gertifikaci, tak i
prodlouzeni uzivani zdhy.

Cile znaky

Cilem zng&ky je podpora udrzitelného rozvoje regionu na zdkleozvoje potencialu
mistnich podnik, tradice, kultury a hodnotypody a krajiny v regionu.

Zejména se tedy jednd o:

- podporu prodeje mistnich vyrobla sluzeb,

- podporu integrované, ekologicky Setrné nabidkyethuzestovniho ruchu v regionu

- vytvoreni ekonomické zakladny pro zachovani regionu,

- mobilizaci socialni energie podporujici udrzitelnyozvoj (Regulamin
funkcjonowania znaku ,Dolina Baryczy polec212).

Kaminska (2011, str. 115) formuluje dalSi cile:

- zachovat jedinené prostedi vregionu a stimulovat mistni ekologicky Setrné
aktivity,

- pozastavit rostouci nez&stnanost v zesuélstvi,

- dlouhodol# vyuZzivat mistni zdroje.

Cile zn&ky jsou zakomponované do liceni smlouvy, kterd je uzavirana vzdyip
certifikaci novych vyrob# ¢i pii jeji aktualizaci. (Wzor umovy licencyjnej, 2012).

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

K tomu, aby mohl byt produkt certifikovan, musiisplat nasledujici kritéria, ktera jsou
samostatti hodnocena (Regulamin funkcjonowania znaku ,DoliBaryczy poleca’
2012):



Spojeni s regionem— vyrobek je produkovarti sluzba je poskytovana ve
vymezené oblasti, nebo se podili na rozvoji nebmwkakaci tohoto regionu.
Mohou byt certifikované i produkty zasahujici mimegion, pokud certifikéni
komise stanovi specificka kritéria (fapodil gidané hodnoty).

Kvalita — vyrobky i sluzby musi dosahovat vysoké kvaliahy podporovaly
duveéryhodnost zneky.

DodrZeni norem na ochranu zivotniho prasdi — vyrobek nebo sluzba bydha
byt ekologicky Setrna a spvat zakonné normy na ochranu Zivotniho Femit a
to v kazdé fazi vyroby a distribuce. Zadouci jey gimmahaly chranit Zivotni
prostedi regionu.

Dodrzeni pravnich norem— produkty musi spbvat poZzadavky na kvalitu a
bezpe&nostni normy, aby neobsahoval latky klasifikovaakoj Skodlivé lidskému
zdravi

Jedina’nost vyrobku nebo sluzby- zejména pokud to vyplyva ze vztahu
S regionem, nap pouzivani tradnich metod vyroby a mistnich suroviiemesiné
vyroby nebo nabidka pro turisty na zaklaedine&né hodnoty regionu.
Dostupnost— produkt nebo sluzba byéha byt v regionu pravidelhk dispozici, a
to s gihlédnutim ke speciénosti vyrobniho cyklu, napsezonnost. Produkt bydin
byt na trhu alesporok pred udlenim zngky, a n€l by byt spojen s witym
vyrobcem nebo poskytovatelem sluzeb.

Spoluprace s ostatnimi uzivateli zéley — uZivatelé zngky by meli usilovat
o spolupraci v ramci spaleé distribuce, prodeji nebo komunikace vyrobiebo
sluzeb.

Privétivost k zakaznikovi- vyrobce nebo poskytovatel sluzby musi mit dobrou
powst mezi zédkazniky, byt djnny, spolehlivy a neZpobovat zakaznikovi
negijemnosti.

Kazdy produkt je certifikovan pouz®a jeden rok po kterém lze pozadat o prodlouzeni.
Duvodem je hlavi motivace k neustalému zlepSovani nabizenych ptadalposilovani
udrzitelného rozvoje dané oblasti. Producenti sehonodo systému zapojitébem
pravidelnychvyzev (nébal), které jsou kazdotmé vypisovany mistni aini skupinou
Partnerstvi pro Gdoli Baryczy. Kazdy atribut je ed&lamostath hodnocen a bodovan.
Proces hodnoceni nasleduje Skoleni, které karishdat certifikaci pedstavi podminky a
povinnosti vychazejici z uzivani zafky. S kazdym uZzivatelem regionalni zkg je
uzawena licekni smlouva, na jejimz zaklage mozno znéku uZzivat.

Vyzvy do budoucna

Hlavnimi vyzvami do budoucna je ro#sii nabidky ekologicky Setrnych prodika
rozvoj v sodasné dob nedostaténé infrastruktury ubytovacich a stravovacich sluzeb
Dale je velkou vyzvou zapojeni podiiklo celého systému a podpora budovani siti.

Hlavni dilematem je vSak v oblasti podpora cestogniuchu. Jedna se o d¢divy faktor
pro zlepSeni kvality Zivot mistnich obyvatel, nélpmmaha tviit nova pracovni mista a
nove trhy pro lokalni vyrobky a sluzby. Mistni olayelé se vSak obavaji, Ze by velky



pocet nava&vnika mohl navzdy poSkoditikehké ekosystémy, a s nimi i unikatniagpb
zdejSiho Zivota. Proto je nutné mit na gtnpredevsim udrzitelnost rozvoje cestovniho
ruchu v této oblasti (Golden, 2011, Kdiska, 2011).

Piipadova studie ,Znaka , Transylvania Authenticad“ — Rumunsko*

DalSim gripadem je regionalni ztiea , Transylvania Authentica®“, ktera je certifikov&@na
Gzemi severozapadniho Rumunska. K¥doho, Ze spluje vSechna kritéria stanovena pro
vybér, je prikladem dobré praxe prezentujici snahdil@kani zahrarinich investoi.

Zakladni charakteristika Uzemnigobnosti

Transylvanie zahrnuje cely severozapad Rumunskiy, 160 293 kri Rozlohou zabira
42,1 % rumunského Uzemi. Tato oblast se sklada zup6 (judge). Jedna se o vysSi
GzemmE spravni celky, jejichZeskym ekvivalentem by mohly byt ndidad okresy.

Zije zde vice nez 7 milianobyvatel, picemz obyvatelstvo je z#iaé nehomogenni. &iny
zde utvdelo rzkolik etnik (Rumuni, Maari, Némci, Slovaci,Cesi, Romové, Ukrajinci
atd.), a ty dodavaji Transylvanii charaktézmorodosti kultur a historie. Oblast je take
vyjime¢na nedatenou girodou (Potozky, 2011).

Prevlada zde zeddélska vyroba a velky wtaz je kladen na traghi potravindske
produkty a kulturni &dictvi.

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Mezi hlavni iniciatory regiondlniho zéani v Transylvanii pat rumunska Nadace pro
partnerstvi (Fundeei pentru Parteneriat) a Charitativni organizaaitnge Charlese
(Fundaiei The Prince’s Charities)(The Program, 2011). ¢kiaa byla registrovana
u rumunského Eadu pro patenty a ochranné znamky v roce 2007 gislém zéapisu
091621 pro Uzemi Rumunskaiiggmz prvni certifikace prahla az v roce 2008 (The
Program, 2011; Transylvania Authentica Trademar®]l12 Potozky, 2012, TMview,
2012).

Duvody pro vznik regionalniho zteni vzesly z pdgeby ochranit jedinené @irodni a
kulturni bohatstvi prezentaci a podipaozvoj tradénich zpisobi obZivy (The Program,
2011).

Potozky (2011; 2012) shrnujévbdy nasledowvé

potreba zachovani venkovské kultury, tkadch potravin a zeduélskych
vyrobka,

podpora sdruZzovani nejmenSich produtentyrobd v regionu,

snaha ziskat uznani pro ekonomickou hodnétlictii regionu,

potreba komunikace a nabidky kvalitnich prodyktharakteristickych pro dany
region,

nutnost informovani a vathvani spatbitele o regionalnich produktech,



potreba podpory ekonomickénnosti malych podnik,
snaha odrinit dosaZzené podnikatelské cile,
nutnost vytvait kroky, které umozni obcim zachovat jejich lok&harakter.

Regionalni znéeni — sodasna situace

Rumunskd Nadace pro partnerstvi je oficialnim fikatinim subjektem zriky.

V sowasné dob je certifikovano 7 podnikatél z oblasti potravingkych vyrobki, 8
umeéleckych aiemeslinych vyrohg 2 poskytovatelé stravovacich a ubytovacich slweb
1poskytovatel zazitkovych aktivit (Transylvania Aantica, 2011). Dle Potozkého (2011)
v roce 2010 bylo certifikovano 316 vyrobk 4 sluzby.

Nadace pro partnerstvi se snazi pddpdentifikaci a rozpoznani zdky na daném trhu
skrze prezentaci systému certifikace a ochrannénkyp& rdmci fiznych marketingovych
a komunik&nich aktivit.

Mezi ré Ize z&adit zejména (Potozky, 2011; The Program, 201 1ngylania Authentica,
2011):

- Samostatné webové stranky http://www.transylvanigentica.ro/, pravidetn
aktualizované, dostupni@ste&n¢ také v anglitiné a mal'arstire. Krome¢ informaci
0 programu samotném jsou zde novinky a pozvankgkaa, pedstaveni regionu a
certifikovanych vyrobé. Potebné informace najde i zdjemce o certifikaci, ave
vice jazykovych modifikacich. Snaha je o komplepiiéklad dokumentace do
angliétiny a mararstiny na podporu vstupu &gich investoi.

- Tistény a elektronicky katalog certifikovanych uzivditebgionalni znéky, vcetns
prezentace kazdého uZivatele regionalntiepaa webovych strankach.

- Oficialni prodejny Transylvania Authentica #wbdu kompletace nabizenych
vyrobki a sluzeb regionalniho charakteru, vedené jak jednicertifikovanych
podnikateti, tak z iniciativy gimo Nadace pro partnerstvi.

- Dokumentarni film o mistni produkci.

- Umisgni komunik&nich stojai v jednotlivych prodejnich mistech Transylvania
Authentica.

- Ugast uzivatedl regionalni znéky na mezinarodnich vystavach a veletrzich.

- Pomoc uzivatéim regionalni znéy s image jejich produft

- Zprostedkovani Skoleni.

- Stald komunikace s médii.

- Vyuziti socialni si& Facebook (vlastni vyzkum webové prezentaceckana
Transylvania Authentica, 2011).

Financovani zneky

Jak je uvedeno vySe, oficialnim certiftkdm subjektem je Nadace pro partnerstvi.
Partnery této nadace jsou zejména neziskové om@mijpko je nap ¢eska Asociace
regionalnich zn&k, dale rumunské organizace Discover Eco Romasi@iace Ecologic,
nadace Artera, podporujici rumunské tradice, akairegionalni zrika ,Peak District".



Finartné je program regionalniho zéeni podporovan rumunskou soukromou sgrodesti
Apemin Tynad SA, ktera st mineralni vody (Potozky, 2012; Transylvania Auttiea,
2011)

Povinnosti uZivatele ziRy je zaplatit poplatek 100 Euro za produkt nebo ekviviatéto
¢astky dle aktualniho kurzu Narodni banky Rumunskanto poplatek je placen i
v pripad® obnovy certifikace (The Program, 2011).

Cile znaky
Cilem certifikace je zejména (Potozky, 2012; ThegPam, 2011):

podpora vyuzivani frodniho a kulturniho @lictvi jako kapitalu pro malé
podniky,

predstaveni a zavedeni systému ¢enakvality,

pomoc malym vyrobiam najit trzni moZznosti,

posileni vztath mezi producenty v daném regionu,

podpora rozvoje malych podrika ocegni podnikatelské aktivity podporujici
udrzitelny rozvoj,

podporanakupniho chovani sfaiiitele ve prosgch regionu,

podpora mistnich, vysoce kvalitnich prodykt

podpora zachovani mistni identity.

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Znaxka je udlovana v rdmci nasledujicich kategorii, a to popakud sphuji poZzadovana
Kritéria:

- potraviny a napoje- charakteristicky Transylvanské potraviny a nap&jeré jsou
vyrabiny k Zivotnimu prosedi Setrnym zfisobem,

- umélecké aremesiné vyrobky- ruiné vyrabiné, jedinéné a tradini vyrobky ve
vztahu k Transylvanii, které jsou vyraty Kk zivotnimu prosedi Setrnym
zpiasobem,

- stravovaci a ubytovaci sluzby obchodni cinnosti, jejichz prosednictvim
poskytovatel sluzeb nabizi ubytovani a stravovanicharakteristickém
Transylvdnském stylu a za ekologicky Setrnych poti s cilem podgd mistni
piirodni a kulturni progedi,

- udalosti a zazitky- sluzby, které progdnictvim rekreace a zabavnych progiam
nebo vylet podporuji mistni irodni a kulturni progedi (nap. navsévy vcelina,
pozorovani ptak pesi turistika, vyjid’ky na koni, tradini programy apod.).

