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Strategické fizeni regionalni znacky — region Krkonose

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva znackou ,, KRKONOSE originalni produkt ®*. Jejim
cilem je zhodnotit pozici této mikroregionalni znacky v regionu KrkonoSe, a posoudit, jak

je znacka rozsifena v povédomi vefejnosti.

V teoretické ¢asti byly na zaklad¢ studia a komparace informacnich zdroji vymezeny

postupy a principy marketingoveho fizeni, spotfebniho chovani a regionalniho znaceni.

Vlastni prace prezentuje region KrkonoSe a soucasny stav cestovniho ruchu.
Na zakladé geografic je identifikovano administrativni Uzemi regionu a konkurenéni
prostiedi. Charakterizovana je dale sama znacka ,,KRKONOSE originélni produkt ®*, jeji
koordinator, pravidla a podminky jejiho uzivani. Na zakladé analyzy kvantitativnich dat
z provedeného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo povédomi a vhimana hodnota regionalni
znacky zpohledu spotiebiteld. Dale je provedena kvalitativni analyza pomoci

polostrukturovanych rozhovort s producenty.

Se znatkou KRKONOSE originalni produkt se setkalo 43 % respondentii, Ize tedy
fict, ze znacka neni v povédomi spotiebitelll piili§ rozsifena. Typickym odbératelem
regiondlnich produkt jsou svobodné zaméstnané zeny ve veéku do 34 let s mésicnim
ptijmem 26 az 40 tisic korun a ptivodem z regionu Krkonose. Z rozhovori vyplyva, ze
nejvice producenti mélo o zna¢ku zajem z divodu jeji podpory a podpory samotného
regionu. Uzivatelé od zisku ocekavali piedevs§im zlepSeni propagace vyrobku.

Na zaklad¢ zjisténého jsou navrZzena mozna doporuceni pro upevnéni pozice znacky
na trhu. Dilezité je dodrzovani zasad znaceni ze strany producenti a definice ¢innosti
vykonavanych MAS Krkonose
Klic¢ova slova: marketingové fizeni, fizeni znacky, regionalni znacka, trzni umisténi, image

znacky, kupni chovani spotiebitele, marketingové nastroje, regionalni produkt Krkonose



Management of the regional brand - KRKONOSE
region

Abstract

This diploma thesis deals with the brand "KRKONOSE original product ®". Its aim
is to evaluate the position of this microregional brand in the KrkonoSe region and to assess

how the brand is expanded in public awareness.

In the theoretical part based on the study and comparison of information sources were
described the procedures and principles of marketing management, consumer behaviour and

regional branding system.

The practical part presented the KrkonoSe region and the current state of tourism in
the region. Based on geography, the administrative territory of the region and the competitive
environment are identified. Further there is characterized the brand "KRKONOSE original
product", its coordinator, rules and conditions of its use. Based on a quantitative analysis of
the questionnaire survey, the awareness and perceived value of the regional brand from the
consumers' point of view is determined. Furthermore, a qualitative analysis of the semi-

structured interviews with brand producers is carried out.

43% of respondents found the original product KRKONOSE, so it can be said that
the brand is not very widespread in consumer awareness. Typical buyers of regional products
are single female employees under the age of 34 with a monthly income of 26 to 40 thousand
crowns and origin from the KrkonoSe region. The interviews showed that majority of
producers had an interest in branding because of their support and support for the region

itself. Most often, they expect to improve the promotion of their products.

On the basis of performed survey, recommendations for better positioning of the
brand on the market are outlined. It is important to adhere proper labeling principles on the
side of producers and specification of the work activity by MAS KrkonoSe.

Keywords: marketing management, brand management, regional brand, market
placement, brand image, purchasing consumer behaviour, marketing tools, regional product

KrkonosSe
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1 Uvod

V dne$ni dob¢é se na trhu vyskytuje velké mnozstvi znacek, jejichz vyznam
a dalezitost ma rostouci tendenci. Mnohdy pravé znacka tvoii vyznamny podil hodnoty
samotného produktu. Z tohoto diivodu je kladen velky daraz i na fizeni znacky, nebot
vhodnymi marketingovymi aktivitami mize pouhym postupem Casu znacka nabyvat na sile
a trzni hodnoté. V pfipadé, Ze se znacka do povédomi spotiebitelli zapiSe ve spojeni
s turisticky atraktivnim regionem, Sance na jeji ispéch a rast vyrazné stoupaji. Tuto moznost
znacky z turisticky neatraktivnich oblasti nemaji, coz v8ak neznamend, Ze by kvalita

produktu nebyla zakladnim prostfedkem k jeho udrzitelnosti a stabilité.

Pravé z divodu budovani dobrého jména a pozice znatky na trhu se zavadi
strategické fizeni. Ukolem fizeni je nejen zakaznika zaujmou, ale piedevsim nadéle udrZet
jeho prizen dané znacce. Regionalni znacky maji za kol podpofit predevsim malé a sttedni
podnikatele pusobici v daném regionu. Tito producenti jsou ohroZovani zejména
komer¢nimi znackami a jejich produkty. Podpora regiondlniho znaCeni uzce souvisi
i s podporou a snahou o zachovani trvale udrzitelného rozvoje, ktery zajistuje soulad
hospodarského a spole¢enského pokroku se zachovanim zivotniho prostiedi. Hlavnim cilem
trvale udrZitelného rozvoje je zachovani zivotniho prostfedi budoucim generacim v cO

nejméné pozmeénéné podobe.

Vyskyt Regiondlnich znadek na tGizemi Ceské republiky je evidovan od roku 2004.
Tyto znacky se vyznacuji pfedevSim kvalitou, originalitou, plivodem surovin a ohledem
na Zivotni prostiedi. Producenti, jejichZ vyrobky jsou produkovany pod zastitou regionalni
znacky, jsou typicti svym osobitym vztahem a ptistupem k vyrobkiim, ktery je zcela odlisny

od velkovyrobci.

Podpora rozvoje regionli spo¢iva pravé v pomoci mistnim producentim, kteti
se snazi navazat na dfive uznavané tradice, poctivost a jedine¢nost. Spotiebitel se tak mtze
zapojit do podpory konkrétniho prodejce a zaroven do podpory celého regionu, ktera

je se samotnym regionalnim producentem Uzce spjata.

Kazdy region mé své vlastni logo, kterym jsou vyrobky oznafovany. Zavedenim
regionalnich znac¢ek doslo k nartistu atraktivity samotnych regionu. Je tak mozné navstivit
piirodni mista, kulturni pamatky a zaroven nakoupit pro dané misto typické produkty.
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Do systému regionalnich znacek se od roku 2004 zapojilo jiz 27 region. Atraktivni
horsky region Krkonose je jednim z nich. Pusobi zde fada regionalnich producentii s pestrym
sortimentem vyrobkd. Systém regionalniho znaceni je koordinovan Asociaci regionalnich
znacek, z. s. (dale jen ARZ), ktera je sdruzenim regiont s vlastni znackou. Ochranné znaéeni
je udélovano na 3 roky za piedpokladu, Ze jsou splnéna patii¢na kritéria tykajici se zejména
kvality, originality vyrobku a jejich Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. V pfipadé zajmu
je mozné prodlouZeni platnosti znacky, ov§em za pfedpokladu dodrzeni potiebnych, pfedem

danych zésad.
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2 Cil prace a metodika

Cilem této diplomové prace je zjistit, jakou pozici na trhu zaujimd znacka
,KRKONOSE originalni produkt ®* a jaké aktivity jsou spojené s budovanim této pozice,
zda znacka ovliviiuje volbu spotiebitell a nasledné napliiuje jejich predstavy. Ukolem prace
je rovnéz zjistit, jak dalece je znaCka rozsifena praveé mezi samotné spotiebitele. Na zakladé
ziskanych dat jsou nasledn¢ identifikovany potieby jednotlivych subjektii a postupy, které

by vedly k rustu vyznamu regionalnich znac¢ek a udrzitelnému rozvoji.

V teoretické casti byly na zakladé¢ studia a komparace informacnich zdrojii vymezeny
hlavni postupy a principy marketingoveho fizeni, spotfebniho chovani, znacky a systému
regionalniho znaeni. PouZzita byla odborna literatura ceskych i zahrani¢nich autort.

V neposledni fad¢ byly vyuzity dostupné internetové zdroje.

Vlastni prakticka ¢ast se vénuje popisu samotného regionu KrkonoSe a charakteristice
zakladnich geografickych udaji. Posuzuje dulezitost regionu z pohledu cestovniho ruchu
atrhu sluzeb v Kralovehradeckém a Libereckém kraji, ve kterych se region KrkonoSe
nachazi. Sledovana byla rozloha téchto kraji, pocet obyvatel, v€kové slozeni obyvatel,
prumérna hustota zalidnéni, zamé&stnanost a dalsi ukazatelé. V navaznosti na tzemi téchto
dvou krajii je popsano konkurenéni prosttedi znatky KRKONOSE originalni produkt ®.
Konkuren¢ni znacky jsou vybrany pravé na zakladé administrativniho Uzemi. Jsou zde
zminény vSechny mikroregiondlni znacky, které se na uzemi Kralovéhradeckeho

a Libereckého kraje nachazi.

V dalsi kapitole je popsan zpisob administrativni a spravni zastity nad regiondlnimi
znaCkami. Asociace regionalnich znacek je nadfazenym koordinatorem jiz ve 27 regionech,
véetné Krkonos. Nasledujici Kapitola je vénovana jiz samotné znaéce KRKONOSE
originalni produkt ®. Regionalnim koordinatorem této znacky je Mistni akéni skupina
Krkonose, z. s. Proto préce zminuje jeji ¢innost, uspéchy a neuspéchy. Déle jsou popséna
Kritéria, ktera musi vyrobce splnit, aby certifikat ziskal. V neposledni fadé jsou zminéni

samotni uZzivatelé¢ znatky KRKONOSE originalni produkt ®.

Ke zjisténi stanovenych cili byly v praci vyuzity metody kvantitativniho

a kvalitativniho vyzkumu. Jako kvantitativni metoda byl pouzit sbér dat pomoci

dotaznikového Setfeni. Dotaznik se skladal z 31 otazek. Tento soubor otadzek byl vytvoren
13



ve spolupraci tymu katedry fizeni a skupiny studentt, ktefi se zamétuji na problematiku
regionalniho znaceni. Vytvofeny dotaznik je soucasti projektu pokryvajiciho celé ARZ.
Dotaznik byl uveden privodnim oslovenim s zadosti o pomoc pfi realizaci vyzkumu
zaméfeného na regionalni produkty v Ceské republice. V zavéru bylo respondentim
podékovano za tcast na tomto vyzkumu. V dotazniku byly pouZity vSechny typy otazek —
oteviené, uzaviené, polooteviené. Uzaviené otazky mély pfedevsim identifikacni a filtracni
charakter. Déle byly pouzity otazky dichotomické, trichotomické, multiple-choice a otazky
se Skalou ostupnici 1az5. Dotaznik (viz Piiloha 13) byl mezi respondenty Sifen
prostiednictvim elektronické poSty a socialni sit¢ Facebook v obdobi od 3.8.2017
do 31. 1. 2018. Osobni sbér dotazniki se neosvédcil. Ziskané odpovédi byly vygenerovany
do souboru v MicrosoftExcel. Ziskana data byla dale zpracovana a analyzovana, nasledné
bylo provedeno jejich vyhodnoceni. Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany
do grafii a okomentovany. Na zakladé indukce a dedukce byly vyvozeny mozné zavéry

a doporuceni.

Otazky v dotazniku byly pokladany v blocich. Otazky 1-4 m¢ly za ukol zjistit, jaké
jsou preference kupujicich, co je pro né pii koupi dilezité a zda je certifikace u vyrobki
ovliviiuje. U téchto otdzek mohli respondenti zvolit az pét spravnych odpovédi, dle svého
vybéru. Otazka 5 byla zaméfena na znalost jednotlivych log znacek v evropském, narodnim
a regionalnim znaceni. Otazky 6-9 byly zaméfeny na charakteristiku regionalniho produktu
vSeobecné. Jedna z nich byla poloZena jako oteviena, zbylé tii byly poloZeny jako otazky
s vybérem $kaly 1-5. Otazky 9-19 se tykaly jiz konkrétné regionalni znacky KRKONOSE
originalni produkt ®. Posledni otazky 20-31 byly zaméfeny na samotného respondenta.
Tykaly se pohlavi, véku, vzdélani a dalsich skutecnosti, které by mohly dotyéného a jeho

vztah k regionu a znacéce ovliviiovat.

Kvalitativni sbér dat byl proveden metodou polostrukturovanych rozhovori
s producenty v daném regionu. Cilem provedenych rozhovoru bylo zjistit, jaky vyznam ma
znatka KRKONOSE originalni produkt® pro samotné producenty. Co je ptivedlo k zajmu
o udéleni znacky, jaka byla ocekavani od jejiho zisku a zda byla tato o¢ekavani naplnéna

¢i nikoli. Mezi jednotlivymi vypovéd’'mi byla hledana shoda ¢i napadné odlisnosti.
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Bylo osloveno celkem 20 uzivatel znacky KRKONOSE originalni produkt ®,
pfi¢emz dva vyrobci byli uvedeni zaroven u dvou vyrobku. Poéitali-li bychom tedy pocet
oslovenych ,,vyrobku‘ byl by kone¢ny pocet 22. Ve 2 piipadech vyrobce s omluvou odmitl
na otazky odpovédét. Jako divod byl uveden nedostatek Casu a nedostatek zkuSenosti
s vedenim znacky. Ve tiech pifipadech vyrobci na pfedem avizovany email nereagovali.
VSsichni uZivatelé byli osloveni prvné telefonicky. Vétsina rozhovori byla vedena
telefonicky (13x), n¢ktefi pozadali o dotazani pisemnou formou emailem (3x) a v jednom
piipadé jsem navstivila vyrobce osobné. Koneény pocet provedenych rozhovort je tedy 17,
pficemz ve dvou piipadech producent odpovidal na otazky ke dvéma vyrobkiim, rozhovor
byl zaznamendn pouze jeden. Oslovenym producentim byl objasnén divod a vyznam
vyzkumu. Seznam poloZenych otazek (viz Pfiloha 11) i zaznam provedenych rozhovoru
(viz Ptiloha 12) jsou soucasti této prace. Rozhovory, které byly vedené telefonickou formou,
byly nahravany na zaznamnik a nasledné ptevedeny do elektronické podoby. Stejné tomu
bylo i u rozhovoru vedeného osobné. Rozhovory byly provedeny v terminu od 20. 11. 2017
do 23. 2. 2018.

V posledni kapitole prace jsou zrekapitulovany vysledky vlastni prace. Z téchto
vysledkt jsou formulovana doporuceni, zavéry a dal$i mozny postup pro rozvoj regionu

a upevnéni pozice regiondlni znacky na trhu.

Zavér prace shrnuje postaveni regionu a opakuje zjisténé vysledky praktické ¢asti

vvvvvv
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Marketingové Fizeni

Marketing je vice neZ kterdkoli jina oblast v podnikéni zaloZzen na vztazich
se zékazniky. Vytvaieni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho potieb a piani piedstavuje
skute¢ny zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. Cilem marketingu
je vyhledavat nové zakazniky piislibem vyjimeéné hodnoty a udrzZet si stavajici zakazniky

uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29).

Marketing je funkci firmy, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky,
definuje a méfi jejich velikost. Urcuje, kterym cilovym trhiim miZe organizace nejlépe
slouzit, rozhoduje o vhodnych vyrobcich a sluzbach, které¢ maji t€émto trhim slouzit.
Marketing je vyzvou pro viechny pracovniky v organizaci k tomu, aby mysleli na zakaznika
a slouzili mu (Kotler, 1992).

Marketingové fizeni chapeme jako aktivity vedouci k dosazeni smény na cilovém

trhu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 47).

Podstatou marketingového fizeni je proces stanoveni firemnich cili, zaroven
planovani a realizovani krokd, které vedou pravé k zajiSténi téchto cild. Hlavnim cilem
je spokojenost zakaznika. Finance, provoz, Gcetnictvi ani dal$i firemni oddéleni by nemély
moc co na praci bez dostatecné poptavky po vyrobcich a sluzbach firmy ptinasejicich
potiebny zisk. Jinymi slovy, aby se na konci vysledovky objevil zisk, musi byt na jejim
zaCatku dostateCné trzby. A proto finan¢ni uspéch Casto zavisi na marketingovych

schopnostech (Kotler, 2013, s. 33).

Ukolem marketingového fizeni je ovliviiovat Giroved, nadasovani a sloZeni poptavky
takovym zptisobem, ktery pomuze firmé dosahovat jejich cilti. Jakubikova (2008, s. 35) také
vymezuje, ze v jadru marketingového fizeni se nachdzi trh a jeho cilovi zékaznici.
Prostfedkem pro uplatnéni marketingového fizeni jsou marketingové cile, strategie
a nastroje. Vysledek marketingového tizeni piinasi ekonomicky, popiipadé spolecensky
efekt, jehoz firma dosahne uspokojenim potieb zakaznikli. Ve své podstaté marketingové

fizeni usiluje o fizeni poptavky. Dilezitou roli hraje rozhodovani, komunikace a motivace.
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3.1.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychédzi z ptredpokladu, ze firma mulze dosdhnout
stanovenych cili, pokud spravné odhadne ptani a potieby zakaznika na cilovém trhu
a dokaze je uspokojit efektivnéji nez konkurence. Marketingova koncepce za¢ina poznanim
a vymezenim trhu, dale se firma soustied’uje na potieby zakaznik, nasleduje koordinace
marketingovych aktivit, které se zdkaznikd dotykaji. Zisku je dosahovano budovanim
dlouhodobych vztahii se zakazniky, které jsou zalozeny na vytvareni hodnoty pro zakaznika
a na uspokojeni jeho potieb a prani. Podle marketingové koncepce dociluje firma vysokého
obratu i ziski diky orientaci na zdkaznika a na vytvafeni hodnoty pro zakaznika

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 50).

K marketingové koncepci fadime také spolecensky odpovédny marketing (social
responsibility marketing). Jedna se o chapani $irSich zajmu a eticky, ekologicky, pravni
a spolecensky kontext marketingovych aktivit a programi. Dusledky marketingu zasahuji
SirSi okoli, nez je spoleCnost a zakaznici, tyka se spolecnosti jako celku. Spolecenska
zodpovédnost vyZaduje, aby marketingovi pracovnici peclivé uvazovali o tloze, kterou

hraji a mohli by hrat z hlediska spolecenskych zajma (Kotler a Keller, 2013, s. 60).

Socialni marketing je oblast marketingu, o které se v poslednich letech pomérné
hodné mluvi. Firmam jiz nestaci, Ze nabizeji a prodavaji své vyrobky a sluzby, chtéji byt
spoleCensky zodpovédné, tedy angazovat se v diskusi a feSeni néjakého spolecenského

tématu nebo problému (Bacuvéik a Harantova, 2016, s. 13).

To potvrzuje 1 Jakubikova (2008, s. 16), ktera tik4, ze mezi spotiebiteli hraje
pfi jejich rozhodovani pii nakupu stale vyznamnéjsi roli ekologické a socidlni plisobeni
firmy. Kazdy druhy spottebitel chce védét, za jakych socialnich a ekologickych podminek
jednotlivé podniky vyrabéji.

Spolu s marketingovou koncepci je v poslednich letech spojovan také pojem
spolecenska odpovédnost organizaci. Ta predstavuje vzajemné provdzany soubor ¢innosti
a postupu v organizaci zahrnujici oblast socialni, environmentalni a ekonomickou.
Evropska komise definuje spoleenskou odpovédnost organizaci jako ,,odpovédnost

podniki za dopady jejich ¢innosti na spole¢nost” (Eurocert, 2017).
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Zakladem spolecCenské odpovédnosti organizace je takovy zplsob vedeni
a budovéni vztaht s partnery, ktery ptispiva ke zvySeni divéryhodnosti a zlepSovani
aspektl spolecenské odpovédnosti. K tém patii napiiklad dodrzovani lidskych prav, péce
0 zaméstnance, celozivotni vzdélavani a koncepce trvale udrzitelného rozvojel. Trvale
udrzitelny rozvoj je spjat spolu s regionalnimi produkty. Smyslem regionalniho znaceni
je podpora lokalnich producentl, s¢imz je spojeno i mozné zvySeni zaméstnanosti

V regionu.

Na spotiebitele je v marketingové koncepci pohlizeno jako na partnera, jehoz
pozadavkiim a potiebam je tfeba podiidit vyrobni program podniku. Vysledny produkt
je nositelem uZitné hodnoty.

3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrnem nastroji marketingu pusobicich na trhu. S rozdilnou
intenzitou marketingovy mix vyuZziva kazda firma a snaZi se tak dosahovat svych
vyty€enych cili. V odborné literatufe jsou zpravidla uvadény ctyii hlavni nastroje

marketingového mixu (viz Obrazek 1), tzv. 4P (Kozel, 2006, s. 36):
e produkt (Product),
e cena (Price),
e distribuce (Place),
e marketingova komunikace (Promotion).

Kotler a Armstrong (2004, str. 105) definuji marketingovy mix jako soubor
taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikaéni
politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani zdkaznikli na cilovém trhu.

Marketingovy mix se sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila poptavku.

MTrvale udrzitelny rozvoj ptedstavuje alternativni model vyvoje spoleénosti. Definice Komise OSN zni:
,.Udrzitelny rozvoj je takovy rozvoj, ktery zajisti potfeby soucasnych generaci, aniz by bylo ohrozeno splnéni
potieb generaci pfistich, a aniz by se to délo na tkor jinych narodi.* (Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2017).
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Obrézek 1: Marketingovy mix

Marketingovy
mix

Vyrobek Dhistribuce
Rorm a_r}itost Cena Komunikace Kanaly
\"_G‘rolliﬂkﬁ Cenikovi cena Podpora Pokryti

Kv a:hta Slevy prodeje Sortiment
Design . Rabaty Reklama Lokality
Vlasj:nostl Doba Prodejnisily Zpusoby
Znacka splamosti Public Doprava
Brﬂl'-l‘-nl Platebni relations

v elfkost podminky Primy

glal_fi‘; marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013

Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace déla,
aby vzbudila poptdvku po produktu. Tyto kroky se rozd€luji do &tyf proménnych
(Némec, 2005):

1. Produkt oznac¢uje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby
a dalsi faktory, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt
uspokoji jeho ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje

i slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti tivéru.

3. Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavan, vcetné distribu¢nich cest,

dostupnosti distribuc¢ni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dovédi (od reklamy pies podporu

prodeje az po piimy marketing).