O certifikaci mohou zaZzadat mali aestni podnikatelé, ke maji opraveni k vykonu
provozovanicinnosti na uzemi Transylvanie, maji k produrktvlastnicka prava, nabizeji
charakteristicky produkt daného regionu, maji odpowst k vyrok a kvali€¢ daného
produktu a dodrzuji pravnii@dpisy spojené s vyrobou a distribuci produkt



Certifikace probiha na zakladadosti podané timto podnikatelskym subjektenptidedem
stanoveného postupu. V s@sné dob nedochazi k vypisovani vyzev, ale hodnoceni
probiha na individualnim principu.tiBezitym prvkem procesu je sebehodnoceni, které je
souwasti konené dokumentace. Dale probihda hodnoceni dodrzetifilkainich kritérii
externi komisi, na jejimZ zaklade rozhodujéeditef® Nadace pro partnerstvi o deni
licence. UZivatel regionalni ztley se poté zavazuje k dodrzovani vSech starigartetrne
vizualni identity zn&ky. Znaeni je certifikovano n& roky, pricemz po uplynuti této doby
Ize omtovré zazadat o obnoveni certifikace (Potozky, 2011pHaot, 2012, The Program,
2011).

Vyzvy do budoucna

V souwasné dob Ize jiz sledovat vyhody, které ztlka pinasi. Jsou jimi hlawh posileni
vztahi mezi malymi vyrobci, ziskavani financovani pro wogz malych vyrobé a
poskytovatel sluzeb. Spokané komunikani aktivity podporuji prodej produkta zvySuji
ekonomicky pijem (trzby). DalSimi vyhodami jsou zachovavani @sifpvani spoléné
identity s regionem (Transylvania Authentica, 2011)

Dle Potozkéeho (2011) je zerstirtdobého hlediska c@kavan ekonomicky, socialni a
environmentalni efekt. Ekonomicky efekt bude dosazeiména vysSi spolupraci a vySsi
kontrolou nad dodavatelskyiettzcem. Naiist poZadavk spotebiteli na bezpénost a
kvalitu potravin a atraktivitu venkova je dalSim azlatelem pozitivni tendence
regionalniho zngni. ZlepSovanim vizualni identity podnikdtel spoléné komunikani
aktivity Ize dosahnout zvySenitipni a ziski téchto malych a s$édnich podnikatél

Z hlediska socialniho se jedna zejménatiogs v podob novych pracovnichiflezitosti,
piicemz dochazi k ekonomickému zajisit obyvatelstva regionu. Spojenim ekonomickych
a socialnich vyhod, biologické rozmanitosti a kriitho ddictvi se zvySuje schopnost
p&e o tyto hodnoty. To se tedy stava nastrojem wng&ho regionalniho rozvoje a
dlouhodobé ochranytsody.

49V sowzasné dob je feditelem Nadace pro partnerstvi Laszl6 Potozky.



Pripadova studie ,Koncept ,Regionalny/originalny produkt* — Slovenska republika“

Regionalni znéky na Slovensku maji spdleou prezentaci, tudiz jsou tytoripady
studovany dohromady. Shodné podminky, cile i katénaeni jsou aplikovany naizné
regiony, jejich marketingova komunikace je vSakdast&né jednotna.

Z&kladni charakteristika Uzemnigpbnosti

Projekt ,Regionalny produkt” je certifikovan naznych tzemich Slovenska. V roce 2008
byla pilotré provadna certifikace v ramcitt regioni: Kysuce, Zahorie a Malé Karpaty
(Regionalne produkty, 2012). Né&ye zapdata spoluprace s MAS Partnerstvo KrtiSského
Poiplia a je vytvéena zn&ka pro region HONT (REC Slovensko, 2012).

Region Kysuce (také Kysuce) je Uzemi na Slovenidiané se rozprostira sevérod nmeésta
Zilina. Je to Gzemi v ramci okreadca a Kysucké Nové ddto, které ma 65.462 ha.
Oblast je charakteristickd horskymi gitdy, loukami, lesy, pastvinami a malymi shluky
dievenych domk (Sprava CHKO Kysuce, 2012). Tradimi femesly jsourezbd&stvi,
koSik&stvi, dratenictvi, malovani kraslic¢elarstvi, vyroba lidovych hudebnich nastrpj
palickovani a dalSi tradni i moderni techniky (Dubgkova, 2011).

Region Zahorie se rozprostird na 27.522 ha na Up&meBi Malacky, jiznic¢ast okresu
Myjava, okres Senica a Skalica. Region je znamostimEci cestovniho ruchu na
jihozapad Slovenska, v oblasti Zahorské niziny (Sprava CHEé&horie, 2012). Tento
region ma cely sortiment svych originalnich produkdsou to najfklad keramické
vyrobky ,habanov na Zahori“ ve Vieych Levaroch, které proslavila vyroba ,fajansybzc
je polévani hlignych nadob przrainou cinovo-olovnatou glazurou. Tyto vyrobky se
vyrébi v Senici, kde navazuji na tradici habansk§etamickych vzar uzitkové keramiky,
jako jsou talfe, hrn€ky, vazy, popelniky, svicny a dalSi vyrobky (Dulkuva, 2011).

Malé Karpaty jsou umishy v jihozpadnicésti Slovenska. Na zapadhranti se
Zahorskou nizinou, na severiiephazi do poho Biele Karpaty. Na vychada jihu toto
Uzemi ohrariiuje Podunajsk&d pahorkatina a Podunajska niZzinagMarpaty, 2012).
Administrativre se jednd o Uzemi okiiesdlohovec, Pezinok, Pié&ny a Trnava, a to o
rozloze 64.610 ha (Sprava CHKO Malé Karpaty, 20E3gion je vyhledavanym cilem
Gcastnili cestovniho ruchu, a to jak v zimnim, tak v letrdbdobi (Malé Karpaty, 2012).
Charakteristickymi produkty jsou néklad vino, uzitkova keramika nebo vyrobky ze
dieva (Dubnikova, 2011).

Region Hont (v dkterych publikacich pokladany za s@st regionu Poiplie) se rozprostira
na Gzemi okrésVelky Krti§, Krupina a Zasti zasahuje do okresu Banska Stiavnica. Na
jihu zasahuje do Podunajské nizinyicpmz echazi az za hranice s Warskem.
Stiavnica je zapsana na seznamét®wého a@dictvi UNESCO. Jeji okoli nabizi Siroké
vyziti jak pro zimni, tak pro letni cestovni rudtopt/region, 2010).



Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Na Slovensku zavedla z¥eni regionalnich produkt neziskova organizace REC
Slovensko v roce 2008 v rdmci dvou projekt,Parky a ekonomika — Rozvoj iniciativ na
vyuZivanie potencidlu prirodného dé&stva vramci regiondlneho priestorového
planovania“ a ,Zeleny pas Eurépy — Ochrana a zhtaine krajiny pozi¥ byvalej tzv.
Zeleznej opony* (Dubgikova, 2011; Regionalne produkty, 2012;0aa sprava, 2008).

Po pilotnim khu ve tech regionech bylipnesen systém i na dalSi regiony. Negjioad
pocatku roku 2012 spolupracuje REC Slovensko s MASePstvo KrtiSského Poiplia na
zavaani regionalniho zn#ni pro region Hont, a to na zaksagrojektu "Vytvorenie
regionalnej znéky produktov a sluzieb pre regién Hont* (Tvide Rumanova, 2012; REC
Slovensko, 2012).

REC Slovensko zastije regionalni zn&ni na Slovensku. Loga jsou fena v jednotném
stylu, giicemz kazdy region je zastoupen charakteristickyraapranim (viz Obrazek ...).
Certifikaci je po¥ien kroné REC Slovensko také regionalni koordinatordkya ktery je
povinen vypisovat sogfe pro vyrobce a sestavovat hodnotici komise (Tvrdo
Rumanova, 2012). Certifikat obdrzi podnikatelé {@b& certifikatu) na dobu 2 let,
piicemz je registrace a uzivani 2kg zpoplatiné.

Znxka je vytvdena zejména zudodu vyuZziti v cestovnim ruchu, gebé podpory
rozSteni podnikatelskych aktivit lokalnich vyrabca poteke podpory prodejnosti
produkti vramci fiznych vystavnich a trhovych akci. Zaréveede byla snaha
synchronizovat podporu rozvoje venkovského prostonchranu firodniho a kulturniho
dédictvi (Regionalne produkty, 2012; Tvitle Rumanova, 2012).

Regionalni znéeni — sodasna situace

Znaku uctluje Narodna skupina pre miestne &ewie, kterouridi a svolava Regionalne
environmentalne centrum Slovensko. To je zatowpravrenym uZzivatelem licence
znaky Narodni komise se sklddad ze zastupblinisterstva Zivotniho prostdi,
Ministerstva zerdgIstvi, Slovenské agentury Zivotniho ptesti, Ustedi lidové unilecké
vyroby, SdruZeni venkovské turistiky, pracouniREC Slovensko afjfzvanych expetft
z daného regionu (Regionalne produkty, 2012). Pateize udlovat powireny regionalni
koordinator (Tvrdé — Rumanova, 2012).

V roce 2008 bylo certifikovdno 13 produkgz Kysuc, 5 ze Zahorie a 3 z Malych Karpat
(Regionalne produkty, 2012). Vyrobky v regionu Herdoke zpracovani dizertai prace
nebyly prozatim certifikovany.

¥ REC Slovensko = Regionalne environmentalne cenprerkrajiny sjednej a vychodnej Eurépy. Jedna se
0 mezinarodni neziskovou organizaci, jej@mnost se zagfuje na podporu aktivit s#ujicich

k udrzitelnému rozvoji a zlepSeni stavu zivotnihmsfedi na Uzemi Btdni a vychodni Evropy (REC
Slovensko, 2012).



Certifikaty potvrzuji originalitu vyrobk, coz vytvdi lepSi gedpoklady pro uplatmi
lokalnich vyrobé@ na trhu (Regionalne produkty, 2012; Duikuva, 2011).

Znaky Kysuce, Zahorie a Malé Karpaty byly zaregistmya roce 2008 a. Vlastnikem
téchto ochrannych zndmek je REC Slovensko. Pr@kenélont byla v roce 2012 podana
piihlaska k registraci ochranné znadmky, a to viasgmikMAS Partnerstvo KrtiSskeho
Poiplia, gicemz zastupcem ugtavA REC Slovensko (TMview, 2012). K po#po
zvySovani povdomi slouzi komunikani kampas, které vyuZzivaji vytvéeni tisénych i
elektronickych katalogy informani letaky, webové prezentace, prezentace na vigefrz
konferencich, workshopech apod. Samostatné strggaky vedeny pro regiony Zahorie,
Kisuce a Malé Karpaty, a to na http://www.regiomgdrodukty.sk/. Zde jsou vedeny
informace o jednotlivych regionech,uldzitd data pro zdjemce o Zha a seznam
certifikovanych vyroblk pro spotebitele. NejétSim problémem vSak je neaktualnost
téchto informaci. Stranky byly naposledy aktualizogdnroce 2008. Region Hont
prezentuje svou ziku na samostatnych strankach
http://www.produkthont.sk/?page=katalog&kat=uvod&icdlanok=69, kde jsou k dispozici
informace jak pro zajemce o zikai, tak pro navsivniky regionu, a saiasré i aktuality
pro Sirokou veéejnost. Propojeni sedchozimi znékami vSak zdrazréno neni
(Regionalne produkty, 2012; vlastni vyzkum webovgobzentaci zriek).

Financovani zneky

Financovani mistnich produktprobihalo v ramci projelt podpdenych z INTERREG
[IB CADSES. Jejich cilem bylo jednak zvySovatdeomi o tom, Ze irodni cédictvi mize
byt aktivnim faktorem regionalniho rozvoje, a dajvoiit motivaci pro obyvatele, pto
setrvat vé&chto oblastech a jak je integrovat do procesu telngho rozvoje a zlepsit
ekonomickou situaci (REC Slovensko, 2012). Fimanprostedky jsou v sotasnosti
zérove ziskavany z poplatkza registraci a uzivani ztlkegy. Dale jsou regiondlni ziky
zavagny v ramci samostatnych projékspolufinancovanych Evropskou unii a Mistnimi
akenimi skupinami.

Cile znaky

Kromé¢ zvySeni povdomi o tom, Ze firodni a kulturni ddictvi a femesla mohou byt
aktivnim rozvojovym faktorem regionalniho rozvojeylo cilem vytvdit motivaci pro
podnikatele, abyistali v daném regionu, a tim podporovali mistnirekunickou situaci.
Dale ma systém za cil poditoprezentaci regionu a jeho specifik a zachovéaditnich
vyrobki aremesel (Ozn#vanie originalnych regionalnych vyrobkov, 2008).

Dle Dubnitkové (2011) je cilem zrani rozvoj venkova a zvelebovanimdnich GUzemi
vramci evropského venkova. Dale je zde snaha &irevd podnikatelskych aktivit
mistnich vyrobdé v ramci dalSich regianSlovenska a podpora prodejnosti produia
raznych vystavnich a trhovych akcich. Koupi produjgyooskytnuta pomoc ochrara
Setrnému zachazeni gndnimi zdroji, je podpi@n rozvoj mistnich tradinich vyrobki a
sluzeb, také je ispeno k obno¥ Zivota na venko¥y a tangjSich obyvatel (Regionalne
produkty, 2012).



Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

K tomu, aby mohly byt vyrobky nebo sluzby certifildmy, musi splovat ctyii zakladni
kritéria (Tvrdai — Rumanova, 2012):

- Svazanost s regionem musi jit o spdebni zbozi nebo zetdélsky a girodni
produkt vyrobeny v daném regionu.

- Zaruceni standardni kvality— vyrobek¢i sluzba musi spbvat vSechny zdkonné
pozadavky.

- Setrnost k pirode.

- Jedina’nost spojena s regionem.

Dle oficidlniho manudlu pouzivaného certittké komisi (Certifik&né kritéria pre znku
Regionalny produkt, 2012) se musi jednatemesinika, lidového ugte, Zivnostnika,
firmu nebo organizaci, ktera nabizi své produktiamém regionu. Dale musi byt potvrzen
pozitivni dopad na Zivotni prasdi a dodrzovani zasad jeho ochrany (Setrné naklada
s vodou, s energiifitléni odpad a podpora reverzni logistiky).

Certifikaéni komise ma pravo zamitnout dehi zn&ky vyrobku, ktery je v rozporu
s cilem zn&ky, se stanovami sdruzeni, odporuje moralnim akgtic zasadam a
vSeobecnému estetickémucait, pripadré pokud by mohl poskodit dobré jméno zkg
(Tvrdon — Rumanova, 2012).

Vyzvy do budoucnosti

Na podzim roku 2012 vznikly dalSi &vznaky, a to pro region PODHMANIE a
PONITRIE (Na Slovensku mame uz 3 regionalneckpa 2012; Regionalny produkt
PODPQANIE, 2012). V jednani jsou dalSi mistnicak skupiny, které maji o ztku
zajem. Dubnikova (2011) vidla pozitiva ve vybudovani aktivni spoluprace v cegich,
poptavky mimo tyto regiony a v pozitivni od€zed vyrobd. Vyzvou pro podnikatele i
koordinatory zné&ek je udrzeni zn#ni bez finadnich podpor z projelit Problémem
je maly z4jmem ktovych aktéh v cestovnim ruchu. Vyzvou je také pokus
o0 centralizovany fistup g udélovani zngek z iznych regiog.

Piipadova studie ,Znatka ,Babica Jerca & Dedek Jaka“ — Slovinska republila“

Regionalni zn&eni je koncept, kterym se zabyvaji t#nvSechny evropské zem
Zastupcem jiznich stéjfe i Slovinsko a jejich zrika ,Babica Jerca & Dedek Jaka“.

Zakladni charakteristika Uzemnigobnosti

Oblast, ktera zra prirodni produkty touto zr&ou, pati mezi poklady firodniho a
kulturniho bohatstvi Slovinska. Jedna se o Uzelai:dGorenja vas — Poljane, Skofja
Loka, Zeleznki a Ziri, které ma dohromady rozlotre51.000 ha. Jedna se o rozmanity
terén s obtiznymi podminkami pro z&msistvi. Fijmy z rgj maji v poslednich letech
klesajici charakter, zatdélské pidy jsou zalesovany a obtiznou situaci dovrSuje Spatné
dopravni spojeni s hlavniméstem. Potenciadlem jefipodni a kulturni ddictvi, tradéni i



nové dovednosti a prace obyvatel, coz nabizi mmabdnosti kiistu a kvalitgjSimu
Zivotu (Razvoj na Skofjeloskem, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Prirodni produkty z kopc Skofja Loka za&aly byt certifikovany v roce 2006 z iniciativy

Rozvojové agentury Sora, s. r. 0. (Rozvojna agaregra doo). V tomto roce byl navrzen
a prijat Program rozvoje venkova (Razvojni program radie — RPP), ktery byl zakladem
pro koordinaci prace v oblasti rozvoje venkova gisau Skofijelosko (Razvoj na

Skofjeloskem, 2012).

Duvodem pro vznik regionalni ztley bylo zejména vytvieni novych pracovnich mist,
podpora udrzitelného rozvoje, snaha @topny nafist pfijma ze zemidélské prvovyroby,
omezeni rozptyleného osidleni v oblasti, pozastazetesiovani zemidélské pidy a
zlepSeni dopravniho spojeni s hlavnigstem (Razvoj na Skofjeloskem, 2012).

Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwtasné dob je certifikovano 55 uzivatélregionalni zn&y, ktefi obdrzeli ochrannou
znamku na 414 produktJednd sefpdevSim o pekarenské a #mé vyrobky, alkoholické
napoje, susené masné vyrobkgrstvé ovoce a zeleninu, med a bylitage, dale tevené
vyrobky, vinu a vigné vyrobky, vySivané a Bkované vyrobky a rni krajky (Splosno
o blagovni znamki, 2012).

Znaka byla zaregistrovana jako ochranna znamka reddUpramyslového vlastnictvi
(Urad za intelektualno lastnino), a to jiz v rod@0Q, gicemz byly registrovany znamky
samostatéive zréni ,Babica Jerca“ a ,Dedek Jaka“ (TMview, 2012).

K Siteni informaci o znge mezi podnikateli, zvySovani pmomi mezi spdebiteli a
dalSimi zajmovymi skupinami jsou vyuZivany zejméweletrhy a vystavy, podpora
prodeje (zejména ochutnavky), prezentace v médiiokventy, nap exkurze, besedy,
Skoleni, trhy apod. Ke zvySovani golomi o mistni produkci slouzi i samostatné webové
stranky_http://babicadedek.ra-sora.si/, které jgdak dostupné pouze ve slovinsgfimez
dalSich jazykovych mutaci. Lze na nich nalézt imface jak pro zajemce o ztkal, tak pro
navstvniky regionu a mistni obyvatele (vlastni vyzkumoaky; Izdelki se trzijo, 2012;
VKljuitev v blagovno znamko, 2012).




Financovani zneky

Finartni prostedky jsou ziskadvany ze spéteho Programu rozvoje venkova 2007-2013.
Zarover jsou rekteré aktivity financovany zrozptu zapojenych obci, fpadré
z projekti, do kterych jsou tyto obce zapojéhy

Cile znaky

Certifikované produkty jsou vyr&hy v mistnich farmach, mistnimemesiniky a splji
pravidla ekologicky Setrné produkce. Také je po¥ada tradice vyroby nebo daného
vyrobku. Cilem je tedy poskytnoutghled o vysoce kvalitnichiipodnich produktech z
oblasti Skofja Loka, a tim né&jmo podporovat danou oblast (Splo3no o blagovninkia
2012). Zarove je zde snaha o stalé razdiani nabidky ozri@nych produkt a rozvoj
integrované identity regioniti

Zna’ku mohou podnikatelé uzivat p@mso¥ neomezenou dobu, avSak musi dodrZzovat
pifedem dané podminky, dle manualu keczea ktery kazdy uzivatel ziskdva. Mohou ji
tedy pouzivat do jejiho zrusentipadré do doby, neZ se ji sami dobrovéwedajf>.

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb
Hlavnimi certifikaénimi kritérii jsou (Vkljwitev v blagovno znamko, 2012):

- Vysoka kvalita vyrobku.

- Vyrobek musi byt vyprodukovan v daném regionu.

- Suroviny musi pochazet z daného regionu a mustisiggny tradinim zpisobem
— za utitych podminek Ize suroviny ziskat i odjinud.

- U vyrobku musi byt spbny hygienické a jiné i@dpisy podmiujici uvedeni na
slovinsky trh.

- Pekdské vyrobky icerstvé ovoce a zelenina musi byt crdnobalem, na kterém
je uvedena regionalni ztiaa.

Vyzvy do budoucnosti

Z certifikace ziskavaji podnikatelé vyhodu sgokEho marketingu, dale fgdnasek
v oblasti daovych gedpisi, a dalSi vz8avacic¢innost.

*1 Informace na zaklade-mailové konverzace z ledna 2013 s Kristinou Mikic, zastupkyni Rozvojové
agentury Sora.
*2 |Informace na zaklade-mailové konverzace z ledna 2013 s Kristinou Mikic, zastupkyni Rozvojové
agentury Sora
*% Informace na zéklade-mailové konverzace z ledna 2013 s Kristinou B¢, zastupkyni Rozvojové
agentury Sora



Nekteri podnikatelé vyuZivaji tyto vyhody jereliiem sezonniho prodeje svych vyrépk
nékteri tézi z certifikace Bhem celého roku. Produkty jsou nabizeny ¢@rigm (i
v darkovém baleni. Déle jsou nabizeny i darky grchodni partnery (Proizvajalci, 2012).

Pripadova studie ,Znatka ,Hadrian’s wall locally produced” — Spojené kralovstvi
Velké Britanie a Severniho Irska“

Hadriamiv val byval v historii rusny koridor, jelikoZz kdysvoiil horni hranicitimského
impéria. V sodasnosti pat mezi nej¢tSi a nejrozsahlejSi paméatky &weho a@dictvi
UNESCO. Partnerstvi a vzajesnnyhodné vztahy pomahaji vyuzit potencial histagick
pamatky pro dalSi ekonomicky a socialni rozvoj mitdt spoléenstvi. Jak vyrobci, tak
obchodnici projevuji zajem zapojit se do systématemni mistnich produlita prezentovat
tak ryzi chd’ tohoto regionu (Sloan, 2011).

Zastupci Asociace regionalnich 2e& vCeské republice povazuji specifickou iniciativu
regionalniho zn&eni realizovanou podél Hadrianova valu za inspindtiv mnoha
ohledech (Asociace regionalnich zek, 2011, str. 60). To bylo také hlavnimivddem
zarazeni regionalni zriky do této prace.

Zakladni charakteristika Uzemnigobnosti

Certifikace probihd na Uzemi vzdalenéem 10 km nauaftcanach od Hadrianova valu
v severnicasti Anglie. To zahrnuje 72 mil dlouhy val, 150 rdibuhou lokalitu zapsanou
do seznamu Sového adictvi UNESCO, 2 narodni turistické stezky, 3 ndwiod
cyklostezky, 15 lokalit pod zvl&stni ochranou, 8Rdlit zvlidStniho ¥deckého zjmu. Déle
také protinad Uzemi tgobnosti dvou regiondlnich rozvojovych agentur, rhistnich
samosprav, 1 narodni park, 2 oblasti miagumé pirodni krasy, 4 partnerstvi turistickych
oblasti, 700 pozenikriznych majiteh (Sloan, 2011). To vSe dokazuje jedinest tohoto
Gzemi pro celou zemi.

Dnes se jedna o vyhledavany cil v ramci cestovnilahu, a to i pes jinak nefilis
pohostinné prosedi.

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Dle Sloana (2011) jsou hlavnimi giliregionalniho zn&ni firemni zdroje (finance a
lidské zdroje), sstové ddictvi a jeho zfistupréni (jeho vyuZivani, oZivovani a
objevovani), udrzitelny rozvoj (pozitivniigpivani ke sétovému ddictvi, budovani Zem
Hadrianova valu — Hadrian’s Wall Country), komuri&aa marketing destinace.

Znxka byla znovu zavedena v novém designu na veletrhig@znu 2008, coz vyvolalo
mnoho pozitivni publicity a roz&ni powdomi o mistnich vyrobcich a sluzbéach.
Regionalni znéka je gredstavovana jako séést rodiny zn&ek v ramci Hadrian’s Wall
Coutry, které jsou zde jiZz propojené a tiknimané (Locally Produced Scheme, 2012).

Znaka neni registrovand jako ochranna znamka.



Regionalni znéeni — sodasna situace

Znaku je mozné pouzivat na produktech od vyfgbdei pasobi na vymezeném Uzemi,
coz ¢ini zhruba 10 mil od samotného valu. Déle &ua mohou pouzit i vyrobci ze
vzdalerjSich oblasti (az 50 mil od valu), ale produkt migijasi spojen gimskou nebo
hadrianskou tématikou (Sloan, 2011). Co se tybchodnik, ti mohou zazadat denstvi

v programu, pouze pokud maji misto podnikéni v i&ficmil od valu (Locally Produced
Scheme, 2012).

V souwlasné dob je touto zndkou ozng&eno 47 produkt z oblasti potravindtvi a 72
uméleckych aremesinych vyrobk (Locally Produced Scheme, 2012).

Nové ztvargni zna&ky je komunikovano zejména skrze organizaci destiiten
managementu Hadrian’s Wall Coutry. Samostatst tykajici se regionalniho ztemi je
v8ak na strankach velmi Spatrozpoznatelnd, a to ii@stoze jsou na strankach dostupné
informace i pro sluchav postizené Internetovy vyhledavasSak program regionalniho
zna&eni najde na adrese: http://www.hadrians-wall.@gépaspx/World-Heritage-Site-
Projects/Hadrian's-Wall-Country-Projects/LocallyeBuced-Scheme, figemz vSechny
informace jsou zde pouze v anglickém jazyce, zathigi jazykové modifikace dostupné
nejsou. \étSinu potebnych dat a informaci n&chto strankach najde jak spebitel, tak
podnikatelé se zajmem o zhka. Dostupny je zde i elektronicky katalog jiz zggmych
vyrobal a poskytovatél sluzeb, dale aktivity organizace destimdo managementu,
prezentace planovanych akci, atraktivit cestovmilobiu apod. Ke stazeni jsou k dispozici
dokumenty tykajici se Zadosti o zapojeni do programto jak pro vyrobce, tak pro
obchodniky (vlastni vyzkum autorky).