Uginny marketingovy program propojuje viechny prvky marketingového mixu
v jeden koordinovany program, ktery je navrZen tak, aby byla zakaznikovi poskytnuta

co nejvyssi hodnota a splnény marketingové cile. Marketingovy mix piedstavuje soustavu

nastroji k tomu, aby poziéni strategie na cilovém trhu ptinesla své vysledky.
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Kotler (2000, s. 114) vsak tento pristup 4P kritizuje, nebot’ vSechny Ctyfi prvky
marketingového mixu maji zaklad v pohledu prodavajiciho a nepohliZeji na totéz ze strany

kupujiciho a naopak. Kupujici nemusi zcela chapat pohled a zajmy nabizejiciho.
Z pohledu kupujiciho by marketingovy mix vypadal nasledovné:
e 7 produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
e 7 ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
e misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience),
e 7 propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

Ze 4P z pohledu prodejce se tudiz stane 4C ze strany kupujiciho, z ¢ehoz vyplyva,
ze chytii marketingovi pracovnici by méli myslet vice z pohledu zakaznika, nez z pohledu

prodejce.
3.1.3 Cileny marketing

Kotler a Keler (2007, s. 278) uvadi jako davod vzniku cileného marketingu uvédoméni
si, ze firma nemuze uspokojit potieby a pfani vSech spotiebitelti. Aby mohly spole¢nosti
soutézit efektivnéji, vyuziva dnes fada z nich cileny marketing. Misto aby tfistily své
marketingové usili (pfistup ,,brokovnice*) zaméfuji se na ty spotiebitele, u nichz maji

nejvetsi Sanci uspét (pristup ,,kulovnice®).

Dle Kotlera a Kelera (2007, s. 278) si t¢inny cileny marketing zada, aby marketéfi,

tedy pracovnici marketingu:

1. identifikovali a vyprofilovali odlisné skupiny zakazniku, kteti se lisi ve svych

potiebach a preferencich (trzni segmentace),

2. zvolili si jeden nebo vice trznich segmentti, kam budou chtit vstoupit (trzni

targeting),

3. pro kazdy cilovy segment stanovili a komunikovali odliSnou vyhodu, vyhody

trzni nabidky spole¢nosti (trZni positioning).

Cileny marketing ptedstavuje rozhodnuti identifikovat rtizné skupiny, které trh

vytvartej a pro cilové trhy vytvofit produkty a marketingové mixy. Dnesni prodejci upousté;i
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od hromadného marketingu a produktové diferenciace a orientuji se vice na cileny
marketing, protoze tento pfistup je pro nalezeni trznich pfilezitosti a vytvoreni lepsich

produktovych a marketingovych mixu lepsi (Kotlera kol., 2007, s. 519).

Provadi se vyvoj produkti a marketingovych programi, které se co nejvice
ptizptisobuji zakaznickym potfebam a ptanim v daném trznim segmentu. Cileny marketing

zahrnuje néasledujici kroky:

Segmentace

Segmentaci trhu dochazi k identifikovani a charakterizovani odlisSnych
zédkaznickych skupin. Jde o zamérny proces rozd€leni heterogenniho trhu na mensi trhy
homogenni. Diky segmentaci miZzeme presnéji definovat trh, efektivnéji vynalozit finan¢ni
prostiedky firmy, Iépe komunikovat a snaze distribuovat. Zvysi se tak naSe informovanost
o konkurenci, idealné¢ dojde k zisku konkurenéni vyhody. Mezi zakladni poZadavky
na Ucelnou segmentaci je dostatetna velikost segmentu, méfitelnost, dostupnost,

diferencovatelnost.

Targeting
V této fazi tzv. trzniho cileni volime jeden nebo né€kolik malo trznich segmentd,
které¢ vyhodnotime jako vhodné pro vstup. Trzni cileni pouziva tii zakladni strategie

marketingu pro pokryti trhu, a to:

e nediferencovany (masovy) marketing = pouziva jednotnou segmentacni strategii,

e diferencovany marketing = zaméfeni na vice cilovych segmentt,

e koncentrovany marketing = zisk velkého trzniho podilu na jednom ¢i nékolika
malo trznich segmentech.

Positioning

V doslovném piekladu se jedna o umisténi znacky, tedy o urcitou pozici znacky
v myslich zdkazniki. Nej€astéji se positioning znacky urcuje vici ostatnim konkurencnim
znackam. Cilem je odlisit se a zaujmout se znackou jedine¢nou, nenahraditelnou pozici.
Po vymezeni trznich segmentli se marketér rozhoduje, které z nich predstavuji ty nejvetsi
ptilezitosti, ty se nasledné stavaji trhy cilovymi. Pro kazdy cilovy trh pak firma pfipravi
trzni nabidku, kterou umisti (pozicionuje) v myslich cilovych zakazniki jako nabidku

poskytujici né¢jakou konkrétni hlavni vyhodu (Kotler a Keler, 2013, s. 40).
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Dobry positioning stoji jednou nohou v soucasnosti a druhou nakracuje
do budoucnosti. Potfebuje byt lehce ambiciozni, aby méla znacka prostor rust a rozvijet se.
Positioning vytvotfeny jen na zaklad¢ aktuédlniho stavu trhu nehledi dostatecné doptedu.
Zaroven by vSak positioning znacky nemél byt natolik odtrzeny od reality, Ze by jej nebylo
mozné dosdhnout. Uménim je najit prave tu spravnou rovnovahu mezi tim, ¢im znacka je,

a tim, ¢im by mohla byt (Kotler a Keler, 2013, s. 312).

Firma se musi rozhodnout, na které segmenty trhu hodla vstoupit a jakou pozici
v nich chce zaujmout. Stanoveni pozice vyrobku na trhu predstavuje zpisob, jak jsou
u kone¢nych zakazniki definovany dulezité atributy vyrobkt — misto, které produkt
zaujima ve srovnani s konkurenénimi vyrobky. Positioning znamena uloZeni informace

0 vyhodach znacky, jeji odliSnosti v mysli zakaznikt (Kotler a Armstrong, 2004, s. 359).

Vv

Zakaznici si zpravidla vybiraji produkt, ktery jim poskytuje nejvyssi hodnotu.
Marketéfi se snazi profilovat své znac¢ky nebo vyznamné rysy produktd zejména ve vztahu
ke konkurenci. Komplexni positioning znacky tzn. hodnotovd propozice znacky,
predstavuje soubor vSech uzitnych vlastnosti, na nichz je positioning budovan (Kotler

a Armstrong, 2004, s. 364).
3.1.4 Vyznam znac¢ky pro marketing

Pro mnohé firmy je pravé znacka stéZejnim vlastnictvim, jednim z nejcennéjSich
majetktl firmy. Silnd znacka muze zjednodusit rozhodovani zakaznika pti jeho vybéru.
Znacka je piislibem prodejce, Ze bude zakaznikim dodavat zbozi urcité kvality a dalSich
pozadovanych vlastnosti a funkci. I pfesto je pro vnimani znacky rozhodujici kvalita
vlastnich vyrobkii a mozné nadstandardni sluzby. Mnohdy vSak dochazi k tendenci

divétovat znacce bez ohledu na kvalitu vyrobki ¢i sluzeb.

Znackou muze byt jméno vyrobce ¢i prodejce, ochranna znamka, logo nebo jiny
znak. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na jakost zbozi (Kotler, 2001, s. 401).

Kotler (2001) dale vymezuje Sest odlisnych urovni informaci, které znacka sdéluje:

1. vlastnosti — asociace,
2. uZitky — transformace funkénich vlastnosti do emocionalnich,

3. hodnoty — Zebticek hodnot vyrobce,
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4. kultura — reprezentace znacky,
5. osobnost — promitani do ur€ité osoby,

6. uZivatel — ptedstava o druhu uzivatela.

Marketingovy pohled na pojeti znacky se u mnoha autorti shoduje z pozice jejiho
zaclenéni do komplexniho marketingového programu spolecnosti, tedy do produktové,

cenové, distribuéni i komunikac¢ni strategie (Vysekalova, 2004, s. 132).

3.2 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak divody,
které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zptsoby, kterymi to provadéji, véetné
vlivi,, které tento proces provazeji. Spotiebni chovani zahrnuje jak jednani spojené
S bezprostfednim nakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje
(Koudelka, 20086, s. 6).

Béhem samotného procesu spotiebniho chovani na spotiebitele plisobi rizné vlivy,
a to vn&jsi stimuly a samotna osobnost spotiebitele. Dle Kotlera a Kelera (2013) mezi

zékladni faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele, patii nasledujici:
1. Kulturni faktory

Kulturni prostiedi ma nejvétsi vliv na chovani spotiebitele. Patii sem kultura, subkultura
a zafazeni jedince do spolecenské tiidy. Kazda z téchto slozek ovliviiuje chovani ¢lenti celé
skupiny, chovani jedinct, jejich smysleni a preference. Ovlivituje zaroven preference
pro media, které sleduji pfi vytvafeni komunika¢niho mixu, proto je duilezité vénovat

pozornost zafazeni jednotlivce do cilové skupiny.
2. Socialni faktory

Mezi tyto faktory se fadi referen¢ni skupina, rodina, spolecenska role a status. Referen¢ni
skupina ovliviiuje chovani, postoje a vnimani jedince. Velky vliv ma rodina, ve které
jedinec vyrostl, kterou byl vychovan. Role, které jsou v pribéhu zZivota jedinci pfipisovany,
formuji jeho chovani a v zavislosti na nich si ¢lovék buduje vlastni status. Status clovéku
zajist'uje uznani, diky nému buduje vztahy ve spolecnosti. Tyto jednotlivé slozky ovliviiuji

rozhodovéani a vybér zbozi.
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3. Osobni faktory

Tyto faktory jsou zna¢né proménlivé. Zahrnuji vek, stadium zivotniho cyklu, zaméstnani,
ekonomické podminky jedince, Zivotni styl, hodnoty a wvnimani vlastni osoby.
V¢k a stadium Zivotniho cyklu ovliviiuji, v jaké cilové skupiné se ¢loveék nachazi. Prodejci
se mohou orientovat napifiklad na rizné veékové skupiny. Zaméstnani a ekonomické
podminky méni spotiebni vzorce jedinct a skupin, jejich volbu, rozdéleni zdroji a ochotu
investovat. Osobnost vytvarena souborem psychologickych rysi a vilastnosti ovlivituje

preference znacky, spotiebitelé si vybiraji znacky né¢im jim blizké.
4. Psychologické faktory

Sem fadime motivaci, vnimani, ufeni, emoce a pamét. Na tyto prvky se snazi prodejci
zam¢iovat a porozumét tomu, co se odehrava v mysli cilovych zakaznikl, co ptipadné
ovlivni jejich nakup. Reklama a propagace jsou hlavni zplisob jak pomoci emoci a jejich

vnimanim dosédhnout zisku zékazniku.
Kotler a Keller popisuji nakupni chovani péti kroky (viz Obrézek 2).

Obrazek 2: Model nakupniho chovani spotiebitele

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Pondkupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013

Prvnim krokem je zji§téni problému, potieby. Tato potfeba vznika na zaklad¢
vnitinich a vné&jSich stimulii. Nasleduje aktivni ¢i pasivni vyhleddvani informaci.
Tyto informace jsou jako mozné alternativy zpracovany a vyhodnocovany. Pokracujeme
rozhodnutim o koupi, v této fazi mize dojit ke zméné v zavislosti na nazorech ostatnich.
Poslednim krokem je pondkupni chovani, kdy ¢lovék vyhodnocuje spravnost svého

rozhodnuti.

Cilem marketingového fizeni je snazit se o budovani dobrého vztahu se svymi
zékazniky, jejich spokojenost posiluje jejich diveéru k dané znacce, idealné¢ vede k zisku
zakaznikt novych, ¢imz se jméno a hodnota znacky nadale zvySuje. Je dobré se zabyvat
faktory, které na spotiebitele piisobi a které ovliviiuji jeho spotiebni chovani pii vybéru
vyrobku. VSechny tyto vlivy jsou podstatné a pro marketing uzite¢né.
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3.3 Znacka

Znacka postupem casu prosla jistym vyvojem. Jeji pivodni ucel byla identifikace

vyrobkl femeslnikii, postupem Casu se stala spiSe symbolem kvality.

Znacku (angl. brand) definovala Americkd marketingova asociace jako ,,nézev,
vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich spolecna kombinace, které maji schopnost
identifikovat zboZi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejci a odlisit je
od konkuren¢nich* (Kotler a Keller, 2013, s. 280).

Pojem znaCka slouzi k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobct. Slovo brand
je ve svych pocatcich spojen se staro-norskym slovem ,,brandr, které znamenalo néco
vypalit. Proces znackovani se poté zacal pouzivat v souvislosti s identifikaci zvifat ze stada
jednoho vlastnika (Keller, 2007, s. 32). Pojem ,,brand* znamena zptisob fungovani znacky.
Znackou muze byt cokoli, ale brandem se znacka stdva az po jisté dobé svého fungovani,

a to vymezenim pole pusobnosti nebo sepétim s vyrobkem.

Jakubikova (2008, s. 162) definuje znacku jako jakékoliv pojmenovani, s nimz
je spojen né&jaky vyznam a asociace. Je vyslednym souctem veskerych komunikaénich
aktivit firmy. Nazory na ulohu znacek se riizni. Jsou pilifi marketingu, jsou nositelem

jedine¢nosti a ptidané hodnoty, a tedy obvykle umoziuji nasazeni prémiove ceny.

Rizeni znacek je dlouhodoby proces vyzadujici velké zkuSenosti a finanéni zdroje.
Firmy fidi rozséhla portfolia znacek (globalni, regionalni ¢i tuzemské znacky), které maji
koteny v riznych zemich svéta a dochazi k jejich propojovani. Pfinosem GspéSnych znacek
je vyssi vérnost a divéra zakazniktli, mensi zranitelnost na trhu, mensi citlivost spotiebiteli
na vysi cen, vyssi ziskovost a lepsi vyjednavaci pozice pro dalsi uvadéné vyrobky na trh,

niz8i ndklady diky znamosti znacky atd. (Machkova, 2015, s. 102).

Machkova (2015, s. 102) také fika, Zze v souc¢asném brand managementu jsou
nasledujici trendy ovlivnéné globalizaci a zejména internacionalizaci. Jedna se o posilovani
ulohy firemnich znacek (corporate brands), budovani globalnich znacek (global brands),
rostouci vyznam distribu¢nich znaéek (private labels), trend k mezinarodnimu
sjednocovani znacek (brand unification) a mezinarodni spoluprace formou vzajemneé

podpory znacéek (co-branding).
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Vsechny znacky se od sebe lisi, kazda znacka je original, ktery vyzaduje specificky
piistup. Neexistuje jednotny navod, jak maji byt znacky fizeny. Rizeni znacky je

prekladano do anglictiny jako ,,brand building“, doslova budovani znacky.

Vysekalova a Mikes (2009, s. 29) jsou toho nazoru, ze pii fizeni znacky je tfeba
stanovit jeji cile, hodnoty a mit néstroj, jak téchto cili dosahnout. Pti zavadéni nové znacky,

je tieba stanovit pozici a u stavajici znacky zménit pozici zddoucim smérem.

Taylor (2007, str. 12) fik4, Ze znacka pusobi v podnicich jako hybna sila, vize znacky
jako inspirace a voditko pro vSechny aktivity podniku, nejen pro komunikaci, ale projevi

se i ve zménach podniku.
3.3.1 Hodnota znacky

ZnaCka samoziejm¢ neznamend automaticky kvalitu. Kotler a Armstrong
(2004, s. 397) tvrdi, Zze hodnota znacky je dana loajalitou zakaznikt, znamosti znacky,
tim do jaké miry je zosobnénim kvality a tim, jak siln€ s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji.
Dale je ovliviiovana patentovou ochranou vyrobku, které jsou ji oznaceny a svou pozici

v rdmci distribu¢nich a prumyslovych siti.

Hodnota znacky (anglicky brand equity) se nejcastéji definuje z pohledu zékaznika,
pak jde pfedevsim o povédomi 0 znacce ulozené v paméti zakaznika, navazané asociace
a loajalitu ke znacce. Vlastnik znacky vidi jeji hodnotu piedevsim v lepSim odliSeni
od konkurence, vyssi vérnosti zakaznikt, v mensi zranitelnosti vaci krizim a konkurenci,
ve vysSich marzich a vmoZnosti rozSifovat znaCku i na dalSi produkty
(podnikatel.cz, 2017).

Hodnota znacky je nehmotnym majetkem, 1ze na ni pohlizet ze tii ahld pohledu:
e Financni hodnota

Jeden ze zplisobu méteni hodnoty znacky je stanoveni cenové pfirdzky, kterou znacka
ovlada nad jinymi produkty. Jsou to penize, které jsou spotiebitelé ochotni zaplatit navic

oproti ostatnim, prave kvuli znacce, ktera jim poskytuje cenné informace o hodnot¢ znacky.
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https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/povedomi-o-znacce-brand-awareness/
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/loajalita-zakazniku-customer-loyalty/

e Roz8irent znacky
Uspésna znacka mize byt pouzita jako platforma pro spusténi souvisejicich produkti.
Jednozna¢nym piinosem pii rozsifeni znacky je moznost vyuziti povédomi o znacce,

vvvvv

kvantifikovatelna.
o Spotrebitelska hodnota

Silna znacka zlepSuje postoj spotiebitele k produktu souvisejicimu pravé se znackou.
Sila postoje je zaloZzena na zkuSenostech s produktem. Skutecna zkuSenost zakaznika

ma vétsi silu nez reklama v prvotni fazi budovani silné znacky (Netmba.com, 2017).

Hodnota znacky vyjadiuje vSe od produktu, po firemni kulturu, etiku, a celou
filozofii firmy. Mezi jednotlivé proménné patii napt. aspekty ochrany a image, aspekty
budouciho vyvoje, sila znacky vyjadfena loajalitou zakaznikli, povédomim o znacce

a potencial rastu ¢i adaptace na zmény fizeni (BureSova, 2017, s. 55).
3.3.2 Identita znacky

Aaker (2003, s. 60) definuje identitu znacky jako ,,unikatni sadu asociaci, o jejichz
vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové svéta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentu;i
to, co znacka predstavuje a zarovenl naznacuji urcity slib vic¢i zdkaznikim ze strany
vyrobce. Za identitu je povazovano to, co ma znacka dle spole¢nosti piedstavovat
pro spotiebitele. Identita znacky je slozena ze zakladni a rozSifené identity. Zakladni
vytvari, v ase neménnou podstatu znacky, méla by spotiebiteli nabidnout hodnotu znacky,
pomoci pfi vytvareni diivéryhodnosti a upozornit na jeji jedinecné prvky. Rozsifend identita
zahrnuje jednotlivé prvky identity, organizované do semknutych vyznamovych skupin,

které znacce davaji texturu a uplnost.

Zakladni identita, kterd je zdkladem jak pro vyznam, tak pro uspéch znacky,
obsahuje asociace, jez s nejvétsi pravdépodobnosti zistanou konstantni, kdyz se znacka
vyda na nové trhy s novymi tiidami vyrobkd. Zakladni identita silné znacky by méla byt
odoln¢jsi proti zménadm nez prvky rozsifené identity. Rozsifend identita obsahuje prvky,
poskytujici texturu a uplnost. Dopliiuje celkovy obraz identity a ptidava detaily, které

pomahaji zobrazit, co znacka piedstavuje (Aaker, 2003, s. 74).

27



Vytvéafeni identity znacky vychazi z podrobného porozuméni zékazniklim,
konkurenci, trendam a strategii firmy. Identita znacky musi odrazet firemni strategii a jeji
ochotu dlouhodobé¢ investovat do nejriiznéjSich programt na jeji prosazovani. Efektivni
identita znacky musi se zdkazniky souznit, musi mit motivujici kvalitu, musi znacku
efektivné odliSovat od znacek konkuren¢nich. Musi odrazet, co firma je a do budoucna

bude schopna a ochotna vykonat (Marketingové noviny, 2003).

Image znacky miizeme Oznacit jako identitu znacky vnimanou spotiebitelem.
Podle Vysekalové (2004, s. 142) mizeme podstatu a image znacky z psychologického
hlediska definovat ve dvou rovinéch, a to:

e Hodnotu zracky — uréujici to, zda znacku pfijimame nebo odmitame,

o Styl znacky — predstavuje jednotny styl prezentace znacky.

Image znacky je jednim z vSeobecné piijimanych postoji, ze v souladu
s modelem paméti jako sité¢ asociaci, mlize byt definovana jako vnimani znacky, které
odréZi asociace se znaCkou zachované v paméti spotiebitelii. Asociace se mohou objevit
Vv riznych podobach a mohou odrazet charakteristiky produktu nebo aspekty na produktu
nezavislé (Keller, 2007 s. 95).

3.3.3 Prvky znacky

Prvky znacky slouzi k prohloubeni povédomi o znacce a zesileni asociaci
se znackou, zvolené prvky nasledné tvofi identitu znacky. MiiZzeme mezi né pocitat ndzev,
logo (graficka podoba jména znacky), predstavitele, symboly, slogany, design, ¢i melodie

(Keller, 2007, s. 39).

Protoze rizné prvky vlastni rizné silné a slabé stranky, je proto dilezité¢ vhodné
»,hakombinovat“ prvky znacky tak, aby se maximalizovala jejich spole¢néd ptidana hodnota.
Prvky znacky jsou voleny tak, aby posilily povédomi o znacce a usnadnily tvorbu silnych,
ptiznivych a jedine¢nych asociaci se znackou. Dle Kellera (2007, s. 246) jsou pii vybéru

a navrhovani prvka dualezitd nize zminéna kritéria:
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e Zapamatovatelné — je potieba, aby byl prvek snadno vybavitelny a rozeznatelny.
V tomto sméru jsou vyhodné kratké ndzvy znacek.

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

e Libivée — pokud spotiebitelé shledavaji prvek esteticky pusobivy, inherentné
pusobici vizualng, verbalné nebo jinym zpusobem, konkrétni nazvy pak evokuji
urcité predstavy.

e Prenositelné — pokud jde prvek znacky pouzit k uvedeni novych vyrobkil
ve stejné kategorii nebo jinych kategoriich. PouZziti je mozné i za geografickymi
nebo kulturnimi hranicemi ¢i segmenty trhu.

e Prizpiisobitelné — zejména v prabchu casu, kdy se zjisti, jak je prvek znacky
prizpusobitelny a aktualizovany.

e Chranitelné — je dulezité, aby prvky znaCky byly pravné a konkurencéné
chranitelné, nebyly snadno napodobitelné a aby si udrzely sva prava

na ochrannou obchodni znamku.
3.4 Systémy regionalniho znaceni

Region (z lat. regio), je Gzemni celek, ktery je pomoci jednoho ¢i vice znaku
vyClenitelny z SirSiho izemi. Obvykle je pomoci téchto znakd vymezovan pro konkrétni

ucel, nebo mu v usporadani tizemi piislusi konkrétni funkce (Regionalni rozvoj, 2017).