Ke komunikaci zn&y jsou produkovany no&t, jako napiklad samostatné etikety,
informacni panely, Stitky, samostdtstojici panely atd., které jsou umogany na prodejni
ploSe obchotl, které se do programu zapojily a mistni produldgkytuji spatebitelim.
Co se tye distribuce, ufité produkty jsou prodavany online, avSak nabid&aimiplna a
neexistuje jasné katalogové vymezeni produwdpojenych do programu Hadrian’s Wall
locally produced. DalSimi Zigoby prezentace zéky je vydavani iznych map, katalag
vyuzivani nav&vni knihy, reklama &asopisech, novinach a v neposletitE uspdadani
vystavy v britském muzeu (Locally Produced Sche2fd2; vlastni vyzkum autorky).

Velkym Usgchem je zapojeni do Fair Trade konceptu, kde Hativiaal ziskal jako prvni
ve sw¥té status Fair Trade mistaiem Fair Trade Fortnight 2010 (Fairtrade Hadrian’s
Wall, 2012). Prezentace regionalni &ave spojitosti s Fair Trade statutem je v ramci
Evropy ojedirlé.

Financovani zneky

Program je financovan a za%tvan organizaci Hadrian’s Wall Trust, ktery se stal
z pavodniho Hadrian’s Wall Haritage Ltd. jako n&da organizaci v roce 2012. DalSi
financovani je zajiho z neziskové organizace Anglick&dictvi a gFirodni Anglie
(English Heritage and Natural England), dale zngcgrantovych prografn jako



napiklad Program na podporu venkovského rozvoje v An@gRural Development
Programme for England — RDPE) a mistnimi podnikgleDprogram podporujeckolik
mistnich samosprav po celé délce Hadrianova vahantni podporu ziskava program i z
Evropské unie, ktera financuje program zrozvojdvytondi (Leader, Evropsky
zentdélsky fond na rozvoj venkova — EZFRV)( Locally Pregd Scheme, 2012; About
us, 2013).

Cile znaky

Program regionalniho zteni v ramci Hadrianova valu ma za cil potipposkytovatele
ubytovani, mistni komunity a nawshiky, aby kupovali lokal& vyrabiné produkty.
DalSim cilem je nabidka podporygastnikim programu v oblasti marketingu, Skoleni,
vytvareni siti aitznych akci, jako nagklad mistni vyréni veletrh.

Cilem je takeé zajistit, aby kvalitni produkty vyhikv oblasti maloobchodni nabidky, a to
zejména skrze profesionélmavrzené podpné materialy umi®vané v ramci prodejni
jednotky (Locally Produced Scheme, 2012).

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Z&kladnimi charakteristikami vyrobika sluzeb mistni produkce je mistiivpd surovin i
vyroby a praktiky, které jsou Setrné k Zivotnimwgifedi. Zarové je také pozadovano
dodrzovani vesSkerych norem a pozadawlle britské legislativy (Locally Produced
Scheme, 2012).

Zadatelé o regionalni ztlku vypini formul&e dostupné na webovych strankach nebo
piimo v kancel Udrzitelného rozvoje Hadrianova valu (Sustainatdgelopment office).

Informace tykajici se Zsobu zapojeni jednotlivych subjéktlo systému zrigni nebyly
bohuZel poskytnuty.

Vyzvy do budoucnosti

Hadrianiv val protind mnoho komunit a krajin. To symbolewg odrdzi podstatu celého
Gzemi. Val méa vyznamny potencial podipdyto komunity pré¥ v oblasti udrzitelného
rozvoje a regenerace,figpiva kregionalni a narodni hrdosti a pocitéisipSnosti
k urcittmu mistu. Organizace Hadrian’s Wall Trust seZsmazvijet tento potencial a
piedchazet nedostdii vyvstavajicim z rozdilnosti mistnich komunit (Aibas, 2013).

Pripadova studie ,Znaka ,Echt Schwarzwaldd“ — Spolkova republika Némecko*

Németti spotebitelé jsou vSeobeérvlastenéti. | zde jsou tkolik let aplikované systémy
regionalniho zn&ni. Jednim ze zastupge zna&ka ,Echt Schwarzwald“ se sloganem
~=Qualitdt und Genuss*, tedy ,Pravé Schwarzwald&kélita a pozitek*.



Znaka byla vybrana jako zastupce systému aplikovaneéimémci girodniho parku
v jihozdpadnic¢ésti Nemecka, ktery je mezinaro8nznamy svymi vysoce kvalitnimi
potravinami.

Systém byl vybran mezi studovandipady v této praci zejména na zaklasplreni
pozadavku zegpisného jména v nazvu zfa.

Zakladni charakteristika regionu

Certifikace regionalni zri&y ,Echt Scwarzwald” probiha na Uzemfinpdniho parku
Schwarzwald Cerny les). Toto zalegné pohdi se nachéazi v jihozapadeésti Spolkové
republiky Nemecka, ve spolkové zemi Badensko-Wirttembersko. iAdtnativie se
rozklada na Uzemi 12 obci. Obdélnik, ifed charakteristicky tvar regionu, je 160 km
dlouhy a 60 km Siroky (cca 9 600 Km

Pohdi se rozdluje do Fi ¢asti. Obect se hovdi 0 severni, gedni a jizni, ficemz kazda
vykazuje jiné charakteristiky. Na severu se nachpEgtviny a louky. Je zde rogio
zenedélstvi, a to zejména chov hospasi@ych zviat. V jizni ¢asti pohei se nachazi
nejvySsi hora Feldberg. Tato horska oblast je @maikn cilem @&astniki cestovniho
ruchu. Je zde Siroka nabidka ubytovacich a straiolvadizeni (Schwarzwald.net, 2012,
Die Erhaltung der Kulturlanschaft im Schwarzwal@12)

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Prvni iniciativy @isly v roce 2007 ze strany asociace Echt Schwadwalpribéhu roku
2008 bylacinnost této asociace z&ena na sed a severirodniho parku Schwarzwald
(Cerny les). Dale byla roz&na i na jiznast této oblasti, jelikoZz zde bylo jasné vyiéai
zajmu. Bylo zaloZeno sdruZeni Echt Schwarzwald \Aektangs GmbPf, které ma na
starosti marketing.

Znxka byla registrovanav roce 2007 pro potraviteky sortiment, v roce 2009 pro
nepotravinésky. Ol tyto registrace jsou platné pro uzemi Spolkovéilbbégy Némecka,
vlastnikem obou je asociace Echt Schwarzwald ([ReetsPatent und Markenara012).

Mezi hlavni divody vzniku regionalni zri&y pati (Echt Schwarzwald, 2012):

- shaha o neustalé zvySovani kvality produkt

- zachovani tradnich postup pti chovu zvfat a zpracovani masa,

- zachovani tradni kulturni krajiny v oblasti Schwarzwald, zejmduok a pastvin
- podpora udrzitelnosti regionu,

- snaha o zlepSeni trznicklpzitosti,

> Gesellschaft mit beschrankter Haftung = spotst s rdenim omezenym



- shaha o atraktiijSi region pro zewdélské prvovyrobce, ki@ maji ztizené
podminky pro chov hospottkych zvfat,

- prezentace maximalni kvality mistni produkce, zejane gastronomii
(mezinaroda znamé produkty jako je Schwarzwaldska Sunka a Sciwaldsky
dort).

Regionalni znéeni — sodasna situace

V sowasné dob je certifikovano 9 poskytovatelstravovacich a ubytovacich sluzeb a
12 firem zabyvajicich se vyrobou masa, destigtihovin, mi€nych a ¥elich produki
(Verkaufsstellen, 2012; Gastronomie, 2012). Systégionalniho zn&ni spolupracuje se
znakou kvality ,Schwarzwaldmilch®, ktera je partnerepro podporu a poradenstvi
v oblasti mlékarenskych vyrobk(Schwarzwélder Weidemilch von Schwarzwaldmilch
Freiburg, 2012; Schwarzwaldmilch, 2012).

Kromé¢ prodeje od vyrobce ifmo spotebiteli jsou produkty k dispozici i v ramci
elektronického obchodu (Echt Schwarzwald, 2012).s€aye komunikace zriky, tak
jsou vyuzivany hlavd direkt marketing a osobni prodej. Na webovych rité&h
http://www.echt-schwarzwald.de/ jsou prezentovasjen vsichni certifikovani vyrobci,
ale i vyrobci a poskytovatelé sluzebkajici na certifikaci. Zarowese zde spétbitelé
dozwdi o filosofii zn&ky a jejich cilech. Stranky jsou dostupné pouzesrmetkém
jazyce, bez dalSich jazykovych modifikaci. Kroinformaci o znéce a aktualit jsou zde
zverejnované také PR zpravy. AvSak podminky certifikacstagioné na strankach nejsou
(vlastni vyzkum autorky).

Financovani zneky

Znxka je podporovana nadacemiirpdni park Schwarzwald istd/sever (Naturpark
Schwarzwald Mitte/Nord) affrodni park jizni Schwarzwald (Naturpark Stdschwueiz).
Dale je spolufinancovana Evropskym zeliskym fondem pro rozvoj venkova a loterii
Glusksspirale (Impressum, 2012).

Pravdpodobné je, Ze existujifigpvky ¢i poplatky vybirané za$uijici organizaci.
BohuZel se nepodito zjistit, v jaké vySi a jakiasto jsou vybirany, a to ani pdimém
kontaktovani spolaosti.

Cile znaky

Cilem zn&eni je podporaifrozeného zfisobu chovu hospotigkych zvfat a myslenky
udrzitelnosti. DalSim cilem je zachovatirpdnich stanovidvcelstev a zaji$hi zachovani
puvodni fauny a flory. Systém také podporuje kvalttaidicni zpracovani aifpravu. Do
tohoto programu jsou zapojeny pouze vybrané podsepdyujici péisna kritéria,cimz je
podporovana vysoka kvalita vSech produkDie Erhaltung der Kulturlanschaft im
Schwarzwald, 2012).



Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Na Schwarzwaldském uzemi jsou certifikovgmpdukty z kategoriihowzi, skopové a
kozi maso, destilaty a lihoviny,¢eli produkty a mléné vyrobky. Dale mohou ziskat
certifikaci ubytovaci, stravovaci sluzby a prod€j¢erkaufsstellen, 2012; Gastronomie,
2012).

Schwarzwaldské h@wi, skopové a kozi maso garantuje, Ze se jednaso @ zdravych
zvitat, kterd jsowchovana girozenym zgsobem Krmena jsou pouzeijpodnimi zdroji,
geneticky modifikované krmivo neni povolenoét¥inu roku jsou zwata na vajSich
pastvinach, coZz dodava masu pozadovakealitu. Pokud jsou dodrzované standardy
vyZzadovanékologickym zerdélstvim maso je dale certifikovano ztkou ,bio".

Destilaty a lihoviny jsou vyramy pouze ze zralého ovoceigbovaného na Uzemi
piirodniho parku Schwarzwald. Certifikace probih& zsou vyroby, ktera je provéda
tradi¢énim zpisobem destilaty¢i lihoviny jsou vypalovany v idi a peed prodejem jsou
14 dni skladovany ve sklemych, kameninovych nebo nerezovych nadobach.

Certifikované ¥eli produkty (zejména med) z&wi, Ze se jedna dvalitni a disty
produkt Je garantovaniwod \Celstva — to musi byt po celé obdobi skéizTmiséno na
Uzemi Schwarzwaldu. Déle je pozadovan thiaidzpisob zpracovani.

Co se tye mi&€nych vyrobki, tak certifikace probiha u mléka ziskaného odratvi
pasoucich se nejmé&nod jara do podzimu na ¥Sich pastvinach. PoZzadovana jsou
pirodni krmiva, pfrozenost a udrzitelnost chov(Verkaufsstellen, 2012; Gastronomie,
2012).

Vyzvy do budoucnosti

Znaxka klade draz na kvalitu produkit a gastronomické zazitky. S&asti snahy je i
ochrana typicky Schwarzwaldského ptedi a chuti mistnich vyrolik Webové stranky
zveejiiuji i podnikatele, ktd se teprve o certifikaci uchazi. V sasné dob je jich
dostatek, avSak vyzvou bude dalSi zajem v danéstbkiej jako u systér znaeni,
které se drzi na trhu déle.

Pripadova studie ,Znatka ,Ein gutes Stick Heimat* — Spolkova republika

Némecko*

Jak je zmidno vySe, #mecti spotebitelé jsou znami svym kladnyniigtupem k domacim
produktim. Tento fakt akceptovalémecky obchodniettzec Lidl, ktery na domacim
Uzemi nabizi sptebiteiim vlastni zn&ku predstavujici produkty z mistniho priesdi ,Ein
gutes Stlick Heimat* (Dobry kousek domova).

Kromé toho, Ze znéka obsahuje pojem ,domaci/domov* a pozaduje katé&phujici
regionalni produkci, byl tentofifpad vybran i kili netradénosti samotného konceptu,
jelikoz se jedna o vlastni zélau obchodnika, a to konkrétspolé&nosti Lidl.



Z&kladni charakteristika Uzemnigpbnosti

Certifikované mohou byt produkty pochazejici ékterého z vybranych émeckych
regioni. Némecko, s oficidlnim ndzvem Spolkova republikeniécko, je dedoevropsky
stat sestavajici se z 16 spolkovych republik. Neeselzemi se nachazi Severni a Baltské
moie, na jihu se rozprostiraji Alpy, nejvy$si ptihBvropy. Na Gzemi 357.021 Rniije
necelych 82 miliofi obyvatel. Jedna se tedy o nejlidijit stat Evropské unie (Eurostat,
2012).

Po druhé sitové valce byla zemrozclena na Zapadni a Vychodnéiecko (Nmeckou
demokratickou republiku). Po roce 1989 se &eopit spojily. NejvyznamgSim
hospodéskym odwtvim je automobilovy pmysl, chemicky pimysl, farmacie,
elektronika a komunikani zd&izeni a dalSi. Co sedy zengdelstvi, je Nemecko druhym
nejwetsim producentem chmele na¢wy Je proslulé svymi kvalitnimi pivy. V udolich
Mosely a Ryna seggtuje také vino (Bmecko, 2012).

Regionalni znéeni — vznik a vyvoj

Spole&nost Lidl zavedla novou privatni (vlastni) zka vlednu 2010 (Lidl, 2012).
Nejprve byly ozn&ovany produkty, které kompletn(véetné surovin) pochazely ze
spolkové republiky Bavorsko. Déale se tato iniciatrezsfila na dalsi regiony &necka, a
to na zaklad prvotnich plaf spole€nosti (Schwarz Group Lidl Launching Private Label
Foods Range, 2010).

Jiz bthem roku 2010 ocenila ekologickd organizace Gremtgenahu spairosti Lidl

o prodej mléka bez obsahu genetickych modifikgtéteré setasto nachazi v krmivech
(,Ein gutes Stick Heimat‘ kommt geradewegs aus Schenfeld, 2010). Absence
geneticky modifikovanych krmiv je jeden ze zakladnipoZzadavk znaky ,Ein gutes
Stuck Heimat®* (Qualitat aus der Heimat, 2012).

Mezi zakladni dvody zavedeni vlastni z#ley upozotujici na mivod potravin paf
zejména vSeobecna orientace sploiteli na domaci produkci. Spdleost Lidl reagovala
na tendence na daném trhu, podofako dalSi obchodrietzce v Nmecku. Jako iklad
lze uvést spolmost Edeka se spdensko-odposdnym gistupem nebo REWE
s podporou certifikaci nezavislymi organizacemn(Butes Stiick Heimat, 2010; EDEKA,
2012; REWE, 2012).

Jak je pro ¥tSinu vlastnich zrnigek kéZné, znéka neni registrovana jako ochranna znamka.

Regionalni znéeni — sodasna situace

V souwasné dob je do regionalniho ziani nejvyrazsji zapojeno Bavorsko. Dalsi jiz
zapojené regiony jsou: region jezera Constancee#a-Wirttembersko, Meklenbursko
— Predni Pomiansko, Dolni Sasko a Slesvicko-Holstynsko. Zapojeau podnikatelé,
vétSinou farmé, ktefi prichazi na trh s typicky dmeckymi produkty. Celkem je nabidka
roz&klena do sedmi sortimentnich skupin. Kafad se tedy jedna o mléko a rné
vyrobky ze zmiovaného Bavorska nebo nektary a dzusy Wmélkz ovoce ¢stovaného



ve vingskych oblastech &mecka, Badensko-Wirttembersku a v okoli jezera taous.
Dulezité je, ze vSechny suroviny jsou pouzenecké (Heimat ganz neu erleben!, 2012,
vlastni vyzkum autorky).

Oznaené produkty splji jasre definovany poZzadavekipod produki i surovin jecisté
némecky. Zn&eni podporuje regionalni udrzitelnou vyrobu a pasjeypilezitosti zvysit
powdomi mezi spdebiteli o mistni produkci (Lidl, 2012).

Ke zvySeni po¥domi o zné&ce jsou vyuZivanyiuzné nastroje marketingové komunikace.
Spole&nost Lidl investuje do své reklamy a dalSich ngstmarketingové komunikace
velké mnozstvi finaknich prostedki. Co se tye zn&ky ,Ein gutes Stick Heimat“, jsou
krom¢ jiného vytv&eny i televizni a radiové spoty, které jsou daleblfovany na
webovych strankach uvedenych niZze. Produkty jsazemtovany zarowena aknich
letacich vydavanych periodicky, a to jak v elekic&g, tak v tiséné podobk. Také jsou
zvyrazrény v regalech na prodejni ploSe, podporovany jsoaitketingovymi sodZemi.
Produkty jsou prodavany vyhragliw prodejni siti spokaosti Lidl a online. K prezentaci
znaky slouzi hlav samostatné webové stranky http://www.ein-guteseittheimat.de/,
které jsou vSak pouze ¥meckém jazyce. Zde se nachazi zejména informaoasce a o
certifikovanych vyrobcich. Logo ztiky na €chto strAdnkach je spojeno se sgalesti Lidl,

a to doplgnim o slovni spojeni Zrka kvality z Lidlu (Eine Qualitatsmarke von Lidl).
Propojeni s vlastnikem regionalni Zkg je podporovano nejen v ramci obsahu tohoto
webu, ale i vramci obsahu stranek Lidl.de, kdeujsovréz prezentovany jednotlivé
produkty. Hlavni webové stranky regionalni &ajsou propojeny i se socialnimi &ii
jako je Facebook a Twitter s vlastnigtem (vlastni vyzkum autorky).

Financovani zneky

Sponzorem zrky je spolénost Lidl Dienstleistung GmbH & Co. K& co? jefetzec
diskontnich prodejen spdileosti Lidl & Schwarz-Gruppe, které piattaké sf
hypermarkel Kaufland. V dnesni dapati tato spolénost mezi TOP 10 maloobchodnich
prodejen potravin na evropském trhu (Databasetailees in Europe by country, 2012).

Znaku zavedla spotmost Lidl jako svou privatni (vlastni) ztlau vedle dalSich furthich
privatnich zn&ek jako je nafiklad ,Fairglobe” ozn&eni na produktech s Fair Trade
iniciativou nebo ,Biotrend”, ktera nese informacelmlogické Setrnosti vyroby.

Zakladem znéeni je dlouhodoba spoluprace v oblasti dodavatetek®ratelskych vztai
(Ein gutes Stuck Heimat, 2012), nikoli samotnaifikaice, jako ve ¥tSin¢ dalSich pipadi
regionalnich zn&k. Kontrola dodrzovani pozadovanych stantlang pravideld
provadna tetimi nezavislymi spotaostmi.

55 Compagnie Kommanditgesellschaft = komanditni spualst



Cile znaky

Oznaené vyrobky zarkuji domaci vyrobu neboupod a vysokou kvalitu, ktera je
testovana a kontrolovdna nezavislymi spo@estmi. Dale slouzi ziai k podpde
regionalni vyroby, ktera zkracujegpravni vzdalenosti a zauje maximalnicerstvost
(Ein gutes Stuck Heimat, 2012).

Hlavnim cilem je tedyifvést na trh spaebiteli kvalitni mistni produkt a zarov@odpdit
némecke tradini producenty.

Kritéria certifikace vyrobk a sluzeb

Znaku nesou vyrobky prezentujici nejvyssi kvalitu. Beské mléné vyrobky zartuji
ovérenou kvalitu, fvod hospodé&kych zvfat i mistni umisini mlékaren, dale vhodny
chov a tradini farm&skou produkci. Tyto mkné produkty nesou ozéeni ,Gepriifte
Qualitat® (owiend kvalita) bavorského Ministerstva pro potraighd, zenddélstvi a
lesnictvi. DalSi ozngené produkty zakwji pivod jak surovin, tak samotné vyroby. Vzdy
se jedna vyltiné o rtmeckou produkci. To vSe je kontrolovano — jashém celého
procesu vyroby, tak po dokdeni vyrobKi (Ein gutes Stiick Heimat, 2012).

Dalsi informace tykajici se vytu a délky ozn&ni produkii touto zngkou nebyly
poskytnuty z dvodu internich fedpisi tykajicich se poskytovani informactetim
osobam®.

Vyzvy do budoucnosti

Spole&nost Lidl provozuje fes 10.000 obchodnich jednotek po celémitésw ramci
Evropské unie se nachazi v kaztenské zemi, krotpobaltskych stét V prodejnach se
nachazi ¥tsinou vice nez 800 sortimentnich poloZzekekoz tSinu tvdi vlastni znaky
(Industry center, 2012).

Kromé diskontnich, standardnich a exkluzivnich ttyprivatnich zné&ek se delSi dobu
dostavaji na trh furdni privatni zn&ky, které ginasi spatebiteli informace nejen o cém
piiméiené kvalig, ale i o dalSich vlastnostech produktu, jakorildgd o ekologicky Setrné
vyrobé, o zdra¥jSim slozeni vyrobku nebo nizSim obsahu tuku. @iZiddobu nelze tvrdit,
Ze privatni znéky jsou levnou a nekvalitni alternativou k ostatrdmetkam. Jiz v roce
2005 zjistila spolenost AC Nielsen, Zze 88 % respondertiad remeckych spdtbiteld
souhlasi s tvrzenim, Zze ,privatni Z&k§ jsou dobrou alternativou k ostatnim ztkam*
(AC Nielsen, 2005). V Bavorsku po dvou @ petech dosahli mistni farmiananist grijma
o 5 milioni EUR (Historischer Moment, 2012). Spatest Lidl ma tedy vybornou pozici.
Prozatim byl koncept regionalnich privatnich &alapedstaven pouze v masié zemi

*® E-mailova konverzace z ledna 2013, p. Huber, pastspolénosti Lidl, Nsmecko



této spolénosti, kde je velmi Usgdny, ale vyzvou do budoucnosti by mohlo byt riseasi
na dalSi zey kde Lidl provozuje obchodni jednotky.



P¥iloha 2 -Rizeny rozhovor — Chutna hezky. Jihéesky.

Rizeny rozhovor s pani Lenkou Hryzbilovou, zastupkgagionalni agrarni komory Jiteského kraje, ktery
byl pro dodrzeni validity zkontrolovan respondentem

1. Jak by néla byt vnimana vaSe z#lka? Jak se odliSuje od ostatnich regionalnickiekia
Znacka pochazi z Jiheského regionu, a tak byéta byt vnimana: jako ryze jilieska. Vlasté se jedna o
jedinou iniciativu, kterd jeisté jihoceska.

2. Jaky je zdjem o tuto ztku mezi jih@eskymi podnikateli? Kolik jihteskych podnikatél piihlasilo
swviij produkt v minulych letech a kolik jich nasledniskalo znéku?

Rok Potet prihlasenych vyrobai Potet prihlasenych vyrobki

2007 39 163

2008 37 142

2009 32 105

2010 45 152

2011 43 147

2012 153

Celkem 862

Rok Potet udélenych znatek

2007 12

2008 15

2009 18

2010 21

2011 24

2012 26

Celkem

3. Jak se konkréthhodnoti produkt - jedjaka bodovéa Skala éitych atribufi, piicemz nejvysSi sdiet
zarl&uje ocerni nebo se zaklada spiSe na subjektivnim pohlednojévych ¢leni hodnotici
komise? Jaké jsou pozadované vlastnosti — v jakgclovych hodnocenich?



Jedné se o hodnoceni na Skale 1-1@;emz jsou samostattodnoceny nasledujici atributy:
- Vzhled a barva
- Textura
- Chw awine
- Inovativnost
- Pouzité suroviny a materialy — v ramci toho je pmswany i portr regionalnich surovin, avSak
zavisi to zejména n&stném prohlaseni podnikatele, coz neni stoproégmtkazatelné.
- Design vyrobku
- Specifické posouzeni hodnotitele — zde je posoyopeodukt dle zndmosti, pésti a dalSich
subjektivié vnimanych vlastnosti
Pokud rktera z vlastnosti neni Ggimejlepsi, hodnotici komise snizi body. ®bwchto bodi je poté
porovnan ai nejlépe umiginé produkty v kazdé kategorii obdrzi souhlas samifa znagky Chutna hezky.
Jihocesky. Oce¢né produkty sedSinou pohybuji okolo hranice 600 hbd

4. Jaké jsou vyuzivané nastroje marketingové komumikcpodpde powdomi o znéce? PRi
piedpokladu, Ze jihtesky podnikatel ziska océmi, jak a kde vSude je prezentovan jeho produkt?

Hlavni podminkou produktu je, Ze musi k§kde nabizen k prodeji. Nenildzité, jestli se jedna o prodej ze
dvora nebo o &aky druh prodejni sét Diilezité je, abychom jej mohli zajemci nabidnout.