Hlavnim cilem regionalniho znaceni je zviditelnit jednotlive regiony, jak tradi¢ni,
znamé svou zachovalou pfirodou, zdravym prostredim, lidovymi tradicemi, nebo nové

¢i zapomenuté, a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji (ARZ, 2017).

Systémy regionalniho znateni v Ceské republice jsou rozdéleny do 4 kategorii:
nadnarodni, narodni, regionalni a mikroregionalni. Znacky =zatazené do Kkategorie
nadnarodnich systému jsou fizeny subjektem na Grovni vyss§i nez statni. Narodni systémy
znaeni fidi centrdlni organy statni spravy (napi. ministerstvo) nebo soukromé ¢i jiné
subjekty pisobici na celém tizemi statu. Systémy regionalniho charakteru funguji na Gzemi
jednotlivych kraji a jsou ve vétSin¢ piipadi fizeny krajskymi samospravami.

Na mikroregionalni trovni fidi znacky subjekty s regionalni pisobnosti.
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3.4.1 Evropsky systém regionalniho znaceni

I pfesto, Ze jsou regiondlni znacky postaveny na principu originality, tradice
a jedinecnosti, jejich obecna vychodiska a cile jsou si napii¢ Evropou velice podobné. Kdyz
se v roce 2004 v Ceské republice zavedlo prvni regionalni zna¢eni, Eerpali jeho zakladatelé
z jiz bézicich zahrani¢nich projekti zejmena z Irska, Velké Britanie i dalSich evropskych
zemi. Hlavnim smyslem regionalniho znaceni je podpora vyrobcl uvniti konkrétniho
regionu (ARZ, 2011).

Na urovni znaCeni v Evropské unii nalezneme systémy znacCeni potravin
a zemédelskych vyrobki, které spotiebitelim zajistuji jejich kvalitu a ptvod, jsou
zfizovany a spravovany organy EU. Mezi tyto systémy, patii Zaru¢ena tradi¢ni specialita,
Chranéné oznaceni puvodu a Chranéné zemépisné oznaceni (viz Obrazek 3).

Obrazek 3: Evropsky systém regionalniho znaceni

Zdroj: EAGRI.cz, 2018

Zarucena tradicni specialita (Traditional speciality guaranteed)

Zemédélsky produkt nebo potravina maji tradici minimalné po dobu jedné generace
(minimalné 30 let). ZvI&Stni povaha produktu je dana nejen jeho vlastnostmi, ale napiiklad
i metodou produkce nebo zpracovani. Na zakladé natizeni Evropského parlamentu a Rady
EU €. 1151/2012 o rezimech jakosti zemédélskych produktii a potravin (prvnim nafizenim
Rady EHS vsak bylo ¢. 2089/92 platné od roku 1993) je mozné oznacovat na tizemi EU
tradi¢ni zeméd¢lské produkty a potraviny. Zapsani a uzivani znacky pomaha producentim
zhodnotit tradi¢nost jejich produktu a spotiebiteli jistotu, ze vyrobek je vyroben z tradi¢nich
surovin, ma tradicni sloZeni a je tradicné zpracovan. Tradi¢ni specialita se nevztahuje

k zemépisné oblasti produkce ¢i zpracovani, ale zaméfuje se na tradici (Eagri, 2017).
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Chranéné oznaceni piivodu (Protected designation of origin)

Identifikuje produkt nebo potravinu pochazejici z uréitého regionu ¢i mista, jeho
vlastnosti jsou charakteristické pro danou oblast a vSechny faze produkce probihaji v této
oblasti (UPV, 2017).

Chranéné zemépisné oznaceni (Protected geographical indication)

Identifikuje produkt nebo potravinu pochazejici z ur¢itého regionu ¢i mista, jeho
vlastnosti jsou charakteristické pro danou oblast a alespon jedna faze produkce probiha
v této oblasti (UPV, 2017). Systém znaéeni byl zaveden nafizenim Rady (EHS) ¢. 2081/92
o ochrané zemépisnych oznaceni a oznaceni ptivodu zemédélskych produkti a potravin,
Vv platnost vstoupil az roku 1993. Nasledn¢ bylo nahrazeno Natizenim rady (ES)
¢. 510/2006 o ochran¢ zemépisnych oznaceni a oznaceni ptivodu zemédeélskych produktt
a potravin, které vSak bylo rovnéz zruSeno. V soucasné dob¢ existuji 3 nafizeni, ktera

spravuji tato ochranna oznadeni (UPV, 2017):

1. Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1151/2012 o rezimech jakosti
zemédelskych produktli a potravin,

2. Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1308/2013 stanovujici
spole¢nou organizaci trhli se zemé&délskymi produkty,

3. Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 110/2008 o definici, popisu,

obchodni uprave, oznacovani a ochran¢é zemépisnych oznaceni lihovin.
3.4.2 Narodni systémy znaceni

Znacky kvality potravin zazivaji v poslednich letech zna¢ny boom. Mezi celostatné
pouZivané patii Klasa, Regionalni potravina, Cesky vyrobek, Zdrava potravina, Vim,
co jim aj. Ze je znadek kvality &i ptivodu piilis, tvrdi vyrobci, fetézce, ale i ti, ktefi o nich
rozhoduji. Potravin opatfenych néjakou zndmkou kvality je na trhu nékolik tisic,

¢astky vynakladané na jejich podporu dosahuji sta milioni K¢ (iDNES, 2014).

Kromé statnich a evropskych certifikaci je na trhu cela fada znacek, za kterymi stoji
neziskové spolecnosti, firmy nebo zajmova sdruzeni. Propagaci brandii vétSinou financuji
z Clenskych piispévkti nebo poplatki za licence, vyjimetné z dotaci EU. Za vyrobek
se zpravidla plati 1 500 K¢ aZz 6 000 K¢ ro¢né (Ekonomika iDNES, 2017).
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Znacky na trhu se 1isi 1 systémem hodnoceni. Zatimco u nékterych je podminkou,
aby vyrobek prosel laboratornimi testy a zaptisobil na komisi slozenou z odbornikil
vysokych Skol, vyzkumnych ustavu, kraja ¢i zemédélct, jinde ma hlavni slovo jen vedeni
spole¢nosti (Ekonomika iDNES, 2017).

Obrézek 4: Narodni systémy znaceni

2,

: . sondlnf potz,
Ceska potravina e 9‘ Vi KLASE)

Zdroj: EAGRI.cz, 2018

Obrézek 4 zobrazuje loga nejcastéji celorepublikové pouzivanych znacek potravin,

které uvadi web eagri.cz 2
Ceska potravina

Producenti mohou oznaéit své vyrobky logem s &eskou vlajkou a napisem ,,Ceské
potravina“ nebo jen slovy ,,Ceska potravina“ za spInéni dvou podminek: u jednoslozkovych
potravin (mléko, maso, zelenina apod.) musi suroviny byt ze 100 % pavodem z CR,
u viceslozkovych (napft. salam, jogurty, pe€ivo) surovin musi byt nejméné ze 75 % cCeského

ptvodu. Smi byt pouzZito u potravin, kdy viechny faze vyroby prob&hly na tizemi CR.
KLASA

KLASA je narodni znackou kvality, slouzi spotfebitelim a odbératelim k lepsi
orientaci pti vybéru produktu, k prezentaci jejich kvality v porovnani s konkurenénimi
potravinami. Znacka je ud€lovana na tfi roky a jeji vlastnictvi miize byt nasledné
prodlouzeno, ale také odebrano, dojde-li ke zhor$eni kvality ¢i poruseni podminek pro jeji
ziskani. Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobki posuzuje odbornd komise sloZena
ze zastupci Ministerstva zemédélstvi, Statniho zemédé€lského intervenéniho fondu,

dozorovych organti (Statni zemédélské a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy),

Na webu eAGRI jsou mezi znaCky kvality potravin fazeny také biopotraviny. V rdmci systému znaceni
by pattily do skupiny celorepublikovych znacek, nebot” jsou produkovany a distribuovany po celém tizemi
Ceské republiky.
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vysokych $kol a vyzkumnych instituci (VSCHT, CZU, VFU, VUPP), vyrobcti potravin
(Potravinai'ska komora CR, Asociace krajii CR) a spotiebiteld. Klasa vznikla v souvislosti
se vstupem Ceska do EU, tedy uvolnénim trhu pro zahraniéni vyrobce, méla slouZit
piedevsim jako podpora ¢eskych producenti. Znacka zarucovala maximalni mozny podil
Geskych surovin a pribéh vyroby vyhradné v Cesku. Po vstupu Ceska do EU, byla
odstranéna podminka o ¢eském ptivodu vyrobku. Znacka Klasa se tak dnes ud¢€luje pouze

na bazi kvality.
Regionalni potravina

Oznacuje vyrobky z domaci produkce z kazdého z kraji. Produkt musi byt vyroben
na Uzemi kraje, ve kterém bylo ocenéni udé€leno, a ze surovin dané oblasti. Ministerstvo
zemedelstvi se snazi o podporu regionalnich potravin, prostfednictvim propagacni
kampané, ktera ma seznamit spotiebitele s regionalnimi potravinami z jednotlivych kraja
Ceské republiky. Snahou je prosadit kvalitni, chutné, tradiéni & specialni potraviny. Ty
jsou diky kratkym distribu¢nim cestam Cerstvéjsi nez potraviny, které k ndm jsou dovazeny
z velké dalky. Cerstvé potraviny maji zpravidla lepsi chut’ a nutri¢ni vlastnosti. Dilezité je
i mensi zatizeni Zivotniho prostiedi dalekou dopravou. Koupi regionalni potraviny zaroven

podporujeme zaméstnanost v daném regionu.
3.4.3 Regionalni systémy znaceni

Regionalni systémy funguji na urovni kraji a jsou zaméfené na potraviny
azemédélské produkty®. Iniciatory vétSiny systémi byly regionalni agrarni komory,
ve spolupraci s jednotlivymi kraji. Systémy znaceni byly postupné zavedeny v 10 krajich.
Vzhledem k mnozZstvi regionti a regionalnich znacek, jsou zminény pouze ty znacky, které

jsou nejbliZe zpracovavanému regionu Krkonose (viz Obrazek 5).

3 Projekt Regionalni certifikace Libereckého kraje zahgjil Liberecky kraj v roce 2009, aby usnadnil orientaci
v nabidce ubytovacich zatizeni. Kazdé certifikované ubytovaci zafizeni je oznaceno nalepkou s peceti kvality,
nebo certifikatem ve vstupnich prostorech. Prvni etapa Regionalni certifikace ubytovacich zatizeni byla
realizovana v rdmci Integrovaného projektu cestovniho ruchu Libereckého kraje.
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Obrézek 5: Regionalni systémy znaceni

POTRAVINA
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\k kraj

Zdroj: kraj.Ibc.cz, 2017; potravinarroku.cz, 2017
Vyrobek roku Libereckého kraje

Vyrobek roku Libereckého kraje je nejstarsi z oznaceni, ktera vychazeji z krajskych
soutézi regionalnich potravin. Soutéz organizuje od roku 2004 Liberecky kraj a je ur¢ena
pro potravinaiské a zeméd¢lské vyrobky (Vyrobek roku Libereckého kraje, 2017). VVyrobce
musi sidlit v Libereckém kraji a vyroba musi probihat na tizemi Ceska. Podminky pro
piihlaseni neurcuji podil regionalnich surovin a zpracovani na Uzemi kraje. Mezi kritérii

hodnoceni je uveden ptivod, vyuziti mistnich surovin a regionalni povaha vyrobku.
Potravina a potravinar roku Kralovéhradeckého kraje

Tato soutéZ je realizovana od roku 2006 za finan¢ni podpory Kralovehradeckého
kraje. Vitéze v jednotlivych kategoriich soutéze nevybira komise, ale vefejnost
prostiednictvim hlasovacich listkti a hlasovani pies internet. Podminkou je umisténi sidla
nebo provozovny vyrobce v Kréalovéhradeckém kraji. Ugelem soutéZe je propagace
mistnich zemédélskych a potravinatskych vyrobk, kterd ma prispét a pomoci k udrzeni
tradic, podpoie zaméstnanosti, ekonomickému ristu, zvySeni povédomi mistnich

spotiebitell 1 turistil v kraji (Potravina a potravinat roku Kralovéhradeckého kraje, 2017).
3.4.4 Mikroregionalni systéemy

Mikroregionalnich systémi bychom na ¢eském trhu nasli mnoho. Vzhledem k tomu,
Ze prace je zaméfena na region KrkonoSe, jsou zminény znacky, které se nachazi
ve stejnych Uzemnich jednotkéach, tedy Kralovéhradeckém a Libereckém kraji. Jedna
se 0 znacky zastiténé Asociaci regionalnich znacek, i dalsi znacky, které nejsou ¢leny ARZ,

znaCeni ale realizuji na podobnych principech (viz Tabulka 1).
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Tabulka 1: Mikroregionalni systémy znaceni

Rok
Nizev systému znaleni | zaloZeni |Ridici subjekt Uzemni piisobnost
Regionélni produkt Cesky
raj 2007 Sdruzeni Cesky raj turisticky region Cesky raj

turisticky region Jizerské hory,

Regionalni produkt MAS Mikroregionu sdruzeni obci Hrédecko-
Jizerské hory 2010 Frydlantsko Chrastavsko a Podjestédi
Regionalni produkt
Luzické hory a Machuv Podralsko, Ceska Lipa, Novy
kraj 2011 MAS LAG Podralsko Bor
Asociace regionalnich Asociace regionalnich
znacek 2005 znacek 27 regionti v ramci Ceska
KRKONOSE originalni
produkt® 2005 MAS Krkonose region KrkonoSe
PODKRKONOSI
regionalni produkt® 2008 MAS Podchlumi region Podkrkonosi
BROUMOVSKO Agentura pro rozvoj
regionalni produkt® 2011 Broumovska region Broumovsko

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kaskové, 2013

Tabulka 1 popisuje zakladni udaje o téchto mikroregionalnich znackach, rok jejich

zalozeni a fidici subjekty. Asociace regionalnich znacek byla zalozena v roce 2005, mizeme

tedy Fict, Ze v této oblasti ma mikroregionalni znaceni nejvétsi tradici. Pravé KrkonoSe spolu

se Sumavou a CHKO Beskydy byly prvnimi regiony, kde bylo znadeni zavedeno, mizeme

tedy totéZ Fict i o znaéce KRKONOSE originalni produkt ®.
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4 Vlastni prace

Prakticka cast diplomové prace je zaméfena jiz konkrétné na samotny region
KrkonoSe a systém regionalniho znaceni v této oblasti. Popisuje charakteristické rysy
daneho Uzemi KrkonoS. Zminka je vénovana téZ cestovnimu ruchu v této oblasti, nebot’
odbyt produktii s cestovnim ruchem do zna¢né miry souvisi. Cést nasledujici je vénovana
analyze regionalni znacky KRKONOSE originalni produkt ® a konkurenénimu prostiedi.
V navaznosti na piedchozi zjisténé informace jsou V zavéru prace zhodnoceny pouZité
metody Kkvantitativniho vyzkumu, tedy dotazniky od respondent, a metody vyzkumu
kvalitativniho, tedy polostrukturované rozhovory se samotnymi producenty znacky
KRKONOSE originalni produkt ®.

4.1 Charakteristika regionu Krkonose

Krkonose jsou nejvyssim pohoiim Ceské republiky. Navzdory malé rozloze a nizké
nadmoftské vysce oplyvaji mimotadnou pestrosti krajiny, flory a fauny, kterd presahuje
piirodni rozmanitost okolnich evropskych stiedohor. Vdéci za to vyjimecné zemépisné
poloze uprostied Evropy, kde se v davné i nedavné minulosti odehraly udalosti, formujici

vyvoj stiedoevropské piirody a krajiny (KRNAP, 2017).

Krkono3e leZi v severovychodnich Cechach, zapadni &asti v kraji Libereckém,
vychodni v Kralovéhradeckém, a na jihu polské &asti Slezska. Uzemi regionu ma
dle spravniho ¢lenéni pomérné sloZitou organiza¢ni a administrativni strukturu. Obce
Vv feSeném tizemi zasahuji do dvou kraji (Kralovéhradeckého, Libereckého), tii okrest
(Trutnov, Semily, Jablonec nad Nisou) a n¢kolika spravnich obvodd obci s rozsifenou
pusobnosti (Tanvald, Semily, Vrchlabi, Trutnov, Jilemnice). V ramci Uzemnich jednotek
Krkonose patii do NUTS 2 Severovychod. V ramci Libereckého a Kralovéhradeckého kraje,
pak do regionu NUTS 3.

Geologické pocatky Krkonos spadaji do obdobi starohor a starSich prvohor. Ve 12. aZ
14. stoleti zde probihalo stfedovéké dobyvani nerostného bohatstvi, zejména Zeleznych,
médénych, arzenovych ¢i stiibrnych rud. Ve 13. a 14. stoleti byly Krkonose kolonizovany,

stouto dobou souvisi rozvoj hornictvi, hutnictvi a sklafstvi. Nasledujici obdobi
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tzv. budniho* hospodaistvi v 17. - 19. stoleti vyrazn& zménilo tvai Krkonos a dalo zaklad
turistickému ruchu této oblasti. Obdobi pted druhou svétovou valkou a vystavba hrani¢nich
opevnéni hrubé poznamenala krkonoSskou pifirodu. Nasledujici léta okupace znamenala
zvyseni té¢zby dieva pro némecky vale¢ny pramysl, coz vedlo v prvnich povalecnych letech
k rozsédhlym kirovcovym kalamitdm. Soucasny stav krkonoSské piirody je poznamenan
zejména dvéma faktory — vlivem imisi a intenzivni turistickou zatézi, piisobicimi zvlaste
tizivé v poslednich desetiletich 20. stoleti. Pravé ohrozeni pfirodnich hodnot vedlo
k zavedeni fady ochranaiskych opatieni, ktera se zavrSila vyhlaSenim narodnich parki
na obou strandch Krkono$ v letech 1959 Karkonoski Park Narodowy a 1963 KrkonoSsky
narodni park (KRNAP, 2017).

KrkonoSe patii jednozna¢éné mezi nejoblibendj§i horska mista v Cesku a jsou
nejvysSimi horami stiedni Evropy severné od Alp. Rozloha samotnych Krkono§ cini
631 km?, z toho 454 km? na tizemi Ceska. Cely region Krkono3e (viz Piiloha 1) zaujima
plochu 1183,37 km?, na tomto Uzemi se nachazi celkem 65 obci. V roce 2011 na této plo3e
Zilo 106 457 obyvatel. Hustota zalidnéni dosahuje hodnoty 89,96 obyv./km?, coz
predstavuje podprimérnou hodnotu jak oproti republikovému priiméru 133 obyv./km?, tak
prumérum obou kraji (Krélovéhradecky 116 obyv./kmz, Liberecky 138 obyv./km?2). NiZsi
hodnota hustoty zalidnéni je zpisobena historickym vyvojem osidleni horskych oblasti

Ceska a fyzicko-geografickymi podminkami, nebot’ se jedna o tizemi s velmi &lenitym

terénem limitujicim rozvoj osidleni.

Nekteré obce v regionu jsou uskupeny do mistnich akénich skupin (MAS) za ucelem
rozvoje venkovskych oblasti prostiednictvim strategického planu LEADER®. Jedna se
0 MAS: , Ptijd'te pobejt“, ,, Krkonose“, ,,Kralovstvi — Jestiebi hory*. V uzemi se nachazi
rovnéz nékolik mikroregionti: ,,Horni Labe“, ,Jilemnicko®, ,Vychodni Krkonose*

a,,Tanvaldsko®. Clenstvi obci v ramci vice mikroregionalnich uskupeni poukazuje

4 Piivod tohoto vyrazu spo¢iva v némeckém nazvu pro horskou boudu &i sala$ die Baude.

5 Metodou LEADER se rozumi metoda uzivana v ramci komunitné vedeného mistniho rozvoje (Liaison Entre
Actions Développement de I'Economie Rurale — Propojeni aktivit rozvijejicich venkovskou ekonomiku).
Zékladnimi principy jsou: piistup ,,zdola nahoru®, partnerstvi vefejnych a soukromych subjekti, tvorba mistni
rozvojové strategie, integrované a vice sektorové akce, inovativnost v feSeni problému venkovskych regiont,
sitovani a vymeéna zkusSenosti mezi aktéry rozvoje, spoluprace v ramci spolecnych projektti mistnich akénich
skupin v ramci statu, EU a dalSich zemi (Strukturalni fondy, 2017).
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na ochotu vzajemné spolupracovat a participovat na budoucim rozvoji nejen vlastni obce,

ale celého regionu (SPF Group, 2012).

Krkonose tvofi ptirozené rozvodi mezi Severnim a Baltskym motem, prameni zde
eky Labe, Upa, Jizerka a Mumlava, ale také Kamienica a Lomniczka. Na &eské strand
Krkonos se nachazi Mechove jezirko ledovcového ptivodu a na strané polské jsou to téz
jezera ledovcového pavodu, a to Wielki a Maty Staw. Nejvy$sim vrcholem je Snézka
s 1 603 m n. m. Stiedni vyska se udava 901 m n. m. KrkonoSe jsou z klimatického hlediska
nejdrsnéj$im Ceskym pohoiim. Vrcholové partie leZici nad hranici 1400 m se podnebim
daji srovnat s gronskym pobiezim. Teplota se zde méni ptredevsim v zavislosti

na nadmotské vysSce. Primérnd ro¢ni teplota na Snézce, kterd je nejchladnéj$im mistem

Krkonos a zaroveni Ceské republiky, se pohybuje kolem 0,2° Celsia.

V dobach minulych bylo hlavnim zdrojem obZivy mistnich obyvatel hornictvi,
hutnictvi, sklafstvi, tézba dieva a textilni primysl. Oproti tomu dnes jsou zdrojem penéz
a pracovnich pfilezitosti pro zdejsi obyvatele sluzby, hotelnictvi a primysl. Vyznamnymi
pramyslovymi podniky v této oblasti jsou: Skoda Auto, Continental Automotive Trutnov,
AGRO-HYTOS Vrchlabi a Devro Jilemnice.

4.1.1 Analyza regionu z pohledu cestovniho ruchu

Vyznam tohoto regionu z hlediska cestovniho ruchu je zna¢ny (viz Ptiloha 2).
Jedna se o misto, které ma z hlediska cestovniho ruchu celostatni vyznam. V blizkosti
Krkono$ se nachazi statni hranice s Némeckem a Polskem, coZ je jednozna¢né vyhodou,
nebot’ pravé sousedni zemé se stavaji zdrojem turistd pro region. Dostupnost regionu
je zatim spise primérnd az podprumérna. Z hlediska silni¢ni dopravy je limitem absence
dalni¢niho ¢i kapacitniho a kvalitniho silni¢niho spojeni regionu s vyznamnymi oblastmi —

Prahou, Libercem, Hradcem Kralové (KrkonoSe — svazek mést a obci, 2015).

Je zde pomérné husta sit’ turistickych, cyklistickych i bézkaiskych tras a dalSi zazemi
cestovniho ruchu (informacni stiediska, ubytovaci zafizeni, stravovaci zatizeni, ski aredly).
Region je navstévovan prakticky po cely rok s vyraznou zimni sezénou as propadem
navstévnosti na jafe a na podzim. V soucasné dob¢, diky klimatickym zménam, nelze zarucit
dostatek piirodniho snéhu po celou zimu ani v horskych oblastech Ceska. Vyznamnost

a uspés$nost zimnich stiedisek cestovniho ruchu jiz neni dana fyzicko-geografickymi poméry
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(nadmotska vyska, ahrn sn€hovych srazek atd.), ale ¢im dal vice pfedevsim technickym
zédzemim stiedisek (dostatek vodnich zdroji a techniky pro umélé zasnézovani). Krkonose
jsou a nadale budou vystaveny silné konkurenci jinych turistickych oblasti, jak v letni,

tak zejména v zimni sezong¢.

Roli v navitévnosti sehrava demograficky vyvoj v Cesku, ale také sousednim Polsku
a Némecku, vSude dochazi k postupnému zvySovani prumérného véku populace.
To proménuje naroky na infrastrukturu, sezénnost cestovniho ruchu a samoziejmé

I celkovou navstévnost a piijmy z cestovniho ruchu.

Trendem poslednich let je narast podilu Cechd, ktefi travi dovolenou ve své zemi.
To je pravdépodobné zpusobeno snizenim bezpeénosti pii zahrani¢nich cestach, nebo
piinejmensim jeji vnimani mezi obyvateli Ceska. V fadé turistickych destinaci se to projevilo
poklesem podilu zahrani¢nich cest na celkovém poétu turistickych cest Cechti (odhad
pro rok 2016 byl ptedpoklad cca 9 % pokles poctu lidi vyjizdéjicich do zahraniéi ve srovnani
s piedchozim rokem). Trendem je také zkréceni délky cest a zvyseni jejich frekvence. Coz

vede k naristu poétu lidi vyhledavajicich turistické cesty do destinaci blize svému bydlisti.

Vzhledem k pozici Krkonos, jako destinace cestovniho ruchu, mé tato oblast zna¢ny
vyznam pro ekonomiku i trh prace v regionu. Piijmy z cestovniho ruchu do vefejnych
rozpoctl jsou ptitom fadové vyssi nez vydaje z vefejnych rozpoctli na podporu cestovniho
ruchu. Cestovni ruch mé& v regionu z&sadni postaveni i pro zaméstnanost a rozvoj
jednotlivych obci. Pro mnoho obci je pravé cestovni ruch jedinym odvétvim s potencialem
tvorby pracovnich mist ¢i s rozvojovym potencidlem. Koordinovany a udrzitelny rozvoj
cestovniho ruchu mtize regionu piinést jak vyssi vykonnost regionalni ekonomiky, tak vyssi

zaméstnanost a kvalitu zivota v regionu.

Cestovni ruch je v regionu organizovan v rdmci spoluprace fady subjektt. Velka ¢ast
aktérd je zapojena do né€kterého z regionalnich sdruzeni (napt. MAS KrkonoSe, Krkonose
Svazek mést a obci, mikrosvazky obci Horni Labe, Vychodni Krkonose, Jilemnicko apod.)
Iniciatorem spoluprace jednotlivych subjektl je predevsim Sdruzeni mést a obci Krkonose,
dale také Sprava Krkonosského narodniho parku. Spoluprace mezi t¢mito subjekty je spiSe
na arovni neformalni, coZz ukazuje na dobrovolnost aktérd, vysSi miru sounaleZitosti

a dobrovolnosti téchto aktérti (KrkonoSe — svazek mést a obci, 2015).
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Sprava KRNAP je jednim z dulezitych aktérd turismu v regionu. Krom¢ ochrany
ptirody prispiva k samotné atraktivit¢ Krkonos. Udrzuje infrastrukturu, pres 800 km
znaCenych cest pro pési, vice nez 400 km pro cyklisty a stovky dalSich neznacenych
kilometra cest a pésin. Dale zajist'uje vybaveni pro turisty (lavi¢ky, rozcestniky, znaceni),
provoz informacnich center, muzei, zajistuje programy environmentalni vychovy,
vzdelavani a osvéty. Role KRNAP v regionalnim rozvoji je hodnocena viceméné kladné,
schopnosti dobfe hajit zajmy statu v oblasti ochrany pfirody a krajiny, a pfitom nachazet
kompromisy a konsensy. Sdruzeni mést a obci a Spradva KRNAP usiluji o formovani
dlouhodobych cilt a vize regionu. Jedna se vSak o subjekty vetejné spravy (v prvnim piipadé
mistni samospravy, ve druhém piipadé statni spravy), v jejichz struktute nejsou a nemohou
byt zahrnuty podnikatelské subjekty. Jejich zapojeni je tak pfevazné neformalni na bazi
zminénych pracovnich skupin apod. nebo na zakladé ptipravy a realizace konkrétnich
projektovych zamértl. Rizeni rozvoje cestovniho ruchu v uzemi neprobiha jen na Grovni
celého regionu Krkonos a Podkrkonosi, ale i na trovni mistni. Ur¢ity vyznam si dlouhodobé

udrzuje neformalni déleni regionu do 4-5 subregionti:

e zdpadni Krkono3e (zhruba odpovidajici povodi feky Jizery),

e stiedni KrkonoSe (zhruba povodi Labe),

e vychodni Krkonose (zhruba povodi Upy), z nichZ lze jests vydslit:
e region Zacléiska,

e subregion vnéjSich Krkonos.

V téchto subregionech najdeme aktéry ovliviiujici fizeni rozvoje cestovniho ruchu.
4.1.2 Administrativni ¢lenéni regionu

Pro zvoleni spravné strategie rozvoje, je tieba charakterizovat Uzemi regionu. Region
je ovlivilovan fadou faktort, naptiklad rozlohou, poctem obyvatel a jejich vékovym
sloZzenim, nezaméstnanosti a fadou dalSich. Z toho divodu jsou nize charakterizovany kraje,

na jejichZ tzemi se region KrkonoSe rozprostira (viz Piiloha 1).
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Kralovéhradecky kraj

Kralovéhradecky kraj se nachazi v severovychodni ¢asti Cech. Hranici kraje tvoii
z vice nez jedné tietiny statni hranice s Polskem v piiblizné délce 208 km. Svou rozlohou
4 759 km? zaujima Kréalovéhradecky kraj 6 % celkového tizemi Ceské republiky a fadi se tak
na 9. misto v potadi kraji. Se sousednimi Libereckym a Pardubickym krajem tvoii oblast
NUTS Il Severovychod, kterd patfi mezi tfi nejvétsi oblasti v Ceské republice jak svoji
rozlohou 1 244148 ha, tak poltem obyvatel 1 508527 (Udaje k 31.12.2016).
Kralovehradecky kraj sestava z péti okrestt — Hradec Kralové, Ji¢in, Nachod, Rychnov

nad KnéZznou a Trutnov.

Dle nejaktualngjsich udaju ze zati 2017, Zilo na Uzemi Kralovéhradeckého kraje
celkem 550 958 obyvatel, coz je 5,2 % celkového poétu obyvatel Ceské republiky.
Nejlidnatéjsim okresem je Hradec Kralové s 163 418 obyvateli. Absolutni pocet narozenych
je4 346 (5,1 % z CR) a4 336 zemielych osob (5,2 % z CR). Hustota osidleni je 116 obyvatel
na km? tato hodnota je pod celorepublikovym primérem 134 osob na km?
V Kralovéhradeckém kraji, stejné jako v kraji Zlinském, je nejvyssi primérny vék obyvatel
ato 42,7 let. Co se ty¢e vékového slozeni obyvatelstva, na izemi Kralovéhradeckého kraje
je 64,5 % obyvatel ve v€kové skupin¢ 15-65 let, ve véku nad 65 let zde Zije 20,2 % obyvatel.
Podil nezaméstnanych ¢inil v tomto kraji k 31. 12. 2016 3,76 %. Zatim co celorepublikova

nezaméstnanost byla 5,19 %.

V roce 2017 byla podle Ceského statistického Gifadu primérna mésiéni mzda v Kraji
26 366,- K&, coz je méné nez celorepublikovy priamér 29 050,- K¢&. Na tvorbé hrubého
doméciho produktu v Ceské republice se kraj v roce 2016 podilel 4,6 %, v piepoctu
na 1 obyvatele dosahl 88,8 % republikového priméru a byl tak na 5. pozici mezi kraji.

Na severu a severovychodé Uzemi se rozkladaji KrkonoSe a Orlické hory, které
na jihu a jihozapadé piechazeji do Urodné Polabske niziny. K 31. 12. 2016 piedstavovala
zemédélska puda 58,2 % rozlohy kraje. Podil orné pudy tvoril 39,9 % Gzemi a lesy
pokryvaly 31,1 % Uzemi. Hlavnimi vodnimi toky jsou Labe a jeho ptitoky Orlice a Metuje.

Nejvys3im vrcholem kraje je Snézka, kterd je zarovei nejvyssi horou Ceské republiky.
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V Kréalovéhradeckém kraji bychom k 31. 12. 2015 nasli 448 obci, z nichZ 48 m¢lo
ke stejnému datu statut mésta. Déle je zde 35 obci s povéfenym obecnim ufadem a 15 obci

S rozS§ifenou pusobnosti.

Kralovéhradecky kraj lze charakterizovat jako zemédé€lsko-primyslovy. Primysl
je soustiedén do velkych mést, pievazuje vyroba motorovych vozidel, elektrickych zafizeni
a textilni vyroba. Zemédélstvi je soustiedéno zejména do oblasti Polabi. V rostlinné vyrobé
pfevazuje péstovani obilovin, fepky a kukufice. Vyznamna je také produkce cukrovky
a v neposledni fadé péstovani ovoce a zeleniny. V zivocisné vyrobé se jedna predevsim
0 chov skotu a prasat. DileZitou roli v Kraji zastava zna¢né rozvinuty cestovni ruch. V kraji
nalezneme Krkonossky narodni park, tii chranéné krajinné oblasti (Broumovsko, Cesky réj
a Orlické hory) a dalsi maloplo$né chranéné oblasti. Pravé tyto lokality jsou velice turisticky
atraktivni a zajiSt'uji kraji dostatecny ptisun navstévniki.

Za rok 2016 navstivilo Krélovéhradecky kraj 1 159 114 osob (6,3 % z republikoveho
Uhrnu). Favoritem v navstévnosti jsou Krkonose, které skryvaji potencial pro zimni i letni
turistiku a vyrazné tak napomahaji rozvoji cestovniho ruchu v Kraji. Ro¢ni navs§tévnost
Krkonosskeho narodniho parku se odhaduje na 5-6 milionu turistt, coz fadi Krkono$e mezi

nejnavstévovangjsi narodni parky v Evropé.
Liberecky kraj

Liberecky kraj se nachazi v severni ¢asti republiky. Svou rozlohou zaujima
3163 km?, coz odpovida 4 % z celkové rozlohy Ceské republiky. Je tak 2. nejmensim
krajem hned po Praze. Kraj je tvofen étyfmi okresy — Ceska Lipa, Jablonec nad Nisou,
Liberec a Semily. Svym severnim okrajem tvofi Liberecky kraj statni hranici se Spolkovou
republikou Némecko o délce necelych 23 km, na ni navazuje 133 km dlouh& hranice
s Polskem. Dale kraj sousedi s Kralovéhradeckym krajem na vychodg, Usteckym na zapadé
a StfedoCeskym na jihu. Spolu s Kralovéhradeckym a Pardubickym krajem tvofi region
soudrznosti NUTS Il Severovychod. V Cervnu roku 2017 Zilo na Uzemi kraje
441 131 obyvatel, coZ je pouze 4,2 % obyvatel Ceské republiky, tento idaj fadi Liberecky
kraj na misto druhého nejméné lidnatého kraje. Absolutni pocet narozenych je 4 976 0sob
(4,4 % z CR) a zemielych 4 385 (4,1 % z CR). Hustota osidleni je 139 obyvatel na km?, tato
hodnota je nad celorepublikovym priimérem 134 osob na km?. Primérny vék obyvatel je

41,8 let, ¢cimz se tadi Liberecky kraj na misto tfetiho kraje s nevys$sim prumérnym vékem
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obyvatel. Co se tyce ve€kového sloZeni obyvatelstva, na Uzemi Libereckého kraje Zilo
ke konci roku 2016 65,1 % obyvatel ve vékové skupiné 15-65 let, ve véku na 65 let zde tou
dobou Zilo 18,9 % obyvatel.

Podil nezaméstnanych byl k ¢ervnu 2017 v Libereckém kraji 4,07 %. Zatimco
celorepublikova nezaméstnanost byla 5,19 %. V roce 2017 byla podle Ceského statistického
ufadu primérna hrubd mési¢ni mzda v kraji 26 665,- K&, coz je méné nez celorepublikovy
priamér 29 050,- K¢. Na tvorbé hrubého domaciho produktu se kraj v roce 2016 podilel
3,25 %, v piepoctu na 1 obyvatele tedy dosahl 77,98 % republikového priméru a byl tak
mezi kraji na 4. pozici. V Libereckém kraji bychom nasli 215 obci, z nichz 78 mé4
ke stejnému datu statut mésta. Dale je zde 21 obci s povéfenym obecnim ufadem a 10 obci

S rozSifenou piisobnosti.

V roce 2017 ptedstavovala zeméd¢lska pida 44,1 % rozlohy kraje, podil orné plidy
na celkové rozloze zaujimal 20,3 %, coz je hluboko pod celostatnim pramérem. Naopak
vyrazn€ vysoky podil tzemi kraje predstavuje lesni ptida 44,6 %. V surovinové zakladné
Libereckého kraje dominuji kvalitni sklafské a slévarenské pisky. Pro kraj byla
charakteristickd tézba a zpracovani dekora¢nich a stavebnich kament (libereckd Zula,
zeleznobrodské pokryvacské bridlice, kvalitni ¢edice a kiemence). Liberecky kraj mé stéle
ptevazné primyslovy charakter. Zpracovatelsky primysl je zaméten na vyrobu automobild,
pryzovych a plastovych vyrobki. V zemédélstvi jsou hlavnimi plodinami obiloviny
a picniny v navaznosti na chov skotu. Nezanedbatelnou soucasti ekonomiky Libereckého

Kraje je cestovni ruch.

Reliéf Libereckého kraje je znaéné Clenity. Na severu nalezneme Luzické a Jizerské
hory, na severovychodé¢ KrkonoSe. Za zminku stoji Jestédsko-kozakovsky hibet, ktery
prochdzi napti¢ krajem. Nejvy$§im bodem uGzemi je hora Kotel v KrkonoSich
(1435 m n. m.). Z vétsich ¢eskych fek protéka Libereckym krajem Jizera. V kraji se kromé
Krkonosského narodniho parku nachazi 5 chranénych krajinnych oblasti (Ceské stiedohoi,
Jizerské hory, Luzické hory, Cesky Raj, Kokofinsko), piirodni rezervace a pamatky. Za rok
2016 navstivilo Liberecky kraj 868 993 osob (4,7 % z celorepublikového Uhrnu). Favoritem
v navstévnosti jsou Krkonose, jak jiz bylo zminéno, KrkonoSsky narodni park patii mezi

nejnavstévovangjsi narodni parky v Evropé.
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4.2 Konkuren¢ni prostiedi

Konkurenéni prostiedi regionalni znatky KRKONOSE originalni produkt ®
se rozprostira na celém tzemi Ceské republiky (viz P¥iloha 3). Pro tuto praci bylo zvoleno
uz8i konkuren¢ni prostiedi, zaméfené na administrativni tzemi kraja Libereckého
a Kralovehradeckého, v kterych se region nachazi. Na Uzemi, kde pusobi regionalni znacka
KRKONOSE origindlni produkt ®, navazuji dalsi dvé znacky zastiténé Asociaci
regionalnich zna¢ek. Jedné se 0: PODKRKONOSI regionalni produkt ® a BROUMOVSKO
regionalni produkt ®. U téchto znacek plati obdobna pravidla udéleni znacky jako je tomu
u znatky KRKONOSE origindlni produkt®. Dale by do oblasti konkurence
na mikroregionlni Girovni patfily zna¢ky Regionalni produkt Cesky r4j, Regionalni produkt
Jizerské hory a Regionalni produkt Luzické hory a Machtiv kraj. Loga regionalnich znacek

jsou uvedena na obrazku (viz Obrazek 6).

Obrazek 6: Loga regionalnich znacek

a0d
QQ'ﬂrn Elfné\-%
.-\\D’ﬂﬂ
3‘
“Ondini o

$
9
%
S
=
%

A LUZICKE HORY

P e A MACHUV KRAJ

g " W
Jizerské ot y

Zdroj:ARZ, 2017; Regionalni produkt, 2017; Jizerské vyrobky, 2017; Dobry vyrobek, 2017

PRopuk’

PODKRKONOSI regionalni produkt ®

Vyrobky a produkty pochéazejici z oblasti turistického regionu Podkrkonosi se mohou
uchazet o znatku PODKRKONOSI regionélni produkt ®. Znacka garantuje mistni ptivod
vyrobku a vazbu na region Podkrkonosi, ale také jeho kvalitu a Setrnost k Zivotnimu
prostiedi. Koordinatorem znacky je Mistni akéni skupina Podchlumi, z. s., ktera byla

zaloZena roku 2005 a zaujima tizemi 38 obci v okoli mésta Hofice v Kralovéhradeckém kraji.

44


http://www.regionalni-znacky.cz/podkrkonosi/
http://www.regionalni-znacky.cz/broumovsko/

MAS Podchlumi je zapsanym spolkem, ktery vznikl z iniciativy Mikroregionu Podchlumi,
mésta Hofice, Vyzkumného a Slechtitelského ustavu ovocnarského a dalSich predstavitelt
regionu na zakladé principi metody LEADER. Podporovano je tak mistni partnerstvi
vefejné spravy (obci a mést), zemédélskych subjektli, a samostatnych zemédélskych
I nezemédéelskych podnikateld, neziskovych organizaci a aktivnich jednotlivci. Logo
znacky (viz Obrazek 6) ma tvar stylizované zvinéné podhorské krajiny s kopci a udolimi.
Na webovych strankach regionalni znacky Podkrkono$i je v katalogu certifikovanych
produktii uvedeno celkem 34 vyrobkta (ARZ, Podkrkonosi, 2017).

BROUMOVSKO regionélni produkt ®

Stejné tak se o zviditelnéni svého regionu snazi znatka BROUMOVSKO regionalni
produkt ®. Koordinatorem regionalni znacky je zde Agentura pro rozvoj Broumovska, ktera
projekt zafazuje mezi projekty cestovniho ruchu. PéCi o cestovni ruch a destinacni
management prevzala v roce 2014 SpoleCnost pro destinatni management
Broumovska o. p. s., jejiZz zakladateli jsou: Agentura pro rozvoj Broumovska, Dobrovolny
svazek obci Broumovsko a Dobrovolny svazek obci Policko. Kritéria pro udéleni znacky
jsou stejna jako pro znacku piedchozi, nebot jsou obé podiizeny pusobeni Asociace
regionalnich znacéek, z.s. Logo znacky (viz Obrézek 6) je stylizovano do pocateéniho
pismene ,,B* z nazvu regionu, vychazi z charakteristickych tvar zaoblenych piskovcovych
skalnich utvart. V katalogu certifikovanych produktl na webovych strankach regionalni

zna¢ky Broumovska je uvedeno 22 certifikovanych vyrobkia (ARZ, Broumovsko, 2017).

Regionalni produkt Cesky raj

Znac¢ka Regionalni produkt Cesky raj se udéluje od roku 2008. Znacka je mistnim
vyrobciim udé€lovana na dva roky pfi splnéni ptisnych kritérii, ktera zohlednuji predevsim
ptivod vyrobku v regionu, originalitu, ekologickou Setrnost a podil ru¢ni prace. O udé€leni
znatky miize pozadat kterykoli vyrobce, majici sidlo v turistickém regionu Cesky raj —
femeslnik, vyrobce potravin ¢i zemédélec. Certifikacni komise je slozena ze zastupct
Sdruzeni Cesky raj a zastupct instituci ptisobicich v regionu (Muzeum Ceského raje, Sprava
CHKO Cesky raj, prodejny regionalnich vyrobkt). V certifika¢ni komisi zasedaji také dva

zastupci stavajicich nositelt znacky Regionalni produkt Cesky raj. Povinnosti vyrobce je
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znacit své certifikované vyrobky. Ke znaceni Ize pouzit visacky, samolepky, nebo zaclenit
logo znacky do etikety nebo obalu vyrobku. Veskera propagace vyrobkd by méla probihat
za pfitomnosti loga Regionalniho produktu Cesky raj. Nedodrzeni pfedem stanovenych
pravidel muze byt davodem k neprodlouzeni certifikatu. Dale je vyrobce povinen uhradit
poplatky, které slouzi jako ptispévky nositelii znacky na ¢asteéné zajisténi provozu systému
znaCeni regionalnich vyrobki. V ptipadé nedodrzeni pravidel neni vyrobci vystaven
¢i prodlouzen certifikat. Na logu znacky (viz Obrazek 6) jsou vyobrazeny siluety Trosek,
Baby a Panny, znamé dominanty Ceského raje. Na webovych strankach zna¢ky je evidovano
57 regionalnich vyrobct, kteif produkuji nejriiznéjsi vyrobky (Regionalni produkty Ceského
raje, 2017).