My producenim nabizime prezentaci na webovych strankach, délst ina riznych akcich, jako je nap
Zenw zivitelka. Velmi dlezité je medialni partnerstvi s regionalnimi dgni Ceskym rozhlasend’eské
Budjovice, strategické partnerstvi s mistnim obchoemik ktery ma v JK 35 prodejen. Produkty
prezentujeme v regionalnich ku¢kach zard*enych na‘eskou kuchyni a nése snazime pod ziteu CHJ
zvySit uziti produkce ve kgném zpracovani. V produktové rigpou geograficky znazo#ni zajemci nejen
zrad ocednych podnikatél. Zastupci Skolnich jidelen nebo jinych provozowenzde mohou najit
producenta ze své oblasti a ziskat egddodavky nap brambor, péiva apod.

Jihoceského kraje a nabizi zéddlské a potravindské produkty f akcich, na kterych se nachazi maximalni
pocet lidi. Prikladem mohou bytizné slavnosti, vylovy rybnilapod.

5. Co, podle Vés, podnikatel s ogeiim jesSt ziskava (krord komunika&ni podpory)?

Krom¢ komunikani podpory vidim dezity pinos ve zvySeni pédomi o daném produktu. Také nabizime
spolupraci s Jednotou, jedinymieskym obchodnimr/ettzcem, avSak zde méame funkci spiSe
zprostedkovatelskou. Kodaé zalistovani produktdo nabidky nap Terna je pouze na dohédmezi
producentem a Jednotou. Podobny de$pjsme zaznamenali také s obchodni siti Tescakgudblémem

v této situaci je pozadovany objem prodeje, edteri malovyrobci nejsou schopni zvladnout.

Nemaly pinos znéky je podpora inovaci. &ktefi Ucastnici minulych reniki pripravuji na kazdy rok nové
prichut, inovované produkty apod. To my'ité podporujeme.

6. Jsou spojeny se ziskanim Zkw n¢jaké naklady (nap poplatky za uzivani ziky, nakup
samolepeKi pronajem elektronického loga? Pokud ano, kdiik?

Za uzivani znky nevyzadujeme Zadné speciélni poplatky. Vyhdet& zlektronicky manual k pouziti
zna’ky spolén¢é se souhlasem o jejim uzivani. Tisk etiket, sareklgpod. je poté naem. Jediné, co
vyZadujeme, aby do toho podnikatel ,vlozil“, jsozowky produki zdarma. Dalo by séici, Ze pozadujeme
minimalre tA kusy. Jeden @i foceni, dalSi na pipraveni ochutnavek pro hodnotici komisi/ett pro
ponechani v celistvém stavu, réZmpro hodnoceni komisi.

7. Jak je financovan program?

Jednd se o nekomuri projekt systémové podpory kvalitnich regiondinfotravin ve v&ejném zajmu
Jihoceského kraje. Jeho financovani jefey@zné #tSiny zajiséno z véejnych prostedki.

RAK X je sice sodasti klastru Chutna hezky. Jitesky., ale zeélenskych poplaik znatka financovana
neni.



P¥iloha 3 -Rizeny rozhovor — Prachésko — regionalni produkt

Rizeny rozhovor s pani Ivou Chladkovou, zastupkyriASViStrakonicko, ktery byl pro dodrzeni validity
zkontrolovan respondentem.

1. Najakém GzemiQkraje znaka pisobi (okresy)?

Jednd se o Uzemi 5 mistnichcrdkh skupin zapojenych do projektu Zavedeni redmnanaky y
Pracheisko, coz jsou konkr&trMAS LAG Strakonicko, MAS/&tini Povltavi, MAS Vadnska ryba, MAS
Svazku obci Blatenska a MAS Brana Pisecka. ¥ ttolini projektu nebylo mozné certifikovat vyrolace
sluzby s bydligm nebo provozovnou na Uzemista Pisek. Pisek s gtem obyvatel, ktery/pvySuje 25 tisic,
nemize bytclenem MAS, a proto byl z Gzemi projektu vi#ou V sodasné dob, kdy je podpora z PRV
ukor‘ena, nizeme certifikovat i vyrobce a sluzby z Gzemi cel&tdcheiska. Jedinym omezenim je zékaz
vstupu na Uzemi jiné regionalni zis.

2. Jak by ndla byt vnimana vaSe z&lea? Jak se odliSuje od ostatnich regionalnickiekia

Jednoznanou charakteristikou produktje mistni gvod. Vlastd ani neni mozné, aby bykiyod jiny.
Zadatel o znéku musi doloZitadu Gdaj;, které dokumentuji nap chemické sloZeni vyrobku, pouZitou
technologii, identifikaci dodavatelejgsny popis postupu vyroby a pouzitych matériila vyzadani komise
vyrobce doklada i dodavatelské faktury.

Na druhou stranu mnohdy musimévéfovat cestnym prohlaSenim vyraba provozovatél sluzeb, protoze
ani nemame jinou moznost, jak poskytnuté infornkacgérolovat.

DalSi charakteristickou vlastnosti produkie urcity stupe kvality. Nekontrolujeme ji v laboratizh, ale
jedna se o hodnoceni komise. To znamen4, Zéebjtet dostavé informaci, Ze regionalni zka garantuje
krom¢ mista givodu i kvalitu vyrobku. V této souvislosti je numuiraznit, Ze hodnoceni neprovgidjienom
koordinatai znacky, ale vZdy je fitomno rkolik zastupd vyrobai ¢i provozovatet sluzeb a dalSi zastupci
odborné véejnosti.

Také se snazime podporovat vyrobu v regionu fedetctvim zviditélovani echto vyrobé, a to zejména
téech malych. Ti nemaji takové findri moznosti anfas wnovat se marketingu.

3. Jaky je zajem o tuto zttku mezi jih@&eskymi podnikateli? Kolik jihdeskych podnikatél prihlasilo
swvj produkt v minulych letech a kolik jich nasledriskalo zn&ku?

Znacku jsme zavadi vramci projektu spolufinancovaného z PRV, c@mnnumoznilo certifikovanym
vyrobkim a sluzbam poskytnout pémé zna’nou marketingovou podporu zcela zdarma. | z tolidtmdu
byl zajem ze strany vyrofbobrovsky. Znéa byla v pfibéhu trvani projektu (dva roky)qwélena 65
vyrobaim a 12 provozovatéin ubytovacich a stravovacich sluzeb. Dnes je vy#amo spolufinancovani,
takze @ekavame snizeni zdjmu. Na druhou stranu jsme egmish kole evidovali 6 spontannichhpasek,
tzn. pihlaSenych, které jsme akti&nevyhledavali.

Pokud se tyka ptu uctlenych certifika, zna’ku ziska pblizné 98 % pihlaSenych. Odmitame zejména ty,
jejichz vyrobky nevykazuji dostateu kvalitu. V akterych gipadech podnikatéin dopordime zrany, po
jejichz zohledeni se mohou o zdhu uchézet znovu. Mensi zajem je mezi potraskwdl vyrobou. Vyrobci
mnohdy ani nestoji ast8i zviditel@ni svych vyrobk protoze svoji produkci bez problgnprodaji i bez
propagace.

Jak se konkréthhodnoti produkt? Jaké jsou poZzadované vlastnosjakych bodovych hodnocenich?

Nejprve probiha u podnikatele sebehodnoceni. Dat&inoceni probihad na zasedani certifikkomise,

kterd ma k dispozici 5 bddpro kazdé pozadované kritérium.

V ramci hodnotitelské komise mame zastupych obai. Krome koordinatod: zna’ky z jednotlivych

mistnich aknich skupin je v komisi také ndidad historik, ktery se vyjadje k deklarované tradici nebo



zastupci ziad vyroba@ a 7remeslinik. Dilezitymclenem je také zastupce Asociace regionalnicliedgaimz
se celému systému dodava plosné srovnani. NassikAstciace hodnoti jako p@meé prisnou, diskuze nad
udelovanim znaky jsoucasto velmi rusné. Kroghhodnocenych kritérii, jako jsou regionalita, jeeinost
apod. ma kazdy hodnotitel moznost se subjektiyjadit. Komise také dze udlit vyjimecné nadstandardni
ohodnoceni, ale to je opravdu velmi ojetin

Body se s#tou a podnikatel musi ziskat minim&ltD bod:, aby mohl poté zru uzivat.

4. Jaké jsou vyuzivané nastroje marketingové komueikicpodpde powdomi o znéce? Ri
predpokladu, Ze jihtesky podnikatel ziska oc#mi, jak a kde vSude je prezentovan jeho produkt?

Krom¢ naSich webovych stranek, kde probiha nejen infeémbspotebiteli o jednotlivych produktech, ale
také zveejiiovani konanych akci pro samotné podnikatele, vyuévidgsené katalogy. Mame zvldkatalogy
pro vyrobce a zvlaSpro sluzby. Informujeme vyrobce o konaidnych jarmark ¢i jinych akcich WCeské
republice a snazime se je vysilat i na zahfiaintrhy. Nagiklad se jiz @ékolikrat podailo nasSim vyrobgm
zprostedkovat dast na vystavach a trzich v Hornim Rakousku (Limejstadt, Hirschbach). Bive, kdyz
jsme jest n¥li financéni prostedky z projektu, tak jsme toto poskytovali bezpladmes musi nagklad za
stanek jiz platit. To mnohé podnikatele odrazuje.

5. Co, podle Vas, podnikatel s ogémfim jeS ziskava (kror komunika&ni podpory)?

Zjistili jsme, Ze byl trochu problém s tim, Ze jsmegprve vSechno financovaliékted si sice znaky velmi
vazi, jini ziskali potkud laxni pistup. Na druhou stranu tim, Ze po nich/tbudeme vyzadovat
spolufinancovéani, izeme éekavat pouze ty, kiebudou mit o zn&u skuteény zajem.

Regionalni znéka mé rozhod#vliv na nizsi administrativu — my jsme schopnbgim dodat informace o
konanych akcich, upozornit je na zajimavéegitosti apod. Pro/adu vyrobd je vyhodou, Zze maji tyto
informace k dispozici a nemusi ztracas jejich vyhledavanim. Déale vidim velky vyznanvérxa,prenosu”
produktu za kupni silou. Na malé vesnici vyrobcmaelostatek potencialnich zakaziikte’i by za dany
produkt chéli penize vynakladat. Jinde ozfesy regionalni produkt naopak lidé vyhledavaji acesmu se
neohlizi. Né&kam, Ze znka cenu ovlikuje, ale pokud vyrobce vyrabi opravdu pogtivna cenu

v hypermarketu se preshedostane. Rkladem je mistni peKaktery v regionu musi prodavat chléb za 30
K¢, a lidé si s#Zuji, Ze je drahy. KdyZ Zzal dodavat do Prahy, tak zjistil, Ze mistni kugtd g mnohem vyssi
— lidé jsou ochotni za regionalni chléb zaplatitik®a ani jim to nepjde divné.

Na druhou stranu zde mame evidované&ipady, kdy vyborny vyrobce, ktery /aplal kritéria v hornich
bodovych hodnocenich, ztka po case vrétil, jelikoz mu po ozdeni chodily neustale kontroly z hygieny
apod. To maly podnikatel nechce, protoze mu to/Zeemuje Zivot.

6. Jsou spojeny se ziskanim zkgpn¢jaké dalSi naklady (ndppoplatky za uzivani ziky, nakup
samolepeKi pronajem elektronického loga? Pokud ano, kdiik?

Poplatky za obdrZeni a uzivani Zkwp se odviji od velikosti firmy Zadatele. Obvykéid500,- K za ziskani
zna’ky, dalSim nakladem je poplatek za uzivani zprawdl vysi 500,- K Takto vybrané progtdky potom
koordinator vyuziva na podporginnosti znaky, zpravidla na spolufinancovani propagéch materiad.
Certifikovany vyrobce nebo sluzba se dale fimarpodili na nakladech na propags materialy. Zalezi na
ném, doceho se zapoji, ale vzhledem k objemovym slevaadggednda o niz&fastku, nez kterou by zaplatil
za paizeni propagénich materiak jednotlive.

Jsme velmi radi, pokud se setkdme s vyrobcem, &itgrydéelené znaky vazi a snazi se ji dale propagovat
v ramci svych vlastnich aktivit.

7. Jak je financovan program?

Drive jsme mi finan¢ni prostedky z projektu (PRV — program rozvoje venkovagsdse na financovani
podili pouze MASky. Musime udrzet projekt po dolminrélné pet let, takze se finami prostedky najit
musi. Navic existenci ziky neomezujeme pouze dobou udrzitelnosti projeRhceme, aby zwha
fungovala dal i po pedepsaném dbiletém obdobi jako stabilni prvek na regionalninhut byvalého
Pracheiska.



Piiloha 4 -Rizeny rozhovor — Sumava — originalni produkt

Rizeny rozhovor s pani Kataou VlIaskovou, zastupkyni Regionalni rozvojovéragey Sumava, ktery byl
pro dodrzeni validity zkontrolovan respondentem.

1. Jak by néla byt vnimana vaSe z#lka? Jak se odliSuje od ostatnich regionalnickiekia

Jedna se puncipodu, ale také o oceni rucni prace a umu mistnich lidi. Cenime nejen thativyrobky,
ale takeé originalni nové vlastni produktyin®dem musi byt zadare ceské, hlavéitedy z oblasti Sumavy.

Znacka také pinasi spatebiteli informaci o u¢itétm druhu hodnoceni kvality. Nejedn& se o labardto
vyzkum, ale o kvalitu sledovanou z pohledu /gfitele, laické hodnoceni chuti, kvality zpracovapéd.,
avSak komise jerphodnoceni fisna.

2. Jaky je zajem o tuto ztku mezi jih@eskymi podnikateli? Kolik jihteskych podnikatél piihlasilo
swvj produkt v minulych letech a kolik jich nasledriskalo zn&ku?

V systému mame nejen jieské, ale i zapadeské podnikatele. O ztlau je stale porrné velky zajem, i
kdyz si myslime, ze potencidl jiz bude brzesén. Znaka se udluje ve 2 terminech. O jarni je pravidéln
velky zajem zhruba okolo 10 podnikétal podzimni termin je zdjem menSi tak 3-4 podeli&atoz je dano i
tim, Ze vtSina podnikatel chce svou hlavni reklamu cilit zejména do letmistické sezony. Akti¢njiz
vyrobce neoslovujeme, jelikoz mame wasnosti v systému 82 aktivnich vyrbbe znaka se jiz stava
neosobni, je vzdy dobré je oseélamat. Za 6 let existence naSi Zkapro vyrobky bylo utleno 99 certifikat
vyrobaim a za 4 roky historie zaani sluzeb 33 provozovaieti sluzeb v cestovnim ruchu.

Co se tye pravdpodobnosti obdrzeni ztky, tak u vyrobk ji ziska zhruba 95%, u sluzeb je to mnohem
niz8i, a to zhruba 50%. V stasnosti jsme na poskytovatele sluzeb velisng, jelikoz kontrolovat kvalitu
po celou dobu uzivani zsley je velmi obtizné a nechceme, aby nekvalitnbglpbskozovaly prestiz zilgy.
Vzdy ped udlenim znaky sice probBhne zevrubna kontrola v provozaéyrale namatkové kontroly nelze
jednoduse realizovat, proto se také dmaudtluje na omezenou dobu, aby bylo mozné vZdppetovném
udileni znéky zkontrolovat pleni kritérii.

Celkov sledujeme, Ze po uplynuti prvnich 2 let certifikaét nepoda zadost o prodlouzeni deyakolem
12,5% podnikatéi.

3. Jak se konkrétnhodnoti produkt - je djaka bodova Skala &itych atribufi, pficemzZ nejvySsi saiet
zarwuje ocerni nebo se zaklada spiSe na subjektivnim pohlednojévych ¢leni hodnotici
komise? Jaké jsou pozadované vlastnosti — v jakgdovych hodnocenich?

Co se tye hodnoceni vyrolik tak je 5 atribut (tradice, podil mistnich surovin, podildni prace, spjatost
s regionem a vyjim@y bonus hodnoceni komise) a kazdy je hodnocenwskab body. Minimélni pet

bodi k ziskani zn&ky je 10. Oilezity je samozjme subjektivni pocittleni komise, k& hodnoti hlava

kvalitu z pohledu spagbitele. Zvlastni bod e vyrobce ziskat za mistni nazev produktu. Alezeky" je

prili§ obecné, snazime se, aby nazev byl vice ,Mistapr. prachatické koléky nebo lenorské sklo.

Sluzby, které zmhu jiz ziskaly, jsou étSinou pi naslednych kontrolach v padku, i kdyz bychom si
predstavovali, Ze budouisvé propagaci zn&ku vice uZivat.

Koordinatorem znéky je RRA Sumava, 0.p.s., kterd mimo jiné @g@Spro turisticky region Sumava
destin@ni management. Dale jsou v komisi zastupci z Aseaiegionalnich znzk (ARZ), Krajskychiadi,
Spravy NP a CHKO Sumava, Okresnich hospsideh komor, samotni vyrobci apod.

4. Jaké jsou vyuzivané nastroje marketingové komueikicpodpde powdomi o znéce? Ri
predpokladu, Ze jihtesky podnikatel ziska océmi, jak a kde vSude je prezentovan jeho produkt?

NaSe hlavni propagace je na webu www.regionalnekp&z/sumava, kde ma kazdy certifikovany misto bez
omezeni. DalSim nastrojem propagace jsou noviny DoaSumag které vydavame pololetnvzdy ped

letni a zimni sezonou a ve kterych méa kazdy pothhika:j prostor. Také vydavame jednoucnd tiskem
katalog certifikovanych vyrolika sluzeb, zpravidla #ervnu. Kazdému, kdo ziska zka poprvé, vyrobime
propagani letak jeho certifikovanych vyrofbktzv. katalogovy listek, ktery ma k dispozici kladu min. 500

ks.



Také se dastnime #iznych propagénich akci, prezentaci a velefrieestovniho ruchu u nasiv EU.

5. Co, podle Vés, podnikatel s oéaim jeSt ziskava (krors komunika&ni podpory)?

Krome zvySeni prodejnosti se také dostanou jednodusStkriacim, kteréfedtim nedostavali. Podnikatelé
se mohou éastnit akci v regionu — cozipasi nejen zvySeni prodeje, ale také dyunzkuSenosti s ostatnimi
podnikateli. Buduji se vztahy nejen mezi nimitake& se zastupci obci, eventuastatnich instituci.

Samotzejme dalSim pinosem je velmi levna marketingova komunikace puteiskavaji za &y poplatek.
Nektedi toho, dle mého nazorusige dost vyuzivali. Vidi systém jako levny zdroj pro vlastni prezentats,
to bychom neradi. UzZivatelé ztkgy by se i zapojovat sami do prezentace dobrého jména bdudiov
hodnoty naSi zn&y. Snazime se, aby zka vnimali jako ocefni jejich cinnosti, picemz je poeba, aby se
néjak participovali.

6. Jsou spojeny se ziskanim zkw néjaké naklady (nap poplatky za uzivani zky, ndkup
samolepeki prondjem elektronického loga? Pokud ano, kdiik?

U vyrobki tyto poplatkyini 2000,- K bez DPH za 2 roky,/fa'emz prodlouzeni stoji 2500,¢ Kez DPH na
t7 roky. U sluzeb jsou tytéastky vysSi, a to 4000,<Kez DPH na 2 roky a/pprodlouzeni na 3 roky plati
poskytovatel sluzeb 5000,¢Kez DPH. Také si musi koupit smaltovanou tabuikera v sodasné dob
stoji 850,- K. Pokud jiz poskytovatel z¢iau dale nechce, za niz&stku ji potom odkoupime. Sanejne
za p'edpokladu, Ze je v dobrém stavu.

VSechny tyto progtdky jsou zpatky vlozeny do propagaceckypaPro Asociaci z toho nic neplyne, ale
platimeclenské poplatky za jednotlivé sluzby, které nam ABZkytuje.

7. Jak je financovan program?

Do loiiského roku jsme ziskavali granty, avSak waené dob jsou navratnosti vkladanych prostki prilis
dlouhé. Nosné aktivity spojené se dtau zistavaji, ale jejich rozvoj je omezeny. Vybiranélatky pokryji
tak 10% naklad, které bychom patbovali investovat, abychom mohli Zka rozvijet na vySsi Grovni.
Zbytek je dotovany z RRA Sumava.



Piiloha 5 -Rizeny rozhovor — Regionalni potravina

Rizeny rozhovor s pani Mgr. Kateou Ratajovou, zastupkyni Statniho zeitiského interveniho fondu,
ktery byl pro dodrzeni validity zkontrolovan respentem.

1. Jak je financovan program Regiondlni potravinahde# vzdy pouze o Ministerstvo z&féstvi
nebo se na scktti finantné podili i dalSi instituce/firmy?

Financni prostedky jsou ufeny na komplexni zajiti realizace informéni kampa# o projektu Regionalni
potravina, & uZ jde o prezentaci regionalnich potravin, inzéertn medialni kampa ¢ zabezpéeni
organizace 13 krajskych seif o znaku Regionalni potravina.

Prost'edky jsou hrazeny ze statniho roAporesp. rozpétu uréeného pro zeguélstvi. V kontextu regiondalni
produkce se jednd o minimalni pomoc ze strany tesmenddélstvi, pro ktery jsou aktivity typu farnegké
trhy, regionalni produkceéerstvych potravin, vyroba tra¢hich potravin atd. jednou z priorit.

Projekty souvisejici s ttmatem regionalnich potréiské produkce jsou vefegném zajmu, a to zkolika
divodi: podpora potravinové seBtacnosti, podpora zadstnanosti v regionech a regiondlni rozvoj a
krajinotvorba.

Samotejme producenti, kt& ziskaji pravo uzivat logo Regionalni potravinaghmou, a také tak v mnoha
pripadechdini, realizovat své vlastni propagya aktivity v této &ci.

2. 2. Jak se konkrét&rhodnoti produkt - jedjaka bodova Skéla &itych atribufi, pficemz nejvyssi
souet zarduje ocerni nebo se zaklada spiSe na subjektivnim pohlathojévychélent hodnotici
komise?

Pravidla pro udlovani znaky jsou uvedena v ,Metodice pro éildvani zngky Regionalni potravina“ a jsou
rozcélena na fi ¢asti: obecnd, specificka a regionalni. Obecné acHjmka pravidla jsou stejna pro vSechny
kraje. Obsahuji naplklad pozadavek na 70% podil surovin z daného regigfipadré z objektivnich
divodi z tuzemskych surovin. Hlavni surovina musi by#d @@zemskéhoipodu. Zakladnim jfedpokladem
je samoiejne také kvalita. DalSimdleZitym kritériem je takova vyjirtieost potraviny, ktera bude zafvat
jeji jedinenost ve srovnani ssbnymi vyrobky dostupnymi na trhu.

Regiondlni pravidla si #¥e stanovit kazdy kraj samostgtpricemz nesmi byt v rozporu s obecnymi a
specifickymi pravidly. Tato pravidla lze najit vitddikdch jednotlivych krd na strankéach
www.regionalnipotravina.cz.

V hodnotitelské komisi pro hodnoceni Zadosti dard znaky ,Regionalni potravina“ jsou zastoupeny: 2x
Ministerstvo zewtélstvi CR, Statni zeduélsky a interverni fond, Potravindska komoraCR, Agrarni
komoraCR, krajsky #iad, Statni veterinarni spravéR, Statni zeeuélska a potravinéska inspekceCleny
hodnotitelské komise jmenuje (na navrh vyhlaSogatelinisterstvo zeddeélstvi. Komise ma maximalr8
cleniz, nejméwd vSak Scleni.

K pritbéhu hodnoceni:

Po pijeti dokument k vyrobku a kontroleéthto podklad hodnotitelska komise hodnoti jednotlivé vzorky
vyrobki v jednotlivych kategoriich.

Bodova Skala je obvykle 1-10i¢emz 10 je nejlepSi hodnoceni. Posouzeni v obsdu, barvy, textury,
pouzitych materidl, zdravotni a spolnské prosgsnosti, senzorické hodnoceni probiha na zaklad
objektivnich paramets, zjiSenych pi fyzickém pro#eni komisi.

Kazda hodnocena oblast m4 samostatné pole pro lrediocelkové hodnoceni je stem jednotlivych
hodnoceni, paflené p@tem hodnocenych kritérii (séet hodnot vSech poli/get poli = celkové hodnoceni)
Hodnotitelska komise posuzujeéirgaSeny vyrobek s ohledem na originalitu a jedimest vztahujici se k
Jihoceskému kraji a dale na zakladenzorickych parametia dalSich dopiujicich parameti takto:

Vzhled a barva

Textura

Chuw’ a wine



Inovativnost
Pouzité materialy
Design vyrobku
Specifické posouzeni - zdravotni a sgehska prosgsnost vyrobku

Vynatek z Metodiky:

Specifické podminky pro éldni znaky ,Regionalni potravina“
a) Zadatel pedlozi ve stanoveném terminu komplexni oo a podepsanou zadost vyhlaSovateli &t
b) Zengdélsky nebo potravingky vyrobek, ktery je/pdnetem zadosti o udeni znaky ,Regionalni
potravina®“, musi byt vyroben v{sluSném regionu ze surovin z daného regiontipgure je-li to

Z objektivnich dvodi nutné z tuzemskych surovin. Poddhto surovin musi tvd minimalre 70%. Hlavni
surovina musi byt 100% tuzemskéhivgqau. U ostatnich surovin se di&sti B uvede procentudlni
zastoupeni,detr¢ uvedeni pvodu.
d) Dale musi minimathv jednom znaku vykazovat vyjimé kvalitativni charakteristiky, které zvySuji jeho
pridanou hodnotu a zatwiji jeho jedinénost ve vztahu keinym vyrobkm dostupnym na trhu,/gemz
regionalni charakter vyrobku je rovh deklarace vyjim@ych kvalitativnich znak
e) Zadatel je povinen seasre se zadosti fedlozit fotodokumentaci vyrobku a pouzivany obéemy pro
spofebitele nebo jeho navrh, Zhpz jsou patrné vSechny Gdaje uvedené na tomta absduladu s platnou
legislativou, jde-li o formu balené potraviny.

f)  Zadatel

je

povinen

dodrzovat

pravidla

spravné rotbpi

a hygienické
u potravindskych vyrobk a pravidla spravné zefdelské praxe u ze#delskych produki. Tuto skuténost
dolozi zadatetestnym prohlasenim dt@sti D.
g) Zenedelsky nebo potravingky vyrobek, ktery jer/pdmétem zadosti o udeni znaky ,Regionalni
potravina“ by m¥l Zadatel byt schopen pravidélruvadt do olthu konénému spoebiteli v ramci
maloobchodu.
h) Zadatel je povinen poskytovat gmwnost zastupim kontrolnich orgam SVSCR a SZPI v ramci
pravidelné kontroly kvalitativnich kritérii a dat$i pozadavk, které byly pedpokladem pro utleni znaky

»Regionalni potravina“ po dobu uzivani loga drzieh znaky.
i) Udelovani znaky ,Regionalni potravina“ se tyka zeflskych nebo potravindkych vyrobk ve forn#
urcené ke kon#é konzumaci spibitelem, pipadre je-li to nutné za pouziti jednoduché kulisiéé Upravy.

praxe

3. Jaky je zajem o tuto ztleu mezi jih@eskymi podnikateli? Kolik jihdeskych podnikatél prihlasilo
swviij produkt v minulych letech a kolik jich nasledniskalo znéku?