Regionalni produkt Jizerské hory

Znacka funguje od roku 2010, jejim cilem je podpora a propagace regionalnich
vyrobct, zvySovani kvality regionalni produkce, zvySovani pocitu sounalezitosti mistnich
obyvatel s regionem a propagace regionu v oblasti cestovniho ruchu. Spravcem a vlastnikem
znaCky je MASIF, tedy Mistni ak¢éni skupina Frydlantsko z.s., ktera puasobi v této
nejsevernéjsi Casti Libereckého kraje a podporuje udrzitelny rozvoj tohoto tzemi. Mistni
akéni skupinu zalozili v roce 2004 zemédélci, podnikatelé, obce, neziskové organizace
a obcané z Frydlantska, ktefi se chtéli aktivné podilet na rozvoji mista, kde Ziji, a vyuzit
k tomu metodu LEADER. MASIF spolupracuje i s dalSimi subjekty zejména v oblasti
cestovniho ruchu a regionalniho rozvoje (Turisticky region Jizerské hory, Mésto Smrzovka),
s Libereckym krajem a piipadné dalSimi organizacemi a institucemi (MASIF, 2018).
Nositelem znacky Regiondlni produkt Jizerské hory mlize byt fyzicka nebo pravnicka osoba,
a to pouze vyrobce. Certifikovany produkt by mél byt vyroben v piislusném regionu,
pochazet zejména z tuzemskych surovin a vykazovat regionalni a kvalitativni charakteristiky
popsané v certifikacnich kritériich. Za tuto skutecnost zodpovida vyhradné Zadatel, ktery je
povinen dodrZovat pravidla spravné vyrobni, hygienické, veterinarni a zeméd¢€lské praxe.
Logo znacky (viz Obrazek 6) je tvofeno siluetou pohoti Jizerskych hor. Na webovych
strankach je v soucasné dobé uvedeno 74 vyrobcti a vyrobku, které jsou produkovany

pod zastitou znacky Regionalni produkt Jizerské hory (Jizerské vyrobky, 2017).
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Regionalni produkt LuZické hory a Machiiv kraj

Nositelem a spravcem znacky Regionélni produkt Luzické hory a Méchiv kraj je
LAG Podralsko. Mistni akéni skupina LAG Podralsko vznikla v roce 2004. Jejim hlavnim
ukolem je celkovy rozvoj regionu, a to pfedevSim na principech iniciativy Evropské unie
LEADER. Uzemi regionu Podralsko zahrnuje Svazek obci Machiv kraj, Svazek obci Peklo,
Mikroregion Podralsko a ¢ast Svazku obci Novoborsko. LAG Podralsko spolupracuje
s dalSimi subjekty zejména v oblasti cestovniho ruchu a regionalniho rozvoje. Projekt
Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj byl zahéjen v roce 2011. Cilem udélovani
znaCky je podpora a propagace regionalnich vyrobcl, zvySovani kvality regionalni
produkce, zvySovani pocitu sounalezitosti mistnich obyvatel s regionem a propagace
regionu. Produkt je vyroben v piislusném regionu, pochazi zejména z tuzemskych surovin
a vykazuje regionalni a kvalitativni charakteristiky popsané v certifikacnich kritériich.
Znacka je udélovana na 2 roky. Zadatelem muoZe byt fyzickd nebo pravnicka osoba,
ato pouze vyrobce, musi mit sidlo nebo provozovnu, kde produkt vyrabi, v Uzemi
pusobnosti znacky. Logo znacky (viz Obrazek 6) je tvoteno siluetou Luzickych hor.
K dohledani je v seznamu uvetejnéném na webovych strankach celkem 25 producentt

s udélenym certifikatem (LAG Podralsko, 2018).

Dale bychom mezi konkurenty mohli zahrnout znacky, které piisobi na regionalni
urovni. Sem by patiily znacky Vyrobek roku Libereckého kraje, Potravina a potravinaf roku
Kralovehradeckého kraje, které jsou zminény v Kapitole 3.4.3. Stejné tak vyrobky
s oznatenim KLASA, Regionalni potravina, Cesky vyrobek, zminéné v kapitole 3.4.2
ptedstavujici konkurenci na celorepublikové tGrovni. Bezesporu konkurenci regionalnim
vyrobklim tvoii i snadno dostupné a levné varianty nejriznéjsich vyrobki a zbozi, jimiz je

dnesni trh doslova pfesycen.

4.3 Asociace regionalnich znacek, o. S.

Znaceni regionalnich vyrobkli bylo zavedeno Regionalnim environmentalnim
centrem Ceské republiky, o. s. v ramci projektu Natura 2000 — Lidé piirodé, ptiroda lidem.
Tento projekt byl v letech 2004-2006 financovan Evropskou komisi. Regionalni znaceni
vyrobktl bylo jednou z hlavnich ¢asti projektu, ktery byl zaméfen na zvySovani povédomi

obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych tizemi.
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Zprvu byly pro znaéeni vyrobkd vybrany 3 oblasti — ndrodni parky Krkonoge,
Sumava a CHKO Beskydy. Tyto oblasti jsou znAmé svym ptirodnim bohatstvim a skytaji
téz dostatecné mnozstvi mistnich tradi¢nich vyrobkti a sluzeb. B&hem roku 2005
se uskutec¢nilo n¢kolik regionalnich setkani s mistnimi vyrobci a dalSimi subjekty (spravy
chranénych tzemi, zastupci obci, kraju, neziskovych organizaci), pii kterych byla
stanovena pravidla a kritéria znaceni vyrobkl, v¢etné nazvu a podoby samotné znacky
a zvoleni mistniho koordinatora. Ke konci roku 2005 byly udéleny prvni certifikaty.

Do systému regionalniho znaceni se od roku 2005 zapojilo 27 regiont (viz Piiloha 4).

V roce 2008 vznikla Asociace regionalnich znacek, 0.S. Divodem vzniku byla
potieba zastity aktivit spojenych se znacenim. Regiony zapojené do systému znaceni
vstoupily do ARZ, ziskaly pravo rozhodovat a pievzaly tak zodpovédnost za cely systém.
Asociace dba na to, aby si vSechny znacky udrzely vysokou uroven, poskytuje prostor pro

spole¢né rozvijeni regionalniho znaceni (ARZ, 2017).

Z dtvodu rostouciho zajmu po kritériich pro znaceni sluzeb v cestovnim ruchu,
se za podpory Ministerstva Zivotniho prostiedi podafilo vytvofit certifika¢ni pravidla
pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb. S prvnimi certifikovanymi hotely, penziony

&i restauracemi se mohou turisté setkat od léta 2008 na Sumave.

Systém regionalniho znaceni je koordinovan na narodni Urovni Asociaci
regionalnich znadek, z.s. ARZ je sdruzenim regiond s vlastni znackou®, jeji ¢innost
je upravena stanovami a vnitinim fadem. V kazdém regionu ptsobi regionalni koordinator,
ktery zajist'uje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci a ARZ. Znacku udéluje,
po splnéni pravidel, nezévisla certifikacni komise, kterd je samostatna pro kazdy region.
Do systému znaceni se muze zapojit jakykoli region, ktery ma jasné vymezené hranice.
Iniciatorem zavedeni znaceni je pak zpravidla mistni organizace ¢i instituce, ktera se nadale

ujme role regionalniho koordinatora (ARZ, 2017).

V srpnu roku 2017 provedla vyzkumna agentura Nielsen prizkum tykajici se

6 Logo ARZ (2014), které je dilem autora vSech regionalnich znagek sdruZenych v asociaci, Mgr. Davida
Skodného, se vizualné blizi vzhledu grafickych symboli jednotlivych regionalnich a originalnich produkta.
Zobrazuje nékteré typické produkty, a navic vizualné evokuje pecet kvality (viz Piiloha 5).
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regionalnich potravin a vyrobka. Jeho cilem bylo zjistit frekvenci ndkupu regionalnich
produktii, zptisoby pofizeni a kritéria dilezitosti pfi nakupu regionalnich produktii, znalost
loga regionalnich znaCek a regionalni potraviny. Realizace vyzkumu probihala
prostiednictvim internetového sbéru dat. Respondenti bylo celkem 1017, jednalo
se 0 obyvatele Ceské republiky ve véku nad 18 let. Vysledky priizkumu ukazuji, Ze 87 %
respondentt alespon nékdy nakupuje regionalni produkty. Nejcastéji nakupovanym zbozim
jsou potraviny (83 %). Jako nejsympati¢téjs$i oznaeni pro potraviny zvolilo 37 %
respondentti Ceské, 27 % doméci a 17 % regionalni. Ve spojeni s regionalnimi produkty si
lidé nejcastéji asociuji slova tradice (53 %), kvalita (47 %) a region (41 %). Vyzkum byl
realizovan v ramci projektu Bohatstvi naSich regiont, ktery byl podpofen ze statniho

rozpoétu CR z programu Ministerstva zemédélstvi CR (Friedlaenderova, 2017).

4.4 Regionalni znatka KRKONOSE originalni produkt ®

Na uzemi Krkono$ se muzeme setkat s vyrobky oznacenymi logem znacky
KRKONOSE originalni produkt ®. Tato znacka znamena, e vyrobky prosly procesem
certifikace, ktery zakaznikovi garantuje jejich skute¢ny pavod v KrkonoSich (ARZ, 2017).

Mistnim zivnostnikim, zemédélcim a firmam znacka pfinasi propagaci
a reklamu pro jejich produkty, vzajemnou spolupraci a mozne zvyseni odbytu. Zakaznikim
znacka usnadni orientaci. A to jak turistim, ktefi si cht&ji odvézt skuteéné pravy suvenyr
z Krkonos, tak mistnim obyvatelim, ktefi cht&ji nakupem podpofit ,,sv€” krkonosske

vyrobce.
441 MAS Krkonose, z. s.

Znatka KRKONOSE originalni produkt ® je udélovana Mistni akéni skupinou
KrkonoS3e. Tato skupina vznikla jako ob¢anské sdruzeni pro znaceni mistnich vyrobka v zafi
2005, primarni ¢innosti bylo pravé znaceni regionalnich vyrobkul. S rozsifenim mistnich
ak¢nich skupin doslo K rozsifeni této ¢innosti 0 problematiku regionalniho rozvoje metodou
LEADER. Ta je v soucasné dobé¢ prioritou, jak uvedl v rozhovoru souc¢asny manazer MAS

Krkonose pan Ing. Ota Cerny. Zaznam tohoto rozhovoru je uveden v piiloze (viz Piiloha 7).

Clenskou zakladnu MAS, ktera je od kvétna 2015 zapsanym spolkem a pouziva tudiz

nazev Mistni akéni skupina KrkonoSe, z. S., tvofi obce, svazky mést a obci, sprava narodniho
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parku, agrarni komora, soukromi zemédélci, zemédélské podniky, firmy, Zivnostnici
a neziskové organizace. MAS KrkonoSe, vznikla za G¢elem vsestranné podpory rozvoje
regionu Krkono3e a krkono$ského podhtiii. Cinnost MAS je realizovana ve prospéch
obyvatel a navstévnikl, obci, neziskovych organizaci, drobnych podnikatelti, malych
a stfednich podniki a dalSich subjektt, které piisobi v tomto regionu. Klicovym projektem,
ktery MAS rozviji od svého vzniku v zéati 2005, je pravé znaceni mistnich vyrobki
audélovani znatky KRKONOSE originalni produkt ® v turistickém regionu Krkonoge.
Tato znaCka garantuje jiz zminény mistni ptivod vyrobku a vazbu na region Krkonose,

ale také jeho kvalitu a Setrnost k zivotnimu prostiedi.

MAS Krkonose sdruzuje 26 obci a mést na izemi Kralovéhradeckého kraje, okresu
Trutnov, v ramci NUTS Il Severovychod (viz Piiloha 6). Uzemi MAS se nachazi v centralni
Casti turistického regionu Krkonose. Uzemi MAS zaujima cca 504,623 kmz, na kterém Zije
39 483 obyvatel, Gdaj k 1. 1. 2015 (MAS Krkonose, 2017).

4.4.2 Certifika¢ni Kritéria

Drzitelem certifikatu mtze byt pravnicka i fyzicka osoba. Aby mohl vyrobek ziskat
znatku KRKONOSE originalni produkt ®, musi spliiovat jistd kritéria, ta plati jak

pro vyrobce, tak pro samotny vyrobek. NiZe jsou tato kritéria zminéna ve struéném znéni.

Kritéria pro vyrobce

1) Vyrobce musi byt mistnim subjektem, a to:

a) Zivnostnikem, firmou, ¢i organizaci s provozovnou v Krkonosich — v hranicich
regionu Krkonose, jehoZ vyznamnou soucasti je lokalita NATURA 2000

b) zemédélcem hospodaticim na Uzemi KRNAP véetné ochranného pasma
c) vcelaiem, jehoz véelstva jsou na izemi KRNAP vcetné ochranného pasma
d) osobou s trvalym bydlistém v KrkonoSich

2) Musi mit patfi¢nou kvalifikaci pro piislusnou vyrobu, musi mit platny Zivnostensky
list pro danou vyrobu, nebo ptedlozi ¢estné prohlaseni, Zze ¢innost, kterou provozuji,
je ptilezitostna a soucet piijmu (bez odecteni vydaji) z vyjmenovanych ¢innosti

nepfesahne v kalendainim roce 20 000 K¢,
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3) Musi prokazat bezdluznost, ¢imz Zadatel o znacku deklaruje, ze na jeho firmu neni
vyhl&3en konkurz, nemé nedoplatky na danich ani socialnim a zdravotnim poji$téni
a neni proti nému vedeno Fizeni ze strany Ceské obchodni inspekce.

4) Musi zarucit standardni kvalitu vyroby, Zadatel o znacku zarucuje, Ze pIni zakonné
ptedpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické normy, bezpec¢nost prace
atd.).

5) Musi zarudit, Ze proces vyroby neposkozuje ptirodu.

Kritéria pro vyrobek

1) Musi se jednat o spotiebni zbozi, zeméd¢lské a ptirodni produkty nebo uméleckd
a duSevni dila vyrobena v Krkonosich.

2) Musi byt zarucena standardni kvalita, ¢imz zadatel o znacku zarucuje, Ze vyrobek
spliiuje vSechny piedpisy a normy, které jsou pro n¢j stanoveny.

3) Musi byt zaruéena Setrnost Kk pfirodé¢ a jedine¢nost spojend s regionem KrkonoSe.

Splnéni kritérii 1ze z&asti dolozit urcitymi dokumenty, z¢asti zavisi na posouzeni
Certifika¢ni komise. Zajemce o znacku obdrZzi od MAS KrkonoSe formulaf zadosti o znacku,
ktery vypIni a odevzda MAS Krkonose spolu se vzorkem svého vyrobku, ptipadné zasSle
vzorek vyrobku k datu zasedani Certifikaéni komise. Zadost se podava pro konkrétni
vyrobek nebo jednotné definovanou skupinu vyrobki. VSechny vyrobky musi shodné plnit

kritéria uvedena v Zadosti.

MAS KrkonoSe pieda vSechny zadosti Certifikacni komisi, ktera posoudi,
zda vyrobce i vyrobek spliuji patii¢na kritéria a rozhodne o udéleni ¢i neudéleni certifikatu.
V ptipad¢ udéleni certifikatu uzavie MAS Krkonose s vyrobcem smlouvu o uzivani znacky.
Drzitel certifikatu se miize se svym souhlasem stat zaroven i ¢lenem MAS Krkonose.
V pitipadé neud¢€leni certifikatu, MAS KrkonoSe sdéli vyrobci toto stanovisko spolu

s vysvétlenim a odiivodnénim zamitnuti jeho Zadosti.

Certifika¢ni komise rozhoduje a udéluje prava k uzivani znacky. Tato komise ma
11 ¢lend, ti mohou, ale nemusi byt cleny MAS Krkonose. Komise je volena na 3 roky ¢leny
MAS Krkonoge. Cleny komise jsou zastupci vyrobcl, zastupci ARZ, nebo ¢&lenové
nasledujicich subjekti: Sprava KrkonoSského narodniho parku, KrkonoSe — svazek mést

a obci, Agrarni komora, Hospodairska komora, krajské urady (pro region KrkonoSe kraj
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Liberecky a Kralovéhradecky). Komise zasedd nejméné jednou ro¢né. Terminy zaseddni

jsou zvefejniovany nejméné 14 dni pfedem na webovych strankach regionalni znacky.

S pfijimanim Zadosti, vydavanim certifikatu a uzivanim znacky jsou spojeny dva
poplatky. Registra¢ni poplatek, za udéleni znacky ve vysSi 500,- K&, urceny na pokryti
nakladd spojenych s vyfizovanim a posuzovanim zadosti a s udélenim znacky. Pokud
je vyrobce jiZz drZitelem certifikitu a Zada o novy certifikaéni poplatek 300,- K¢. Druhy
poplatek je za uzivani znacky, slouzi k pokryti nakladi na marketing, propagaci a prezentaci
zna¢ky. Zivnostnici a firmy hradi 1 200,- K&. V ptipadé, Ze je soubézné podana zadost
0 udéleni zna¢ky na dalsi vyrobek, je poplatek na tento dal3i vyrobek 600,- K&. Zivnostnici,
ktefi provozuji ¢innost jako vedlejsi, fyzické osoby bez zivnostenského opravnéni, které
provozuji ¢innost piilezitostné a neziskové organizace hradi vzdy ¢astku 600,- K¢. Oba tyto

poplatky jsou piijmem MAS KrkonoSe.

Pravo na uzivani znacky je neptfenosné a neprodejné. Certifikat plati po dobu 3 let
od data vystaveni, nejpozdé€ji 1 mésic pred uplynutim tiileté lhity je tfeba podat zadost
o certifikat znovu. Je-li zazadano vcas, platnost certifikdtu se automaticky prodluzuje

do doby nejblizsiho konani zasedani komise.

Po dobu platnosti certifikadtu musi vyrobce dodrzet plnéni vSech kritérii, ktera uvedl

v zadosti. V ptipad¢ jakékoli zmény je povinen hlésit tyto zmény pisemné MAS Krkonose,
a to nejpozdéji do 3 tydni od vzniku zmény. Povinnosti vyrobce je zajistit fadné oznacéeni
certifikovaneho vyrobku, a to:

e zaclenénim loga do etikety nebo na obal vyrobku na zakladé grafického manualu,

e oznacenim vyrobku samolepkou nebo visackou se znackou,

¢ individuadlnim oznac¢enim, po dohod¢ s MAS KrkonoSe.
Pro znacku je zajisténa jednotna prezentace a marketing t€émito zplsoby:

e prezentace v médiich na mezinarodni, narodni a regionalni Grovni,

e vytvoreni informacniho letdku a dalSich tiskovin,

e spravovanim webovych stranek,

e prezentaci vyrobci, vyrobku a znacky na regionalnich i narodnich akcich (jarmarky,

veletrhy aj.).
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Oficialni prodejni mista jsou propagovana spolu s vyrobky na webovych strankach
regionalni znacky a dalSich informacnich a propagac¢nich materialech. Pti zjisténi poruSeni
certifikacnich kritérii vyzve MAS Krkonose uzivatele znacky k naprave v predem stanovené

lhuté nebo rozhodne o odebrani certifikatu.
4.4.3 Producenti — uZivatelé zna¢ky

Znacku udéluje MAS KrkonoSe tfem typtim produktti (v z&vorce jsou uvedeny

jednotlivé poéty danych produktd v tomto regionu):

e Potraviny a zemédélské produkty (9) — napt. mléko, syry, maso, ryby, pecivo,
obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje (Stavy a mosty), med apod.

e Remesiné vyrobky a uméleckd dila (21) — napf. vyrobky ze dieva, skla nebo
papiru, slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika, nabytek, upominkové
piredméty, pohlednice apod.

e Prirodni produkty (3) — napft. lesni plody, 1é¢ivé byliny, Caje, extrakty z rostlin

pro kosmetické ucely, minerélni vody apod.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze pod znatkou KRKONOSE originalni produkt ®
je vsoucasné dobé uvedeno celkem 33 vyrobkd, vychdzime-li z webovych stranek.
V novinédch ,,.Doma v regionech”, vydanych v roce 2017, je v8ak uvedeno 32 vyrobkd.
Rozmisténi téchto vyrobku, respektive producentd, je uvedeno v piiloze (viz Piiloha 8).
Na nasledujici map¢ (viz Piiloha 9) jsou zobrazena prodejni mista téchto produktt v regionu.
V ramci regionu KrkonoSe bychom doposud nenasli Zadny certifikovany zaZitek ani sluzbu.

Tato oblast zde stale ¢ekd na své prosazeni.

Propagace znacky a znacenych vyrobku probihd formou reklamnich tiskovin (katalog
vyrobku, plakaty, letaky atd.), prostfednictvim médii (webové stranky, radia, televize)
a profilu na socialni siti Facebook. Dale mohou byt vyrobky propagovany na spole¢nych

akcich a prezentacich vyrobci.

Logo znacky (viz Obrazek 7) je stylizovano do tvaru otisku prstu, vyjadiuje osobni
pristup Clovéka a zanechani jeho femeslnych otiskii na kazdém vyrobku. Nepravidelna
kontura otisku odkazuje na ru¢ni praci a dlouholetou tradici. Zesvétlené obloucky v horni

Casti otisku pfipominaji zamlzené barvy krkono§skych vrcholkid na obzoru (ARZ, 2017).
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Obrézek 8: Logo znatky KRKONOSE originalni produkt ®

Zdroj: ARZ — Krkonose, 2017

Oznaceni vyrobka probiha nejcastéji pomoci visacek nebo samolepek na samotném
vyrobku nebo jeho obalu. V nékterych piipadech mize byt znacka zalenéna piimo
do etikety. V piipadech, kdy nelze oznaéit kazdy vyrobek zvlast, je oznafen spolecny
prostor, ve kterém se vyrobky prodavaji. Radné oznaceni tdchto certifikovanych vyrobki je

pro uZivatele povinnosti.
4.5 Vysledky dotaznikového Setfeni

Sbér dat probihal od 3. 8. 2017 do 31. 1. 2018. Dotaznikovym Setienim se podafilo
oslovit 182 respondenti. Celkem 42 respondentd (23 %) uvedlo misto bydliste
v Libereckém kraji. Téméf dvojnasobny pocet dotazovanych, 81 osob (45 %) uvedlo
sve bydliste¢ v kraji Kralovehradeckém. Dotaznik vyplnilo celkem 119 Zen a 63 muzi,
tedy 65 % Zen a 35 % muzu.

Jak je patrné z Grafu 1, nejvice se do prizkumu zapojili lidé ve véku 24-29 let
2 19,2 %. Pouze o jeden dotaznik méné vyplnily osoby ve vékové skupiné 20-24 let, jejich
procentualni zastoupeni ¢ini 18,7 %. Nasledovaly osoby ve véku 30-34 let se 13,2 %, 50-54
let $9,9 %. Zcela srovnatelny pocet respondentit bychom nasli ve vékovych skupinach
40-44 let a 45-49 let (a 8,2 %). Béhem dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat relevantni

data od vSech vékovych skupin respondentt.
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Graf 1: Vékové slozeni respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotazniku, 2018

Dotaznik vyplnilo 51 % osob s vysokoSkolskym vzdélanim. Dalsi po¢etnou skupinu
tvofily osoby se stiedoskolskym vzdélanim s maturitou 41 %. Zbylych 9 % dotaznikt
vyplnily osoby s vy$§im odbornym vzdélanim (5 %), stiedni Skolou bez maturity (2 %)
a zakladnim vzdélanim (2 %). Nejcéastéjsi odpoveédi na otazku rodinného stavu dotazanych
bylo Zenaty/ vdand/ registrované partnerstvi, celkem 41 %. V partnerském vztahu v dobé
vypliovani dotazniku Zilo 29 % respondentii. Celkem 24 % respondenti uvedlo svobodny
stav. Pouze dva ¢leny v domécnosti uvedlo 26 % dotazanych, tficlennou domacnost uvedlo
23 % a 11 % osob nesdili domacnost s nikym. Z celkového pocétu 182 dotazanych neuvedlo
111 osob (61 %) zadné nezaopatiené dité. V 14 % ptipadl bylo uvedeno jedno nezaopatiené
dité, v 16 % pripada déti dveé a v 8 % déti ti.

Z pohledu ekonomické / pracovni aktivity se jednalo v 71 % o zaméstnance, dale
19 % studenttl, 5 % osob na rodi¢ovské dovolené, 4 % osob samostatné vydélecné innych
a 1 % dachodci. Zadny z respondentdi, nebyl v dobé vypliiovani dotaznikového Setfeni

nezameéstnany.
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Graf 2: Cisty mé&si¢ni pifjem domacnosti respondentii v K&
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotazniku, 2018

Jak uvadi Graf 2, nejcastéji se Cisty mési¢ni piijem domacnosti, dle odpovédi
respondentfi, pohybuje v rozmezi 26-40 tisic K& (36 %). Cisty mésiéni piijem domacnosti
10-25 tisic K¢ a 41-65 tisic K¢ uvedlo 26 % dotazanych. Piijem 66-80 tisic K¢ uvedlo 8 %
respondentd, 81-100 tisic K¢ 1 %. Zbyla 2 % uvedla vice neZ 100 tisic K¢, v jednom piipadé
se zaveéreCnym komentafem, Ze se nejednd o Cisty ani hruby piijem.

Celkem 63 % respondentu v dobé vypliiovani dotazniku bydlelo v regionu. V 16 %
se jednalo o vyletniky (pobyt v regionu pouze jeden den), v 12 % o rekreanty (pobyt
S pfenocovanim). Pouze v 1 % dotdzanych se jednalo o chatate ¢i chalupare. Zbylych 8 %

tvorili studenti a osoby pobyvajici zde z divodu pracovnich povinnosti.

Graf 3: Preference respondentt pii nakupovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotazniku, 2018
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Graf 3 umoznuje vycist, ze dotazovani se pii nakupu rozhoduji nejcastéji podle
kvality (77 %), ceny (73 %), diivéjsi zkusenosti (60 %) a sloZeni (52 %). Pouze 8 %
respondenti se rozhoduje podle znacky vyrobce, 9 % dotazovanych pii nakupu hledi

na oznaceni produktu znackou kvality.

Graf 4: Asociace s pojmem kvalitni produkt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotazniku, 2018
Graf 4 popisuje, co si dotazani piedstavuji pod pojmem kvalitni produkt. Z grafu
vyplyvé, Ze 82 % dotazanych si pod pojmem kvalitni produkt pfedstavi kvalitni material /
suroviny. Dale je kvalitni produkt spojovan s kvalitou zpracovani (65 %) a zdravotni
nezévadnosti (47 %). Pro 46 % respondentt je pojem kvalitni produkt takovy, ktery spliiuje
funkéni o¢ekavani. Pouze v 1 % je pojem kvalitniho produktu spjat se znackou. Pro 5 %

dotazanych znamen4 kvalitni vyrobek vyssi cenu, pro 8 % je to oznaceni znackou kvality.
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Téméi 50 % dotazanych uvedlo, Ze nejsou ovlivnéni certifikaci, nebot’ pro né
neptedstavuje vysSi kvalitu produktu. Zbylych 50 % odpovédélo ano. Celkem 32 % z nich
povazuje certifikovany produkt za odliSny od ostatnich. Pro 18 % respondentii znamena
certifikace produktti jasnou zaruku kvality. Ztéchto 50 % pozitivné odpovidajicich
respondentli 24 % respondentti jiz pii nakupu vi, co dand znacka znamend, dalSich 49 %
si vyznam znacky po nakupu dohleda. Zbylych 27 % spotiebiteld se o vyznam znacky dale

nezajima.
Graf 5: Znalost grafickych podob znac¢ek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotazniku, 2018

Graf 5 popisuje znalost zna¢ek mezi spotiebiteli. Jak je vidét, vSeobecné lepsi je
znalost znacek ceskych. Krom¢ znacky Czech Made, kterou zna méné nez polovina
dotézanych (43 %), pfesahuje znalost ostatnich narodnich znac¢ek 80 %. O prvenstvi se déli
znalky KLASA a Vina z Moravy Vina z Cech, které zna 93 % dotazanych. Nasleduje znacka
Regionalni potravina s 82 %. Znacky Cesky vyrobek a Cesky vyrobek GARANTOVANO

Potravinaiskou komorou CR zna 81 % dotéazanych.
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Z vysledki provedeného Setieni vyplyva, Ze se se znatkou KRKONOSE originalni
produkt ® setkalo 43 % respondentd. O pouhé jedno procento mén¢, tedy 42 % dotazanych
se se znackou nesetkalo. Zbylych 15 % dotazanych uvedlo, Ze se setkalo se znackou z jiného
mikroregionu. Tato odpovéd’ byla dale rozvinuta a respondenti mohli uvést konkrétni nazev
znacky &i regionu, s kterou se setkali. Nej¢astéji byla zminéna znacka ¢&i region Cesky raj
(8x), Polabi (3x) a ValaSsko (2x). Dale byla uvedena znatka KLASA a Liberecky kraj, ani

jedna z téchto znacek vSak nepatii do mikroregionalniho systému znaceni.

Graf 6: Kde se respondenti se znac¢kou setkali
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotazniku, 2018

Graf 6 ukazuje, Ze nejcastéji se respondenti se znackou setkali na samotném produktu
(50 %). Celkem 29 % dotazanych znacku zaznamenalo V propaga¢nich materialech
producenta, 28 % Vv propaga¢nich materialech regionu. Piekvapivé je, zejména vzhledem
k vékovému zastoupeni respondentu, Ze na internetu, webovych strdnkach a sociélnich sitich

znacku zaznamenalo pouhych 18 % dotdzanych.
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Graf 7: Zéaruka certifikace ,,Regionalni produkt” z pohledu respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotazniku, 2018
VySe uvedeny Graf 7 vy¢ist, Ze pro zna¢né procento dotazanych je ,,Regiondlni
produkt® zarukou zejména vyroby v regionu (54 %), tradice vyroby v regionu (49 %)
a mistniho pivodu surovin (38 %). Pouhych 19 % dotazanych si spojuje ,,Regionalni
produkt® s kvalitou a je$té méné (9 %) se Setrnosti k Zivotnimu prostredi.
Nejvétsi procento dotazanych (28 %) bylo ke koupi motivovano vyzkousenim mistni

produkce. Celkem 26 % dotazanych motivovala podpora mistnich vyrobci, u 19 % to byla

pozitivni zkuSenost a u 16 % podpora regionu.

Graf 8: Preference pti nakupovani — mistni obyvatelé vs. ostatni
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotazniku, 2018
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Graf 8 porovnavé preference pii nakupu u mistnich obyvatel a ostatnich respondent.
Muzeme vidét, ze vysledky se v obou skupinach vyrazné neli§i. Zcela totozné jsou
preference v oblasti kvality. O 18 % se 1i§i mira ovlivnéni doporué¢enim od znamych, vice
ovlivnitelni jsou jim mistni obyvatelé. O 10 % vic ostatnich respondenti se rozhoduje dle

NI W

ceny a na diivéjsi zkusenost klade dtiraz o 9 % vice mistnich obyvatel.
Graf 9: Asociace s pojmem kvalitni produkt — mistni obyvatelé vs. ostatni respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotazniku, 2018

Jak ukazuje Graf 9, rozdily v ptedstavach o pojmu kvalitni produkt u mistnich
obyvatel a ostatnich respondenti nejsou velké. O 11 % vice nemistnich obyvatel
si pod pojmem kvalitni produkt piedstavuje kvalitni material/ suroviny. O 9 % vice mistnich
obyvatel si pak pod timto pojmem piedstavuje splnéni funkcnich ocekavani. Zbylé rozdily
Vv predstavé kvalitniho produktu se v obou skupinach nelisi o vice jak 5 %.
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Otazky tykajici se preferenci a asociaci byly porovnany i dle odpovédi Zen a muzu.

Graf 10: Preference pti nakupovani — Zeny vs. muZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkit dotazniku, 2018

Graf 10 ukazuje, Ze nejvétsi rozdil mezi zenami a muzi predstavuje pii nakupu otazka
ceny, zde se odpovédi téchto dvou skupin 1isi o 13 %, vetsi ovlivnéni cenou uvadi zeny.
Dalsi rozdil v ndzoru mizeme pozorovat v oblasti slozeni a oznaceni znaCkou kvality,

Vv obou pfipadech jsou jim ovlivnény vice Zeny, a to s rozdilem 7 %.
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Graf 11: Asociace s pojmem kvalitni produkt — Zeny vs. muZi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkii dotazniku, 2018

Graf 11 ukazuje rozdilny pohled Zen a muzi na pojem kvalitni produkt. Nejvétsi
rozdil byl zaznamenan v oblasti zdravotni nezivadnosti, tu si s kvalitou spojuje o 18 % vice
zen nez muzil, naopak o 12 % vice muzl volilo podminku splnéni funkénich ocekavani.
O 10 % vice muzt, neZz Zen si spojuje kvalitni produkt s kvalitou zpracovani a dobrou

povésti.

63



4.6 Vysledky rozhovori s producenty

Bylo provedeno celkem 17 rozhovort, pfi¢emz ve dvou piipadech producent
odpovidal na otazky ke dvéma vyrobkim, rozhovor byl zaznamenan pouze jeden. VSechny

rozhovory jsou soucasti této prace (viz Ptiloha 12).

Délka pusobeni producentd v regionu i jejich zkuSenosti s podnikanim byly rtzné.
Nekteti stali u samého zrodu znacky v roce 2005, jini ziskali certifikat v nedavné dobé.
V sedmi piipadech byla na webovych strankach ARZ uvedena ,,pro$la“ platnost certifikatu,
konéila v Cervnu ¢i listopadu roku 2017. VSichni osloveni uZivatelé vcas zazadali
0 prodlouzeni platnosti certifikatu, nemél by tedy byt problém v jejim prodlouzeni. Béhem
roku 2017 nebyla MAS Krkono3e svolana Zadna schvalovaci komise pro regionalni znacku.
Dle zjisténych informaci od manazera MAS KrkonoS3e, byla za rok 2017 zaznamenana timto
spolkem pouze jedna zadost o ud€leni nového certifikatu, zbylé Zadosti se tykaly pouze

prodlouZeni certifikace.

Celkem 9 producentt uvedlo, Ze je k zajmu o ud€leni znacky vedla podpora regionu
a samotné znaCky. Ve 4 piipadech se producenti chtéli dostat do kontaktu s lidmi
S podobnym zdjmem, pifipadné¢ zacit s t€émito lidmi spolupracovat. Ve 3 ptipadech Slo
producentiim o prestiz, kterou znacka dle jejich ndzoru zajistuje. Mezi divody bylo uvedeno
i vy$8i osobni ohodnoceni, mozny zisk dotaci ¢i ptredchozi dobra zkuSenost s jinou
neziskovou organizaci. V jednom piipadé byl zisk zna¢ky podminkou pro moznost dalsi

¢innosti vyrobce.

Celkem 10 producent od zisku znacky ocekavalo zlepSeni propagace produkti.
Ve 3 ptipadech producenti ocekavali snazsi zisk dotaci. Nékteii o¢ekavali zvySeni obratu,
moznost lepsi spolupréce s infocentry a moznost navstévovat akce, na které by se za jinych
okolnosti nedostali. V 5 piipadech producenti neméli od zisku znac¢ky Zzadna océekavani,
ve 2 piipadech ocekavani m¢li, ale nebyly prioritou. Na otazku, zda ocekavani byla

naplnéna, odpovédéli dotazani 11x ano, 2x zpocatku ano, 3X ne zcela a 1x ne.

Co se tyce prodeje produktt, odpovédi se dle ocekavani lisily. Takzvany prodej
ze dvora, nebo osobni prodej praktikuje 8 ze 17 dotazanych, stejny pocet producenti
distribuuje své produkty do kamennych prodejen ¢i infocenter. Ve 3 ptipadech producenti

nav§tévuji a prodavaji své vyrobky na trzich, 3 vyrobci uvedli prodej zboZi na svem
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e-shopu a 3 zminili prodejni server Fler. V ptipadé Mléénych vyrobkl pana Aloise Mejsnara,
distribuuji vyrobky v blizkém okoli rozvozova auta. Ta maji dana ptesny harmonogram, kdy
a kam vyrobky zavazi. Tento harmonogram je Sifen béhem rozvozu, zaroven je uveden
na webovych stankach producenta a aktualizované informace zajemcim poskytuje také
profil na Facebooku. V jednom ptipad¢ je prodej produktu, konkrétné¢ piva, spojena
vyhradné s ubytovacim aredlem Friesovy boudy, kde se pivo Fries prodava. DalSi odbyt
probiha na Pivnich slavnostech pofadanych v blizkém okoli, festivalech malych pivovari

a pivni stezce, stezce podporujici piva zdejSich krkonosskych minipivovaru.

AZ na jednu vyjimku, vsichni jisté chtéji zadat o prodlouzeni platnosti certifikatu
a nadale produkovat své vyrobky pod znadkou KRKONOSE originalni produkt ®. Casto
vSak s dodatkem: ,,...kdyz uz znacku jednou ziskali, byla by Skoda v tom nepokracovat®.

Z odpovédi plyne spis setrvacnost a Skoda poc¢ate¢niho usili, nez nadSeni a pIna spokojenost.

V navaznosti na polostrukturované rozhovory byla provedena také analyza profilu
vyrobce na webovych stankach ARZ. Soucasné také analyza webovych strdnek téchto
konkrétnich producenti. Z celkového poctu 17 producentit maji vSichni na strankach ARZ
uvedeny kontakt (jméno, pfijmeni, adresa, telefon). Pouze v jednom piipadé neuvadi
producent svoji emailovou adresu. Celkem ve 13 pfipadech je v navaznosti na web ARZ
u jednotlivych produkti uveden odkaz na vlastni webové stanky produktu ¢i vyrobce.
Bohuzel jen na 7 z téchto 13 webovych stranek bylo dohledano a umisténo logo znacky
KRKONOSE originalni produkt ®. Na zbylych 6 webovych strankach se zminéné logo
nepodafilo dohledat. Odkaz na socialni sit’, konkrétn¢ facebookovy profil, byl uveden
u 12 vyrobku, ve 2 ptipadech se jednalo o odkaz na osobni profil producenta. Znac¢ka byla
sdilena na profilech tii producentd. V Zadné z hlavnich stranek nebylo logo znacky

dohledano.
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5 Diskuze a doporuceni

Pii uplatnéni principd cileného marketingu lze v piipadé -certifikovanych
regionalnich produkti identifikovat dvé odliSné zékaznické skupiny. Jednou skupinou
kupujicich, které chce regiondlni znacka oslovit, jsou mistni obyvatele zijici v daném
regionu. Tito spotiebitelé vyzaduji kvalitni, bézné dostupné vyrobky k dennimu uZitku.
Jak ukazuji vysledky dotaznikového Setieni, dulezitou roli pii ndkupu pro tuto skupinu
ptedstavuje zejména kvalita surovin a produktt, dale cena, ptedchozi zkuSenost a slozeni.
Vzhledem Kk certifika¢nim kritériim, ktera musi producenti dodrzet, lze fict, ze kvalita je
U regiondlnich vyrobka dodrzena. Bylo by dobré pii propagaci regionalnich vyrobku vice
zduraznit pravé kvalitu téchto vyrobkd, ktera si evidentné zakaznika ziska. DalSim kritériem
pfi vybéru byla zvolena cena. Ta je bohuzel té¢Zko ovlivnitelna, nebot’ ruéni prace bude mit
zkusenost, diraz by proto mél byt kladen na spokojenost zakaznika, jeho pozitivni reference
a doporuceni mezi dal$i potencialni zdkazniky, které mohou v ramci jednoho regionu zajistit
vysSi prodej. Za zvazeni by v tomto piipad¢ stalo zavedeni hodnoceni jednotlivych vyrobku
piimo na webovych strankach ARZ, ptipadn¢ jind moznost sdileni zkuSenosti spottebitelil
s vyrobky a vyrobci. Dobré vztahy se zakazniky mohou byt v ptipadé mikroregionalnich
znacek v regionu budovany diky zptsobu prodeje ze dvora, ktery funguje u fady vyrobk.
Diky uz8imu kontaktu mezi prodejci a kupujicimi mohou prodejci vnimat a reagovat
na pozadavky a ocekavani svych zakaznikt. Nékteti prodejci zajist'uji nadstandardni sluzby
svym zékaznikim, a to napiiklad ve form¢ pravidelné¢ho rozvozu svych vyrobkt, coz mize

predstavovat znacnou konkuren¢ni vyhodu.

Druhou skupinu kupujicich ptedstavuji turisté a navstévnici regionu. Ti naopak
v regionu hledaji néco pro né neobvyklého, vyjimecného, pro dany region typického. Mize
se jednat o vyrobky s tradici vyroby v regionu, vyrobky s regionalnimi motivy (Krakonos,
Snézka) nebo tradicné zpracované suroviny. Vzhledem k velkému potencialu regionu
KrkonoSe v cestovnim ruchu je tato skupina velice podstatnd. KrkonoSe patii mezi
nejoblibengjsi mista v Cesku a vzhledem ke své strategické poloze uprostied Evropy jsou
Casto vyhledavanou destinaci i zahrani¢nich turistd. Z dotaznikového Setfeni vyplyva,
Ze navstévnici regionu kladou duraz pfedevs§im na cenu, kvalitu, diivéjsi zkuSenost a sloZeni.

Odpovedi oproti mistnim obyvateliim se 1isi v upfednostnéni ceny pied kvalitou.
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Pozitivni soucast marketingové koncepce pro regiondlni znaceni piedstavuje
zminovany spolecensky odpovédny marketing. Mezi spotiebiteli ¢im dal vétsi roli hraje
chapani §irSich spolecenskych zajmu, které muze predstavovat vyssi zaméstnanost v regionu
pravé diky vyrobé regionalnich produktl, dale to miize byt ochrana Zivotniho prostiedi,

kterou predstavuji mensi chovy, malovyrobci a mistni zeméd¢lské podniky.

Z vysledkii provedeného dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze vétsi zajem
0 problematiku regionalnich znacek, kvalitu a zna¢eni nejen potravin maji Zeny. Jejich podil
na poctu vyplnénych dotazniki €inil 65 %. Celkem 51 % respondentt bylo ve véku 20-34
let, z ¢ehoz Ize usuzovat, ze vSeobecné veEtsi zajem o regionalni znaceni ma pravé mladsi
generace. S ohledem na vzdélani mlizeme fict, Ze zdjem maji zejména vysokoSkolsky
vzdélani, 51 % dotdzanych uvedlo vysokoSkolské vzdélani. Celkem 63 % respondentil
uvedlo své bydlisté v regionu, z ¢ehoz plyne, Ze znacCeni neni mistnim lidem lhostejné
ajejich zajem o né je na zakladé téchto vysledki prokazatelny. ZaraZejici je ale fakt,
7e pouhych 43 % respondentt uvedlo, Ze se se znakou KRKONOSE originalni produkt ®

setkalo. Na viné¢ muze byt neefektivné vedeny zpiisob reklamy a nedostatecna propagace.

Nejcastéji se spotiebitelé se znackou setkavaji pfimo na produktu, fadné oznacovani
vyrobkl logem znacky je uvedeno i v Zasadach pro udélovani a uzivani znacky. Ackoli i dle
odpovédi jednotlivych producentl neni tato povinnost zcela vzdy dodrzena. Neceld tfetina
respondenti  uvadi setkani se znackou v propagacnich materidlech producenta
a propagac¢nich materialech regionu. Mizive procento zaujima internetova reklama, webove
stranky a socialni sité. O sile internetové reklamy neni pochyb, proto by bylo dobré zaméfit
se na dobrou propagaci znacky pravé na tomto misté. Primarné by méli sami producenti dbat
na propagaci znacky na vlastnich webovych strankach. Pfi nasledné provedené analyze
webovych stranek a profilii na socidlni siti bylo zjiSténo, ze tato oblast ma jisté mezery.
Znacka by méla byt uvaddéna na prvni strance vlastniho webu. Bylo by dobré zde uvést
i odkaz na webové stranky znacky KRKONOSE originalni produkt ® a ARZ, &imz
by se ukazala provazanost téchto subjektll. Stejné tak pii vytvafeni profilu na socialnich
sitich by se m¢lo dbat na poctivé umistovani znacky na hlavni stranky uzivateli. Jako idealni
vidim zavedeni jednotného vzoru vzhledu webovych stranek, podobné¢ jako je tomu u znacek
spadajicich pod Asociaci regionalnich znacek. Zde by napiiklad v pravém hornim rohu bylo

uvedeno logo regiondlni zna¢ky KRKONOSE originalni produkt ® v patiiéné velikosti, nize
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by mohly byt umistény odkazy na web ARZ a dané regiondlni znacky. Nejednalo
by se 0 zcela totoZzny vzhled vSech stranek, ale o zavedeni jednotné podoby a jistych
principil v oblasti této reklamy. Logo znacky ma také nékolik variant a moznosti, jak miize
vypadat. Podobné jako u webovych stranek, bych postupovala pii vytvareni profili
na socialnich sitich. Dobrému Sifeni na socialnich sitich nahrava zejména vékové sloZeni
respondentti. Na socidlnich sitich travi lidé ¢im dal vice svého ¢asu, proto by je znacka mohla
pravé zde zaujmout. Kratké, poutavé video propagujici region, jeho tradice a kvalitni
vyrobky s mistnim ptivodem by na tomto misté mohlo vést k rozsiteni povédomi o znaéce

KRKONOSE originalni produkt ®.

Na misté¢ by bylo zavedeni kontroly dodrzovani pravidel znaceni. Tuto kontrolu
by provadéla MAS Krkonose v rdmci své kompetence k udélovani znacky, tato ¢innost
by byla rozsitena pravé o kontrolu. V oblasti propagace se Vv soucasné dobé spoléha
predev§im na dobrovolnost a vlastni zajem vyrobctl o prezentaci znacky. Cim &ast&ji bude

mit zdkaznik moznost na znacku narazit, tim spise se mu vryje do paméti.

Z odpovédi a reakci né€kterych producentt lze usuzovat, Zze fungovani regionalni
znaCky neprobiha zcela dle jejich prvotnich predstav. Tato informace byla potvrzena
i manazerem MAS KrkonoSe, se slovy, Ze v poslednich dvou letech neni ud€lovani
regionalni znac¢ky pro tuto skupinu prioritou. Zpocéatku byl o znacku velky zajem, nyni ma
zajem spiSe klesajici tendenci. Pozitivni je, ze i pfes moznou nespokojenost chtéji
aZznajednu vyjimku vSichni osloveni producenti nadale pokracovat v prodeji
certifikovanych vyrobku pod regionalni znatkou KRKONOSE originalni produkt®. Roli
v poklesu zajmu o znacku hraje také rostouci pocet konkurenénich znacek, které se na trhu
objevuji. V porovndni s konkuren¢nimi mikroregionalnimi znackami ma znacka
KRKONOSE originalni produkt ® nejdelsi tradici, od roku 2005. Del3i doba &erpani
zkusSenosti s marketingovym fizenim zna¢ky piedstavuje jednu z konkurencnich vyhod.
Jistym benefitem oproti konkurenénim znackam je i rozvinuty cestovnich ruch, tudiz

zaruceny dostatek turist v regionu a tedy i odbyt mistnich regionalnich produktu.

Samotna znacka KRKONOSE originalni produkt ® prokazuje kupujicim misto svého
puvodu, avSak na zvySeni prodeje se musi podilet jini. Jeji potencidl by mélo vice podpofit
vedeni MAS Krkonose. Ta by méla byt aktivngjsi zejména v oblasti schvalovani ptipadnych
novych zadateld, stejné jako jiz platnych certifikati, které ¢ekaji na prodlouzeni platnosti.
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Dale je tfeba vice propojovat jednotlivé prodejce / vyrobce. Tato ¢innost by méla spadat
do kompetenci jak MAS Krkonose, tak ARZ. Organizace by si mély vzit za cil producenty

propojovat a prezentovat jim vizi a vyhody akcentovani regionalniho ptiivodu produktu.

Naptiklad v restauraci piidruzené k rodinnému pivovaru ve Vrchlabi prezentovat,
Ze vaii z mistnich surovin, Ze zpracovavané maso a mléko pochézi z mistniho chovu. Kdyz
se na jidelnim listku objevi ,,pivo Fries z mistni produkce®, ,,dezert z krkono$ského lesniho
medu®, ,,Krkono$sky bylinny ¢aj“, zni to pro navstévnika regionu lépe nez ,hranolky

vvvvv

se od vSednosti, zazit néco zajimavého, ochutnat néco dobrého a tradi¢niho, pfipadné

si odvézt néco na pamatku. Casto se jedna 0 navitévniky movit&jsi, kteid jsou ochotni

za lokalni charakter a kvalitu zaplatit.

Trvanlivé potraviny (pivo, syry, med, medovina, sirupy) mohu byt prodavany
i v pohostinstvi, ¢imz by se krom¢& propagace poukazalo i na partnerstvi a spolupraci mezi
dodavateli, kterd je dnes spi$ vyjimkou nez pravidlem, ackoli své sympatie mezi spotiebiteli

by si tento pfistup jisté ziskal.

NezaleZi pouze na vedeni znacky, zodpovédny pfistup by v prvni fadé méli mit sami
producenti. Ti by méli dbat nejen na kvalitu produktti, ale také na jejich spravné oznacovani
a dodrzovani zasad ud€lovani a uzivani znacky. Nelze fici, ze by producenti nechtéli
pfispivat k propagaci znacky nebo jim bylo znaceni lhostejné. Jedna se spiSe o nevédomost,
jak propagaci u€init efektivni, jak spravné cilit reklamu apod. | v této oblasti by bylo dobré,
aby se m¢li na koho obratit. Napiiklad pii tvorbé webovych stranek ¢i nékteré z forem
reklamy by méli mit moznost konzultace ¢i rady odbornika, ktery by vystupoval jednotné

za danou znacku.
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6 Zavér

Krkonose jsou regionem s velkym potencialem. Krkono$sky narodni park patii mezi
nejnavstévovanéjsi narodni parky v Evropé. Region je navstévovan prakticky po cely rok
S vyraznou zimni sezonou a s propadem navstévnosti na jare a na podzim. Diky atraktivité
této lokality a vysoké ndvstévnosti, zde byla mezi prvnimi zavedena regiondlni znacka

KRKONOSE originalni produkt®, ktera je soucasti znatek sdruZenych pod Asociaci

regionalnich znacek. Koordinatorem znacky na tomto uzemi je MAS Krkonose.

V piipadé regionalni znacky lze identifikovat dvé cilové skupiny spotiebiteld —
jednou jsou mistni obyvatelé, druhou piedstavuji navstévnici regionu. Obé tyto skupiny jsou
pro odbyt regiondlnich produktti dulezité, ackoli by se mohlo zdat, Ze vzhledem
k rozvinutému cestovniho ruchu by bylo vhodné uptednostnit piedev§im skupinu
navstévniki a turistli. Zalezi na daném produktu, ktery se snazime na trh umistit. Naptiklad
mlécné vyrobky s omezenou trvanlivosti najdou své spotiebitele spiSe ve skupiné mistnich
obyvatel. Oproti tomu dratované objekty s regionalnimi motivy, ru¢né ryté sklo ¢i typické
perlickové vanoc¢ni ozdoby by mohly zaujmout spise navstévnika regionu, ktery si chce
vyrobek ptivézt domt jako pamaéatku, nevylucuje se tim koupé téchto vyrobkli mistnimi
obyvateli. Je tudiz potieba vyuzit cileny marketing, a zamé&fit se na spotiebitele, u kterych je

nejvetsi moznost uspét.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSi zajem o oblast regionalniho
znaeni maji Zeny. Ukazalo také preference kvality, ceny a diivejSich zkuSenosti
respondentli pii ndkupu. NejcastéjsSi asociaci s kvalitnim produktem pro spotiebitele
predstavuji kvalitni material a suroviny a kvalita zpracovani. Pojem Regionalni produkt
dle odpovédi respondentii zaru¢uje piedevsim vyrobu v regionu a tradici vyroby v regionu.
Pro malé procento lidi je Regionalni produkt zarukou kvality a Setrnosti k Zivotnimu

prostiedi.

Zna¢né nedostatky byly shledany v ¢innosti MAS KrkonoSe. Ac¢koli o nich skupina
sama vi, bohuzel m& v soucasné dob¢ urleny jiné priority, které musi plnit. I pfesto
by nemélo dochazet k Uplnému zanedbani fungovani této skupiny jako koordinatora

pro regionalni znacku KRKONOSE originalni produkt ®.

Z provedenych rozhovort s producenty vyplyva, Ze k zajmu o udéleni znacky
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producenty nejcastéji vedl zajem o podporu regionu a samotné znacky. Nejcastéjsi prodej
vyrobkll probiha pfimo ze dvora. Navazujici analyzou webovych stranek bylo zjisténo,
Ze na tuto oblast se nedba, jak by se mélo. Pouhych 7 ze 13 vyrobct, ktefi maji vlastni
webové stranky, na nich uvadi logo regionalni zna¢ky KRKONOSE originalni produkt ®.

Znacka se tak nemlize dostatecné dostat do povédomi spotiebiteli.

Hlavni smér regionalni znacky lze spatfovat v maximalizaci rozvoje v ramci daného
regionu. Nejvétsi mozny export produktu a jeho pozitivni reference mimo region jsou mozné
prostiednictvim cestovniho ruchu. Pozornost by tedy méla byt zaméfena na uspokojeni
navstévniki regionu. Zaroven by mélo dojit k zisku ditvéry mistnich obyvatel. Ti by se diky
regiondlnim produktim zaméfili na kvalitni mistni vyrobky, nikoli na masové vyrabéné

produkty omezené identity ve slevovych letéacich.

Zijeme v usp&chané dobé s téméf neomezenou dostupnosti zboZi, v dobé obchodnich
fetézcl, v dobé kvalitnich i nekvalitnich produktti bez charakteru a plivodu. Lidé maji
moznost cestovat, st¢hovat se za perspektivnimi nabidkami zaméstnani a z naSich zivotl
se vytraci vazby, ptisluSnost, odkaz piedchozich generaci a tradice. Regionalni znacky
mohou Vv této oblasti sehrat roli nositele téchto hodnot a mohou mit vliv na soudrznost
obyvatel a vztah k regionu. Uz minimaln¢ z tohoto divodu si zaslouzi podporu a kvalitné

propracovanou obchodni strategii.

Jiz v zavéru zpracovani této prace se ke mné dostala informace, ze nastala zména
manazera MAS Krkonose. Noveé se jim stal Ing. Karel Polivka, ktery méa dlouholeté
zkusSenosti s marketingovym fizenim v obchodni spole¢nosti. Zaroven je pan Polivka jednim
z producentu certifikovanych regionalnich vyrobku, konkrétné se jedna o pivo Fries. Dalo
by se tudiz ocekavat, ze ze strany MAS Krkonose dojde ke zméné pfistupu ke znacce
KRKONOSE originalni produkt ®. D4 se o¢ekéavat, Ze se bude jednat o prevazné pozitivni
zménu. Spojeni diivéjsich zkuSenosti s touto oblasti a moznost pohledu z praxe se jevi jako
idealni kombinace, kterd by mohla vést k rozvoji souéasného stavu znatky KRKONOSE
originalni produkt ®.
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Ptiloha 1: Mapa charakterizovaného Gzemi regionu Krkonose
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Zdroj: Integrovand strategie rozvoje regionu KrkonoSe a situacni analyza, 2012
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Piiloha 2: Mapa turistického regionu Krkonose
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Cesku (1. 7.2013)
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Ptiloha 4: Asociace regionalnich znacek- mapa regiont a jejich loga

\ \-..:"\‘ den_

1

e

4 % A

-\.

& @@;jl?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2018

80



Ptiloha 5: Pvodni a nové logo Asociace regionalnich znacek
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Piiloha 6: Mapa Uzemi MAS KrkonoSe

Zdroj: MAS KrkonoSe, 2018
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Piiloha 7: Zaznam rozhovoru s manazerem MAS Krkonose, Ing. Otou Cernym

1) Jaky byl diivod vzniku MAS Krkonose?

Spole¢nost vznikla jako obcanské sdruzeni pro znaceni mistnich vyrobkd, tato ¢innost byla
primarni. Se vznikem mistnich akénich skupin doSlo krozsifeni i o problematiku
regionalniho rozvoje metodou LEADER, ktera pievazuje i v soucasné dobé.

2) Zmenil se v poslednich (5) letech zajem o udélovani regiondlni znacky?

Nelze zcela fict, jaky je zajem. Zpocatku byla tendence zajmu rostouci, nyni ma spise
Klesajici tendenci, ale je to proménlivé. AvSak v poslednich dvou letech neni udélovani
regionalni znacky prioritou. Béhem roku 2017 nebyla svolana zadna schvalovaci komise pro
nové vyrobky. MAS KrkonoSe eviduje v tomto roce jednu Zadost o novy certifikat a par
dotazti od potencialnich zadatelt, ale realizovana zadna z téchto Zadosti nebyla. V planu je
schvalovaci komise na polovinu roku 2018. Pro porovnani v roce 2016 Zadali 2 novi vyrobci,
5 prodluzovalo.

3) Uloha MAS Krkonose je pouze schvalovdni, nebo se snazite i radit uchazeciim o znacku?
MAS Krkonose producentim neradi. PloSnou podporu zajistuje ARZ, a to vcetné
zvetejiiovani produkti.

4) Je pravidlem, Ze producenti zdadaji o prodlouzeni platnosti znacky?

Ano, v podstat¢ je to pravidlem. Kdyz uz vyrobce jednou splni kritéria a znacku ziské, zada
nasledné o prodlouzeni platnosti znacky. Producenti, ktefi znacku ziskaji a znovu nezadaji,
se neobjevuji.

5) Stava se, Ze neni znacka zadateli udelena? V pripade, Ze ano jaké jsou nejcastéjsi divody?
Ze by certifikat nebyl udélen, se nestava. Producent vétSinou sam zavéasu zvazi, zda je

schopen kritéria splnit ¢i nikoli.
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Ptiloha 10: Seznam oslovenych producentti

Nazev certifikovaného vyrobku |Dodava Obec

Prouténé zboZi Oldfich Filip Rudnik
Sona Anna-Marie

Ru¢né spiradana prize FiSerova Ponikla

Textilni Sité vyrobky pro zahiati

téla a duse Zdenka Killarova Trutnov

Kozi mléko a kozi syr

Krkonosska kozi farma
S.T.0.

Horni MarSov

Vinuté sklenéné perle Hana Sebkova Spindlertiv Mlyn
Jan Hradecky- Alena
Mihulkova, sdruZeni
Cesky &esnek z Podkrkonosi FO Libstat
Draténé- dratované dekorace Tomas Herc¢ik Prose¢né
Kreativni sady SIKULKA ROS ZEFYRA s. r. 0. |Vrchlabi
Lucie Plechacova-
Origindlni Sity a malovany textil |Dilna HAMA Lanov
Milos Plechac-
Ruéné ryté sklo DaMiRS Cistd u Horek
Pivo Fries Ing. Karel Polivka Strazné
Sona Anna-Marie
Med FiSerova Ponikla
Dratované objekty Ladislav Slechta Harrachov
Podvinky, palickovana a
hackovana krajka, postavicka Lenka Méslova
Krakonose, dievéné dekorace Spetlova Hostinné
Kuncice nad
Mlécné vyrobky Alois Mejsnar Labem
Perlickové vano¢ni ozdoby,
hobbysety (stavebnice téchto
0zdob) Rautis, a. s. Ponikla
Sperky ze zlata, stéibra a médi Daniela Roudna Rudnik
Ing. Pavel Cerman-
Krkono$ska medovina APICOR Rudnik
Archivni, kancelaiské a Skolni Paseky nad
potieby z recyklované lepenky EMBA, spol. s r.0. Jizerou

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedenych rozhovori, 2018
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Piiloha 11: Seznam otdzek pro polostrukturované rozhovory s producenty

1) Jak dlouho podnikate v regionu Krkonose?

2) Poméhal Vam nékdo v pocatcich Vaseho podnikani se zvolenim strategie?
3) Co Vas ptivedlo k zajmu o udéleni regionélni znacky KrkonoSe?

4) Co jste od zisku znacky ocekavali?

5) Byla Vase o¢ekavani naplnéna?

6) Mate stale portfolio zakaznikt, nebo jsou Vasi zakaznici spi§ nahodni?

7) Budete po skonceni platnosti certifikace zadat o jeji prodlouzeni?

Piiloha 12: Zaznamy rozhovort s producenty regionalni znatky KRKONOSE
1. Prouténé zboZi

Pan Filipa jsem navstivila doma, ptimo v misté vzniku jeho vyrobkd. Pan Filip podnika pod
znatkou KRKONOSE originalni produkt ® od roku 2014. Zku3enosti s piedchozim
podnikanim nema, zkuSenosti z oboru pievzal od matky. Strategii netesil, vSe co vyrobi,
proda u domu, u silnice. Veskery pohyb se zbozim hodnoti jako prodéleény. Certifikat byl
pro né¢ho podminkou moznosti dale vyucovat femeslo a potfadat kurzy, kde uci pracovat
s proutim. Ocekaval mozny vétsi obrat, ten ale nezaznamenal. Zakaznici jsou zcela ndhodni.
Po skonceni platnosti certifikatu neplanuje nadale zadat o jeho prodlouzeni, certifikat

hodnoti jako zbyte¢ny, zaddna pozitiva nezaznamenal.
2. Rué¢né spiadana prize a Med (2 certifikaty)

Pani FiSerovd podnikd v regionu KrkonoSe s dvéma produkty, sruéné sptadanou piizi
a medem. Prvn¢ zacala podnikat pravé s medem v roce 2011. Nasledné ptidala produkci
pfize, za svoji prioritu povazuje med. Se strategii ji nikdo nepomahal. Znacku chtéla ziskat
zejména z diivodu lepsi propagace a nasledné t€Z mozného zisku dotace. O¢ekavani hodnoti
jako naplnénd. Prodej probihd osobn¢, nové zavedla webové stranky a jisty odbyt
zaznamenava i zde. Odbératele medu ma stalé, vinu odebiraji ptredevsim femeslnici pro dalsi
vyrobu. Trhi se ucastni zifidka. Po skonceni platnosti certifikatu bude Zadat o jeho

prodlouzeni. Ackoli si mysli, Ze ze strany poskytovatele znacky by podpora mohla byt vétsi
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a efektivngjsi, za ptinos by povazovala napiiklad zavedeni e-shopu pies stranky regiondlni

znacky.
3. Textilni Sité vyrobky pro zahiati téla a duse

Pani Killarova podnika od 90. let, v regionu KrkonoSe pak od roku 2014, znacku Regionalni
produkt ziskala hned v roce nésledujicim tedy 2015. V pocatcich podnikani vyuZivala
zejména diive nabytych zkuSenosti. Na znacce se ji libil samotny napad propagace regionu,
moznost propojovat jednotlivé vyrobce a spolupracovat spoleéné na dobré véci. Velka
ocekavani od zisku znacky neméla. Vys$§i zisky ani veétSi mnozstvi zakaznikl
jak stalé, tak ndhodné, celkové je odbyt jejich vyrobkli proménlivy. Po skonceni platnosti

bude Zadat o prodlouzeni.
4. Kozi mleko a kozi syr

Pan Franta se pohybuje v oblasti produkce a prodeje kozich vyrobka od roku 2005. V roce
2014 zaloZil spole¢nost Krkonosska kozi farma s.r.o. a v nasledujicim roce 2015 ziskal
certifikat regionalni znacky. V pocatcich podnikani Zadal pouze o pomoc a radu
s hygienickymi a veterinarnimi limity, které je tieba dodrzovat. Neobracel se
na koordinatora znacky, pomoc si zajistoval sam. Se zvolenim strategie pro spole¢nost mu
nikdo nepomahal. K zajmu ho vedla piedchozi dobrd zkuSenost z neziskové spole¢nosti
Stredisko ekologické vychovy- Sever, kde se se znackou prvné setkal, ndpad se mu libil,
aproto se rozhodl znacku podpofit. Diky udéleni znaCky ziskala spolecnost grant
Z Programu rozvoje venkova, ktery udilela MAS KrkonoSe. Zisk znacky zajistoval vetsi
pravdépodobnost zisku vySe zminéného grantu. Velkd ocekavani nemcél. Subjektivné
hodnoti, ze kviili znacce si nikdo syry vice nekupuje. Odbyt vyrobkl by mél pravdépodobné
dostateCny 1 bez této znacky. Prodej probiha zprosttedkované skrz kamenné obchody
v blizkém okoli. Cést zakaznikd si jezdi osobné p¥imo do vyrobny. Po skondeni platnosti
certifikadtu bude pravdépodobné Zadat o jeho prodlouzeni, ackoli velky vyznam v tom

neshledava.
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5. Vinuté sklenéné perle

V regionu Krkono$e podnika pani Sebkova od roku 2013 po jiz piedchozich zkusenostech
s podnikanim. Od zisku zna¢ky neocéekavala zvySeni zisku, v&tSi profit, vétsi moznosti
ani zisk dotaci. Vse bylo zaloZeno na osobnim ptesvédceni a snaze splnit si vlastni sen. Diky
osobni pili a vzdélavani, se podatilo pani Sebkové znalku ziskat, §lo tedy predeviim
0 osobni ohodnoceni. Z toho plyne, ze od zisku znacky zadnd ofekavani neméla. Produkty
vyrabi i na zakadzku, vystavuje a prodava v galeriich. Po skonceni platnosti certifikace bude

jisté zadat o prodlouzenti jeji platnosti.
6. Cesky &esnek z Podkrkonosi

Pan Hradecky podnika v regionu Krkonose jiz 20 let. V pocatcich jeho podnikéani mu se
zvolenim vhodné strategie nikdo nepomahal. Hrdé se hlasi k tomuto regionu, a proto se
rozhodl pozadat o tuto znacku a v roce 2014 ji ziskal. Od zisku znacky oc¢ekaval vyjadieni
ptislusnosti k tomuto regionu a jeho podporu, jind ofekavani nemél. Zakazniky ma
pfedevSim stalé, ale novi pifibyvaji. Prodej probihd pfimo ze dvora, své produkty dale
propaguje pomoci prodejniho letdku, ktery vklada do kazdého prodaného baleni.

Po skonceni platnosti certifikace chce zaZzadat o jeji prodlouzeni.
7. Draténé- dratované dekorace

Pan Her¢ik je jiz 7 rokem (0d 2011) vyrobcem draténych a dratovanych vyrobkut. Regionalni
znacku vlastni od roku 2013 a plnohodnotné podnika od roku nasledujiciho, tedy 2014.
V pocatcich podnikani mu nikdo nepomahal, veskeré zkuSenosti nabyl vlastni pili sam.
Dutivodem pro¢€ se o zisk znacky zajimal, byla moznost pracovat a potkavat lidi s podobnym
zaméfenim, zaroven také lepSi moZnost propagace a jistd prestiz, kterou znacka nabizi.
Od zisku znacky ocekaval piedevsim byt v kontaktu s lidmi, kteti se Zivi rukama a maji
podobné mysleni. Oc¢ekavani byla naplnéna se slovy, Ze zisk nebyl hlavni prioritou.
Zakazniky ma piedevsim stalé, ti ndhodni jsou opravdu ndhodni. Své vyrobky prodava
predev§im v prodejnach rukodélnych suvenyru. JiZz jednou Zadal o prodlouZeni platnosti

certifikdtu a nevidi ditvod pro¢ v tom i nadéle nepokracovat.
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8. Kreativni sady SIKULKA a Podvinky, pali¢kovani a ha¢kovana krajka
(2 certifikaty, pani Lenka Maslova Spetlova)

V regionu KrkonoSe podnikaji a produkuji pod ROZ ZEFYRA s. 1. 0., jako chranéna dilna.
Vyroba je pestra a je piizpusobena zaméstnanctim. Strategii si volili sami. Produkuji
kreativni sady a také palickovanou a hackovanou krajku. Vyrazny zisk neocekavali,
za dulezitou povazuji vlastni hodnotu vyrobkli, znacku povazuji za moznost vySsiho
zhodnoceni samotné prace. Diky zisku znacky se produkty 1épe propaguji. Zakaznici se
vraci, objevuji se 1 novi. Vyroba zbozi probihd i na zakazku. Nejvétsi odbyt zaznamenavaji
v kamennych obchodech, infocentrech, zaroven probiha i prodej ptes webové stranky a fler.

Po skonceni platnosti certifikatu chtéji jednoznaéné zazadat o jeho prodlouzeni.
9. Originalni Sity a malovany textil

Pani Plechacova podnika v regionu KrkonoSe 10 let, tedy od roku 2007, v roce 2012 ziskala
certifikit KRKONOSE originalni produkt ®. Se strategii prodeje ji nikdo nepomahal.
Dtivodem proc o znacku zédala, byla predev§im moznost lepsi propagace. Déle také moznost
spoluprace s ostatnimi vyrobci, moznost tcastnit se trhi, na které je snazsi ptistup pravé
po zisku certifikatu. Méla vize o moznosti pofadani vlastnich trhti spolu s ostatnimi
producenty. Ocekéavani nebyla zcela naplnéna, ackoli vétSi mnozstvi pozvanek na trhy
potvrzuje. Vyss§i zisky se ziskem znacky nebyly spojeny, ale nejsou pro ni tak uplné
prioritou. Jeji zakaznici jsou spiSe ndhodni. Nejlepsi odbyt zaznamenava na fleru, kam
se zakaznici Casto vraceji. Pani Plechacova jiz jednou zadala o prodlouZeni certifikatu

a v nasledujicich letech v tom hodla pokracovat.
10. Ru¢né ryté sklo

V oboru podniké rodina Plechaova pod rodinnou firmou DaMiRS jiZ ptes 30 let. Regionalni
znacku ziskali v roce 2014. Znacka jim byla doporucena a z divodu mozné dalsi propagace
se o0 jeji zisk zacali vice zajimat a néasledné ji ziskali. Lepsi reklama byla hlavnim diivodem,
pro¢ znacku chtéli ziskat. Zda jsou zékaznici znackou skutecné ovlivnéni, nedovedou fict.
Prodej probihd v kamennych obchodech a na e-shopu, z&kaznici je kontaktuji i osobné.

Po skonceni platnosti budou zadat o jeji opétovné prodlouzeni.
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11. Pivo Fries

Pan Polivka podnikd vregionu KrkonoSe 7 let. Pivodné pracoval jako manazer
ve spolecnosti s prudkym rozvojem, kde byl zvykly si strategii ur¢ovat sam. Dle ndzoru pana
Polivky maji regionalni produkty velkou marketingovou silu, ktera roste. Musi se vak spojit
s dobrym produktem. Od zisku znacky oéekaval posileni povédomi o znacce v turistické
oblasti (o znacce piva, ale v souvislosti s nim i o areal Friesovy Boudy). O¢ekavani nebyla
zcela naplnéna, i proto se pan Polivka v letoSnim roce 2018 stal nové ¢elenem rady MAS
a koordinatorem znacky. Zakaznici a odbératelé produktu jsou zdkazniky arealu- ubytovani
hosté a venkovni navstévnici dvou restauraci, kde se pivo prodava. DalSi propagace a prodej
probiha na Pivnich slavnostech (Vrchlabi, Jilemnice), Krkono$ské pivni stezce, prodejnich
festivalech malych pivovari (Praha Zizkov), propagace také pomoci facebookového profilu.

O prodlouzeni platnosti certifikace bude jisté zadat.
12. Dratované objekty

Vyrobé& dratovanych objektii se pan Slechta vénuje jiZz 16 let, v roce 2008 ziskal certifikat
pro regionalni produkt. M¢l pfedchozi zkuSenosti s podnikanim ve zpracovani dieva,
snovou strategii mu nikdo nepomahal. Od zisku ocekaval zlepSeni propagace, a Ze se
dostane do $irSiho povédomi lidi, coz se mu splnilo. Ruku v ruce s tim doslo i ke zvySeni
ziskl. Produkty prodéva na trzich a vystavach, zdkaznici jsou tedy spiSe nadhodni. Prodej
probiha i pfes stranku fler. Stalym odbératelem je Sprava KRNAP, pro kterou vyrabi cenu
feditele pro zaslouzilé zaméstnance. Po skonceni platnosti certifikatu pravidelné zada

0 prodlouZeni, v tom hodla pokra¢ovat i nadale.
13. Mlé¢né vyrobky

Rodina Mejsnarova podnika v regionu Krkonose od roku 1991, certifikat regionalni znacky
pro své Mlécéné vyrobky ziskali v roce 2011. Vzhledem k ptedchozim zkuSenostem, jim
s marketingovou strategii nikdo nepomahal. Divodem zajmu o znacku byla moznost
ptedstavit region, dostat se do podvédomi lidi, moZnost 1épe se reprezentovat a zviditelnit.
Jejich ocekavani byla naplnéna. Odbeératelé jejich vyrobki jsou z 95 % stali, ale ¢as od Casu
se objevi i zakaznici novi a nahodni. Prodej vyrobku probiha pifedev§im osobné piimo
ze dvora. Zajistén maji i rozvoz svych vyrobku po blizkém okoli. Rozvozova auta distribuuji
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vyrobky ve vSedni dny od Utery do patku od 11 hod do 20 hod a v sobotu od 9 hod do 18
hod. Trhy doposud nenavstévuji, ale uvazuji i o této moznosti prodeje. O prodlouzeni jiz
jednou zadali. Soucasny certifikat jim vyprSel 30.11. 2017, zazadali ale zavcasu

0 prodlouZeni a tudiz by jim pfi nasledujici schtizi schvalovaci komise mél byt prodlouzen.
14. Perli¢kové vanocni ozdoby, hobbysety...

Vyrobcem vySe zminéného produktu je firma Rautis, a. s. sidlici v obci Ponikla. Historie
téchto vyrobkil saha jiz do roku 1902, nésledné byla produkujici firma znarodnéna a roku
1995 nasledné zprivatizovana. S marketingovou strategii nebylo tfeba poméhat. Vyrobky
jsou natolik unikatni, Ze neni tieba jejich cilend prezentace a propagace, produkuji se sami.
Regionalni znacku ziskali mezi prvnimi jiz v roce 2005. Zpocatku se firmé Rautis, a. S. libila
koncepce propagace a prodeje, to bylo jest¢ v dobé kdy bylo vedeni regionalnich vyrobkt
v rukou Regionalniho environmentalniho centra Ceské republiky, o.s. Od zisku znacky nic
neocekavali, firma Rautis ziskem znacky chtéla podpofit regionalni znacku, nez aby
regionalni znacka podporovala jejich vyrobky. Portfolio zakazniku je Siroké, jednak jsou
to koncovi zékaznici, kupujici vyrobky pfimo na misté, dale vyrobky distribuuji diky
obchodnim partnerim po Ceské republice i Evropské unii. Firmé Rautis se jako posledni
na svéte podarilo zachovat technologii vyroby perlickovych vanoc¢nich ozdob. Snazi se, aby
toto unikatni femeslo nebylo zapomenuto, a proto zpfistupnili prostory vyroby vefejnosti,
aby si kazdy mohl prohlédnout cely proces. Exkurze probihaji kazdy den, véetné vikendu.
Po exkurzi nabizi moznost smontovat si vlastni ozdobu v kreativni dilné. O prodlouZeni
budou Zadat jist¢ znovu. Soucasny certifikat firme vyprsel 30. 11. 2017, zazadali ale zav¢asu
o0 prodlouZeni a tudiz by jim pii nasledujici schiizi schvalovaci komise mél byt prodlouzen.
Ponikla je jedinym mistem na svété, kde se vyrdbi sklenéné foukané perlicky a vanocni
ozdoby z nich. Proto chce feditelka Muzea Ceského raje v Turnové zapsat tuto vyrobu
na Seznam svétového dédictvi UNESCO.
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15. Sperky ze zlata, stiibra a z médi

Pani Roudna, patfila k zakladateltim regionalni znacky pravé zde v KrkonoSich. Dva roky
pusobila na pozici manazerky Sdruzeni pro Krkonosské produkty, které se nasledné zménilo
na MAS KrkonoSe, z.s., diive také pusobila jako ptedsedkyné certifikacni komise.
V regionu pod znackou podnika jiz od pocatku jejiho zaloZeni. Se zvolenim strategie
Vv pocatcich podnikani ji nikdo nepomahal. Prvni certifikat ziskala pro své vyrobky z médi.
Tento zisk hodnoti zpétn¢ velice pozitivné, zminuje zejména dobrou spolupraci s infocentry
a vSeobecné dobrou propagaci. Diky zisku certifikatu mohla navstévovat veletrhy cestovniho
ruchu, jarmarky a dalSi akce, na které by se za jinych okolnosti jako maly producent
nedostala. Pocatecni GspéSnost a rist znacky piipisuje tomu, Ze v pocatku stali u zavadéni
kritérii a stanov prave sami producenti- femeslnici. Od zisku znacky o¢ekavala lepsi moznost
propagace a vSeobecné lepsi podminky pro nabizeni svych produktii, coz zpocatku dobie
fungovalo. Nyni dle jejich slov chybi spravny management. Ocekavani byla zpocatku
splnéna, byly ji nabizeny moznosti, které by jinak neméla. Dnes jiz na dobré fungovani
nejsou penize, nejsou zadni sponzofi. Po dvaceti letech podnikani ma ptredevsim stalé
zakazniky, ale samoziejmé se najdou i novi a nahodni. Prodej vyrobki probiha pies e-shop,
osobni prodej a na jarmarcich. Po skon¢eni platnosti bude jisté Zadat o prodlouzeni platnosti

certifikatu.
16. Krkonos$ska medovina

Pan Cerman podnikd vregionu od roku 1992, v nasledujicich letech byl jednim
ze zakladateld regionalni znatky KRKONOSE originalni produkt ®. Zpo&atku byl jednim
z ¢lent certifikacni komise. Podnika tedy pod znackou jiz od pocatku tedy od roku 2005.
Strategii si volil sdm. Myslenku zavedeni regionalni znacky hodnoti jako dobrou. Pozitivné
hodnoti moznost zisku ptipadnych dotaci. Zpocatku byla ocekavani relativné napliiovana,
poté se dle slov pana Cermana ,, se znackami roztrhl pytel a jeji vyznam zacal upadat. Jako
men$i odbyt je znaéné ovlivnén niz§i cenou jinych produktu. Dobré zkuSenosti maji
s prodejem vyrobkil v infocentrech. Ocekaval vétsi a lepSi propagaci, ¢ekal vétsi vahu
vyrobkut prodavanych pod znackou. Dle jeho nazoru se vSe dost zvrtlo pouze ve snahu o zisk

dotaci. S produktem Krkono3ska medovina- alkoholu, v§ak na dotace neni narok. Odbératelé
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jsou z 90 % stali. I nadale chtéji pokracovat v prodeji pod regionalni znac¢kou, budou tedy

opét zadat o jeji prodlouZeni.
17. Archivni, kancelaiské a $kolni potieby z recyklované lepenky

Vyrobcem vySe zminéného produktu je firma EMBA, spol. s r. 0. Firma ma dlouholetou
tradici sahajici do roku 1882. Certifikat regionalni znacky ziskali hned v pocatku v roce
2005. Divodem zajmu o znacku byla spi§ podpora tohoto projektu, nebot’ se zastupcim
firmy tento napad libil. Vlastni o¢ekavani od zisku znacky neméli. Zakaznici a odbératelé
jsou stali. Navs§tévuji i zahrani¢ni veletrhy (konkrétné byl zminén veletrh ve Frankfurtu),
Vv zahrani¢i vSak znacka neni tak znama, zaméfuji se proto zejména na prodej na ¢eském

trhu. Po skonceni platnosti certifikace jisté chtéji zadat o jeji prodlouzeni.
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Ptiloha 13: Dotaznik pro spotiebitele

Dotaznikové sSetfeni - Regionalni produkt
Vazena pani / Vazeny pane,

obracim se na Vds s prosbou o spolupraci pfi realizaci vyzkumu zaméreného na regionalni
produkty v CR, jeho? vysledky budou podkladem mé zavére¢né prace. Nasledujici dotaznik je zcela
anonymni. Instrukce k vyplnéni jsou umistény u jednotlivych otazek, jejich zodpovézeni potrva
pfiblizné 10 minut. VaZim si Vasi ochoty a predem dékuji za Vami vénovany ¢as. Tento dotaznik
prosim vypliiujte pouze jednou.

S podékovanim

Pavla Pitrmucova
studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze

1. Co je pro Vas rozhodujici pti nakupovani produktt?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

atraktivita obalu reference v diskusnich férech
cena slozeni
design znacka vyrobce

doporuceni od zndmych drivéjsi zkusenost

kvalita oznaceni produktu znackou kvality

N N A O I I B R R
N N A O I I B R R

misto plvodu jiné:

| 2. Cosi predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
kvalitni material / suroviny oznacen znackou kvality
spliujici funkéni o¢ekavani dobrd poveést
design, vzhled, atraktivni obal lokalni plvod (Cesky vyrobek)
kvalita zpracovani znackovy

vyssi cena zdravotné nezavadny

N IO B B O

bez vad a chyb jiné:

Setrny k Zivotnimu prostredi

N Y O O o

sloZzeni odpovidajici deklarovanému

| 3. Ovliviuje Vas pri nakupu certifikace produktl?

(Vyberte jednu odpovéd.)
L] ano, je zarukou kvality (pokracujte otdzkou 4.)
L] ano, certifikovany produkt se odliuje od ostatnich (pokracujte otdzkou 4.)

L] ne, certifikace nepfedstavuje vy3si kvalitu produktu (pokracujte otdzkou 5.)
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‘ 4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?

(Vyberte jednu odpovéd.)
L] ano, vim to jiz pfi ndkupu
L] ano, dodate&né si zjistuji informace o daném ozna&eni

[] ne

5. Které z uvedenych znacek znate?

] zndm ] zndm D zndm ] zndm [] zZndm
] nezndm [ neznam nezndm [ nezndm [ neznam
(Y‘
Cesky vyrobek ( ) I(“ ’
GARANTOVANO vinaz voravy giondurotray,

Potravinaiskou komorou CR KLAS® vina z Cech b ' -
] zndm ] zndm ] zndm ] zndm
] nezndm [ neznam ] nezndm [ neznam

6. Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

7. Cim se podle Vas vyznacuje regiondlni produkt?

(V kazdém radku zakrouZkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napf. hmotny
produkt —sluZba atd., se pfikldnite.)

hmotny produkt 1 2 3 4 > Sluzba

béiny 1 2 3 4 > Jedinecny

nekvalitni kvalitni
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. 1 2 3 4 5 <

prosluly neznamy

moderni 1 2 3 4 > tradicni

drahy 1 2 3 4 > levny
globani | 1 | 2 | 3| 4| > |lokalni
bez oznaceni ! 2 3 4 > certifikovany
Siroce dostupny 1 2 3 4 > ve vybranych prodejnach
1 2 3 4 5

reprezentuje misto vzniku

nereprezentuje misto vzniku

| 8. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produktl?

(V kazdém radku zakrouZkujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr.
primyslovd vyroba — rucni vyroba atd., se prikldnite.)

1

2

3

4

5

primyslova vyroba rucni vyroba
édélsky travinarsky
femesiny wyrobek 1 2 3 4 5 zgmede sky / potravinarsky
vyrobek
velkovyroba ! 2 3 4 > malovyroba
sériovy produkt ! 2 3 4 > kazdy kus original
1 2 3 4 5

vyroba rodinné firmy

vyroba korporace

9. Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostredi?

(V kazdém rdadku zakrouZkujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napfr.
z dovezenych surovin —z mistnich surovin atd., se pfikldnite.)

z dovezenych surovin 1 2 3 4 > z mistnich surovin
vy o 1 2 3 4 5 e ,
produkt béznych provozl produkt chranénych dilen
bez vztahu k tradici 1 2 3 4 > nositel tradice
produkce naroéna naenergii/ | 1 2 3 4 5 | produkce nenaroéna na energii /
vodu vodu

z neobnovitelnych zdroja 1 2 3 4 > z obnovitelnych zdrojt

bez ekonomického pf¥inosu pro | 1 2 3 4 5 | s ekonomickym pfinosem pro
region region
1 2 3 4 5 | bez vlivu na zaméstnanost v

vytvafi pracovni mista v regionu

regionu
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‘ 10. Setkali jste se nékdy se znackou KRKONOSE originalni produkt®?

(viz obrdzek a pfiloZend mapa)

- \ )
?3@“@} ;26‘r %‘%@% /-f'* “.a,%r mﬁ% WFOC}EM
“ 3 g s
. S > %55 ﬂmg "’ovsm .

Waibcr}zych T)‘J\
5%0

L] ano (pokracujte otdzkou 12.)

Ll ne (pokracujte otdzkou 20.)

L] ne, ale setkal/a jsem se se zna¢kou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 11.)

11. Uvedte jméno této znacky nebo jméno regionu, ke kterému se vztahuje (viz pfilozena
mapa):

‘ 12. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

[l naproduktu '] reportaze v radiu

L] propagaéni materialy producenta L] socilni sité

L] webové stranky producenta L] propagaéni materidly regionu

[l propagace v novinach / &asopise '] webové stranky regionu

L] internetova reklama L] webové stranky poskytovatele, pfip.
koordinatora, znacky

L] reportazevTV L] jiné:
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| 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

(] potraviny a zemédélské produkty L] ubytovaci a stravovaci sluzby
L] pfirodni produkty (bylinné &aje, L] zaZitky (ukazky Femesel, komentované
extrakty z rostlin pro kosmetické ucely prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty aj.)
apod.)
L] FemesIné produkty L] nespojuiji si tuto znagku s zadnym konkrétnim
produktem
L] jiné:

14. Ceho je pro Vas certifikace ,Regiondlni produkt” zarukou?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] Kvality L] vyroby v regionu
(] tradice vyroby v regionu L] Zetrnosti k Zivotnimu prostiedi
L] mistniho ptivodu surovin L] jiné:

15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regiondlni produkt“?

(Vyberte jednu odpovéd.)
L ano (pokracujte otdzkou 16.)
L ne (pokracujte otdzkou 20.)

| 16. Za jakym ucelem jste certifikovany regionalni produkt poftidil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
'] vlastni uziti L] darek

L] suvenyr L] jiné:

| 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] podpora regionu L] pozitivni zkuenost
(] podpora mistnich vyrobct L] jiné:

L] vyzkou$eni mistni produkce

18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] vlastni prodejna vyrobce  [] v misté vyroby (tzv. prodej ,ze dvora“)

L] u mistni komunikace L] prodejni automat

L] farmarské trhy L] specializovana maloobchodni prodejna (napf. zdrava vyZiva,
darkové predméty...)

L] mistni trhy L] e-shop

L] Infocentrum L] restaura¢ni a ubytovaci zafizeni

L] obchodni fetézec L] jiné:
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19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] partner/ka (manzel/ka) L] bylo to pfedevsim moje rozhodnuti
L] deéti Ll jiné:

‘ 20. Jaky je Vas status vzhledem k regionu Krkonose?

(Vyberte jednu odpovéd.)

mistni obyvatel (pokracujte otdzkou 22.)

chalupar/chatar (pokracujte otdzkou 22.)

rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otdzkou 21.)

vyletnik — jednodenni navstéva (pokracujte otdzkou 21.)

jiny:

N N O O B

21. Jaka je ndpln Vaseho pobytu v tomto regionu?

(Vyberte max. tfi odpovédi.)

L] agroturistika L] odpo¢inek, relaxace, wellness, koupdani
L] cykloturistika L] pé&Situristika
L] folklér (regiondlni slavnosti, speciality ] program zaméfeny na déti
aj.)
[] hudebni festival L] sportovisté (squash, tenis, bowling, golf,
volejbal aj.)
L] kulturni pamatky L] vodni sporty, sjizdéni fek
L] lazerské procedury L] jiné:

‘ 22. Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Vas zZivotni styl:

(V kazdém radku zakrouZkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. pasivni —
aktivni atd., se prikldnite.)

pasivni aktivni
nezdravy ! 2 3 4 > zdravy
klidny ! 2 3 4 > rusny
konzumni 1 2 3 4 > alternativni
1 2 3 4 5 .
skromny luxusni
tradicni ! 2 3 4 > moderni

vsedni napadny

rodinny individualisticky
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| 23.

Pohlavi:

[]

zena

[] muz

| 24.

Kolik Vam je let?

[]
[]
[]
[]

do 14 let 30-34 let
15-19 let 35-39 let
20 - 24 let 40 - 44 let

25-29 let [] 45-49]et

50 - 54 let
55-59 let
60 - 64 let

65 a vice

I
0 I e A I

25.

Nejvyssi dosazené vzdélani:

zékladni L] vy$siodborné
stfedoskolské bez maturity L] vysoko3kolské

stfedoskolské s maturitou L] jiné:

. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

zaméstnanec invalidni dlchodce
podnikatel/OSVC

nezameéstnany

student
rodi¢ovska dovolena

dlchodce jiné:

. Uvedte PSC obce/mésta, kde bydlite:

. Jaky je Vas rodinny stav?

svobodny/a L] rozvedeny/4
v partnerském vztahu [] wvdova/vdovec

Zenaty/vdana/registrované partnerstvi L] jiné:

. Uvedte prosim pocet ¢lenli domacnosti:

1 L] 4
2 15
3 ] jiné:

. Uvedte prosim pocet nezaopatifenych déti:

0 ] 3
1 L] jiné:
2
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31. Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi domacnosti (v K&)?

(] do10tis. (] 41-65 tis. '] vice nez 100 tis.
L] 10-25 tis. L] 66-80 tis.

L] 26-40 tis. (] 81-100 tis.

Doplnujici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uvedte prosim zde:
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