2010 2011 2012
Poiet 5 Potet Potet 5 Potet Potet 5 Patet
Kraj Pmt?l:i ocerénych Pmk?lzﬁ ocergnych Pmt?l:i ocerénych
zadateh | VV© RP | zadatet | W' RP sadatei | VO RP
Jihatesky | 44 152 6 14 32 7 38 113 9

4. Jaké jsou vyuZivané nastroje marketingové komurikagodpde povdomi o znace? Ri
predpokladu, zZe jingesky podnikatel vyhraje saiita zisk& ocemi, jak a kde vSude je prezentovan
jeho produkt?

Aktivity na podporu zn&y Regionalni potravina:

Venkovni reklamabillboardy a CLV — podpora zidky a podpora spéebitelské sodre)

Tisteéna reklama(inzerce, advertorialy)

Rozhlasové spoty




Online inzerce

Indoor —branding nakupnich vozik/ prodejnych Globus a COOP

TV (Sponzorské vzkazy, 24dilny televizni miniseriéldypct placement v gadu Kluci v akci)
Audiovizualni spot

Pojizdna prodejnas nabidkou vybranych produkbcernych Regionalni potravinooavstivila od
polovinycervence do poloviny #845 destinaci nafi¢ vSemi 13 kraji

Spofebitelska souwz

Ochutnavky na vybranych pohixach prodejni sét Nas Grunt, vetezcich Globus, Interspar a
Terno. Sodésti byly i ochutnavky néerpacich stanicich EuroOil.

Webové stranky, facebookovy profil, videa na kan&lauTube

Zen¥ zivitelka a Zenddélec -prezentace jednotlivych kiaj producent

Regionalni obchodnik roku— Regionalni potravina se stala partnerem novéedatie v ramci
prestizni sowze TOP Odpaidna firma. Regiondlni obchodnik roku ocenil odfsmé chovani
maloobchodni sétjak wvici mistnim dodavatéim, zandstnangm, zakaznikm i obyvatatm ve svém
kraiji.

POS materialy(katalogy, mapa ocenych produki, roll-up, letdky, plakaty, katalogy, podlahové
samolepky, samolepky, woblery, regalové liSty)

Co, podle Vas, podnikatel s ocafim jest ziskava (krord komunika&ni podpory)?

Ocereny vyrobek ziska certifikat Ministerstva zeliistvi a pravo uzivat zlu Regionalni potravina na
obale vyrobku. Znka tak pispéje k propagaci vyrobku a jehaidryhodnosti v éich spotebiteli. Vyrobce
navic ziska moznostaastnit se se svymi océimymi produkty vystav a jinych akci.

Ne.

6.

Jsou spojeny se ziskanim Zkwy Regionalni potravina Jikeského kraje &jaké naklady (nap
poplatky za uzivani zgly, ndkup samolepek pronajem elektronického loga? Pokud ano, kolik
¢ini?

VSichni drzitelé zn&ky Regionalni potravina ziskavaji kazdy rok &eltipropaganich materiak ke své
prezentaci (letdky, plakaty, samolepky s logemm@RBlahové samolepky, woblery, tuzky, Zetony a aktua
katalogy s viiznymi vyrobky).



Priloha 6 — Souhrnn Fipadovych studii regionalnich zn&ek z Jihateského kraje

Tabulka 4: Regionalni zn&ky dle mista podnikani (rozcéleno dle okregi)

Misto podnikani (okres)

Nazev zn&ky

Ceské Budjovice

Chutna hezky. Jiktesky.
Regionalni potravina

Cesky Krumlov

Chutna hezky. Jitesky.
Regionalni potravina
Sumava — originalni produkt

Jinckichtiv Hradec

Chutna hezky. Jitesky.
Regionalni potravina

Pisek

Chutna hezky. Jitesky.
Prachésko — regionalni produkt
Regionalni potravina

Prachatice

Chutna hezky. Jéesky.
Regionalni potravina
Sumava — originalni produkt

Strakonice

Chutna hezky. Jitesky.
Prachésko — regionalni produkt
Regionalni potravina

Téabor

Chutna hezky. Jibesky.
Regionalni potravina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Regiondlni zna&ky dle podnikatelské¢innosti

Podnikatelskaé&innost

Nazev zngky

Potravindska vyroba

Chutna hezky. Jitesky.
Prachésko — regionalni produkt
Regionalni potravina
Sumava — originalni produkt

Zemsdélska vyroba

Chutna hezky. Jitesky.
Prach#ésko — regionalni produkt
Regionalni potravina
Sumava — originalni produkt

Remeslna vyroba

Préaacieko — regionalni produkt
Sumava — originalni produkt

Ptirodni produkce

Prachsko — regionalni produkt
Sumava — originalni produkt

Ubytovaci sluzby

Prachisko — regionalni produkt
Sumava — originalni produkt

Stravovaci sluzby

Pracheko — regionalni produkt
Sumava — originalni produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 6: Kritéria vyb éru potravinaskych produkti

Nazev zna&ky

Kritéria

Chutna hezky.
Jihazesky.

Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard

Jedingnost vyrobku — vztah k ostatnim na trhu

Senzorické vlastnosti (cha ving)

Estetické vlastnosti (vzhled a barva, textura)

Designérské vjemy (design)

Inovativnost

Pivod (pouzité suroviny a materialy)

Specifické posouzeni hodnotitele (gstvapod.)

Vyjimeéné vlastnosti minimakv jednom znaku (n&p100% regionalniijpvod)
Produkt musi byt nabizen k prodeji (maloobchodntpy)

Prachésko —
regionalni
produkt

Vyrobeno na Praclhisku

Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
Setrnost k firod

Jedin€nost ve vztahu k regionu

tradice

podil mistnich surovin

podil rieni prace

vyjime¢né vlastnosti produktu

Regionalni
potravina

Regionalni vyrobce

Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard

Min. 70% regionalnich surovin

100% regionalni hlavni surovina

Vyjime¢né vlastnosti minimakv jednom znaku (n&p100% regionalnijpod)
Pravidelné uvathi produktu na trh (maloobchodni prodej)

Sumava —
originalni
produkt

Vyrobeno na Sumayv
Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
Setrnost k firod
Jedin€nost ve vztahu k regionu
- tradice
podil mistnich surovin
podil r&ni prace
vyjime¢né vlastnosti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Kritéria vyb éru zemédélskych vyrobki

Nazev zn&ky

Kritéria

Chutnéa hezky.
Jihatesky.

Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard

Jedin€nost vyrobku — vztah k ostatnim na trhu

Senzorické vlastnosti (chia ving)

Estetické vlastnosti (vzhled a barva, textura)

Designérské viemy (design)

Inovativnost

Piivod (pouzité suroviny a materialy)

Specifické posouzeni hodnotitele (gstvapod.)

Vyjimee¢né vlastnosti minimakv jednom znaku (n&p100% regionalnijod)
Produkt musi byt nabizen k prodeji (maloobchodotipy)

Prachésko —

Vyrobeno na Pracieku




regionalni
produkt

Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
Setrnost k firod
Jedin€nost ve vztahu k regionu

- tradice

- podil mistnich surovin

- podil r&ni prace

- vyjime¢né vlastnosti produktu

Regionalni
potravina

Regionalni vyrobce

Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard

Min. 70% regionalnich surovin

100% regionalni hlavni surovina

Vyjimeéné vlastnosti minimakv jednom znaku (n&p100% regionalniijpvod)
- Pravidelné uvathi produktu na trh (maloobchodni prode;j)

Sumava
originalni
produkt

Vyrobeno na Sumasv
Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
Setrnost k firod
Jedin€nost ve vztahu k regionu
- tradice
- podil mistnich surovin
- podil reni prace
- vyjime¢né vlastnosti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 8: Kritéria vyb éru femeslnych, firodnich a uméleckych vyrobka

Nazev zna&ky Kritéria
Sumava — Vyrobeno na Sumav
originalni Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
produkt Setrnost k firod
Jedin€nost ve vztahu k regionu

- tradice

- podil mistnich surovin

- podilfemeslIné, réni a duSevni prace

- motiv Sumavy

- vyjime¢né vlastnosti produktu
Prach#ésko — Vyrobeno na Praclisku
regionalni Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
produkt Setrnost k firod

Jedin€nost ve vztahu k regionu
- tradice
- podil mistnich surovin
- podil r&ni, femesiné a duSevni prace
- vyjime¢né vlastnosti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulka 9: Kritéria vyb éru ubytovacich sluzeb

Nazev zna&ky

Kritéria

Sumava
originalni
produkt

Misto provozovanéinnosti na Sumay(2 body)
Kvalitativni kritéria
- Cesky a evropsky standard (hygienické a technickénp@pod.)
- spokojenost zadkaznika (hodnoceni komisi)
- spokojenost zdkaznika —j&zné hodnocenidhem uzivani zriky
Setrnost k firod
- informovani host o Setrném chovani
Jedin€nost poskytované sluzby
- poskytovani informaci o regionu a Zoa
Nepovinna kritéria
- pojistni majetku a zdravi has{1 bod)
- informace na webovych strankach o vaasovych aktivitach (1 bod)
- tradice (historickd budova, tradi vzhled interiéru/exteriéru, rodinna tradi
podnikani v ubytovacich sluzbach v regionu apaiddy)
- doprovodné aktivity — spojené s regionem (1 bod)
Podpora rozvoje regionu/obce
Speciélni oceni v oboru
Certifikace — v ramci Oficialni jednotné klasifilkaabytovacich zézeni vCR nebo
spol&enstvi Kempy a chatové osadiR nebo Klubuceskych turisi, Cyklisté vitani
apod.
Prostedi pro rodiny s &mi
Bezbariérové progdi
Ekologicky Setrné vytami

Prachaésko
regionalni
produkt

Vyrobeno na Praclisku
Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
Setrnost k firod
Jedingnost ve vztahu k regionu
- tradice
- podil mistnich surovin
- podil reni prace

- vyjime¢né vlastnosti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani



Tabulka 10: Kritéria vyb éru stravovacich sluzeb

Nazev zna&ky

Kritéria

Sumava
originalni
produkt

Misto provozovanéinnosti na Sumay(2 body)
Kvalitativni kritéria
- Cesky a evropsky standard (hygienické a technickénp@pod.)
- spokojenost zadkaznika (hodnoceni komisi)
- spokojenost zdkaznika —jp&Zné hodnocenidmem uzivani zriky
Setrnost k firod
Jedingnost poskytované sluzby
- minimalrg 3 regionalni pokrmy
Nepovinna kritéria
- pojistni majetku a zdravi has{1 bod)
- informace na webovych strankach kvalitni a aktualni
- tradice (historicka budova, tradii vzhled interiéru/exteriéru, rodinna tradi
podnikani v ubytovacich sluzbach v regionu apdiddy)
- pokrmy z mistnich produkt
- podpora rozvoje regionu/obce
- specialni oceni v oboru
- certifikace — v ramci Oficialni jednotné klasifikawbytovacich zézeni vCR
nebo spoléenstvi Kempy a chatové osadjR nebo Klubugeskych turisi,
Cyklisté vitani apod.
- prostedi pro rodiny s &mi
- bezbariérové prostdi
- ekologicky Setrné vytami
- tradini regionalni pokrmy

Prachaésko
regionalni
produkt

Vyrobeno na Praclisku
Kvalitativni kritéria —¢esky a evropsky standard
Setrnost k firod
Jedingnost ve vztahu k regionu
- tradice
- podil reni prace

- vyjime¢né vlastnosti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani



