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Strategické rizeni regionalni znacky — region Krus$nohori

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva znatkou KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Cilem
je zjistit pozici znacky v ramci mikroregionalniho, regionalniho i narodniho systému
znacCeni. Dale pak popsat jeji zaméieni, procesy, které vedou k jejimu ziskani a budovani a

vlivy, které na ni mohou pusobit na globalni trovni.

Teoreticka Cast se zaméetuje na obecné principy marketingového fizeni, spottebniho

chovani, budovani znacky a riznymi urovnémi systémi regionalniho znaceni na izemi CR.

Prakticka cast prace se v ivodu zabyva vymezenim regionu Krusnohoti, znackou
KRUSNOHORI regionélni produkt ®, ktera se na jejim tizemi vyskytuje, systémem jejiho
ziskavani, uzivani a znaCeni. Za pomoci primarnich dat je charakterizovana znacka
a pravidla pro jeji udileni. K identifikaci moznych hrozeb ¢i ptilezitosti pii budovani znacky
je vyuzita STEP analyza a analyza konkurence. Na zdklad€¢ kvalitativni analyzy
standardizovanych otazek kladenych producentiim je posuzovana hodnota znacky z pohledu
jejiho drzitele (producenta). Kvantitativnim vyzkumem a analyzou dat je zjiStovano
povédomi o znacce, jakd kritéria ovliviuji spotiebitele pii nakupu produktti, podle ¢eho
vybiraji a jestli jsou ovlivnéni certifikaci pfi vybéru produktd, poptipadé jestli se
o certifikace zajimaji. Pfi analyze jsou pak respondenti porovnavani jako vsichni
odpovidajici a mistni obyvatelé. Bylo zjiS§téno Ze znaCku znd pouze cCtvrtina mistnich
obyvatel a se znackou se setkavaji nejvice piimo na produktu ¢i v propagacnich materialech.
Znacku si pak nejvice spojuji s potravindiskymi a zeméd€lskymi produkty, S tradi¢ni
vyrobou v regionu z mistnich surovin a zaru¢enim kvality. AvSak se Setrnosti viiéi Zivotnimu
prostiedi si znacku spojuji malo. Vzhledem k tomu, Ze znac¢na Cast respondenti (23 %)
st dodatecné zjiStuje informace o certifikaci, byla by pro zlepSeni pozice a povédomi
o znaéce KRUSNOHORI regionalni produkt ® vhodna masivngji komunikace a propagace,
lepsi a daslednéjsi kontrola propagace, a zaroven vyzdvihnuti zaruky Setrnosti k Zivotnimu
prostiedi (coZz muze dle analyzy globalniho prostiedi zaptisobit na obyvatele). Mezi dalsi
doporuceni je mozné zaradit 1 lepSi a disledné;si kontrolu propagace drziteli znacky ze

strany MAS SZK a dodrzovani pravidel pro oznacovani (zejména na webovych strankach).

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingové nastroje, marketing, spotiebni chovani,

znacka, regionalni znacka, certifikace, propagace



Management of the regional brand - Kru$nohoii region

Abstract

The thesis occupies with the brand KRUSNOHORI regional product ®. The aim is to
find out the brand position in the microregional, regional scope and also in the national
system of branding. Then to desribe its focus, processes, which lead to acquire it, building
and influences, which can be acting on it in a global level.

The theoretical part focuses on the general principles of the marketing management,
consumer behaviour, brand building and on a different levels of the branding in the Czech
republic territory.

An introduction of the practical part of thesis occupies with a defining of the
Kru$nohoti region, with the KRUSNOHORI regional product ® brand, which is used on its
territory, system of the brand acquiring, using and branding. The brand and rules for its
awarding are characterized with the help of primary data. To identify possible threats or
opportunities of the brand building we use a STEP analyse and a competitive analyse. The
brand value from the holder’s (producer’s) perspective is judged on the base of qualitative
analyse with standardized questions which are asked to producers. With quantitative
research and data analyse is found out a brand awarness, which criteries are affecting
consumers in buying products, what’s important about choosing them and if the certification
is important as well, eventually if they are interested about the certification. The respondents
are then comparing like all the responding ones and residents. Was found out that a quarter
of residents knows the brand and they are in contact with it right from the products and
promotional materials. Most of all, they know the brand from the food and agriculture
products, which are made with traditional ways from a local materials of the region and are
a quality guaranteed. However a frugality about the environment was not so much important
for them. In the fact that a lot of respondents (23 %) are trying to find out an additional
informations about the certification, could be very suitable to have more massive
communication and promotion to increase consciousness of the brand KRUSNOHORI
regional product ® and to improve its position, then a better promotional control and to
guarantee a higher frugality to the environment (the global analyse says that this could be
very impressive for the residents). Next recommendation is to improve the promotion control
of the brand holders from MAS SZK and to follow the rules of branding (especially on the
websites).

Keywords: marketing management, marketing tools, marketing, consumer behaviour,
brand, regional brand, certification, promotion



OBSAH

1. UvVOoD 11
2. CIL PRACE A METODIKA 12
3. TEORETICKA VYCHODISKA 14
3.1 Marketingové fizeni 14
3.1.1 Marketingové fizeni a jeho koncepce 16
3.1.2 Cileny marketing 18
3.1.3 Marketingovy mix 22
3.1.4  Vyznam znacky pro marketing 30

3.2 Spotiebni chovani 30
3.2.1 Faktory ovliviiyjici chovani spottebitele 31
3.2.2 Rozhodovaci proces nakupovani 35

3.3 Znacka, jeji atributy a jeji budovani 36
3.3.1 Hodnota znacky 37
3.3.2  Prvky znacky 37
3.3.3 Identita a Image znacky 39
3.3.4 Strategické fizeni znacky 40

3.4 Regionalni zna¢eni v Ceské republice 40
3.4.1 Nadnarodni tiroven znaceni regionalnich produktti — Evropsky systém 41
3.4.2 Narodni uroven znaceni 43
3.4.3 Regionalni troven znaceni — Krajské systémy (soutéze) 44
3.4.4 Mikroregiondlni systém znaceni 45

4. VLASTNI PRACE 46
4.1 Vymezeni a charakteristika regionu KruSnohofti 46
4.2 Asociace regiondlnich znac¢ek (ARZ) 49
4.3 Regionalni znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ® 50
43.1 Certifikaéni kritéria KRUSNOHORI regionélni produkt ® 52
4.3.2 Vzhled, prvky znacky a jeji uzivani. 55

4.4 Vlivy globalniho prostfedi a prostfedi odvétvi 56
4.5 Konkurenéni prostiedi v oblasti Krusnohoti 58
4.6 Producenti znacky 63
4.7 Dotaznikové Setfeni — producenti 65
4.8 Dotaznikové Setfeni — spotiebitelé 67

5. VYSLEDKY A DISKUSE 78



6. ZAVER
7. SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

8. PRILOHY

81
83

87



Seznam Obrazku

Obrazek 1: Marketingovy miX - 4P, 5P @ 7P ....oooiiiiiiii e 23
Obrazek 2: Tti Urovng produktul .........cccveiiiiiiiiiii e 24
Obrazek 3: Integorvand marketingova Komunikace ...........ccoceiiiiiiiiiiniinicic 28
Obrazek 4: Marketingovy mMiX 4P @ 4C .....oooiiiiiiiiiiiiii s 29
Obrazek 5: Model nakupniho ChOVANT........cociviiiiiiii 31
Obrazek 6: Maslowova hierarchie Potreb ..........cccvviiieiiiiiiiicii e 35
Obrazek 7: Nakupni 10ZhodOVaci PrOCES.......ccveiviiiiiieiieieiiese e 36
Obrazek 8: Region KruSnohoti ......coocvviiiiiiiiiiiiiiii i 48
Obrazek 9: KRUSNOHORI regionalni produkt ® - zna¢ka a jeji varianty ....................... 56

Seznam Grafu

Graf 1:
Graf 2:
Graf 3:
Graf 4:
Graf 5:
Graf 6:
Graf 7:
Graf 8:

Graf 9:

Kritéria pti ndKupu produktU.......c.ceiciieiiiieiiiiiiie e 70
Pojem kvalitni Produkt ..o 71
OVIIVNENT CErtIfIKACT. ..o 72
Zajem 0 to co certifikace predstavi]e........ccovirriiiiiiiieiiee e 72
Znalost regionalni Znacky .........ccocoiiiiiiiiiiiic 74
Kde se s uvedenou znackou setkali..........ccocviviiiiiiiiiiiiiiiiii e 75
Ve spojeni s Jakymi produkty.........ccccooiiiiiiiini e 75
Ceho je CertifikaCe ZATUKOU .........cuveeveceeeceeeeeeeeee s sesaess s eseenes 77
Kde certifikovany produkt zakoupili.........cccceoviiiiiiiiiiiiiiiie 77



1. UVOD

V dnesni dobé vysokého nasyceni trhu riiznymi produkty hraje znacka jejich nedilnou
soucast a mnohdy ovliviiuje spotiebitele pti vybéru produktu. Znacka produkt identifikuje,
fadi do urcité skupiny, chrani ho, dava na védomi spotiebiteli jeho charakteristiku nebo
vlastnosti a kvalitu. Hodnota produktu je znackou velice ovlivnéna, mnohdy je hodnota
produktu diky zna¢ce mnohonasobné vyssi, a to i pfes srovnatelnou kvalitu s obdobnym
produktem. Pfi tvorbé znacky je velice diilezité znat skupinu spotiebitelll, pro které je znacka
tvofena, od toho se odviji zpusob jeji propagace formou reklamy, marketingem ¢i publicitou,
kterd mize povédomi o znacce velice ovlivnit. Propagace znacky je zpusob jejiho
zviditelnéni a zaneseni do povédomi spotiebitelil, to v§ak nelze bez spravného nastaveni
a vyuziti jak komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje reklamu, graficky design, PR, sponzoring,

tak znalosti strategického vyuziti znacky.

Pii souCasném zaplaveni trhu levnymi produkty masové vyroby a tvrdém
konkurenénim boji se snazi regionalni znacky podporovat mistni producenty. Podporuji tak
malé vyrobce, zivnostniky, malé a stfedni firmy na Gzemi daného regionu a snazi se také
aby byli produkty co nejvice spjaty s danym regionem a byly ze zna¢né Casti tvofeny
Z mistnich zdroji. Nedilnou soucasti téchto produktl je také ochrana zivotniho prostiedi

a podpora udrzitelného rozvoje regionu.

Znatka KRUSNOHORI regiondlni produkt ® spadia pod jednotnou koncepci
Asociace regionalnich znacek (ARZ), kterd zacala vznikat pravé na podporu mistnich
producentti a tradi¢nich vyrobkl v danych regionech, mizeme se s ni tedy setkat na izemi
Kru$nohofi. Tato diplomova prace se tedy zabyva touto znackou, tim jakou ma hodnotu
pro spotiebitele i pro producenty, jestli spotifebitelé znaji tuto znacku, ale i jiné znacky,

a jestli je ovliviiuji pii nakupnim rozhodovani.
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2. CIiL PRACE A METODIKA

Cilem prace je zhodnotit regionalni znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ®
V ramci regionalnich i narodnich systému znaceni. Dale pak popsat jeji zaméfeni, procesy,
které vedou k jejimu ziskani a budovani, ohroZeni ze strany konkurence a vlivy, které na ni
pusobi (zejména na globalni irovni). Prace se také zabyva povédomim spotiebitelii o této
znacce, co je ovlivituje pii vybéru a kde se s touto znackou mohou setkat. Zaroven se zabyva
tim, jak tuto znacku vnimaji mistni producenti (jak drzitelé, tak nedrzitel¢). Diky témto
zjisténim je nasledné navrhnuto feSeni pro upevnéni pozice a povédomi znacky

na regionalnim trhu.

Teoreticka ¢ast prace je postavena na komparaci a syntéze relevantnich informacnich
zdroji (odborna literatura, publikace, ¢lanky, relevantni internetové zdroje), zejména
zabyvajici se marketingovym fizenim, chovanim spottebitele, znackou, jejim budovanim

a systémem znaceni na regiondlni i ndrodni urovni Ceské republiky.

Prakticka ¢ast se zaméfuje nejdiive na vymezeni a charakteristiku regionu Krusnohoii,
jeho geografickou polohu, uzemni vymezeni, historii, charakteristické rysy oblasti poni¢ené
povrchovou tézbou a moznostmi ¢i aktivitami, které nabizi. Dale je proveden popis asociace
sdruzujici znacky regionalnich produktu, jeji cile, vznik, zaméfeni a rozvoj. V dalsi ¢asti je
pak proveden popis znatky KRUSNOHORI regionélni produkt ®, z jakych diivodi vznikla,
kdo je iniciatorem jejiho vzniku a koho podporuje. Jsou popsany produkty, sluzby a zazitky
které certifikaci ziskali. Popsan je proces ziskavani certifikace, certifikacni kritéria,
kdo certifikaci udili a zplsoby znaceni. Analyze jsou podrobeny prvky, vzhled znacky
a moznosti uzivani. Podklady pro tato zjisténi vychéazi z primarnich zdroji, dostupnych

na webovych portadlech ARZ, koordinatora MAS SZK a jednotlivych drzitelt znacky.

V Dalsi kapitole jsou uvedeny vlivy globalniho prostiedi, které jsou velice téZko
ovlivnitelné, mohou vsak ptedstavovat hrozbu pro dany produkt i znac¢ku. Globalni vlivy
mohou také poskytovat ptilezitosti, kterych mtize byt vyuzito pro ziskani lepsi pozice na trhu
a povédomi o znacce. Analyzovano je i konkuren¢ni prostedi v regionu Krusnohofi, nejen

Z pohledu pfimych konkurentl podle geografické pozice, ale také téch na narodni Grovni.

Analyzovani jsou i producenti a provozovatelé, ktefi uzivaji znacku pro své produkty,

sluzby a zazitky. Nésledné jsou analyzovany webové stranky ARZ a jednotlivych drzitelt
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znacky, jsou-li uvedeny, také jsou zjistovany udaje, které poskytuji. Dotaznikovym Setfenim
u producentl uzivajicich i neuzivajicich znacku je posuzovana jimi vnimana hodnota této
regiondlni znacky, divody, které je/by je vedli znacku ziskat a uzivat. Vyuzito je
standardizovaného dotazovani (vSem dotazovanym jsou dany piedem vytvofené otazky
ve stejném poradi). Podoba otdzek a nasledné odpovédi jsou k nahlédnuti v ptilohach
diplomové prace (viz Ptiloha 10 a Ptiloha 11). Dotazovani se ucastni ¢tyfi respondenti,

dva drzitelé certifikace a dva nedrzitelé certifikace.

Posledni ¢ast vlastni prace se zabyva zjiSténim, jestli je znacka mezi spotiebiteli
znama, jak je vnimana a hodnocena. Vyuzit je kvantitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim
mezi Sirokou vetejnosti. K dotazovani byl vyuzit soubor 31 otazek, z projektu pokryvajici
celé ARZ, ten byl vytvofen tymem katedry fizeni a studentii zabyvajicich se tématem
regionalniho znaceni. V dotazniku jsou vyuzity vSechny typy otazek (oteviené, uzaviené
1 polooteviené). Otazky v dotazniku se zaméfuji na celou problematiku regionalnich znacek
a regionu Krusnohoti (dotaznik viz Ptiloha 12) Respondenti jsou ziskavani prostiednictvim
online dotaznikového Setfeni umisténého na portale Google, které bylo nasdileno na socidlni
sité a rozeslano mailem. Setfeni se zuastnilo celkem 139 respondentli z éehoz bylo
104 obyvatel Krusnohoti. Ziskané odpovédi a hodnoty jsou exportovany do souboru Excel,
kde jsou data rozttidéna, piekddovana a filtrovana. Pfi vlastni analyze jsou pak porovnavani
vSichni respondenti s mistnimi obyvateli. Vysledky jsou déleny na sociodemograficka data
a charakteristiku skupin, dale na certifikované vyrobky a regionalni produkty, nakonec na
samotnou znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ®.

Na zaklad¢é vSech zjisténi ve vlastni praci jsou navrhnuta doporuceni pro zlepSeni

pozice znacky a jeji upevnéni na trhu a zvyseni jeji hodnoty a image.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Tato diplomova prace se zabyva znackou, ktera je nedilnou souc¢asti spotifebniho zbozi.
Tento pojem je vSak velice obecny, a tak se v jednotlivych kapitolach teoretické Casti
budeme zabyvat jejim chovanim na trhu, jakou ma pfisuzovanou hodnotu, jejimi prvky,
moznostmi, co ji ovlivituje nebo co ovliviiuje znacka. Téma problematiky znacek je jiz tak
roz§itené a trh tak pfesyceny, ze jsou v této praci vypsany spiSe ty nejzékladnéjsi
marketingovym fizenim a spotfebnim chovanim lidi. Diky tomu je mozné 1épe pochopit,

jak trh a jeho charakteristiky funguji.

3.1 Marketingové rizeni

V dnesni dob¢ je nemozné vyhnout se marketingu, jelikoz néds obklopuje, informuje,
ovliviiuje nase potieby a snazi se nam nabidnout to, co zdkaznik z4da. Mnozi si predstavuji
marketing pouze jako vSudypiitomnou reklamu v televizi, na internetu, v tisku nebo jako
obchodni ¢i prizkumné telefonaty. Je to ale neustale probihajici proces vzajemného
ovliviiovani a smény, kdy na jedné stran¢ je prodavajici, ktery se snazi prodat dany statek
za ur¢itou sumu penéz a na druhé stran¢ je skupina kupujicich, ktera svym chovanim

ovlivituje zplisob nabizeni a prodeje.

Ukolem marketingu je tedy identifikace potieb zikaznika, tak aby byl schopen
Mu nabizet pozadované zbozi, a to nejen jednorazové, ale i dlouhodobé. Tento proces
nezacina aZ po vyrobé produktu, ale uz dlouho pted vyrobou a pokracuje i nadéale po celou
dobu Zivotnosti produktu, kdy se snazi produkt inovovat, zlepSovat jeho vlastnosti a naldkat
nov¢ zakazniky. Philip Kotler ve svém vydani Moderni marketing definuje marketing jako
»SpoleCensky a manazersky proces, jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny

své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.* (Kotler, 2007, str. 40)

Porozumime-li dobfe potfebam, pfanim a poptavce, tak bychom méli byt schopni
nastavit spravny smér pro dlouhodoby odbyt a spokojenost zadkaznika. Lidské potieby jsou
jednim ze zékladnich kamenidi marketingu. Jednd se o zadkladni lidské potieby, jako
je napriklad jidlo, teplo, bezpeci a jiné, které jsou nezbytné K béznému zivotu. Dal$im

zakladnim kamenem jsou pfani, ktera se mohou lisit jak u jednotlivcd, tak u celych skupin.
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Do ptani se promitaji zakladni lidské potieby, jsou ale ovlivnény kulturnimi rozdily
a osobnimi charakteristikami. Posledni nedilnou soucésti je poptavka, kdy lidé poptavaji
zbozi, které uspokoji jejich potfeby a ptani, za cenu, kterou jsou ochotni za toto zbozi
vynalozit. To vSe je zavislé na kupni sile spotiebitele. Zakaznici vSak nejsou stejni, a proto
je tfeba trh rozd¢lit na urcité segmenty, které odpovidaji skupinam lidi, jez pozadujici
obdobné produkty. Tyto skupiny pak ptredstavuji cilové trhy, pro které jsou ptipraveny trzni
nabidky poskytujici zdkaznikiim né&jakou konkrétni vyhodu. Spolecnosti se snazi nabidnout
kombinaci zbozi, sluzeb, informaci a zazitk, které by uspokojily zdkaznika, toto se snazi
nabidnout od zndmého zdroje jako znacku. Zakaznik se snazi vybrat takovy produkt, ktery
mu piinese nejvétsi hodnotu a co nejvice uspokoji jeho pozadavek vzhledem k jeho
oc¢ekavanim. Pro povédomi o produktu se vyuzivaji marketingové kanaly, jako jsou média,
internet, televize nebo tisk. Dilezité je rovnéZ znat konkurenci, ktera soupefi o odbératele,

a to nejen ve smyslu stejného vyrobku, ale i substitutli, o které by mohl mit zakaznik zajem.

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou marketingem podporované tyto zakladni typy
objektu:

e Zbozi — fyzické zbozi, predstavuje vétSinu produkce;

o Sluzby — sluzby poskytované zdkazniklim, ¢asto v kombinaci se zbozim;

e Udalosti — vyznamné udélosti, Casové omezeng;

o Zazitky — 1ze vytvotit kombinaci a sluzeb;

e Osoby — vyznamné ¢i vysoce postavené osoby vyuzivaji pomoci marketingu;
e Mista — pro zvyseni navstévnosti a atraktivity lokality;

e Vlastnicka prava — nehmotna prava k realnému ¢i finanénimu majetku;

¢ Organizace — budovani piiznivé image vnimané vetejnosti;

¢ Informace — zpisob jejich poskytovani;

e Myslenky.
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3.1.1 Marketingové Fizeni a jeho koncepce

Ukolem marketingového fizeni jsou aktivity vedouci k dosazeni smény na cilovém
trhu. Zajmy firem, jednotlivci a spole¢nosti jsou razné a velice Casto se dostavaji
do konfliktu, zalezi tedy na tom, ¢i zajem bude upiednostiiovan. Koncepci marketingu, které
je mozné vyuzit, je ale vice. Firmy se v zavislosti na jejich postaveni vici kupujicimu

ptiklanéji k jedné z nize uvedenych koncepci.

Vyrobni koncepce

Jde 0 jednu z nejstarsich koncepci, kdy spotiebitelé uptednostiuji vyrobky, které jsou
levné a Siroce dostupné. Pro ucinnost této koncepce je nutné zefektivnéni vyroby, snizovani
nakladd, a hlavné dobré distribuce. Tato koncepce je pouzitelna ve dvou ptipadech. Prvnim
ptipadem je, pokud je poptavka po vyrobku vyrazn¢ vyssi. Druhym ptipadem jsou pak velmi
vysoké vyrobni naklady. Tato koncepce je ale velice riskantni, pokud se spole¢nost zaméti
ptili§ na svij provoz, jelikoz muze nastat problém, kdy bude produkt sice levny,

ale jiz nebude pro spotiebitele dost atraktivni. (Kotler, 2007).

Vyrobkova koncepce

Tato koncepce piedpoklada, Ze zdkaznici budou kupovat vyrobky nabizejici nejvyssi
kvalitu, vykon, maji dobry vzhled a jsou moderni. Vyrobce by mél tedy neustale produkt
inovovat a vylepSovat. Problém u této koncepce nastava, pokud je vyrobce pfilis
»Kratkozraky* a mysli si, Ze pokud vytvoii lepsi produkt ¢i sluzbu, tak ptildkd mnohonasobné
vice zakaznikll. Opomiji vSak substituty, které mohou zakaznikovi pomoci vyfesit stejny
problém jinak. Aby mohla byt tato koncepce Uspésna, musi byt vyrobek cenoveé dostupny
amusi byt spravné nastavena interpretace pro zakaznika a v zédkaznikovi musi vzbudit

zajem, Ze je tento vyrobek lepsi. (Kotler, 2007)

Prodejni koncepce

Prodejni koncepci vyuzivaji firmy, které vychazi z predpokladu, ze zboZi nebude

kupovéano v dostate¢ném mnozstvi, pokud k nému nebudou rozsahlé prodejni a reklamni
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kampané. Toto zboZi si zdkaznik bézn¢ nekupuje a nevyhledava jej. Prodejce musi zakaznika
presvédcit o vyhodnosti koupé tohoto zbozi. Cilem této koncepce je tedy prodat to,
€0 vyrobce vyrabi, nikoliv vyrabét to, co zakaznik chce. Zamétuje se spise na kratkodobé
prodejni transakce misto budovani dlouhodobych vynosnych vztaht. Piedpokladem je,
ze zakaznici, ktefi si produkt jiz jednou koupili, si je oblibi a pokud ne, tak ho i ptesto koupi

znovu. (Kotler, 2007)

Marketingova koncepce

U této koncepce je pozornost zaméfend na zdkaznika, kdy je pfedpoklad, ze firma
muze dosdhnout svych stanovenych cilti, pokud rozpozna potieby a prani zakaznikl na trhu
a poskytne jim uspokojeni téchto potieb lépe nez konkurence. Casto je zaméhovana
s prodejni koncepci, ktera ale za¢ina u produktu, oproti této koncepci, kterd zac¢ind u potieb
zakaznika. Udrzeni a spokojenost zdkaznika je zde prioritou, a tak si velice zaklada
na budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Pokud ma cilovy trh zakaznik jasné
definovanou potiebu, tak je tento marketing velice i€inny. Stava se ale, Ze zakaznici nevédi,
co cht&ji nebo co mohou chtit, a v téchto situacich musi firmy rozumét potfebam zékaznika
mnohem 1épe nez on sam a vytvaiet produkty, které uspokoji nejen pravé vznikajici potieby,
ale i ty, které budou vznikat. Pokud nebude firma véas a pruzné reagovat na ménici se trh,
tak mize dlouhodobé budovany podil na tomto trhu velice rychle ztratit. Cilem neni jen
maximalizace spokojenosti zakaznika, ale uspokojeni jeho potfeb spolecné se ziskem

spole¢nosti. (Kotler, 2007)

Koncepce spolecenského marketingu

Nejmladsi a v soucasné dobé nejpouzivangjsi koncepce je podobnd marketingové
koncepci, také je zaloZena na uspokojovani potieb a prani zdkaznika lépe nez konkurence,
ale oproti marketingové koncepci zohlediiuje nejen z4jmy spotiebitell, ale i dlouhodobé
z4jmy celé spolecnosti. V dobé rapidniho ristu populace, postupného vycCerpavani
neobnovitelnych surovin a problémech v oblasti zivotniho prostiedi je tradi¢ni marketingova

koncepce nedostacujici. Diky tlaku spole¢nosti na udrzitelny rozvoj, obzvlasté ve vyspélych
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zemich, zaCaly firmy pfemyslet nejen nad uspokojovanim potieb a prani zdkaznika
I se ziskem pro sebe, ale i nad zajmem spolecnosti jako celku. Tato koncepce stavi na tiech
pilifich, které jsou ve vzajemném propojeni: zdkaznici — firmy — spolec¢nost (Kotler,

Armstrong, 2004)

3.1.2 Cileny marketing

Trh je riiznorody, a tak jsou marketingové ptistupy k nému rizné. Mizeme je rozdélit
na trzné nediferencovany marketing, kde jde o masovy ¢i vyrobkové diferencovany
marketing, nebo na cileny marketing. Cileny marketing se snazi zacilit pfimo na spotiebitele,
ale to nelze bez poznani jeho prani a potieb. Tyto potieby se méni podle skupin. Znacna ¢ast
firem si uvédomuje, Ze trh je veliky a nedokaze uspokojit potieby a ptani vSech zakazniku,
proto vyuziva cileného marketingu, kde si firma nejprve vymezi trh, na kterém bude pisobit,
nasledné jej rozdéli do menSich segmentl, kde si vybere ty nevyhodnéjsi a zaméfi
se na cilového zadkaznika a jeho potfeby a prani. (Kotler, Armstrong, 2004). Cileny
marketing ma celkem tfi faze, kterymi prochdzi postupné, zac¢ind u segmentace trhu, kde
rozd¢€luje trhy, nasleduje vybér cilového trhu a posledni fazi je positioning, cozZ je umisténi

nabidky na dany trh.

Segmentace trhu

Zakaznici nejsou stejni, déli se na rizné skupiny, tfidy stejné smyslejicich nebo
se stejnymi charakteristikami. Trh je prostor, kde se nachazeji jak skute¢ni, tak potencionalni
kupujici produktii. Zakaznici na trhu uspokojuji své potieby a stejné jako prodavajici hledaji
trh, ktery jim nabidne co nejlepsi pomér zisku. Kupujici hleda statky, které mu za jeho zdroje
poskytnou co nejvétsi pozitek ¢i uzitek. Prodavajici naopak hleda trh, ktery pro néj bude
vynosny a na kterém bude mit odbyt. Pokud se zaméii na spravny segment trhu, mize tim
omezit plytvani zdrojli a mit vétsi zisk. Velikosti trhu jsou zévislé na poctu osob jak
nabizejicich, tak poptavajicich. Diive byl trh vazany pfimo na dané fyzické misto. AvSak
s rozvojem technologii a vytvafenim virtualni reality dochazi ke vzniku trhu 1 mimo fyzicka
mista. Velikost trhu se zvétSila natolik, Ze se zacal postupné rozdélovat na rtizné segmenty,

do kterych pak prodéavajici nabizi své produkty. Kazdy segment mé své vlastni potieby
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a reakce na rizné marketingové mixy. Vlivem zapojeni stale moderné&jsich technologii 1ze
trh stale vice fragmentovat na mensi a mensi ¢asti, aby bylo mozno 1épe se zacilit na danou
skupinu odbérateli. Diky tomu je potieba vyuziti masového marketingu stale nizsi. Jelikoz
je trh velice rtiznorody a neustile se méni, je pro marketéry velice kli¢ovou schopnosti
a dovednost trh velice pfesné segmentovat. Nad timto stravi velice dlouhy Cas a neptestavaji

trh sledovat a uvazovat nad moznosti dalsi a piesnéjsi segmentace trhu.

Podle Paula Smitha (Moderni marketing, 2000) jsou kritéria segmentt nasledujici:

e MéFitelnost — Da se segment kvantifikovat? Je mozné kupujici identifikovat,

jestli spadaji do této kategorie ¢i segmentu?

e Dostatecna velikost — Kolik kupujicich spad4 do tohoto segmentu? Je v tomto
segmentu dostateCny pocet kupujicich, kterym bude vénovéna pozornost

a na které se bude zamétrovat?

e Piistup — Da se tato skupina né&jak kontaktovat? Lze tuto skupinu izolovat
od ostatnich trhil, na které se zaméiujeme? Existuje k t€émto skupinam néjaky

ptistup v podob¢ distribu¢nich kanala ¢i n¢jakych médii?

¢ Vhodnost — Vyrobky musi byt pro dany trh vhodné, musi k nému mit néjaky
vztah. Nema smysl feSit méfitelnost, dostatecnou velikost a ptistupnost trhu,
pokud nebude nikdo, kdo bude mit na tomto trhu zdjem o nabizené véci.
Je velice vhodné znat své zdkazniky, jejich potieby a touhy, jelikoz pak jim

bude moZné nabizet vyrobky které Zadaji.

Urcité segmenty trhu jsou jasné. Sportovci kupuji sportovni potieby, bézci boty
a obleCeni, plavci plavky, lyzafi lyZaifské vybaveni, pohonné hmoty kupuji majitelé
automobill, letadla zas letecké spolec¢nosti. Dalsi segmenty jiZ tak jasné nejsou, napiiklad
luxusni zboZzi kupuji spiSe skupiny zdjemct s vysokymi piijmy, zatimco levné zboZi, které
plni stejnou funkci jako jeho luxusni ekvivalent jsou kupovany jak skupinou s vysokymi

pfijmy, tak skupinou s nizkymi piijmy.

Segmentace spotiebiteli je neméne dulezita, jelikoz chceme-li dosdhnout ucinné

a vykonné marketingové komunikace, je zapotiebi trhy segmentovat do skupin kupujicich
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a zaméfit se na ty skupiny, jez odpovidaji pravé cilové skupiné kupujicich. Trhy Ize délit

do segmentli pomoci mnoha riznych kritérii, jako jsou tieba:

e Demograficka kritéria (vék, pohlavi, druh povolani a jingé);
e Geodemografické udaje;

e Psychografické udaje;

e Zivotni styl;

e Postoje, ndzory zdmery;

e Pozadované vyhody.

Vybér cilového trhu — targeting

Jakmile je proces segmentace trhu podnikem dokonéen, muze podnik vyhodnotit
atraktivnost trhd, zaméfit se a zvolit si ty cilové trhy, které nabidnou nejvice piilezitosti
a benefiti (Kankovskd, L.,2009). Atraktivni segment ma byt podle Jakubikové (2012)
odli$ny od ostatnich segmentti, dostatecné velky, Zivotaschopny, dostupny a musi byt také
ziskovy. V segmentu vSak mtze byt intenzivni rivalita a tim klesé atraktivita trhu, jelikoz
se tam jiz nachazi mnoho silnych nebo agresivnich spotiebiteld, trh je neatraktivni i kdyz
stagnuje nebo Klesa. Vstup novych konkurentti, hrozba substitu¢nich vysledki, nebo hrozba
narlstu vyjednavaci sily kupujicich ¢i dodavateldl, to jsou vSechno kritéria, které musi firma

zhodnotit, nez na dany segment trhu vstoupi.

Firma na zakladé zaméteni voli jednu z nasledujicich segmentovych strategii pokryti

trhu (Kotler, 2007):

e Nediferencovany marketing — neboli masovy marketing voli firma, pokud
ignoruje rozdily mezi trznimi segmenty a snaZi se nabidnout celému trhu jeden
produkt. Tato strategie se soustfedi spiSe na spolecné potieby spotiebitele

nez na jejich rozdily.

e Diferencovany marketing — také segmentovany marketing, zamcéfuje
se na n¢kolik vybranych segmentii a pro kazdy vytvoii vlastni samostatnou
nabidku. Vyuziva se velice cCasto pro nabidku produktt neliSicich

se v primarnich vlastnostech, jako napiiklad mobilni telefon, nebo automobil,
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ale lisicich se svymi specifickymi vlastnostmi, které z takového produktu tvori
nabidku pro danou skupinu spotiebitelt. Tento marketing zpravidla ptinasi

vys$i trzby a moznost vybudovat si silnou pozici v danych segmentech.

e Koncentrovany marketing — je specializovany marketing na velkou ¢ast malého
trhu, specializuje se vétSinou na jeden nebo velice malé mnozstvi segmentti
a snazi se ziskat nejvetsi podil v tomto segmentu. Tuto strategii voli spise firmy
s omezenymi prostiedky. Tento marketing je vSak velice rizikovy, musi velice
dobfe znat sviij segment trhu, diky specializaci miize vlivem trendu velice

rychle ztratit svou pozici a nahradit ho jiny konkurent.

Positioning — trZzni umist’ovani
Firma si voli postaveni, které chce u zakaznikti zaujmout, a podle Kotlera
a Armstronga (2004) vymezuje produkt vic¢i konkurenci. Pro cilové skupiny spotiebitelil
musi byt produkt jednoznacné odliSitelny od ostatnich produktti na trhu a musi zaujmout,
aby mél zadouci pozici na trhu. Pokud je produkt spotiebitelem vniman stejné jako jakykoli
jiny produkt konkurence, nema spotiebitel dobry diivod si vybirat tento produkt. Chce-1i mit
firma ¢i znacka vysokou Sanci na trhu, musi mit nezaménitelnou image a poskytovat
specificky uzitek z produktu tika Jakubikova (2012). Pro ziskani vétsi vyhody musi
nabidnout vyss§i hodnotu nez konkurence, coz mize udé€lat snizenim cen nebo si vyssi cenu
musi obhajit vysokou kvalitou ¢i dlouhou Zivotnosti. Positioning miiZe vyuZivat 1 asociaci,
aby zménil vnimani produktu zédkaznikem. VyuZziva k tomu napiiklad spojeni s urcitym
druhem sportu nebo Cinnosti, Casté taky byva spojeni se zndmou osobnosti, miiZze
se zamétovat 1 na urcitou skupinu populace ¢i na dobu uZiti, misto vyroby a historii znacky.
usiluji. Lze dosdhnout dobrych vysledkt i pokud je produkt jako druhy a snazi se poukézat,
Ze oproti prvnimu na trhu poskytuje néco jiného.
Podle Reise a Trouta (in Kotler, 2007) existuji tii alternativy positioningu:
1. Posileni soucasné pozice znacky v myslich spotiebiteli;
2.Nalezeni nové nezabrané pozice, kterd je cen¢na dostatenym mnoZstvim

zakazniki a tuto pozici obsadit (nalézt misto na trhu a vyplnit jej);
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3.Depozice ¢i repozice konkurence.

Rozdily je dobré zduraznovat. Ale ne vSechny rozdily jsou pro zékaznika podstatné
¢1 vyznamné pro rozhodnuti, ktery vyrobek si zvolit. Kazda rozdilnost miize pfinést firme
zisk, ale na které se ma zaméfit, aby sviij produkt odlisila od konkurence? Kotler (2007)

uvadi odlisnosti, které stoji za to zdiraziovat, pokud splnuji nasledujici kritéria:

¢ Dilezitost — odliSnost poskytuje vysoce cenény uzitek;

e Osobitost — konkurence nenabizi danou vlastnost, nebo ji firma nabizi
osobitéjsim zplisobem;

¢ Nadprimérnost — spotiebitel ziska stejny uzitek, ale takto ho ziska Iépe;

e Pienosnost — odlisnost Ize sdélit kupujicim a ti ji vnimaji;

¢ Prevence — konkurence nedokaze tuto vlastnost snadno napodobit;

e Zisk — firma ma diky této odlisnosti zisk.

3.1.3 Marketingovy mix

Poté, co si firma zvoli marketingovou strategii, miize zacit s pldnovanim jednotlivych
slozek marketingového mixu. Jednd se o jeden ze zékladnich ndastroji soucasného

marketingu.

Kotler a Armstrong (2004) popisuji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunika¢ni politiky, které

umoznuji upravit nabidku podle ptani zakazniki na cilovém trhu

Jedna se o kombinaci ¢tyf prvki, které dohromady davaji firmé moZnost ovlivnit
poptavku po svém produktu. Tyto prvky jsou nej€astéji zndmé pod oznacenim 4P (product,
price, promotion, place). Poprvé nazval tento model marketingovym mixem kanadsky autor
jménem Jerome McCarthy. Model 4P je zakladnim modelem a nékteti jej kritizovali pro jeho
pivodni 4P zméni na 5P. Plivodné tento model vyuzivali marketéfi rychle kolujiciho zboZi,
pak si jej vypujcili marketéti sluzeb a vypracovali ho na model 7P, kde krom¢ lidi ptidali

jesté i vzhled (physical evidence) a procesy (metody vyroby, dodani a vyuziti sluzeb).
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Obrazek 1: Marketingovy mix - 4P, 5P a 7P
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Zdroj: Vlastni zpracovani

e Produkt — vyrobek

Produktem muze byt cokoli, co lze nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé

a co muze uspokojit potiebu, touhy ¢i piani. Patii sem fyzické pfedméty, sluzby, osoby,

mista, organizace a myslenky (Kotler, 2001).

Trh nabizi nejen hmotné fyzické statky, ale 1 ty nehmotné, jako jsou napftiklad sluzby

¢i zéazitky. Zatimco vyrobky i sluzby lezi vné ¢lovéka, zazitky jsou osobni a odehravaji

se uvniti mysli ¢lovéka, ¢imz jsou pro zédkaznika hodnotov€ na vys$si urovni. Prodéavajici

dobfte védi, Ze si zdkaznici kupuji néco vice nez jen vyrobky ¢i sluzby.

Sortiment — rozmanitost druhi zbozi, které firma nabizi;

Kvalita — schopnost vyrobku plnit pozadované funkce jako je tifeba
trvanlivost, spolehlivost a jiné;

Design a styl — zlepseni pozornosti pomoci vzhledu, i funkénosti;

Vlastnosti — soubor toho co vyrobek nabizi (funkcnost, ovladatelnost atd.);
Znacka — mé rizné podoby, psané, grafické, zvukové nebo kombinace vSech,
snazi se vSak identifikovat vyrobek, chranit ho, odlisit od ostatnich; hodnotu
znacky vSak udava jeji zndmost a loajalita kupujicich;

Obal — ochrana, nositel informaci pro spotiebitele a Vv posledni dobé
I marketingovy nastroj pro piilakani pozornosti spotiebitele;

Sluzby — mivaji nehmotnou povahu a jsou to urcité ¢innosti ¢i uzitky,
které davaji ptijemci urcitou vyhodu;
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o Zaruka.

Produkty maji tii rtizné Grovné a pfi planovani je tfeba na n¢ myslet, jelikoz kazda
uroven zvysuje hodnotu produktu pro zakaznika. Jadrem a nejnizsi urovni je zakladni
produkt, ten je odpovédi na otazku: Co vlastné kupujici doopravdy kupuje? Ma zékladni
pfinosy pro spotiebitele a fesi jeho problémy, touhy, potieby ¢i prani. Theodore Levitt kdysi
fekl: ,,kupujici nekupuje pilcentimetrové vrtaky, ale pulcentimetrové diry. Marketéfi
tak musi nejdiive definovat prvotni pfinos, ktery vyrobek piinese spotiebiteli. Na druhé
urovni se pii planovani z prvotnich piinost tvoii produkt samostatny. Na této urovni je jiz
charakterizovan trovni kvality, funkcemi, designem, znackou a balenim. Tteti urovni jsou
doplnikové sluzby ¢i ptinosy k vyrobku samotnému, to buduje kolem zékladniho a vlastniho
produktu doplitkovy produkt. Tyto sluzby a ptinosy dopliikového piinosu stoji mimo
produkt samotny, byvaji vSak jeho nedilnou soucésti, jako je napiiklad zaruka, navod,
moznost instalace ¢i prodejni servis. Spotiebitelé nevnimaji jednotlivé Grovné produktu,

ale pouze celek, ktery je jim nabizen (Kotler, 2007).

Obrézek 2: Tti trovné produktu

Zakladni produkt
Instalace

Vlastni produkt

Baleni
Rozsifeny produkt

Znacka

’ , Funkce
Zakladni

piinosy nebo Prodejni

sluzby SOLVLS

Kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler 2007
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Produkty lze klasifikovat i dle trvanlivosti a hmatatelnosti. Délime je na vyrobky
kratkodobé spotieby, kde jde o vyrobky na jedno ¢i n€kolik malo pouziti, nebo trvanlivé
vyrobky, které vydrzi i nékolik let. Podle ndkupnich zvyklosti je d€li marketéti
na rychloobratkové zbozi, to nakupuji spottebitele casto ¢i dokola, jako jsou tieba potraviny,
zbozi dlouhodobé spotreby, spotiebitel je vybira a kupuje je na delsi dobu, tieba spotiebice,
specidalni zbozi, méa jedineCné charakteristiky nebo znacku, poslednim je neznamé
anevyhledavané zbozi, o kterém zakaznik budto nevi, moc ho nevyhledava
nebo ho nenapadne bé&Zzné kupovat takovéto zbozi, muze jit napiiklad o finanéni sluzby
a pojisténi.

Produkty prochazeji Zivotnim cyklem (zavadéni, rust, zralost, upadek) a to muze

ovliviiovat i nasledujici poloZzku marketingového mixu — cenu.

e Price — cena

Cena je podle Kotlera a Armstronga (2004) ¢astka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba
nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada
vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzb¢. Kankovska (2009) tika,
ze cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii pfijem a je jednim z prvki
konkuren¢niho boje. Pro zadkazniky je také velice dulezitd, jelikoz se musi zfici urcitého
mnozstvi finanénich prostiedkt. Cena vyjadiuje hodnotu produktu. Dfive se cena stanovovala
vyjednédvanim mezi kupujicim a prodavajicim, tak dosli k pfijatelné cené, diky tomu rGzni
kupujici platili riznou cenu za stejné zbozi. S timto se 1ze setkat do dneska v urcitych kulturach,
ale jen na nékterych trzich. Modernéjsi metodou je politika pevnych cen, ktera udava stejnou
cenu pro razné kupujici. Tvorbu cen urcuji a ovlivituji rizné faktory, ty jsou vnitini (ty které

muze podnik ovlivnit) a vnéjsi (ty které mtize podnik ovlivnit jen velmi omezené nebo viibec).

Pro ovlivnéni vybéru produktu na zadklad€ ceny se vyuzivaji i nasledujici nastroje:

o Ceniky;
o Slevy;
o Naéhrady;

o Platebni lhity.
jednoducha, jelikoz se cena musi pohybovat mezi dolni hranici, kdy je cena natolik nizka,
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Ze neumoznuje vytvareni zisku a horni hranici, kdy je cena tak vysokd, Zze po zbozi neni
poptavka. Spodni hranici pfedstavuji naklady a horni hranici uddva hodnota vnimana
zékaznikem, mezi témito hodnotami musi firma zvazit také ceny konkurence a dalsi externi

a interni faktory.

e Place — distribuce a misto

Jsou to veskeré Cinnosti, které firma d¢€la, aby ucinila produkt nebo sluzbu dostupnou
zakaznikiim (Kotler, 2007). Tento prvek marketingového mixu udava, kde se bude produkt
prodavat a jakou cestou se tam produkt dostane. Distribuce se také zajima o to, jak co nejvice
snizit ndklady a maximalizovat uZitek pfi propojovani zdkaznika s vyrobcem. Distribu¢ni
cesty mohou byt pfimé nebo se mohou liSit na zédkladé mnozstvi zapojenych mezi¢lankd.
Mnozstvi zapojenych mezi¢lanki urcuje intenzitu distribuéni sité. Vysekalova (2006) mluvi

o tfech distribu¢nich alternativach, témi jsou:

o Hromadna intenzivni distribuce — prodej ve velkém mnozstvi obchodd, tak aby
byl dostupny co nejvétsimu poctu odbératelt (levné, spiSe rychloobratkové

zbozi);

o Vybérova distribuce — vyuziti malého poctu distributorii a prodejnich mist, ktefi
jsou velice pecliveé vybirani; nabizené produkty vyZaduji blizsi vztah z diivodu

predvedeni ¢i poradenské sluzby;

o Exkluzivni distribuce — dispoziéni prava k produktu ziska pouze jeden
nebo velice malo obchodnich zastupcd, jde spiSe o luxusni zbozi, exkluzivni
produkty nebo produkty s vysokou hodnotou ¢i cenou, které nekupuje bézny

spotiebitel.

Distribuce vyuziva distribuCnich cest, dostupnosti, umisténi, zdsob a dopravy,

aby dosahla svych cild.

¢ Promotion — komunikace a propagace

Komunikace a propagace se snazi seznamit spotiebitele s produktem, oslovit
ho a piesvéd¢it ho, aby produkt koupil. V komunikaci nejde jen o informovanost

spotiebitel o produktu, ale i o vyzdviZeni ur€itych vlastnosti produktu a presvédceni
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zakaznika o jeho akceptaci. Komunikace a propagace stoji nemalé Usili a finan¢ni obnos,
prodejce ocekava ze se diky tomuto nastroji povede zvysit prodej a tim i zisk. Komunikace
se nesnazi budovat pouze nové vztahy, ale 1 upeviiovat ty stavajici. V ramci marketingového
mixu ma komunikace a propagace svij vlastni mix, ktery se nazyva — komunikacni mix
nebo také nekdy propagacni mix. Podle Kotlera (2007) se tento mix sklada ze specifické
smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a ptimého marketingu,

firma tim dosahuje svych reklamnich a marketingovych cilt.

Pét hlavnich komunika¢nich nastroja:

1)Reklama — neosobni placena forma prezentace, myslenek ¢i sluzeb. Reklama
se snazi upoutat spotiebitele a ovlivnit jeho chovani vyuzitim médii, jako
je tieba televize, radio, tisk a v neposledni fad¢ se v souCasnosti masové
rozsifila reklama v digitdlni sféfe na internetu. V rdmci masového rozsiteni
a ochrany spoticbitele byla zavedena urcita kritéria, kterda musi reklama
spliiovat, jako ze nesmi byt klamava a nesmi vyuzivat nepravdiva tvrzeni

a spoustu dalSich podobnych kritérii.

2)Osobni prodej — Pro vytvotreni dobrého vztahu se zakaznikem je velice dobry
osobni prodej, jelikoz dochazi k osobni interakci miniméln€ mezi dvéma lidmi.
Jde o osobni prezentaci scilem prodeje vyrobku a budovani vztahu
se zakaznikem. I pfes neustdle se vyvijejici moderni technologie a zpiisoby
prodeje upfednostiiuje znacnd Cast spotiebitelll prozatim osobni kontakt

s prodejcem.

3)Podpora prodeje — poskytnuti kratkodobé pobidky pro stimulaci a podporu
prodeje vyrobku, dokazi ptitdhnout pozornost a ovlivnit rozhodnuti
spotiebitele ke koupi zboZi. Nejvice se zde vyuZivaji slevy, kupony, soutéze

nebo zbozi ¢i sluzba zdarma k zakoupenému vyrobku.

4)Public relations — PR neboli vztah s vetejnosti, kde jde o aktivity a snahu
0 budovani image, pozitivnich vztahli s vefejnosti, udrzovani dobrého jména
Vv pifipad¢ pomluv a fam, které by mohly na danou organizaci vrhat Spatné

svétlo.
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5)Primy marketing — navazani pfimého kontaktu se spotiebitelem za ucelem
budovani dlouhodobého a individudlniho vztahu. Ziskava okamzité reakce
spotfebitele. Vyuzivda ve znacné mife prostiedky pro piimé spojeni

se zakaznikem jako je telefon, e-mail, posta, internet.

Obrazek 3: Integorvana marketingova komunikace

[ Reklama
Osobni Public
prodej relations

Podpora PFimy
prodeje marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler 2007

e People — 1idé nebo personal

Lidé jsou nedilnou soucésti celého marketingu, jelikoz jej dokazi ovliviiovat,
oni komunikuji, pfinaseji informace a jsou to lidé, ktefi nakonec prodavaji produkt ¢i sluzbu
v urcité kvalité a diky nim si mliZe zékaznik odnést dobrou ¢i Spatnou zkuSenost. Nejde vSak
jen o persondl, ale i o zdkazniky, ktefi se mohou aktivné podilet na daném procesu

a ovliviiovat jeho kvalitu.

¢ Physical evidence — vzhled

U vzhledu jde pfedevsim o vizudlni stranku pro moznost ovlivnéni zakaznika. Mlze
jit tieba o jednotné ¢i mddni uniformy, vzhled reprezentativni budovy, vzhled webovych
stranek. Jde o prostedi, kde je sluzba poskytovana. Na zaklad¢ vzhledu muze spotiebitel
hodnotit nejen kvalitu produktu ¢i sluzeb, ale 1 toho, kdo produkt vytvaii nebo nabizi danou

sluzbu.
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e Procesy

Do procest lze zaradit metody vyroby, dodani a vyuziti sluzeb, ty ovliviuji kvalitu
produkti ¢i sluzeb. Zaméiuje se na poskytovani sluzeb a produktl, ty miize poskytovat
bud’to rozmanitym nebo komplexnim zptisobem. U spotiebitele mohou spravné nastavené
procesy vyvolat dobry dojem a motivovat ho k budoucimu nakupu u stejného dodavatele
nebo mohou ovlivnit jeho rozhodovani ¢i chovani. Pokud je vSak proces nastaven Spatng¢,

muze zakaznika i odradit a snizit tak prode;.

Porovnani 4P a 4C

Model 4P ale ptredstavuje pohled prodavajiciho, ktery vyuzivd danych néstroji
k ovlivnéni kupujiciho. Spotiebitel ma vSak jiny pohled na jednotlivé nastroje
marketingového mixu, a tak byl model piepracovan z pohledu spotiebitele na model 4C,
kde spottebitel ziskava pii feSeni svého problému hodnotu. Podle Kotlera a Armstronga
(2004) by marketingovi odbornici méli premyslet nejdiive o 4C, teprve pak by méli budovat
koncepci 4P.

Obrazek 4: Marketingovy mix 4P a 4C

Grodukt (product) )——)Gesem potreb zakaznika (customer solution)

Gena (price) )——)Gjaklady které zakaznikovi vznikaji (customer cost)

Gomunikace (promotion) )—)Gomunikace (communication)

G)itribuce (place) )—)C)ostupnost (convenience)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong (2004)
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3.1.4 Vyznam znacky pro marketing

,»NiC nepomuze $patnému vyrobku zmizet rychleji z regali nez dobra reklamni

kampan‘ (Morris Hite in Healey, 2008, str. 10)

Veskeré snahy marketingu a vyuziti marketingového mixu mohou pozbyt své
ucinnosti, pokud se vedle sebe postavi dva skoro totozné produkty, stejné kvality se stejnou
cenou, ale sjednim rozdilem, a tim rozdilem je znacka. Znacka v dne$ni dobé dokaze
predstavovat velice dilezity atribut, ktery dava zakaznikovi pocit ptidané hodnoty, jelikoz
je soucasti produktu a identifikuje ho od ostatnich. Znacka miva jiz piib¢h, zatimco produkt
nemusi mit stejnou zivotnost jako znacka samotna. Firma sice vyrabi produkty, ale to,
co spotiebitel kupuje, je znacka (Klein, 2005). Spotiebitelé¢ sami udavaji sviij zivotni styl,
ale do zna¢né miry jsou ovliviilovani reklamou, marketingem a publicitou znacek (Healey,

2008).

3.2 Spotiebni chovani

Dle Kotlera a Armstronga (2004) ovliviiuje chovani spotiebiteld cela fada faktord,
porozumét tomuto slozitému chovani neni jednoduché, ale patfi mezi zdsadni ukoly
managementu. Spotiebni chovani se zabyva chovanim spotiebitele, a to nejen jednotlivch
ale 1 skupin, ktefi pro uspokojeni svych potieb a ptani vybiraji, kupuji, pouzivaji a vytazuji

zbozi a sluzby. (Kotler a Keller, 2013)

Smith (2000) piSe, Ze existuji tfi skupiny otadzek, na které je dobré se zeptat,

nezZ zacneme tvofit marketingovou komunikaci:

1.Kdo je kupujici?
2.Pro¢ kupuji (nebo nekupuji) urcity vyrobek, znacku ¢i sluzbu?

3.Jak, kde a kdy kupuji?
Tyto otazky dokéazi naznacit, jaké diivody ma urcitd skupina spotfebiteld, aby dany
produkt ¢i sluzbu vybirala, kupovala a pouzivala. Druha z téchto otazek je vSak nejslozitéjsi.
Spotiebitelé kazdy den provadi rozhodnuti tykajici se ndkupnich moZnosti
a spolecnosti nabizejici produkty se snazi zjistit pro¢ tak ¢ini a co je vede k vybéru daného

produktu. Odpovéd’ na tuto otazku mize byt podle Kotlera a Armstronga (2004) v takzvané
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cerné skiince spotiebitele, kam vstupuji marketingové a jiné podméty a kde se transformuji
na reakce spotiebitele, kterymi jsou: volba produktu, znacky, prodejce, nacasovani koupé
a disponibilni obnos pro nakup. Zajem je hlavné o to, jak dochazi k pfeméné podméti
na reakce v ¢erné sktince. To udavaji dva aspekty, tim prvnim jsou vlastnosti spoticbitele
(vniméni podméth a reakce na n€) a druhym je ndkupni rozhodovaci proces, ktery je zavisly

na chovani kupujiciho.

Obrazek 5: Model nakupniho chovani

Marketingové Ostatni . .
podnéty podnéty Baia Sl gredEiEt Reakce kupujiciho
Produkt Ekonomické Charakteristiky |Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické kupujiciho proces Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho volba prodejce
Komunikace Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni éastka

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler (2007)

3.2.1 Faktory ovliviiujici chovani spoti-ebitele

Chovani spotiebiteld je ovliviiovano podle Kotlera (2007) ¢tyfmi faktory: kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické. Tyto faktory nelze vétSinou nijak ovlivnit, je nutné

S nimi ale pocitat.

Kulturni faktory

Lidské chovani je z velké ¢asti vysledkem vychovy a uéeni v dané kultufe, spole¢nosti
a lokalité. Proto se da predpokladat Ze se lidé, respektive spotiebitelé nebudou chovat stejné
po celém svété. Kulturni faktory zahrnuji nejen kulturu, ale i subkulturu a spolecenskou
ttidu. V prvotni fade je tedy dobré znat pro jakou kulturu se vyrobek ¢i sluzba bude tvofit,
dale se kultura postupem ¢asu vyviji a tyto zmény davaji moznost priniku novych produktt
na trh. V jednotlivych kulturach ale muzou existovat i subkultury, které jsou zalozené
na stejné kultufe, ale tyto skupiny maji trochu jiné spoleCenské a Zzivotni zkuSenosti
anavyky. Subkultury, mohou byt ndrodnostni, naboZenské, etnické, nebo geografické.

| pro takovéto subkultury lze pfipravovat specializovany produkt ¢i sluzbu s vlastnim
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marketingovym mixem, aby spotiebitele presvédcCily ke koupi. Jednotlivé kultury maji
od pradavna i rozvrstveni spole¢nosti do spolecenskych tid. Tyto spolecenské tiidy byvaji
pomérné trvalé a mivaji spofddané rozde€leni spolecnosti. Jejich ¢lenové podle Kotlera
(2007) sdileji podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Spolecenské tfidy byvaji vétSinou
rozdéleny hlavné dle pfijmu, a to minimalné na bohatou, stiedni a nejslabsi spole¢enskou
ttidu. Vlivem poctu obyvatel a ménici se struktury piijmi se tyto tfidy déli pak jesté
podrobnéji. Toto vSechno ovliviiuje rozhodovani pii nakupu zbozi a sluzeb jako prvotni

faktor.

Spolecenské faktory

Tyto faktory jsou spiSe ovliviiovany men§imi skupinami, naptiklad rodinou, ¢lenskymi
a referenénimi skupinami, nebo roli jednotlivce a spolecenskym statusem. Tyto faktory sice
nejsou tak zdsadni jako kulturni, ale mohou také vyznamné ovlivnit reakce spotiebitelt.
Chovani jednotlivct je ve velké mife ovliviiovano skupinami, ve kterych se pohybuje a jiz
je ¢lenem. Ty to skupiny se jmenuji ¢lenské skupiny a jde mnohdy o primarni skupiny, kde
je styk s ostatnimi ¢leny skupiny téméf neustaly a neformalni, jde napiiklad o rodinu, pfatele,
sousedy ¢i kolegy v praci. Oproti piedeslé skupiné je zde i referen¢ni skupina, do niz
spotiebitel pfimo nepatfi, ale pfesto ho velice ovliviiuje. Mezi referencni skupiny patii
I aspira¢ni skupiny, kam si spotiebitel pieje patfit a diky tomu je ochoten ménit své spotiebni
chovéni. Rodina ma pfi vyvoji a u¢eni se ndkupnim zvyklostem nejvétsi vliv, jelikoZ potomci
do zna¢né miry piebiraji zvyklosti od rodi¢t. Zména muze nastat, pokud si jeden z potomkut
najde partnera a nakupni zvyklosti se pak misi, dokud nevytvofi své vlastni navyky.
Specialisté na marketing sledu;ji jednotlivé rodinné ptislusniky a vlivy mezi nimi pfi ndkupu
vyrobku a sluzeb, jelikoz role a preference u jednotlivych clenil jsou rozdilné. Jednotlivé
role spotfebiteli skupiny, ktefi ovliviluji ndkup déli Kotler (2007) na: [Iniciatory,
Ovliviiovatele, Rozhodovatele, Nakupci a Uzivatele. Spotiebitel vSak nikdy nespada pouze
do jedné skupiny ale do riznych skupin a v kazdé skupin€é ma urcitou roli a status. Roli
ma spotiebitel v kazdé skupin€ jinou, zalezi na dané skupiné, status je spojen s roli
a vyjadiuje vaznost, kterou role vzbuzuje. Spotiebitel bude tedy nakupovat takové produkty,

které budou odrazet jeho roli a status.
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Osobni faktory

Lidé¢ a spotiebitel¢ se béhem Zivota méni, stdrnou, uci se, vyviji se, méni zamestnani,
trendy a zivotni styly, méni se i jejich ekonomicka situace a na zaklad¢é téchto proménnych
se méni jejich ndkupni preference a zvyklosti. Kazda vékova kategorie bude preferovat jiny
druh vyrobkti a sluzeb. Nejde jen o veékové kategorie, ale rozdil bude i v nakupnich
preferencich riznych kategorii spotiebitelii, jako jsou naptfiklad svobodni spotiebitelé,
manzelské pary bez ditéte nebo s ditétem. Chovani téchto kategorii se bude ménit v prabéhu
Casu, 1 kdyz se faze zivotniho cyklu nebudou ménit. Spotfebni chovani miize do zna¢né miry
ovliviiovat i zivotni styl spotiebitele, coz je zplisob jeho zivota, ktery je vyjadfovan jeho
aktivitami, zajmy a nazory. Jednim z faktortt mtize byt i zaméstnani, to ovliviiuje produkty,
které nakupuji spotiebitelé¢ jednotlivych profesnich skupin. Spotiebitelé také vybiraji
produkty podle toho, v jaké jsou ekonomické situaci. Ekonomickou situaci také sleduji
vyrobci, aby byli pfipraveni podniknout kroky pro zachovani odbytu spotiebniho zbozi
Vv dobé ekonomické zmény. Kazdého jedince ovliviiuji pfi nakupu i jeho vlastni osobnostni
rysy nebo to, jak vnima sebe sama. Osobnost se ¢asto vymezuje takovymi rysy, jako jsou
naptiklad: sebevédomi, spolecenskost, dominance, samostatnost, piizpisobivost a spousta
dalsich. Osobnost maji i znacky a vybér spotiebitele odrazi jeho vlastni osobnost, to znamena
ze si spotiebitel vybere spise takovy produkt, ktery je svou osobnosti podobny osobnosti

spotiebitele.

Psychologické faktory

Na reakce a nakupni rozhodnuti spotiebitele maji podle Kotlera a Armstronga (2004)
vliv tyto ¢tyfi hlavni psychologické faktory: motivace, vnimani, uceni, presvédceni

a postoje.

Motivaci mohou byt potfeby spotiebitele, které potfebuje uspokojit. Podle Sigmunda
Freuda si spotiebitel neni védom skutecnych psychologickych vlivl, které utvaii jeho
chovani, a tak nedokaze plné fict co ho motivuje. Abraham Maslow vSak ve své teorii
zjiStoval, pro€ jsou lidé v urcitou chvili motivovani ur¢itymi potfebami. Dosel k zavéru,
ze lidské potieby jsou usporddany dle hierarchie, kde ty nejnaléhavéjsi uspokojujeme

nejdiive a teprve pak postupujeme k tém nejméné naléhavym. Vytvofil tak hierarchii potieb,
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kde nejzakladnéjSimi jsou fyziologické potfeby a teprve pak mohou nasledovat
psychologické potteby, které vsak také uspokojujeme postupné. Nabidku produkti Ize poté
zamifit na danou potfebu. Podle Federicka Herzbergra vSak existuji dva faktory, které
rozli$uji, jestli je spotiebitel spokojen nebo nespokojen, témito faktory jsou dissatisfaktor
(nespokojenost) a satisfaktor (spokojenost). Pokud je spotiebitel motivovan, tak je ochotny
jednat.

Vnimani dané situace vSak urcuje, jak bude nakonec spotiebitel skutecné jednat.
Pomoci vSech péti smysla ziskava spotiebitel informace. Kazdy spotiebitel je vSak vybira,
tfidi a interpretuje jinak, a to na zakladé ti procesti vnimani: selektivni pozornost, selektivni
zkreslovani a selektivni pamét. Spotiebitel je denné zahlcovan mnozstvim informaci
areklam, a tak diky selektivni pozornosti vétSinu vytésni a zapamatuje si jen ty, které
ho z ur¢itého diivodu upoutaji. I ptes stejné vlastnosti vyrobku mize spotiebitel jeden z nich
jiz upfednostiovat vzhledem k preferencim tfeba ke znac¢ce vyrobku. Toto zkresluje jeho
vnimani obou vyrobkl, coz je oznacovano jako selektivni zkresleni. Z obou vyrobk
si na zakladé selektivni paméti pak spotfebitel zapamatuje vice informaci pravé o tom,
ke kterému chova vice preferenci, ostatni informace zapomina. Proto firmy velice rady

dramaticky pfipominaji své produkty, aby si je spotiebitelé 1épe zapamatovali.

Uceni je neustaly a nekoncici zivotni proces, ktery kon¢i az koncem zivota. Jde
0 zmény chovani a postoji na zaklad¢ zjisténych informaci a prozitych zkusenosti. Lidské
chovani je vysledkem uceni, diky tomuto uceni se miize ménit i lidské presvédceni
0 vyrobcich a lité tak mohou zaujmout vii¢i vyrobkiim uréity postoj, prostiednictvim kterého

vyrobky pozitivne ¢i negativné hodnoti.
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Obrazek 6: Maslowova hierarchie potieb

7. Potreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti
a seberealizace)

6. Estetické potieby
(Fad, krasa)
5. Kognitivni potfeby
(pochopeni. porozuméni)

4. Potfeba uznani
(sebelcta, uznani, status)

3. Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

2. Potfreba bezpecnosti
(pocit jistoty, ochrany)

1. Fyziologicka potreba
(hlad, zizen)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler (2007)

3.2.2 Rozhodovaci proces nakupovani

Na zéklad¢ faktorti ovliviiujicich chovani si spotfebitel vybird produkt. Pfi vybéru
prochdzi spotiebitel péti stadii rozhodovaciho procesu. Tyto stadia naznacuyji, zZe spotiebitel
nezahajuje nakupni proces teprve koupi produktu, ale jiz dlouhou dobu pted ni a nasledky
plynou i dlouho po koupi produktu. Toto plati u nového produktu, ktery si spotiebitel vybira,
pokud takovy produkt kupuje jiz opakované, mize nekteré stadia rozhodovaciho procesu jiz
vynechat. Kotler a Keller (2013) uvadéji ve své publikaci téchto pét stadii: rozpoznani
problému, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a pondkupni
chovani. Spotiebitel na za¢atku ndkupniho problému zjisti Ze méa néjaky problém a snazi se
ho identifikovat. Jakmile problém identifikuje a ma realnou piedstavu o tom, jaky produkt
pozaduje a ktery uspokoji jeho potiebu, tak zjistuje dalsi informace. Na zakladé ziskanych
informaci pak hodnoti alternativy, které dokazi nejlépe uspokojit jeho potiebu. Pii hodnoceni
se muze opirat o rizné vlastnosti produktu, které mu nabizi, jako tfeba znacka, image znacky,
kvalita zpracovani a jind dal$i kritéria. Potom co vyhodnoti alternativy, pfijde faze
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rozhodovaci, kde se spotiebitel rozhoduje o samotné koupi vyrobku, az dojde k samotné
koupi. Tim ale cely proces nekonci, jelikoz spotifebitel hodnoti produkt i po samotném
zakoupeni a muze byt s produktem nespokojen, spokojen, nebo muize dokonce piedcit jeho
ocekavani. Pro spolecnost je diilezité, aby byl zakaznik s jejich produktem spokojen, jelikoz
si ho tak udrzi a je velka pravdépodobnost ze bude produkt kupovat i nadale, také se zmini
ostatnim potenciondlnim kupujicim, ktefi mohou produkt také zakoupit. Sledovani
spokojenosti je velice dulezité, jelikoz pokud je zdkaznik nespokojeny, tak svou

nespokojenost dokaze fici mnohem vétsimu poétu lidi nez svou spokojenost.
Obrazek 7: Nakupni rozhodovaci proces
Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

3.3 Znacka, jeji atributy a jeji budovani

Znaky a symboly jsou soucasti lidstva uz od jeho vzniku. VZdy se snazili obrazové
vyjadfit néjakou myslenku, véc, ndzor a neni tomu jinak ani dnes. V ramci oddé€leni vyrobkt
u spotiebniho zbozi se zacaly vyuzivat urc¢ité znaky, jako znacky, které toto zboZi ¢i produkty

odliSovaly od ostatnich.

Slovo znacka, nebo taky anglicky (brand) m4 plivod ve starém norském nebo
germanského vyrazu a znamena ,,palit“. Doslovné takto mluvime, pokud vypalujeme znacku
tteba pfimo do vyrobku jako kod, nebo pokud znackujeme zvifata. V ramci marketingu
a trhu jde v8ak o obrazné vypalovani a v§tépovani vSech atributl a vlastnosti produktu, nebo

vyrobce do mysli spotiebitele. (Healey, 2008)

Znacka je velice dilezitym prvkem pro ziskani a udrzeni dobré pozice na trhu. Proto
se kazdy vyrobce snaZi o jeji jedine¢nost a osobitost, iidrzbu, rozvoj a ochranu. Philip Kotler
(2007) vyjadfuje znacku jako néazev, termin, znak, symbol, design nebo jejich kombinaci,
kterou vyrobce ¢i prodejce identifikuje jejich vyrobek ¢i sluzbu od téch konkurenénich.

Znacky dokazi byt také jistou zarukou kvality a spolehlivosti.
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Paul Smith (2000, str. 427) cituje Mary Lewis (1991), ktera fika ke znacce toto:
»Znacka je aurou ndzorti a ocekéavani, ktera se vine okolo urc¢itého produktu (nebo sluzby)
acini ji tak relevantni a osobitou. Pusobi i daleko za oblasti Cist¢ fyzické sféry

a je z psychologického hlediska extrémné silnym prvkem*

3.3.1 Hodnota znacky

Vyrobek ¢i sluzba mivaji pouze ur¢enou hodnotu, ktera se da vyjadtit souctem vstupti
pro jejich vytvoreni, pfidanim znacky vSak dokaze vyrobek ¢i sluzba ziskat piidanou
hodnotu. Hodnota znacky muze podle Kotlera a Kellera (2013) spocivat ve zptsobu, kterym
spotiebitelé uvazuji, jak citi znacku a jak jednaji ve vztahu k ni, také v cené a ziskovosti
kterou ziskaji s danou znackou. Znacky mivaji rizny potencial a hodnotu, vétSinou
S potenciondlem roste i jeji hodnota, ta je také zaloZena na loajalit€ spotiebitele, jeji
znamosti, mirou kvality, kterou ptedstavuje a velikosti a silou ztotoznéni spotiebitele
s vyrobkem. Je také ovlivnéna patentovou ochranou u vyrobkii, které oznacuje a svou pozici

na distribucni siti. (Kotler a Armstrong, 2004)

Znacka a jeji vysokd hodnota dokdze firmé poskytnout fadu vyhod v konkuren¢nim
boji, jelikoZ snadno ziskéva loajalitu spotiebiteld, dokéazi také poskytnout urcity stupeit
ochrany v tvrdé cenové politice konkurence. Znac¢ka miva z pravidla mnohem delsi zivotnost

nez produkt samotny, a tak je pro nabizejici spolecnost velice vyznamnym aktivem.

3.3.2  PrvKky znacky

Prvky znacky jsou nastroje, které maji znacku odliSit od ostatnich, identifikovat

ji a také mohou byt ochrannou zndmkou (Kotler a Keller, 2013)

Pro vybér prvkl znacky vyuzivame podle Kotlera a Kellera (2013), téchto Sest kritérii.
Prvni tfi znacku buduji (zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost) a druhé tii se snazi

ochranit jeji hodnotu pfi utocich z vnéjsku (prenositelnost, adaptabilita, ochranitelnost).

e Zapamatovatelnost — jak snadno si spotiebitel znacku vybavi;
e Smysluplnost — divéryhodnost a odkaz na produkt ¢i zékaznika;
e Libivost — plisobivost na zdkaznika;

e Pfenositelnost — vyuziti znacky pfi vstupu na nové trhy s jinym zamétenim;
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¢ Adaptabilita — inovace znacky a jeji pfizptisobeni novym trendim;

e Ochranitelnost — pravni ochrana znacky pted jejich zneuzivanim.

Pfi soucasném pieplnéném trhu tvoii prvky znacky podstatnou ¢ast prace pii svém
prodeji a ziskavani novych spotiebiteld. Znacka musi zaujmout, musi mit vyznam a utkvét
V paméti spotiebitele. Prvky znacky mohou tvofit verbalni, zvukové ¢i vizudlni informace,
které produkt odliSuji od ostatnich. K témto prvkim patii napiiklad: jméno, logo, symbol,
slogan, melodie, piedstavitel a obal (Pfibova a kol., 2000)

vvvvv

zapamatovatelné a mély by mit jednozna¢ny vyznam a vypovidat o vlastnostech firmy
¢i produktu. MéEly by byt zajimavé a snadno odlisitelné. Nesou nazev spoleénosti, produktu

¢i sluzby a spotiebitel si s nim spojuje urcité vlastnosti ¢i benefity, které ziskava pii koupi.

Logo a symbol jsou vizualnim ztvarnénim znacky, které nemusi vzdy odpovidat presné
nazvu znacky nebo jim mize byt ptimo nazev znacky s vizualnim ztvarnénim. Logo je ¢ést
znacky, kterd v prubéhu existence znacky prochazi vyvojem. Mlze se ménit a modernizovat
vlivem aktualnich trendl (takovému déji se fika rebranding). Diky tomu se snaZi spolecnosti

pozménit vniméni znacky.

Sloganem mohou byt slovni spojeni, ktera se snazi vyjadfit ¢i vyzdvihnout urcitou
vlastnost ¢1 pfednost spolecnosti, produktu ¢i sluzby. Slogan by nemél byt pftili§ dlouhy
amél by byt chytlavy, aby si ho spotiebitel snadno zapamatoval. Slogan pomaha znacce

dotvaret celkovy obraz a vylepsit jeji image.

Predstavitel ma realnou podobu a navenek reprezentuje znacku. Spole¢nosti k tomu
mohou vyuZzit zndmou osobnost, ktera nema se znackou zadny vlastnicky vztah, nebo mohou
znacku predstavovat samotni vlastnici znacky, predstavitel miize byt i smysleny ve smyslu
animované postavicky. Pfedstavitelé pfendSeji své vlastnosti na danou znacku, a tim

se ji snazi zosobnit (Pfibova a kol., 2000)

Znélka nebo Melodie je zvuk, ktery muze piedstavovat ¢i doprovazet znaku a snazi
se piispét k zapamatovani znacky. KdyZ spotiebitel uslys$i zndmou znélku samostatné bez
obrazového doprovodu, dokéaze si vybavit znacku ¢i spole¢nost kterou predstavuje. Znélku

takto velice radi vyuZivaji tfeba filmové produkce, které pomoci znélky a loga zahajuji film.
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Obal neptedstavuje pouze ochranu zbozi. Spravnou kombinaci materialu, tvaru, barvy,
stylu a designu pfispiva ke zlepSeni image a zadanosti znacky. V soucasné dobé¢ velkého
mnozstvi sortimentu na trhu, se obal stava dulezitym marketingovym nastrojem, ktery

dokaze zaujmout spotiebitele a piimét ho tak ke koupi produktu.

Kombinace téchto prvki vytvaii celkovy obraz dané znacky a pfi jejich spravném
vyuziti 1ze dosédhnout lepsich vyhod na trhu, jako je zisk, konkurenceschopnost, image

a povédomi o znacce.

3.3.3 Identita a Image znacky

Vysekalova (2009) definuje identitu jako to, jaka chce firma ¢i znacka byt, zatimco
image je vefejnym pohledem spotiebitele na tuto identitu. Identita tedy definuje znacku
Z pohledu vlastnika znacky, to, jakd by znacka me¢la byt podle né€j. Image znacky je pak
vytvafena na zakladé pohledu zakaznika na znacku. Identita by méla reflektovat vizi, kterou
se vyrobce snazi ukazat zédkaznikovi, jak ma znacku vnimat, udava jeji smysl a smér,
vytvaret jeji daveéryhodnost a upozornit na ptrednosti. Podle Piibové (2000) ma identita
znacky urcité charakteristiky, ty definuji jeji podstatu a jedine¢nost, jsou jimi: fyzické
charakteristiky, osobnost znacky, kulturni hodnoty, vztahy, reflektovany spotiebitel
a vnimani sebe sama. Podle Aakera (2003) musi pro identitu firma vytvofit unikatni sadu
asociaci a udrzZet ji. Pomoci identity spole¢nost vytvaii vztah znacky se spotiebitelem, snazi
se mu nabidnout ur¢itou funk¢ni i citovou hodnotu. Identitu znacky tvoti dveé vrstvy, kdy
jadro identity tvofi stdlou podstatu znacky a obepind ho rozsifena identita, ktera dopliiuje
obraz znacky, ta se miize obménovat podle cilovych segment.

Image je pak vztah, ktery zakaznik ziska ke znacce, jeho duvéra k ni. Jde o zpisob,
kterym spotiebitel hledi na znacku diky svym zkuSenostem s ni. Image je zaloZena
na zkusenostech, pocitech a emocich. Image je pové€sti znacky a ta se buduje na zakladé

dobrych vlastnosti znacky, jeji kvality a spravné komunikace se spotiebitelem.

Cilem tedy je, aby identita znacky tvofila zddanou image, oba pohledy, jak pohled

vlastnika, tak pohled spotiebitele by se m¢li tedy co nejvice piekryvat.
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3.3.4 Strategické Fizeni znacky

Do tohoto procesu zahrnuje Keller (2007) design a implementaci marketingovych
programi a aktivit, ty slouzi pro budovani znacky, jeji méfeni a fizeni jeji hodnoty. Tento

proces také popisuje ve Ctyfech krocich.

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnoty znacky — vymezuje pozici
sohledem na konkurenci a positioningem umistuje znacku do mysli

spottebitele, tak aby méla firma co nejvétsi vyhodu

2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky — vybira prvky
znac¢ky a tvoii jeji identitu, buduje znacku, asociace se znaCkou za pomoci

marketingovych programu

3. Mereni a interpretace vykonnosti znacky — pro lepSi pochopeni
marketingovych programi a jeji efektivity. Provadi se na zakladu auditu

znacky, jejiho hodnotového fetézce a systému fizeni hodnoty znacky.

4. Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky — neustalé udrzovani povédomi
0 znacce, nebo jeji rozsifeni, vyuziva k tomu naptiklad posilovani znacky nebo

revitalizaci znacky.

3.4 Regionalni zna¢eni v Ceské republice

Znaceni je v této diplomové praci mysleno zejména v souvislosti s riznymi lokalitami,
konkrétné s regionem. Dle Skokana (1999) je region definovan jako urcita krajina
ohrani¢ena hranicemi — Uzemi, jez je vytvoiené na zdkladé né&jakych spolecnych znakil
a jinych charakteristik (jako je napft.: geografie, historie, kultura, nabozenstvi, tradice nebo
mysl mistnich obyvatel. Stejskal s Kovarnikem (2009) rozdéluji regiony na piirozené
a administrativni. Pfirozeny region miiZeme chapat jako tzemni celek, jeZ ma zavedenou
délbu funkci mezi stfedem a ostatnim Uzemim. Takovy uzemni celek vSak neni uzavien
hranicemi vzhledem k jinym regionim. Vzdy mezi nimi existuji vazby a hranice nejsou jasné
vymezeny. Pojem region jako jasné vymezeny Gzemni celek a je jaksi relativni. Naopak
administrativni region mizeme definovat jako jakési uméle vymezené izemi s jasnymi

hranicemi. V tomto duchu chapeme region tak, jak jej vymezuje Zakon o podpote
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regionalniho rozvoje ¢. 248/2000 — ,4zemni celek vymezeny pomoci administrativnich

hranic krajt, okresti, obci nebo sdruzeni obci, jehoZz rozvoj je podporovan®.

Produkt, femeslo nebo sluzba, které jsou certifikovany znackou regionalniho produktu
tak ziskavaji jistou odliSnost od konkurentii — zarucuji vztah k urcitému uzemi.
Vyuzivaji mistni suroviny ¢i vyrobu, jsou spojeny s tradici daného regionu, a zaroven
podporuje ekologii. Regiondlni znaceni ma smysl pfi zviditelnéni regionii a jejich tradic.
Snazi se 0 vyuziti socioekonomickych vyhod regionu (jako je mistni ptfiroda nebo tradice)
a prospét tak mistnim vyrobctiim, producentim i béznym obyvatelim (Znaceni mistnich
produktli, marketing a propagace znacky, 2009). Znacku je mozné ud¢lit na zaklad¢ predem
stanovenych certifika¢nich kritérii mezi néz patii casto ptivod, kvalita, Setrnost k Zivotnimu
prostiedi nebo jakasi jedinecnost vztazend k regionu. Se znacenim regionalnich produktl
se mizeme setkat na tzemi Evropské Unie od 90. let 20. stoleti, kdy Evropskd komise
schvalila Evropsky systém znaceni regionalnich produktt. Od tohoto okamziku se mizeme

i na izemi samotné Ceské republiky setkat s vyvojem regionalniho znadeni.

Regionalni znageni je v Ceské republice vazano na zikon ¢&. 441/2003 Sb.,
0 ochrannych zndmkéch. Na uzemi naSeho statu se mizeme setkat hned s nékolika systémy
regionalniho znaceni. Tyto systémy znaceni se rizni vzhledem K rozloze oblasti, ke které
se dana znacka vztahuje/ptivodu, ke kterému se znacka odkazuje. Jedna se o systémy znaceni

na nadnarodni, narodni, regionalni a mikroregionalni trovni.

Nasledujici podkapitoly stru¢né piedstavi jednotlivé urovné regionalniho znaceni,

se kterym se na izemi Ceské republiky miizeme setkat. Veskera loga jsou uvedena v piiloze.

3.4.1 Nadnarodni uroven znaceni regionalnich produkti — Evropsky systém

Na tzemi Evropské Unie se mizeme setkat hned se tfemi znackami garantujici kvalitu,
pivod ¢i vztahujici se kmistni tradici. S témito znackami se miiZzeme setkat
na potravinarskych a zeméd¢lskych vyrobeich. Zminéné systémy znaceni vznikly a funguji
kvuli ochrané potravinairskych a zemédélskych produkti EU, jejich producentii a zaroven

konzumentt (European Comission, 2017).

e Chranéné oznaceni piuvodu (CHOP) — s timto oznadenim se muzeme setkat

na produktech a potravinach, které pochazeji z urcité lokality (mize se jednat o urcité
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misto, region, ale i celou zemi), vlastnosti téchto produktii jsou pro tuto lokalitu
charakteristické a vSechny faze produkce (pfiprava, vyroba a zpracovani) probihaji pravé
v této lokalité (Eagri, 2017). Mezi produkty, které ziskali toto oznaceni muzeme fadit

Cesky kmin nebo Zatecky chmel (Patent Centrum, 2017).

e Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) — s timto oznacenim je mozné se setkat
u zemédelskych produkti a potravin, které pochdzeji z urCité lokality, jejich vlastnosti
jsou pro tuto oblast charakteristické a alespon jedna z fazi produkce (ptiprava, vyroba
nebo zpracovani) v této lokalité probiha (Eagri, 2017). Timto oznaenim se na Gzemi
Ceské republiky mohou pysnit napiiklad Olomoucké tvariizky, Hofické trubicky,
Pardubicky pernik nebo Budé&jovické pivo (Patent Centrum, 2017).

e Zarufené tradicni speciality (ZTS) — Tato znacka oznacCuje zeméd&lské
a potravinarské produkty se vazi k néjaké tradici (trvajici minimalné 25 let), ne k lokalité.
Tyto produkty se vyrabéji z tradi¢nich surovin, maji tradicni slozeni nebo se vyrabé&ji
tradi¢nim zpGsobem (Eagri, 2017). Stimto oznaCenim se muzeme setkat naptiklad

u Loveckého salamu (Patent Centrum, 2017).

Zatimco oznaceni CHOP a CHZO se vztahuji k lokalit¢ pivodu a byly zavedeny
nafizenim Rady (EHS) €. 2081/92 o ochrané¢ zemépisnych oznaceni a oznaceni plivodu
zemé&délskych produkti a potravin, tak znacka ZTS se vztahuje k urcité tradici a vznikla
na zaklad¢ natizeni Rady (EHS) ¢. 2082/92 o osvédCenich o zvlastni povaze zemédélskych
produktl a potravin. Ob¢ nafizeni vstoupily v platnost v roce 1993 a od té doby si prosly
svym vyvojem. Dnes se k CHOP a CHZO vztahuji tfi nafizeni: 1. Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o rezimech jakosti zemédélskych produktli a potravin;
2. Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1308/2013 stanovujici spole¢nou
organizaci trhli se zemé&délskymi produkty (zaméfeno na vina); a 3. Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 110/2008 o definici, popisu, obchodni tpraveé, oznafovani
a ochrané zemépisnych oznaceni lihovin. K ZTS se dnes vztahuje Natizeni Evropského

parlamentu a Rady (EU) €. 1151/2012 o reZzimech jakosti zemédé€lskych produkti a potravin.
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3.4.2 Narodni uroven znaceni

Znacky na narodni trovni se udileji produktim jejichz kvalita, pivod ¢i produkce
se vztahuje k tzemi Ceské republiky. Za pov§imnuti jisté stoji loga téchto znacek, ve kterych
se asto promitaji barvy &i symboly Ceské republiky. Na &eském trhu se dnes miizeme setkat
s celou fadou znacek, které garantuji kvalitu ¢i vazanost na Gizemi statu. Tyto znacky nejsou
vazany néjakou celorepublikovou legislativou a vlastnici znacek si stanovuji podminky
pro jejich udéleni sami (Kazmierski, 2013). Za zminku stoji snad pouze jiz vySe zminovany
zékon €. 441/2003 Sb. O Ochrannych znamkéach, ktery se vénuje znacce, logu a certifikaci.
Déle jsou uvedeny jen nékteré znacky, které se fadi mezi systémy znaceni na narodni irovni

znaceni a které jsou mezi asi nejvice rozsifeny a obyvateli znamy.

o Cesky vyrobek — Tato znatka je udélovana Nadaénim fondem Cesky vyrobek
jiz od roku 1994. Mohou se o ni uchéazet producenti z Ceské republiky z riznych
odvétvi (nejen potraviny, ale i napiiklad femeslné vyrobky a sluzby). Cilem
certifikace je podpora mistnich producentt, jejich kvalitnich produkti a prodeje

a vyuziti domacich surovin (Nadaéni fond Cesky vyrobek, 2017).

o Cesky vyrobek — garantovano potravinaiskou komorou CR — Znacka je od roku
2011 udélovana Potravinaiskou komorou Ceské republiky vyrobkiim v nékolika
kategoriich, jez byly vyrobeny na izemi republiky s danym podilem suroviny, ktera

ma mistni ptivod surovin (Potravinafska Komora, CR, 2017).

o KLASA — Dnes zfejmé nejznaméjsi znacka. Je udélovana Ministerstvem zeméedélstvi
Jiz od roku 2003, ovSem o propagaci se stard Statni zeméd¢lsky intervencni fond
(SZIF). Znacka spi$ nez Cesky plivod zarucuje kvalitu. K roku 2017 ziskalo znacku

KLASA jiz 1027 produktt od 217 ¢eskych a moravskych vyrobet (EKLASA, 2017).

e Ceska kvalita — Nejedna se o jednu znacku, ale o program, ktery vznikl na zékladé
usneseni vlady Ceské republiky v roce 2002. Dodnes program funguje v ramci
Narodni politiky kvality a je podporovan vladou. Jeho tkolem byla a je ochrana
spotiebitele, zajistit mu informace a zaruku kvalitnich produktl, vyrobki a sluzeb.

Kvalita je pfitom ovétovana tieti nezavislou stranou. V soucasné dob¢ je v programu
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jiz 23 znacek, které se zabyvaji skute¢né Sirokou skalou rizného zaméieni — mezi
nimi mizeme uvést napi. Czech Made, Ekologicky Setrny vyrobek, Bezpecna
a kvalitni hracka, Ekologicky Setrnd sluzba, Prace postizenych, Komfortni obuv

&i letos ptidana znacka Zivotnost Plus (Program Ceské kvalita, 2017).

e Regionalni potravina — Jednd se o ocenéni, které je jiz od roku 2009 udélovano
Ministerstvem zeméd€lstvi nejkvalitnéjSim zemédelskym vyrobklim a potravinam
vyrobenych v daném regionu z mistnich surovin, jez zvitézily v soutézi v ramci
nékolika riznych kategorii ve 13 krajich. Soutéze organizuje a potfada Statni
zemé&d¢€lsky intervenéni fond (SZIF). Znacku mohou tyto produkty nosit 4 roky
od jejiho udé€leni. Regionalni potravina slouzi k podpoie prodeje lokalnich produktt
obyvateliim (a to nejen na farmaiskych trzich), a tim padem i k podpoie mistnich
producent (Regionalni potravina, 2017). Vedle znacky KLASA je u nas

asi nejznaméjsi znackou.

e Vina z Moravy. Vina z Cech — Znacka je udélovana od roku 2006 Nérodnim
vinafskym centrem 0.p.S. Ud¢lovana je kvalitnim ¢eskym a moravskym vinim,
jejichz hrozny byly vypéstovany v dané vinaiské oblasti (Vina z Moravy, vina

z Cech, 2017).

3.4.3 Regionalni arovei znaceni — Krajské systémy (soutéze)

Do systému znaceni na regionalni urovni fadime znacky, jez jsou udélovany v ramci
krajskych soutéZi (ovSem s takovymi znackami se nesetkame ve vSech krajich). Jednotlivé
znaCky se snazi o podporu regiondlni produkce, vyroby a tim i rozvoje dané¢ho kraje
(Kaskova, 2013). Znacky se ud€luji zejména zemédélskym produktim a potravinam
(jen v Libereckém kraji se miizeme setkat se znackou, jeZ je udélovana za sluzby v ramci
ubytovani a pohostinstvi). Mezi znacky udélované v rdmci jednotlivych kraji tadime:
Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje - Kraj Piemysla Orace, Potravinaisky
vyrobek StredoCeského kraje, Mls Pardubického kraje, Vyrobek roku Libereckého kraje
a Regionalni certifikace Libereckého kraje Certificate Quality (jez je ud€lovdna prave

za sluzby), Vyrobek Olomouckého kraje, Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska, Zlata
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chut’ Jizni Moravy, Potravina a potravinaf roku Kralovehradeckého kraje nebo v posledni

dobé velmi znamé Chutna hezky, Jihocesky.

Jednotlivé znacky a podminky pro jejich udileni zde nejsou rozepisovany, jelikoz
nejsou zasadni pro tuto diplomovou praci. Jedina znacka, ktera se tyka studovaného regionu
a patii mezi znacky udélované v rdmci kraje a ziskdvané v ramci krajskych soutézi, je znacka
Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje - Kraj Pfemysla Orace. Tato znacka bude

rozvedena v ramci praktické ¢asti diplomové prace.

3.4.4 Mikroregionalni systém znaceni

Smysl znafeni na lokdlni ¢i mikroregiondlni urovni (kterd v zasadé neodrazi
administrativni hranice néjakého uzemi) spociva v tom, ze kazdy takovyto region ma svij
specificky charakter (vychazejici z kultury, tradice, mistnich obyvatel a jejich zvykl
¢i ekosystému), se kterym se nesetkdme jinde. Znaceni pak zarucuje, Ze dané produkty,
vyrobky ¢i sluzby v sobé zahrnuji soucast tohoto specifického charakteru. Znaceni mistnich
vyrobki a sluzeb slouzi k podpoie a zviditelnéni mistnich vyrobct jak v o€ich mistnich

obyvatel, tak zejména v ocich turistd (Kazmierski, 2013).

Takovychto znacek je velké mnozstvi a jsou zfizovany a spravovany rliznymi
institucemi nebo organizacemi. V disledku toho maji i jednotlivé znacky rizny charakter
aruzna kritéria pro jejich ziskdni. Muzeme zminit napiiklad Tradice Bilych Karpat,
Regionalni produkt Cesky raj, Mistni vyrobek ze zipadu Cech ¢&i Originalni produkt
Sokolovsko (tuto posledni znacku muzeme fadit mezi znacky, které se vyskytuji
na sledovaném uzemi regionu Krusnohoti). Do znacek na mikroregiondlni urovni dale
fadime 1 znacky, které jsou pod zastitou Asociace regionalnich znacek (ARZ), do které patii
i v této diplomové praci studovana znacka KRUSNOHORI regionalniho produktu ®. Vice
0 této asociaci a 0 znaéce KRUSNOHORI regiondlniho produktu ® bude popsano v praktické

¢asti diplomové prace.
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4. VLASTNI PRACE

Tato praktickda ¢ast diplomové prace se bude zabyvat znaenim, které se vyuziva
na uzemi regionu Krusnohoti. Nejprve bude kraj vymezen a charakterizovan z pohledu
historického, geografického, demografického. Dalsi ¢ast se bude zabyvat asociaci
regionalnich znatek (ARZ) a poté bude popsana regionalni znatka KRUSNOHORI
regionalni produkt ® a jeji certifikacni kritéria. Nasledn¢ bude nastinéno konkurenéni

prostiedi znatky KUSNOHORI a vyhodnoceno dotaznikové Setien.

4.1 Vymezeni a charakteristika regionu KruSnohori

Krusné hory, némecky Erzgebirge, jsou souvislym horskym pasmem na severozapadé
Cech. Na Geské strané se rozkladaji na izemi Usteckého a Karlovarského kraje, na némecké
stran¢ patfi Sasku. Na zdpadé¢ jsou oddéleny tudolim feky Svatavy od Smircin,
na severovychodé¢ se tdhnou az k Dé€inské vrchoving. Na jihu hrani¢i s idolim feky Ohfe,
na vychod¢ pak s Mosteckou panvi. Severni ¢ast pak zasahuje az dale za némecké hranice
do tzv. kruSnohorského podhtii (Erzgebirgsvorland). Délka tohoto pohoti dosahuje
pies 130 km a jde tedy o nejdelsi pohoii u nas. Region mé rozlohu 1223,9 km? a nadmoiska

vyska zde stoupa od 272 do 1244 metri n.m., timto nejvyssim bodem je Klinovec.

Nejvyznamnéjs§i osidlovani KrusSnych hor probihalo ve dvou etapach,
ve 12. a 15. stoleti, a to zejména némeckym obyvatelstvem, kdy byla v pohrani¢i na saské
stran¢ objevena velka nalezisté stiibrné rudy. Postupem casu se zacalo 1 s tézbou dalSich
nerostll, jako jsou naptiklad méd’, wolfram, nikl a cin a doslo tak k nejveétSimu rozmachu
hornictvi v této oblasti. Krusné hory byly obecné geologicky velmi bohaté. Tento fakt lze
potvrdit i dnes, jelikoZ na Cinovci jsou loziska lithia a dalSich vzacnych kovi, které se tam
opét zacaly tézit.

V 19. stoleti se zde také zacinala vyvijet tradi¢ni femeslna vyroba jako naptiklad
palickovani, krajkarstvi, puskafstvi a vyroba dievénych hracek. Ve stejné dobé dochéazelo
vV Podkrusnohoti k rozvoji tézby hnédého uhli. Nejvétsim meznikem bylo samoziejmée
obdobi valky, kdy pied valkou opoustéli Krusnohoti Cesi a po vélce byli naopak vytladeni
Némci. Po vélce se jiz nedosahlo takového osidleni horskych oblasti a dochazelo Kk uplnému

vylidnéni a zaniku mnoha obci, tradi¢nich zvykl a femesel. Naopak téZba hnédého uhli,

46



zejména v Mostecké panvi, zintenzivnéla a nabyvala na velikosti. Dosahlo se tim sice
ekonomického vzristu, ale t€Zebni primysl také zpusobil velké znecisténi ovzdusi. Zejména
hlavné kyselé desté vedly ke zlikvidovani obrovskych ploch zdejSich unikatnich porost
smiSenych jehli¢natych dfevin, které u nas jinde nejsou k vidéni. (Miksicek, 2009).
Nadmeérna tézba vytlacovala i mistni obyvatele, kteti byli donuceni t€¢zbé ustupovat a opét

dochézelo k velkému zanikani obci a rozsifovani uhelnych panvi.

Velkym problémem bylo obdobi po roce 1968, kdy dochazelo k velké devastaci
regionu. Mohl za to fizeny pifesun Romu, ktefi byli vyhanéni z vychodni ¢asti Slovenska
aregion se stal jakymsi sbérnym mistem pro tyto obcany. V osmdesatych letech bylo
dokonce ufedné¢ zabranovano témto lidem pfesouvat se ztéchto ,,panevnich® okresii

do jinych mist v Ceské republice.

V prubéhu nékolika poslednich let, kdy se tézba hnédého uhli razantné omezila, vznikl
dalsi, problém s timto spojeny. Tim problémem je vysoké procento nezaméstnanosti, ktera

je v tomto regionu jedna z nejvétsich v Ceské republice vibec.

V soucasné dobé je ale velka snaha piilakat na sever Cech investory, ktefi by zde
vyuzili své podnikatelské zdméry a obohatili tak sortimentni skladbu vyroby a tim pfisp€li
ke snizeni nezaméstnanosti. Mizeme fici, ze v posledni dobé se tomu tak dafi, kdyz
poukdzeme naptiklad na vystavby mnoha pramyslovych zon, které zdejSim obcaniim

vytvareji vysoky pocet volnych pracovnich pozic.

Zmény k lepSimu vSak nejsou viditelné jen, co se hospodaiského a socidlniho rozvoje
tyc¢e, ale miZeme pozorovat i celkové zlepSeni napt. ovzdusi, diky odsifeni uhelnych
elektraren. Dale pak velké mnozstvi rekultivaci a zvelebovani, kdysi tak zpustoSené ptirody,
kterym napomahd velké mnozstvi spolkii a ochranaiti pfirody a zivotniho prostiedi.
Diky tomu se nyni Kru$né hory mohou chlubit také vyskytem ohroZenych druhii Zivo¢icht
(napt. jezevci, tetfivei a lednacci) a rostlin (rosnatka okrouhlolista, arnika horska)

(krusnehory-erzgebirge, 2017).

Kru$nohoti ma celkove, co se piirody tyce, co nabidnout, at” se jednd o vyznamna
raSelini§té, viesovist¢ ¢i mokiady. Mezi nejvyznamnéj$i patii napiiklad BoZzidarské

a Cinoveckeé raseliniste, z viesovist’ napiiklad to Griinwaldské nedaleko ptehrady Flaje.
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Region Krusnohoti nabizi i1 vSestranné sportovni vyuziti. Na své si pfijdou
jak vyznavaci letnich, tak zimnich sportll. At uz se jedna o sjezdové lyzovani na Klinovci
nebo tieba na Neklidu u Boziho daru, kolem kterého jsou k dispozici i kilometry bézeckych
trati navazujici na Krusnohorskou magistralu, ktera je pak vyuzivanaiv 1ét¢, a to pak péSimi

turisty nebo cyklisty.

K rozvoji regionu také velmi ptispivaji tzv. mistni akéni skupiny — MAS , které jsou
nezavislym spolecenstvim obcanil, podnikateld, vefejné spravy a neziskovych organizaci,
které spolupracuji na rozvoji zeméd¢lstvi, venkova a snazi se ziskavat i podporu z nadrodnich
programi a Evropské unie. V regionu Krusnohofti jsou to naptiklad MAS Cinovecko 0.p.s.,
MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohoti, z.s. nebo MAS Labské¢ skaly, z.s.

Obrazek 8: Region Krusnohoti

Zdroj: MAS SZK, 2017

48



4.2 Asociace regionalnich zna¢ek (ARZ)

Cilem této asociace je zviditelnit jednotlivé regiony pomoci regionalniho znaceni.
Snazi se poukazat nejen na ty tradi¢ni regiony, které jsou znamé tieba svou pozoruhodnou
pfirodou, kterd je zachovald a zdravd nebo na regiony s mistnimi kulturnimi tradicemi,
ale i na ty nové nebo zapomenuté regiony a upozornit na produkty, sluzby a zazitky které
Vv daném regionu vznikaji, nebo které¢ tam lze najit. ZvySovani povédomi obyvatelstva
0 celoevropské soustavé chranénych uzemi Natura 2000 je jednou z hlavnich ¢asti projektu
regionalniho znaceni vyrobkl. Toto znaceni mistnich vyrobkl se zacalo vyuzivat Vv rdmci
projektu ,Natura 2000 — Lidé ptirod¢, pfiroda lidem* které zavedlo Regionalni
environmentélni centrum Ceska republika, o.s. (REC CR, od &ervna 2008 fungujici

pod nazvem Apsu) (ARZ, 2017).

Ze zacatku byli vybrany tfi oblasti soustavy Natura 2000 pro znaceni regionalnich
vyrobkd, a to diky jejich pfirodnimu bohatstvi ¢i velkému mnozstvi tradic, tradi¢nich
vyrobktl a sluzeb. Poskytnout toto mohli narodni parky Krkonose a Sumava a CHKO
Beskydy. Apus Vv prib&hu roku 2005 jednal v téchto regionech s mistnimi vyrobci a stanovil
S nimi podrobnd pravidla a kritéria pro znaceni vyrobkd. Byl vyjednan i ndzev a samotna
podoba znacky a pro jeji fizeni byli zvoleni mistni koordinatofi znacky pro danou oblast.
Koncem roku 2005 byla udélena prvni certifikace vyrobkiim v KrkonoSich, za¢atkem roku
2006 pak v Beskydech a v 1été 2006 nasledovaly i vyrobky na Sumavé. Pravidla a principy
certifikace se osvédcCily, a tak MAS Moravsky kras inicioval zavedeni Ctvrté regionalni
znacky, ktera pak méla ndzev Moravsky kras a nasledovali dalsi. Zajem o znacky velice rostl
a rostl i zajem podnikatelti pro vznik kritérii na znaceni sluzeb v cestovnim ruchu. V roce
2007 tak za pomoci Ministerstva Zivotniho prostfedi na Sumavé vznikla certifikaéni pravidla
pro znaceni ubytovacich a stravovacich zafizeni. S prvnimi regiondlnimi znackami
ubytovacich a stravovacich zatizeni se pak mohli spotiebitelé setkat v 16t& 2008. Usp&sng
rozvijejici se aktivity v ramci regionalniho znaceni bylo nutno celorepublikové sjednotit,
a tak zacatkem roku 2008 vznikla Asociace regionalnich znacek, o.s. (ARZ). ARZ tak
ziskala zodpovédnost za cely systém, pravo rozhodovat a dba o vSechny znacky,

aby si udrzely vysokou kvalitu i iroven a poskytovala moznost dalsiho rozvoje (ARZ, 2017).

Znacky, kter¢ se do té doby nezapojily, jiz pak vyjednavali uz s nové vzniklou asociaci
ARZ o zavedeni znaceni. Prvni certifikaty noveé vznikld ARZ vydala jiz koncem roku 2008,
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a to regionim Polabi a Podkrkonosi. Nasledujici rok vznikla znacka Hand a v roce 2010
Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky a Prachefisko. V roce 2011 pak vstoupilo Broumovsko, Kraj
blanickych rytiit, Zelezné hory a Moravska brana a v roce 2012 se zapojili znaéky na Zaprazi,
Znojemsku a Toulavé. V roce 2013 pak vstoupili regiony Krusnohoti a Opavské Slezsko. V roce
2014 se zapojil Kraj Pernstejnd, v roce 2015 to bylo Ceské stfedohofi a Poohii a v roce 2016
Kutnohorsko. Od roku 2004 se do systému regionalniho znaceni zapojilo jiz 27 regiont.

Znacky regiont a jejich umisténi jsou uvedeny v piilohach jako Piiloha 2 a Piiloha 3.

Asociace regionalnich znacek sdruzuje na narodni trovni jednotlivé regionalni
koordinatory dané znacky a ma sviij vlastni fad a stanovy. Kazdy region mé svého
koordinatora, ktery zajiSt'uje spravu znacky toho regionu a komunikuje s mistnimi subjekty.
Pro udé¢leni znacky vyrobkiim a sluzbam je v kazdém regionu ustanovena certifikacni
komise, ktera ovétuje splnéni jednotnych pravidel, zejména kontroluji hlavné ptivod, kvalitu,

vliv na zivotni prostiedi a jedinecnost Se vztahem k regionu (ARZ, 2017).

Toto zna¢eni nemd upoutat pozornost jen navstévniky regionu a upozornit tak na jeho
tradice a objevovat tak region, ma zaujmout i mistni obyvatele, kteti tak mohou podpofit své
mistni vyrobce a poskytovatele sluzeb. Ti tak ziskaji vyhodu hlavné v jednotné propagaci,

moznosti navazani nové spoluprace v ramci regionalni znacky a ziskani novych kontakti.

Regionalni znaceni je vyuzivano hlavné u malych mistnich vyrobct, jako jsou malé
firmy a Zivnostnici, kteti maji znacné problémy konkurovat dneSni masové produkci levnych
vyrobkl. Jedna se hlavné o femesIné vyrobky, potraviny a zemédélské produkty, ptirodni
produkty, v nékterych regionech i o ubytovaci a stravovaci sluzby a jiz se tak mohou

oznacovat i zazitky spojené s danym regionem (ARZ, 2017).

Na uzemi CR piisobi i dalsi znagky, které nejsou ¢leny ARZ, ale vyuzivaji podobnych
principli znaceni, jsou jimi pfedevS§im tyto znacky: Tradice Bilych Karpat, Regionalni
produkt Cesky raj, Regionalni produkt Jizerské hory, Regionalni produkt LuZické hory

a Machtwv kraj a Mistni vyrobek ze zapadu Cech.

4.3 Regionalni znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ®

Sdruzeni MAS Zapadni Kru$nohoii zavadi regionalni znatku KRUSNOHORI

regiondlni produkt ® v roce 2013, kdy prezentuje svoje logo a ndzev na webovych strankach.
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Od cervna toho roku je mozno tuto znacku vidét na pivodnich nebo charakteristickych
produktech regionu Krusnohoti. Na pozadi této iniciativy byl projekt tii mistnich akénich

skupin s nazvem ,,Pivod a znacka: Na§ Region®.

Tato znacka vznikla jiz v ramci asociace regionalnich znacek (ARZ), jejiz hlavnim
cilem bylo zviditelnit jednotlivé regiony a upozornit na jejich zajimavé produkty a sjednotit
design znaceni, certifikacni postupy a propagaci. Dal$im cilem bylo pfispét k udrzitelnému
cestovnimu ruchu a zkvalitnit rekreacni zazitky turista, to vSe diky garanci pavodu, Setrnosti
Kk Zivotnimu prostfedi a navaznosti na dany region. Administratorem a koordinatorem
znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® je mistni akéni skupina Sdruzeni Zapadni
Krusnohoti (MAS SZK), ktera urcila hranice izemi regionalniho produktu i za pomoci téch,
kteti znacku umisti na své vyrobky. MAS je nezavislym spolecenstvim ob¢anil, neziskovych
organizaci, soukromé podnikatelské sféry a vetejné spravy. Tato skupina se snazi zlepSovat
kvalitu zivota a zivotniho prostfedi pfedevsim ve venkovskych oblastech, a to za pomoci
dotaci, které se pro tyto oblasti snazi ziskavat i v ramci dotacnich programti EU. MAS
je zaloZzena na metodé¢ LEADER, ktera funguje na principu bottom-up (zdola-nahoru),
kde veskeré podméty vychazeji z myslenek a naméti mistnich skupin a ob¢ant, nikoliv

aby byli fizené statnimi a evropskymi slozkami.

Kvalitu a Groven znacky urcuji jeji uzivatelé. Ti se také snazi vytvofit jeji charakter.
Znacka se naopak snazi charakterizovat danou krajinu. Znacka KRUSNOHORI regionalni
produkt ® je jednou z moznosti propagace venkovskych oblasti, jejich kultury, produktt
a zazitkl, které tyto oblasti poskytuji. Za pomoci znacky se snazi 0 propagaci a podporu
drobnych podnikateld, kteti diky svym schopnostem a dovednostem §iti dobré jméno daného

regionu.

Aktualné mize byt certifikace a moznost uzivat znatku KRUSNOHORI regionalni

produkt ® udélena v téchto trech kategoriich:

1. Vyrobek: produkty od mistnich producentli a vyrobci. Mohou to byt nejen
vyrobky (KruSnohorské dekorace, Originalni autorskd keramika ze Zajecic,
HruSovanskd motalinka, Keramika z Arkadie a jiné) ale i1 zemé&délské

a potravinaiské produkce (Lezak Kahan, Vicicky mostik, Klasterecky
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houskovy knedlik, Dubsky pernik, Udlické kufe, Podkrugnohorsky croissant
a jiné). Aktualné podle ARZ vyuziva znacku 44 vyrobkd.

2.Sluzby: tfadi se sem ubytovaci a stravovaci sluzby, kde jsou v soucasné dob¢
na strankach ARZ vedeny 3 zafizeni (Restaurace u Zrcadla, Horsky hotel

Lesna a Penzion Ran¢ u Matgje).

3.Zazitky: zazitkem miize byt komentovana prohlidka ¢i projizd’ka nebo zkouska
femesel a spousta jinych zazitkli zalozenych na prozitku. V souc€asnosti vlastni
certifikat 3 provozovatelé (Poznej kouzlo KruSnohorskych femesel,

Moldavska draha a Stola Zemé zaslibena).

4.3.1 Certifika¢ni kritéria KRUSNOHORI regionalni produkt ®

Certifikacni kritéria vychazeji ze spolecnych pravidel pro udileni -certifikaci
vytvofenych asociaci regionalnich znacek (ARZ). Certifikace se udili vyrobklim spotiebniho
charakteru, pfirodnim, zeméd€lskym vyrobkim, uméleckym dilim, ubytovacim
a stravovacim sluzbam a zazitkim které splni pozadovana certifikacni kritéria. Pravo
poskytovat zna¢ku ma MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohofi (dale jen koordinator). Planost
certifikace je po dobu dvou let a o prodlouzeni smi drzitel znacky zazadat nejpozdéji 1 mésic
dopiedu, toto pravo na uzivani znacky je nepienosné a neprodejné. Drzitel znacky musi
po dobu platnosti certifikatu garantovat plnéni kritérii, které uvedl v zadosti, pfipadné zmény
musi bez prodleni hlasit koordinatorovi znacky. Pokud by vSak zmény byli pfili§ velké, musi
koordinator predat zmény komisi, kterd na nejbliz§im zasedani rozhodne o nutnosti vydani
nového certifikatu, nebo jeho nevydani. Koordinator zajistuje a koordinuje cely proces
a systém znaceni v regionu KruSnohofti, také zodpovida za udileni a odebirani prav k uzivani
regiondlni znacky, komunikuje a poskytuje informace nejen novym zajemctm,
ale i stavajicim uzivatelim znacky. Spravuje a uverejnuje seznam aktualnich i odebranych
certifikaci a vydava aktualni znéni kritérii pro certifikaci. Uvetejiuje vyzvy k certifikaci
pro nové zajemce, hledd finan¢ni zdroje pro chod a fungovani systému znaceni a spolu
S ARZ se stara o propagaci regiondlnich producenti a znacku uzivanou v lokalité
Krusnohoti. Udileni prav k uzivani znacky a certifikaci pak udé€luje certifika¢ni komise, ta je

ustanovena nejen pro vyrobky, ale i pro sluzby a zazitky. Komisi tvoii 9-15 ¢lentl, zastupuji
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ji Clenové koordinatora, ARZ, vyrobcli nebo poskytovateli sluzeb a zazitkti a zastupci
dalsich stran ¢i instituci (napt., ochranci ptirody, vzdélavaci instituce, samosprava obci
ajini.), tato komise zasedd minimaln¢ jednou ro¢n¢ a fidi se vlastnim jednacim fadem.
Certifikacni komise také povefuje osobu, ktera nasledné¢ provadi kontrolu plnéni
certifikacnich kritérii.

Jakmile je certifikace ud€lena, musi vyrobce ¢i provozovatel vyrobku, sluzby
nebo zazitku zajistit jeho znaceni, na kterém se dohodne s koordindtorem pii uzavirani
smlouvy o uzivani znacky. Pokud disponuje webovymi strankami, kde prezentuje
certifikované vyrobky, sluzby ¢i zazitky, je povinen logo znacky uvadét na ivodni strané
spole¢n¢ s odkazy, které koordinator uvadi v dokumentu: Zasady pro udélovani a uzivani
znacky ,,KRUSNOHORI regionélni produkt ®*. Vyrobky, které ziskaly certifikaci musi byt

pfi prodeji oznaceny jednim z téchto zpiisobii:
e Znacka (logo) bude zaclenéno do etikety nebo na obal vyrobku;
¢ Oznaceni samolepkou nebo visackou s logem, které si zakoupi od koordinatora,
e Razitkem podle grafického manudlu, které bude otiSténo na vyrobek ¢i obal;

¢ V piipadé, kdy nelze vyrobky znacit jednotlivé (nebalené potraviny) se dohodne
vyrobce s koordinatorem o zplisobu znaceni tieba na pulté ¢i samostatném

regale.

Sluzby jako jsou ubytovaci a stravovaci zafizeni, museji mit oznaceni venku na budové
na viditelném misté. Ceduli slogem si zakoupi u koordinatora. Znacku muze drzitel
certifikace pouzit i jinym zplUsobem, naptfiklad na hlavickovém papife, reklamnich
materialech a jinych, a to spolu s textem ,,Jsme drziteli certifikatu k uzivani znacky (logo)*

(Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,,KRUSNOHORI regionalni produkt ®*, 2017)*.

Zadatel o registraci plati registra¢ni poplatek za udéleni znacky, ktery stanovuje

koordinator a v souc¢asné dob¢ (2017) je tento poplatek stanoven ve vysi 1 500 K¢&, poplatek

1 Zasady pro udélovani a uzivani znacky , KRUSNOHORI regionalni produkt ®¢, 2017
viz. http://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/pro-vyrobce/dokumenty ~ (stranka  nav$tivena  dne
20.11.2017)

53


http://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/cs/pro-vyrobce/dokumenty

je uréen na ¢astecné pokryti ndkladi spojenych s vyfizovanim, schvalovanim a udilenim
certifikace. Zada-li drzitel o novy certifikat pro jiny sviij vyrobek a jiz je drzitelem
certifikatu, nebo pted uplynutim platnosti certifikace, tak je poplatek o 50 % nizsi. UZivatelé
znacky plati také poplatek za uzivani znacky, tento poplatek jde na ¢astecné tuhrady nakladt
na propagaci a prezentaci. Tento poplatek se hradi jednou ro¢né€ a jeho vySe se odviji
od uzivatele znalky, jestli se jednda o OSVC nebo o firmu, se zavislosti na podtu

zamé&stnancu, které ma v obdobi splatnosti poplatku. Poplatek je v rozmezi 500-2000 K¢.

Postup a proces udileni certifikatu

Drzitelem se muze stat pravnicka i fyzicka osoba, kterd splni certifikacni kritéria
pro znatku KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Udéleni zna¢ky miize komise zamitnout.
Pokud by produkt, sluzba ¢i zazitek byli v rozporu s cilem znacky, moralnimi a etickymi
zasadami nebo by mohli poskodit dobré jméno znacky, koordinatora ¢i ARZ. Zajemce musi
vyplnit a odevzdat formulat koordinatorovi. Ten pak piekontroluje jeho formalni ndlezitosti
a uplnost. V pripadé néjakych nejasnosti si vyzada jeho doplnéni. O naplnéni certifikacnich
kritérii a udéleni ¢i neudéleni certifikace pak rozhoduje komise a své rozhodnuti pieda
koordinatorovi. S vyrobcem ¢i poskytovatelem, kterému je certifikat udélen, pak koordinator
sepiSe smlouvu, pokud je vSak ud¢€leni certifikace zamitnuto, bude o tom vyrobce

¢1 poskytovatel do 14 dnii informovan a budou mu sdéleny 1 divody zamitnuti.

Piesné postupy pro udileni certifikdtu se liSi v zavislosti na tom, jestli se jedna
0 vyrobky, ubytovaci a stravovaci sluzby nebo o zazitky. Tyto postupy jsou stanoveny MAS
SZK a jsou umistény na jejich strankach, jako ptilohy k Zasaddm a uzivani znacky
KRUSNOHORI regionalni produkt ® a jsou zde jako Ptiloha 4, Piiloha 5 a Ptiloha 6 této

diplomové préce.

Certifikace pro vyrobky — zadatel dodava spolecné se Zadosti i vzorek vyrobku,
poptipad¢ fotodokumentaci, pokud nelze z urcitych divodi vzorek dodat, u takového
vyrobku muze byt vzorek posuzovan piimo u vyrobce. Komise poté hodnoti na zakladé
mnozstvi mistnich surovin, podilu ru¢ni nebo femeslné prace na vyrobku, délky tradice

V regionu, Setrnosti vi¢i Zivotnimu prostedi a spojitosti s regionem. Hodnocen je vyrobek

54



I véetné obalu, preciznosti zpracovani, funk¢nosti, originality, smyslovych vlastnosti
a jinych.

Certifikace pro ubytovaci a stravovaci sluzby — néktera kritéria plati pouze
pro ubytovaci sluzby a néktera pouze pro stravovaci sluzby. Zadatel maze zadat o certifikat
pro kazdou sluzbu zvlast. Potom plati takto i poplatky. Nebo mize zadat pro ob¢ sluzby
jeden certifikat, ale musi spliovat kritéria pro ob¢ sluzby zaroven. Poplatek pak bude platit
pouze jeden. Komise pak navstivi provozovnu v obdobi do 3 mésici od podani zadosti,
kde provede kontrolu ubytovaci nebo stravovaci ¢asti. Tuto kontrolu piedem ohlasi
poskytovateli sluzby, aby mohl byt pfipraven a kontrola mohla mit hladky pribéh. Komise
muze také provést tajnou kontrolu v obdobi mezi podanim zédosti a udélenim znacky,
kdy se snazi ovéfit vstficnost k zakaznikovi a béZny chod zafizeni. Kontrola hodnoti
pfedev§im kvalitu sluzby, spokojenost zdkaznika, jedineCnost a Setrnost k zivotnimu
prostfedi. Z téchto kontrol je pak vytvofena zprava, na jejimz zdkladé muze komise
certifikaci vydat. Komise mize znacku udé€lit i podmine¢né a platnosti nabude, jakmile bude

zjedndna naprava, na které se komise se zadatelem predem domluvi.

Certifikace pro zazitky — zazitkem se mysli ptedev$im poskytovani sluzby v cestovnim
ruchu (mimo stravovacich a ubytovacich sluzeb) svazanosti na konkrétni lokalitu,
organizovani akce ve smyslu prezentace femeslnych, ndbozenskych ¢i kulturnich specifik
regionu KruSnohoti. Ze zazitku ma mit spotiebitel prozitek, kterého se ucastni aktivné

¢1 pasivné, a ktery se mu uchova v mysli a vzpominkéach.

4.3.2 Vzhled, prvky znacky a jeji uZivani.

Logo, které vyuziva znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ®, a jeho pouziti,
barevné varianty a dalS§i moZnosti pouZiti se fidi grafickym manudlem znacky a jeho
aplikacemi?, které si nechal zpracovat a schvalil koordinator znacky MAS SdruZeni zapadni
Krusnohoti a ARZ. Tuto znacku nelze libovolné graficky upravovat, deformovat, ¢i natacet.
Graficky manudl uruje moZnosti, které se daji vyuzit pfi pouZiti regionalni znacky. Logo

tvoii grafickd a textova &ast, autor znatky Mgr. David Skodny popisuje grafickou &ast

2 Loga a manualy pro pouziti znacky, 2017 viz. http://www.maskaszk.cz/krusnohori-regionalni-
produkt-/zasady-pro-udeleni-znacky-prihlaska-/ (stranka navstivena dne 20.11.2017)
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znacky jako znacku s motivem krajiny Krusnych hor, pod kterymi protéka feka Ohte. Modra
¢ast na spodu predstavuje zvinény proud feky Ohie. Ten pak prechdzi do zelené Casti,
ktera symbolizuje kopce a udoli hor se smiSenymi lesy. Tato nepravidelna kontura
ma symbolizovat odkaz na ru¢ni prace, historickou patinu a tradici mistnich lidi. Znacka
je navrzena ve dvou tvarovych variantach, uzivatelska a formalni. Uzivatelska varianta
se pouziva hlavné ke znafeni produktli a pro drzitele certifikace, formalni variantu
pak vyuziva pouze koordinator projektu. Znacku sméji vyuzivat i dalsi subjekty (instituce
statni zpravy, samospravy, neziskové organizace) a mohou tak podpofit propagaci

nebo dobré jméno znacky.

Obrazek 9: KRUSNOHORI regionalni produkt ® - znacka a jeji varianty

Uzivatelska varianta Formalni varianta

regionalni
produkt

2 £ /,‘__// KRUSNOHORI®
37 ; =~/

Zdroj: KRUSNOHORI regiondlni produkt ®, 2017

4.4 Vlivy globalniho prostredi a prostiedi odvétvi

Stejné jako piima konkurence ze strany jinych znacek, miize byt ovlivnéna konkurence
i globalnim prostfedim a prostfedim odvétvi. Globalni prostfedi mize znacku ovliviiovat
na zaklad¢ sociokulturnich, technologickych, ekonomickych a politicko-legislativnich
faktort, n€které z téchto faktori nelze ovlivnit. U nékterych lze uvazovat o jejich vyuZiti ve
svij prospeéch. Proto se provadi STEP analyza, kterd ma poukazat na moznosti ovlivnéni
strategické pozice znacky ¢i jejich uzivatelii a poukazat na mozné hrozby nebo pftilezitosti

a jaké mohou mit zmény téchto faktorti dopad na znacku a jeji uzivatele.
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Sociokulturni faktory

Tyto faktory mohou ovlivnit vybér spotiebitele, jelikoz se jedna tfeba o zmény
zivotniho stylu, trendy, uroven vzdélani, vékové rozlozeni populace, nabozenské ¢i kulturni
zalozeni populace, piistupy k praci a volnému ¢asu. V soucasné dobé¢ presyceni trhu levnym
zbozim si spotiebitelé zvysuji povédomi o kvalité a pivodu potravin, vyrobku a sluzeb. Diky
postupujicim technologiim, coz je nasledujici bod, se méni i kulturni prosttedi, a tak i pies
modernizaci zainaji byt trendy tradi¢ni femesla tfeba v podobé zazitku, ktery se snazi
producent znacky ARZ zprostiedkovat. V tomto mohou mit producenti velkou prtilezitost.

Spotiebitelé se také v posledni dobé zacinaji vice obracet k mistnim distributortm.

Technologické faktory

Tyto faktory mohou zahrnovat nejen vyvoj technologii a jejich vyuziti, ale takeé
napftiklad infrastrukturu, kam mtiZze spadat doprava a s ni spojena distribuce, telekomunikaci,
zpracovani surovin a jiné. JelikoZ producenti mistni regiondlni znacky své zbozi neprodukuji
na narodni urovni a nedovazeji ho do velkych vzdalenosti je doprava spiSe mensi polozkou
ze vSech faktorli. Producenti ale mohou vyuzivat moderni komunikacni sité, jako je internet
k distribuci a informacim o svém vyrobku. Tento faktor bere v potaz i miru zastaravani
technologie, kdy miize vyuzitd technologie velice rychle starnout a brzy muze byt
nevyhodou oproti konkurenci. Toto miize u mistnich producenti postihovat tieba chovy,
nebo potravinarské vyroby. Zna¢na ¢ast vyrobct se snazi ale vyuzivat tradi¢ni postupy

vyroby, které mira zastaravani nepostihuje.

Ekonomické faktory

Tyto faktoru producenti nemohou ovlivnit, jelikoz sem spadaji tfeba hospodarskeé
cykly, dang, inflace, irokové miry, mira nezaméstnanosti, vyvoj primérné mzdy, cenové
hladiny a kupni sily. Na zdkladé¢ téchto faktorti ale mohou urcovat ceny svych vyrobk,
kde jsou ale mistni producenti v nevyhod¢ oproti masové velkovyrobé. U tohoto faktoru
ma znacka pod ARZ snahu pomoci mistnim producentiim, aby byli schopni Iépe cenové

konkurovat levnéj§im vyrobkim a to tim, ze podporuje tradi¢ni produkty z mistni lokality.
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Politicko-legislativni faktory

Tyto faktory také nelze ovlivnit. Jsou to vSak faktory, se kterymi musi producenti
pocitat, jelikoz sem patii zdkony, kterymi se musi fidit, riznd nafizeni a opatfeni.
Ty se mohou meénit v pribéhu ¢asu s vymeénou politické scény. Tyto zakony vsak i chrani
autenticitu ¢i originalitu tfeba v podobé autorského zakona a také chrani spotiebitele
I producenty béhem procesu koupé i spotieby. Zakony tedy dokazi chranit znacku pied jejim
zneuzitim. V ramci udrzitelného rozvoje se snazi chranit i Zivotni prostfedi a kulturu,
V tomto mtize pomoci i regiondlnim produktim, jelikoz 1 ty se snazi zachovat kulturu

a chranit zivotni prostiedi.

Prostiedi odvétvi se pak zabyva jiz konkurenci pfimo na daném trhu, jeho velikosti,
geografickém rozsahu, mnozstvim konkurenti, riistem a f4zi zivotniho cyklu, mnozstvim
zékaznikd, vstupnimi a vystupnimi bariérami, diferenciaci vyrobki a jiné. KRUSNOHORI
regionalni produkt ® je znackou na regionalni Grovni a snazi se pomoci pravé mensim
producentiim, kteti by méli problém konkurovat ¢i vstupovat do odvétvi. Tato znacka
je prozatim relativné mlada a povédomi o ni se pomalu dostava mezi spotiebitele. Pro vEtsi
podporu se snazi odlisit produkty svou znackou a tim dodat produktu pfidanou hodnotu.
Tato ptidana hodnota spoc¢iva v tom, ze produkty jsou od mistnich producentt, s vyuzitim

mistnich surovin a dbajicich na Zivotni prostiedi.

4.5 Konkurencni prostiedi v oblasti KruSnohori

Regionélni znatka pokryvé ¢ast administrativniho uzemi Usteckého a Karlovarského
kraje, na tomto uzemi se nachéazi kolem feky Ohfte i dal$i regionalni znacka, tou je znacka
POOHRI regionalni produkt ®, ktera je vice spjata s fekou Ohfe a nachézi se jizné pod izemim
znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Na severozapadni stran& regionalni znatky
KRUSNOHORI regionalni produkt ® se nachazi hranice Ceské Republiky s Némeckem,
na severovychodni a vychodni hranici regionalni znacky vSak najdeme dalS$i dvé uzemi
regionalnich znacdek, jsou jimi CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni produkt ®
a CESKE STREDOHORI regionalni produkt®. Ag&koliv spadaji viechny tyto znacky

pod ARZ, jsou zaroven konkurenty i spolupracovniky tieba v ramci urCitych akci, které
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se mohou pofadat na Gzemi jedné z regionalnich znacek. Piikladem spoluprace miize byt
akce uvedena jako Priloha 7. Znaénym konkurentem muze byt Mikroregion Sokolov
vychod, ktery ma znacky Original product of Sokolovsko a priimyslové dédictvi Sokolovska.
Tyto znacky jsou vazany na tento mikroregion a také se snazi podpofit mistni tradi¢ni
producenty a poskytovatele sluzeb & zazitka. Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého
kraje - Kraj Piemysla Orace je dal§im konkurentem znatky KRUSNOHORI regionalni
produkt ® na regionalni urovni krajského systému, tato znacka je vSak udilena na zaklad¢
souté¢ze mezi producenty. Tato konkurence vSak plisobi na mikroregionalni ¢i regionalni
urovni. Dalsi konkuren¢ni znacky jsou na nérodni a nadnarodni trovni. Na nadnarodni
urovni jsou to znacky zminované jiz v kapitole 3.4.1 a jsou jimi: Chranéné oznaceni ptivodu,
Chranéné zemépisné oznacCeni a Zarucené tradi¢ni speciality, na narodni Grovni jsou
to pak znacky z kapitoly 3.4.2, kde jsou tyto znacky: Cesky vyrobek, Cesky vyrobek-
garantovano potravinaiskou komorou CR, Klasa, Ceska kvalita, Regionalni potravina a Vina

z Moravy. Vina z Cech.

Konkurenéni znacky spadajici pod ARZ

Jak bylo jiz zminéno, mezi konkurenty znacky KRUSNOHORI regionalni produkt ®
spadaji znatky: POOHRI regionélni produkt ®, CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni
produkt ® a CESKE STREDOHORI regionalni produkt®. Viechny tyto znacky se Fdi
pravidly, které zastituje ARZ, a jednotlivé znacky mohou mit n€ktera kritéria pro udéleni
certifikace upfesnéna nebo mirné pozménéna (pouze tak aby spliovala kritéria ARZ),
avsak certifikace je udilena na stejném principu. Tyto znacky si viceméné konkuruji hlavné
svou geografickou polohou a tim co muze tato lokalita nabidnout. Ve sluzbach si znacky
viceméné moc nekonkuruji, jelikoz vyuziti této certifikace u vSech znacéek je nizka. Jinak
je tomu ale u zazitk, kde v Poohti a Ceskosaském Svycarsku vyuziva moznosti certifikace
mnohem vice producenti, tyto lokality mohou diky své nabidce ptirodnich kras a tradic
¢1 tradicni vyroby nabidnout mnoho zazitkli. Nejveétsi konkurence mlze nastat u vyrobkda,
kde vSechny znacky mohou nabidnout mnoho produktt ze sortimentu jak potravinairského
(medy, mosty, vina, piva, syry, maso a jiné), tak zeméd¢lského (rizné chovy, kompost
¢i plodiny) i uzitkového (keramika, kosmetika, Sperky, ozdoby, hracky nabytek a jiné)
(ARZ, 2017).
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Original profuct of Sokolovsko a Priimyslové dédictvi Sokolovsko

Tyto znacky jsou spjaty s oblasti Sokolovska, ktera je jednou z oblasti severnich Cech
postizenou tézbou uhli a soucasnym utlumem téZzby. Mikroregion Sokolov — vychod
je v souc¢asné chvili svazkem péti mést a deviti obci situovanych v zapadnich Cechéch,
a to v Karlovarském kraji, okres Sokolov a okrajové okres Karlovy Vary. Tato oblast se v§ak
prekryva s oblasti regionalni znatky KRUSNOHORI regiondlni produkt ®, ktera je cilem
této diplomové prace a je tim padem jejim konkurentem. Cilem téchto znacek a celého
projektu s nazvem SHIFT-X, ktery byl realizovan v ramci programu CENTRAL EUROPE
a byl spolufinancovan z Evropského fondu pro regionalni rozvoj, je ptispét k rozvoji oblasti
diky vyuziti inovacni kapacity a vyuziti kulturniho a prumyslového dédictvi. Projekt

byl zahajen v fijnu 2012 a vyty¢il si tyto tii kontrolni cile:

1. zvySeni efektivnosti, popularity a inovacni kapacity, jez se zabyvaji

pramyslovym dédictvim
2. Vylepseni vyrobki a sluzeb zalozenych na kulturnim a primyslovém dédictvi

3. zZménU vnimani starych priimyslovych regiont

Znacka vSak zacala ptlisobit na uzemi Sokolovska az od roku 2014 a snaZzi
se podporovat mistni producenty (Zivnostniky, zeméd¢€lce, malé a stfedni firmy) jejichz
produkty maji byt vyrdbéné z mistnich surovin nebo jejich vyrobky maji byt femesiné
vyroby ze znacné €asti tvorené ruéni praci a s mistni ptisluSnosti, ¢i spojené s mistni kulturou
a tradici. Stranou nenechdvd ani cestovni ruch, ktery se snazi zlepSit zkvalitnénim
rekreacnich zazitkl, a to predev§im garanci piivodu vyrobku z mistniho regionu. Znacka
tedy oznacuje femeslné vyrobky, zemédé€lské a potravindiské produkty, umélecka dila

pochazejici z regionu Sokolovska.

Zadatel o tuto znadku musi také spliiovat uréitd kritéria, legislativni (bezdluznost,
beztrestnost, neposkozovani zivotniho prostifedi vyrobou, opravnéni k podnikéani a jiné),
umisténi provozovny, Zivnosti, adresy podnikani, zeméd¢€lského hospodatstvi, v¢elstva atd.
musi byt umisténo v zdjmovém uzemi znacky. Vyrobek musi byt také vyroben v zajmovém
regionu, musi byt kvalitni, vyrobeny Setrnym zptsobem vi¢i Zivotnimu prostiedi a musi byt
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jedine¢ny (tradi¢ni, ruéné délany, vyrobeny z mistnich surovin. Hodnoticich kritéria jsou
obdobné jako u ARZ, kdy jednotliva kritéria hodnoti produkt na bodové skale, ten musi
splnit minimalni bodové hodnoceni 10 bodi. Zadost smi byt podana jak pro jednotlivy
vyrobek, tak pro celou skupinu vyrobk, jednotn¢ definovanych. I zde musi zadatel predlozit
vzorek vyrobku pro posudkovou komisi, ktera méa 8 ¢leni. Cleny komise jsou zastupci z fad
vetejného sektoru zdjmového Uzemi, MAS Sokolovsko o.p.s., odborné vetejnosti,
podnikatelského sektoru, Krajské hospodaiské komory Karlovarského kraje, vyrobct
a zemédélci ze zajmového uzemi. Pokud je vSak vyrobek vrozporu s cilem znacky,
moralnimi a etickymi zasadami, nebo pokud mtize jinak poskodit dobré jméno znacky, tak
muze byt zamitnut. Platnost certifikatu pfi ptidéleni je i u této znacky na 2 roky a lze zadat
o prodlouzeni minimalné 1 mésic pfed vyprsenim platnosti certifikatu. Ten se pak prodluzuje

na dalsi 2 roky.

Vyrobek, musi byt pfi prodeji fadné oznacen, vyrobce téz oznaci logem i provozovnu
nebo prodejni stanek. Zptisob oznaceni vyrobku je zavisly na druhu vyrobku a vyrobce miize
také vyuzit riznych variant oznaceni. Mezi mozné varianty patii tfeba oznaceni vyrobku
samolepkou slogem znamky nebo papirovou visatkou. Dale je mozné zaclenit logo
do etikety na obalu vyrobku nebo umistit logo pfimo na vyrobek. Pokud nelze vyuzit téchto
variant, tak se vyrobce domluvi se spravcem znacky na jeho oznaceni. | Vv ptipadé této
znaCky se musi vyrobce drzet grafického manualu znacky. Znacka a jeji logo je tvoreno
grafickou a textovou ¢asti, kdy v grafické ¢asti modry oblouk znazorfiuje sepjeti s vodou,
okrovy predstavuje zemi a kvétina znazoriuje piirodu, logo je pak doplnéno textem, ktery

odkazuje na originalni produkt s umisténim lokality Sokolovska.

Spravcem této znaCky je tedy Mikroregion Sokolov — vychod, ktery zajistuje
a koordinuje cely systém tohoto znaceni na Sokolovsku, mé prévo ji udilet a odebirat,
komunikovat s jejimi uzivateli, kontrolovat plnéni pravidel, informovat uzivatele
0 aktudlnim znéni pravidel znacky a vyhledévat finan¢ni zdroje pro fungovani systému.
Poplatky za ud¢€leni znacky se hradi v ptipad¢ jejiho udéleni, a to ve vysi, ktera je stanovena
v pravidlech pro udileni certifikace coz je rozdil oproti ARZ, kde se poplatek hradi
jiz pti podani Zadosti. Tyto poplatky jdou na pokryti nadkladl spojenych s vyfizovanim
a posuzovanim zadosti, udélenim certifikace znaCky a cast jde na propagaci znacky.

Poplatek je rozdélen podle poctu zaméstnanci, do 10 zaméstnancli se hradi poplatek
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1500 K¢ za ud¢leni znacky (1000 K¢ za obnovu znacky), nad 10 zaméstnanct je poplatek
za ud¢leni znacky 3000 K¢ (2000 K¢ za obnovu znacky) coz je oproti ARZ vétsi, nehradi
se zde ale rocni poplatek za uzivani znacky. Pro rok 2017 se poplatky pro udéleni znacky

platili v polovi¢ni vysi (Mikroregion Sokolov — vychod, 2017).

Mikroregion Sokolov — vychod ma jesté jednu novou znacku a tou je Priamyslové
dédictvi Sokolova, kterd ma v budoucnu oznacovat turistické cile a spolecenské akce
s vazbou na primyslové dédictvi na Sokolovsku. Cilem této znacky je podpora produkti
cestovniho ruchu s vazbou na primyslové dédictvi regionu. Pro splnéni kritérii, pro pouziti
znacky, musi byt na izemi okresu Sokolov, mit vazbu na primyslové dédictvi, byt to

originalni ¢i vyznamna lokalita a uroven poskytovani musi zarucovat kvalitu.

Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje — Kraj PFemysla Orace

Tato znacka neni udilena na zdkladé pfedem stanovenych certifikacnich kritérii,
ale na zaklad¢ soutéZze mezi producenty v urCenych kategoriich. Soutézi se v téchto
kategoriich: Masné vyrobky tepelné¢ opracované vcetné uzeného masa, Masné vyrobky
trvanlivé, tepelné neopracované, konzervy a polokonzervy, Syry véetné tvarohu, Mlécné
vyrobky ostatni, Pekatské vyrobky vcetné téstovin, Cukraiské vyrobky véetné cukrovinek,
Alkoholické a nealkoholické napoje, Ovoce a zelenina v erstvé nebo zpracované formé,

Ostatni.

O tuto zna&ku se sout&zi od roku 2007 na tzemi Usteckého kraje. Produkty hodnoti
odborné komise podle poétu ucastnikil, slozené z &lentt Ministerstva zemé&délstvi CR,
krajského tUfadu, Statniho zemédé€lského intervenéniho fondu, Statni zemédélské
a potravinaiské inspekce, Statni veterinarni spravy CR, Agrarni komory CR a Potravinaiské
komory CR. Tuto =znatku ziskavaji nejkvalitngjsi produkty ze zeméd&lské
nebo potravinaiské vyroby. Zakladni podminkou je, Ze vyrobek musi byt vyrobeny
v konkrétnim regionu a podil mistnich surovin musi byt minimalné 70 % (Ustecky kraj,

2017).

Soutéz Regionalni potravina je projektem Ministerstva zemédélstvi, ktery ma podpofit
malé a stiedni zemédélce a producenty potravin v jednotlivych krajich Ceské republiky.
Tuto znacku spravuje Statni zemédélsky intervenéni fond. Vyrobek, ktery ziska ocenéni
ma pravo zdarma uZzivat znacku Regionalni potravina po dobu ctyf let na obalu svého
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vyrobku. V soudasné dobé spotiebitelé najdou znatku u 416 produkti ze 13 regionti Cech
a Moravy. Zajemci o tuto soutéz maji podrobné informace na webovych strankéach regionalni

potravina.

4.6 Producenti znacky

Udglenou certifikaci a opravnéni vyuZivat znacku KRUSNOHORI regionalni
produkt ® ma v soucasné dob¢ 44 produktu, certifikace a pravo uzivat znatku maji udélené
3 ubytovaci a stravovaci sluzby. U zazitka byli taky ud€leny 3 certifikace s pravem uzivat
znacku. VSechny tyto certifikace a pravo na uziti znacky jsou vazany na region KruSnohofi,
vyuziti mistnich surovin, produkci Vtomto regionu, vyuziti mistnich lidskych zdroji
a snahou navdzat na mistni tradici. Znacku vyuzivaji producenti potravinaiskych
a zemé&délskych produkti (medy, medoviny, vina, mosty, rizné mastné ¢i sladké pochutiny,
nckolik chovii a rtizné plodiny ¢i produkty jako tieba kompost), riiznych dekorac¢nich
a uzitnych produkti (dekorace, keramika, porcelan, Sperky, ozdoby, prouténé vyrobky
a vyrobky hackované, vinéné nebo tvofené z textilii), kosmetickych produkti (mydla,
apatyka) a femeslnych vyrobkd. VSechny tyto znacky uvadi asociace regionalnich znaéek
(ARZ) na svych strankach pod oblasti regionalni znacky KRUSNOHORI regionalni
produkt ® a MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohofti ve svém katalogu certifikovanych vyrobka
dostupné na svych webovych strankach. Cely seznam viz Piiloha 2 a Pfiloha 3. Dva drzitelé
znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® jsou vétsi spole¢nosti, které se ne uplné slucuji
s cili znaceni ARZ, jsou vSak regionalnimi vyrobci a navazuji na dlouhodobou tradici,
vyuzivaji mistni zdroje a suroviny, dbaji na ochranu zivotniho prostfedi a snazi
se podporovat rozvoj regionu, t€émito producenty jsou Bilinské ptirodni 1é¢ivé minerdlni

vody a Klasterecky porcelan.

Analyza internetovych stranek ARZ a uZivateli znacky

Asociace regionalnich znaéek ARZ vytvaii a spravuje seznamy certifikovanych
produkti, sluzeb a zazitka, které pak prezentuje na svych webovych strankach.
Tyto seznamy tvoifi nejen spolecné pro vSechny znacky, které pod asociaci spadaji,
ale i pro jednotlivé regiony zvlast. Na strankach lze nalézt kromé katalogu produktd

I informace pro zajemce o regionalni znacku, novinky a kalendaf akci, ¢im se asociace
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zabyva a co je jejim cilem, kontakty a v neposledni fadé¢ hlavné¢ mapu regionli znacek,

ktera pak odkazuje na jednotlivé regionalni znacky.

Samotné stranky znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® pak mimo jiné
odkazuji 1 na koordinatora regionalni znacky, vcetné odkazu na jeho samostatné stranky.
V seznamu produktii byva viditelny nazev a nahled na produkt, Region pivodu produktu,
kdo produkt dodéva a obec ze které pochazi, tyto udaje vSak nejsou konecné. Po otevieni
jednotlivych produktti Ize nalézt mnohem vice informaci. U produkti se standardné objevuji
informace o nazvu produktu, nahled produktu, dodavatel, obec, region, kde Ize produkt
nalézt, platnost certifikdtu, kontakt na vyrobce, pokud disponuje vlastnimi webovymi
strankami, jsou uvedeny u kontaktu na vyrobce, mapku pro pfesnou navigaci umisténi
producenta a v piipadé ze producent uvedl i popisné informace, tak mohou byt zvetejnény u
produktu. Uvedené informace pomahaji k vyhledani mistniho producenta a k jeho propagaci
a zvyseni povédomi o znacce a produktech mezi spotiebiteli. Nékteti producenti nemaji
internetové stranky uvedené i pfesto, ze je ve skuteCnosti maji, tim znacné ztézuji jejich
vyhledéani a pfimy néhled na jejich produkty. Jini producenti Zadné stranky neuvadéji, jelikoz
jimi nedisponuji. Mohou to byt pfedev§im drobni zivnostnici. Téchto producenti bylo
celkem 16 ze 44 u produktii coz predstavuje cca 36 % a vSichni 3 poskytovatelé zazitka. U
nekterych producentil, ktefi méli strdnky uvedené vSak doSlo ke zjiSténi, ze stranky
nefunguji.  Tyto  nedostatky = moc  nenapomahaji Kk propagaci  produkti,
0 které se snazi ARZ. P¥i porovnavani stranek ARZ, regionalni znatky KRUSNOHORI
regionalni produkt ® (11/2017) a katalogu certifikovanych vyrobkii — jaro 2017 vydany
MAS SZK, byly zjistény drobné neshody, kdy katalog obsahoval o jednoho producenta vice
oproti strankdm ARZ a u né€kterych producentl byli uvedeny i webové stranky, kter¢ ARZ

neuvadéla.

Producenti, ktefi ziskali certifikace znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ® maji
kromé uvedeni loga na produktu, obalu, visaéce, regalu ¢i provozovné uvadét toto logo,
i na svych webovych strankach. Uvedeni znacky na webovych strankach by mélo zpétné
opét propagovat asociaci regiondlnich znacek. Jde tak o vzajemnou podporu. Pii prizkumu
jednoho vyrobku bylo zjisténo, ze ackoliv jeho vyrobce webové stranky nemad, uvadi svou
zna¢ku produktu na vstupu do provozovny, viz Piiloha 9, jedna se o Podkrusnohorsky

croissant. Pfi prizkumu jednotlivych internetovych stranek producentl, ktefi webové
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stranky méli, se vSak ukazalo, ze logo regiondlniho produktu znacna ¢ast producentti na
svych strankach neuvadi viibec nebo ho uvadi pouze v grafické podobé¢ jako obrazek bez
dopliujicich texta (Jsme drziteli certifikatu k uzivani znacky + logo znacky). Dale pak
pomoci hypertextovych odkazt, které¢ odkazuji na webové stranky ARZ nebo uvadi logo,
které je zaroven hypertextovym odkazem na tyto stranky, ale jiz bez doplitujiciho textu.
Vétsina producentd logo uvadélo hned na uvodnich strankach, ale vyskytli se I producenti,
ktefi toto logo uvad¢li az u daného produktu. Pokud si producenti nesjednali s koordinatorem
zvlastni podminky pii uvadéni znacky, znac¢na Cast producentti pak poruSuje zasady pro
udélovani a uzivani znacky KRUSNOHORI regiondlni produkt ®. Toto zjidténi vsak
poukazuje na Spatnou komunikaci a kontrolu pti dodrzovani této podminky jakozto vyuziti

regionalni znacky a vzéjemnou propagaci.

4.7 Dotaznikové Seti‘eni — producenti

Celkem byli poptavani 4 producenti, dva z nich byli drziteli certifikace
KRUSNOHORI regionalni produkt ® a dva byli malymi Zivnostniky, kteii tuto certifikaci
nevyuzivaji (poptipadé ji ani neznaji). Pfedlozené otazky standardizovaného rozhovoru a

zaznamy ze vSech rozhovort jsou uvedeny jako Pfiloha 10 a Ptiloha 11.

Pii dotazovani spolupracovali dva drzitelé znatky KRUSNOHORI regionalni
produkt ®, ktefi vyuzivaji certifikaci pro své produkty.

Podkrusnohorsky croissant

Pan Petr Siisser podniké v regionu KruSnohoti, konkrétné v oblasti pekafstvi, jiz vice
jak 5 let a znac¢ku KRUSNOHORI regionalni produkt ® zn4, jelikoZ je jejim drzitelem
0d 24.05.2016. K ziskani znacky ho vedla moZnost zviditelnéni jeho produktu
(Podkrusnohorsky maxi croissant) a také zjisténi, zda kvalita tohoto vyrobku odpovida
danym kritériim. Od ziskani znacky ocekaval zisk urcité prestize pro svij produkt.
Podle pana Siissera tato znacka sice nepatii mezi nejznamé;jsi, urcita skupina lidi ji ale zna a
pii ndkupu muze nekterou dalsi skupinu lidi jisté ovlivnit. Dand ofekavani tedy znacka
splnila a pomohla k zviditelnéni produktu a také pomohla navazat nové obchodni styky. Do

budoucna pak pan Siisser uvazuje o prodlouzeni certifikace této znacky.
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Lezaky Kahan

Dodavatelem a vyrobcem je spolecnost Mostecky Kahan s.r.o., kterd podnika
Vv regionu Krusnohoii jiz od roku 2009 a snazi se navazat na historii vaieni piva v mosteckém
regionu. Tato tradice ma zacatek v roce 1273, kdy Piemysl Otakar II. udé€lil méstu Most
pravo vafit pivo, vetné prava milového. Pivo ztohoto provozu spliuje pozadavky
na vysokou kvalitu diky peclivému vybéru jednotlivych surovin, tradiénimu a mnohokrat
vyzkousenému vyrobnimu postupu, tim uspokoji i ty nejvetsi pivni gurmany. Znacku
KRUSNOHORI regionalni produkt ® vyuzZivaji pro jeden ze svych produkti jiz asi 4 roky.
O znacku se sami od sebe nezajimali, oslovila je Agrarni komora, zda by se nezucastnili
regionalni soutéze. Timto dostali moznost znacku ziskat a dale uz jen doplnili potfebné
doklady pro udéleni certifikace. Od znaCky nic neocekavali, ani jim nepfinesla vice
zakaznikli. Naopak méli se znackou Vv pocatcich problém kvuli zméné etikety, na kterou
museli dodat logo produktu. Prodlouzeni znacky vyrobce nemusi fteSit, jelikoz je
automatické. Koordinator pouze pied vyprSenim jeji platnosti zasle dotaznik pro piipadné

zmény.

Dalsi dva producenti nejsou drziteli certifikace KRUSNOHORI regionélni produkt ®,

oba jsou pouze malymi zivnostniky.
Ru¢éni vyroba dekoraci

Sle¢na Andrea je malou Zivnostnici, kterd teprve zacina s podnikanim a s touto
znackou se poprvé setkala pfimo na oznacenych vyrobcich. Do budoucna uvazuje, Ze by se
uchazela o certifikaci a znaeni této regionalni znacky. Od ziskéani znacky by ocekavala
zejména jistou zaruku kvality a Setrnosti k ptirodé u jejich vyrobki. Sle¢na Andrea si mysli,

ze znacka je mezi vefejnosti znama a ovlivni tak zékaznika pti vybéru.
Truhlar

Pan Miroslav se pied par lety ptidal k jeho otci, ktery podnika v Mosté jiz 20 let. Tvofi
spolu pry jakousi ,,rodinnou dvojku. Se znackou se nikde nesetkali a neznali ji, tudiz
o ni nemohli uvazovat. Od znacky by ale ocekavali moznost osloveni dalSich zdkazniki a

mohla by byt zarukou kvality jejich produkti pro spottebitele. Pan Miroslav si nebyl jist,
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jestli je znaCka zndma, ale mysli si, ze mozna ano. Pro jeji zviditelnéni by doporucoval vétsi

propagaci.

Z odpovédi drziteli certifikace neni jasné, zda znacka skuteCné piinasi n¢jakou
ptidanou hodnotu pro své drzitele, co se prilivu novych zdkaznik tykd. Kazdopadné je jisté,
ze jeji drzitelé museji skute¢né dokazat kvalitu svych vyrobkt a diky tomu mohou mit
spotrebitelé zaruku takovych vlastnosti, jaké ma kvalitni produkt mit. Prodlouzeni certifikatu
je pak spiSe pouze administrativni zalezitosti nez opétovnym prokazovanim vlastnosti,
puvodu surovin a kvality zpracovani produktu. Znacka si tak snazi udrzet jiz ziskané
producenty. Pro drzitele certifikace nema znaCka nijak velky pfinos, ale jist¢ vyhody
nabizi - pfispiva k zviditelnéni a dokadZe vytvofit nové obchodni styky. Pro nedrZzitele
certifikace by pak ptedstavovala hlavné zaruku kvality produktu pro spotiebitele a Setrnosti

Kk Zivotnimu prostiedi.

4.8 Dotaznikové Setfeni — spotiebitelé

Pro zjiiténi povédomi o regionalnich znackach a regionalni znaéce KRUSNOHORT
regionalni produkt ®, nazorl na znacky a vlivl které pisobi na kupni rozhodovani, bylo
zapotiebi ziskat informace od spottebitelii. Pro ziskéni byla pouzita metoda dotaznikového
Setteni (kvantitativni technika sbéru dat). Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
139 respondenti, vSichni vyuzili elektronickou formu dotazovani na portale Google, kde byl
dotaznik zvefejnén. Tento pocet dotaznikl je dostatecné velky, aby mohl mit vypovidajici

hodnotu. Ke sbéru dat doslo v obdobi od 13.1.2017 do 30.10.2017.

Obyvatel KruSnohoti (déale jen mistni) bylo 104 z celkového poctu, coz odpovida
75 %, ostatni byli vé&tSinou vyletnici, rekreanti ¢i chatafi a chalupafi, ktefi se zde vyskytuji
obcas, 5 respondentdl ma v regionu Cast rodiny nebo zde bydleli ¢i vyrustali. Mezi
dotazovanymi byla zastoupena ob¢& pohlavi, jak zeny, tak muzi, v riizném véku, s riznym
vzdélanim, rodinnym stavem, mésicnim pfijmem a poctem ¢lent v domacnosti. Rozlozeni
odpovidajicich mezi muzi a Zenami bylo nepomérné, jelikoz odpovidalo 105 zen (75,5 %)

a 34 muza (24,5 %) z celkového poctu dotazovanych. U mistnich obyvatel byl nepomér
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0 trochu mensi, zde bylo celkem 104 odpovidajicich a z toho 74 Zen (71 %) a 30 muzi

(29 %). Vsechny tyto data v¢etné grafu jsou uvedeny jako Ptiloha 13.

Odpoveédi respondentti jsou pii samotné analyze prvotné rozdéleny podle piislusnosti
k regionu na rezidenty (mistni obyvatel¢) a nerezidenty. Dale vsSak bude probihat
porovnavani mistnich obyvatel proti vSem odpovidajicim respondentim a také srovnani

poctu odpovédi mezi muzi a Zenami.

Veékové rozlozeni respondentii je celkem pestré, byla pouzita vékova skala podle
dotazniku. Do prizkumu se nejvice zapojila vékova kategorie 25-29 let, kde celkem
odpovédélo 33 odpovidajicich (24 %). Celkem nejvice dat bylo pak ziskano od respondentt
ve véku od 25-49 let, coz odpovidalo 73 % vsech vyplnénych dotaznikii. Toto zjisténi nijak
neovliviiuje pribéh analyzy, pouze to vypovidd o vétSim zapojeni respondentil
v ekonomicky produktivnim véku, oproti mlad$im do 25 let nebo star§im s vékem 50 let

a vice. V8echna tato data vcetné grafu jsou uvedena jako Ptiloha 14.

Nejveétsi zastoupeni méli mezi vSemi dotazovanymi respondenti s dokoncenym
stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, téch bylo celkem 67 (48 %), za nimi nasledovali
vysokoskolsky vzdé€lani 37 (27 %), stiedoskolaci bez maturity 21 (15 %), s vySSim
odbornym vzdélanim 11 (8%) a 3 odpovidajici (2 %) se zakladnim vzdélanim.
Mezi Mistnimi obyvateli je pofadi stejné a procentualni zastoupeni se pfili$ nelisi. VSechna

tato data v¢etné grafu jsou uvedena jako Ptiloha 15.

Pti posuzovani ekonomické aktivity v regionu Krusnohoti, byla hodnocena pouze data
od mistnich uZivatell vzhledem k jejich setrvdvani v tomto regionu. Mezi posuzovanymi
bylo 84 (81 %) aktivné pracujicich lidi, 68 (65 %) zaméstnancti z mistnich podnikd
a 16 (15 %) podnikatelad/OSVC, zbylych 19 % byli matky na rodidovské dovolené 8 (8 %),
studenti 5 (5 %), nezaméstnani 4 (4 %), invalidni dichodkyné 1 (1 %), dichodkyné 1 (1 %)

a zena v domacnosti 1 (1 %). Data jsou uvedena v tabulce a grafu viz Pfiloha 16.

Z dotazovanych mistnich obyvatel bylo ve svazku nebo partnerstvi 69 (66 %) osob,
ztoho 51 zen a 18 muzl, 21 (21 %) svobodnych s vyrovnanym pomérem zen a muZzu,
11 (11 %) rozvedenych Zen a 3 (3 %) vdovci, 2 Zeny a 1 muz. Zadné nezaopatiené ditd
uvedlo 58 % respondentti, 30 % pak uvedlo jedno nezaopatiené dité, 12 % dve nezaopatiené

déti a 1 % mélo tfi nezaopatiené déti. Samostatné Zilo pouze 13 % dotazovanych, 37 % pak

68



zilo ve dvou, tfi cleny v domacnosti pak mélo 26 % dotazovanych a 25 % dotazovanych bylo
v domécnosti se 4 a vice ¢leny domacnosti. Mezi mistnimi obyvateli bylo 45 % s 26-40 tisici
na domdacnost, nasledovala je skupina s ptijmem 10-25 tisic 25 %, 18 % m¢élo 41-65 tisic

a 11 % piijem na domécnost 66 tisic a vice.

U zplsobu zivota nebyli dotazovani respondenti nijak vyrazné¢ vyhranéni, spiSe

modernéjsi, napadnéjsi, a hlavné preferovali vice rodinny Zivotni styl (viz Pfiloha 18).

Pti vybéru produktli se spotfebitelé nechavaji ovlivnit riznymi faktory a na zakladé
toho vybiraji. Rozdily mezi v§emi dotazovanymi a mistnimi byli velice zanedbatelné, proto
budou uvedeny pouze data vSech dotazovanych a porovnani oproti mistnim bude ukazovat
Graf 1. Ze vSech dotazanych vybiralo 6 % podle atraktivity obalu nebo designu,
63 % respondentil volilo na zdklad¢ ceny, 25 % dotazovanych si nechalo produkt doporucit
volilo produkt na zaklad¢ jeho kvality, podle té volilo 76 % respondentti, 24 % dotazovanych
se nechalo ovlivnit pfi vybéru mistem pivodu produktu. Pti vybéru se oznaenim produktu
znac¢kou kvality fidilo pouhych 9 %, coZ je znacn€ malé mnozstvi respondentt, ktefi voli
na zaklad¢ tohoto kritéria, povédomi o téchto znackach se v posledni dob¢ ale zlepsuje.
Podle slozeni se pak pii vybéru fidilo 47 % dotazovanych a 10 % podle znacky vyrobku.

Reference na diskuznich forech pak ovlivnila 7 % respondent.
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Graf 1: Kritéria pti nakupu produktu
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Zdroj: Vliastni zpracovani dle dotaznik 2017

Kazdy respondent ma jiné zajmy, jiné znalosti a jiné preference, stejné tak si kazdy
pod pojmem kvalitni produkt piedstavi néco jiného. Jedni si mohou ptedstavovat kvalitni
materidly a suroviny, jini kvalitu zpracovani nebo Setrnost k Zivotnimu prosttedi, dal§i miize
vidét kvalitu ve slozeni, néktefi zas mohou za kvalitni povazovat produkty, které jsou
znackové nebo oznacené urcitou znackou zaruc€ujici dané vlastnosti. Ani v pfipadé ur€ovani
toho, co si dotazovani predstavovali pod pojmem kvalita, nebyli mezi v§emi dotazovanymi
a mistnimi obyvateli nijak velké rozdily a budou uvadény vysledky od vSech dotazovanych.
Porovnani s mistnimi pak bude ukazovat Graf 2. Nejvice za kvalitu povazovali respondenti
kvalitni materidly a suroviny, téch bylo 86 %, kvalitu zpracovani pak oznafovalo
43 % dotazovanych a zdravotni nezavadnost 40 % dotazovanych. Jako kvalitni si produkt
bez vad a chyb ptedstavovalo 27 % dotazovanych. Mezi 19 % az 24 % pak byli faktory jako
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slozeni odpovidajici deklarovanému, lokalni pivod (Cesky vyrobek), Setrnost k zivotnimu
prostiedi a splnéni funk¢éniho o¢ekavani. Dobrou povést jako prvek kvality pak oznacilo
13 % respondentii. Vys§i cenu, nebo oznafeni znackou kvality si pak pod kvalitnim
produktem ptedstavovalo pouze 6 % odpovidajicich respondentil a 3 % a méné respondentii
pak povazovali za vice kvalitni produkty které méli lepsi design, vzhled, atraktivni obal nebo

byli znackové.

Graf 2: Pojem kvalitni produkt
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017

Na otazku, jestli jsou spotiebitelé ovlivnéni certifikaci, odpoveédélo 47 % vSech
dotazanych ze ne (certifikace nepfedstavuje vyssi kvalitu produktu), mistnich jich na tuto
otazku vSak odpovédelo 52 %. Za odlisSny od ostatnich povazuje certifikovany produkt
27 % vsech dotazanych a 26 % mistnich obyvatel. Jako zaruku kvality pak certifikovany
produkt povazuje pii nakupu 25 % vSech dotazovanych a 22 % mistnich (viz graf). Pokud
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spotiebitele ovliviiuje certifikace produktl, tak se o ni mize zajimat, informace o tom,
co predstavuje jiz pti nakupu veédélo 15 % vSech dotazanych, mistnich pak 13 %, informace
o daném znaceni si dodate¢né dohleddvalo 23-24 % respondentl a 12-13 % respondenti tyto

informace nezajimali (viz Graf 3 a Graf 4).

Graf 3: Ovlivnéni certifikaci

Ovliviiuje Vas pri nakupu certifikace produkta?

Ano, je zarukou kvality
4 VSichni
H Mistni

Ano, certifikovany produkt se
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
Graf 4: Zajem o to co certifikace predstavuje
Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?
Ano, vim to jiz pfi nakupu
24%

Ano, dodateéné si zjist'uji informace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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U znalosti jednotlivych znacek, které byli uvedeny v dotazniku pak ptevladala spise
znalost téch, které byli na narodni Grovni a poukazovali na produkty s piislusnosti k Ceské
Republice. Nejvice pak dotazovani znali znacku Klasa, minimaln¢€ 97 %, druhou znacku,
kterou znali nejvice byla znacka Vina z Moravy a Vina z Cech s 94 %, nasledovala ji znacka
Cesky vyrobek GARANTOVANO Potravinaiskou komorou CR s 86 %, znama byla také
znacka Regionalni potravina s 84 % a znatka Cesky vyrobek s 78 %. Tyto znacky, na
narodni Grovni, jsou spotiebitelim mnohem zndmé¢;jsi 1 diky dobré propagaci v médiich a
sd€lovacich prostfedcich. Tuzemsti spotiebitelé v posledni dob¢ ¢im dal cCastéji zadaji
vyrobky s mistnim ptivodem, a tak se zainaji zajimat a vyhledavat toto znaceni. Témito
znackami bylo certifikovano jiz velké mnozstvi produktd a nejspiSe budou dalsi ptibyvat.

Graf znalosti jednotlivych znacek je pak uveden jako Ptiloha 17.

Pti dotazu, podle ¢eho se vyznacuje regionalni produkt se respondenti spise ptiklanéli
k nazoru, ze jde o produkt hmotny, jedine¢ny, kvalitni, prosluly, tradi¢ni, drahy, lokalni,
certifikovany, dostupny ve vybranych prodejnach a reprezentuje misto vzniku. Tento
produkt pak charakterizuje jeho vyroba, ktera je spiSe ruc¢ni z malovyroby. Kazdy kus
je original a vyrobek vyrabi spise rodinné firmy. Podle respondentti jde spiSe o zemédélské
a potravinarské vyrobky nez o ty femesIné. Ve vztahu regionalniho produktu s okolnim
prostiedim Slo podle dotazovanych spiSe o produkty z mistnich surovin, které byvaji nositeli
tradice, tvofené z obnovitelnych zdrojii, s ekonomickym pfinosem pro region, dokazi
vytvaret pracovni mista v regionu a jsou mén¢ naro€nd na spotiebu energie a vody. U otazky,
jestli se jedna o produkt béZznych provozii nebo chranénych dilen si respondenti nebyli tolik
jisti, ackoliv se spise ptiklanéli k chranénym dilnam (viz Pfiloha 18).

Se znatkou KRUSNOHORI regionalni produkt ® se setkalo 25 % viech dotdzanych,
mistnich ji vSak znalo 27 %. Znacku neznalo 69 % vsech dotdzanych respondenti a 6 %
ji sice neznalo, ale setkali se se znackou jiného regionu (viz Graf 5). Zde respondenti uvadeli
mimo jiné i regiony spadajici pod asociaci ARZ, jako tieba PODKRKONOSI regionalni
produkt ®, dale i regionalni produkt Cesky raj a jiné. Respondenti, kteii znadku znali nebo
znali jinou znacku pak dale jesté¢ odpovidali na nasledujici otazky. Pocet odpovidajicich se

jiz ale zménil na 43 vSech odpovidajicich a z toho 33 respondentti bylo mistnich.
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Graf 5: Znalost regionalni znacky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017

Ze zbylych respondentti se 37 % setkalo s uvedenou znackou pitimo na produktu,
mistnich bylo ale pouze 30 % (viz Graf 6). Na propaga¢nim materialu producenta se
s uvedenou znackou setkalo 23 % odpovidajicich, 30 % v novinéch, 33 % na propagac¢nim
materidlu regionu a 23 % na socidlnich sitich. Tyto hodnoty poukazuji na to, ze se znacky
dostavaji do povédomi vice prostfednictvim riznych tisténych propagacnich materiald nez
pomoci internetu, kde byl jediny vyrazné&jsi pocet u socialnich siti. Pod 15 % respondentti se
setkalo s uvedenou znac¢kou na webu producenta nebo prostiednictvim internetové reklamy.
V TV reportazi, na webovych strankach regionu, poskytovatele nebo koordinatora
se suvedenou znackou setkalo méné jak 10 % respondentt. Nikdo z dotazovanych

se pry nesetkal s uvedenou znackou v radiové reportazi.

Respondenti si tuto znacku spojovali v 51 % s potravinami a zem&délskymi vyrobky,
Vv piipad€ mistnich obyvatel si takto znacku spojovalo 55 % respondentl. Spojeni znacky
s femeslnymi produkty oznacovalo 33 % vSech dotazovanych ktefi néjakou znacku znali
a39 % mistnich obyvatel. Spojitost s pfirodnimi pak udavalo 30 % vSech zbylych
dotazovanych a 27 % bylo mistnich. Mén¢ jak 10 % si spojovalo znacku se zazitky
a ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. 23 % vSech zbylych respondentti a 18 % mistnich

si pak nespojovalo znacku s zadnym konkrétnim produktem (viz Graf 7).
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Graf 6: Kde se s uvedenou znackou setkali

Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

Na produktu

Propagacni materialy
producenta
Webové stranky

producenta

Propagace v
novinach/Casopise

Internetova reklama 12%

5%
3%

o 23%
Socidlni sité =21'%

Propagacni materialy
regionu
Webové stranky
regionu
Webové stranky

Reportaze v TV

— 37%

33%

30%

poskytovatele pfip... 3% i VSichni H Mistni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017

Graf 7: Ve spojeni s jakymi produkty
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Pro zbylych 77 % dotazovanych pak byla certifikace ,,Regionélni produkt™ zarukou
tradi¢ni vyroby v regionu, 51 % je oznacovali za kvalitni, 49 % jako vyrobu v regionu,
37 % jako produkt s mistnim ptivodem surovin a 16 % povazovalo certifikaci jako zaruku

Setrnosti k Zivotnimu prostiedi (viz Graf 8).

Produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt® si zakoupilo minimalné 81 % (35 osob)
zbylych dotazovanych respondenti a 79 % (26 0sob) mistnich, ostatni si tento produkt zatim
nekoupili. Ve vétSing piipadu si ti, co produkt zakoupili, kupovali tento produkt pro vlastni
vyuziti, to bylo v 80 %, ve 40 % jej kupovali jako darek a 17 % kupovali produkt jako
suvenyr. Dotazovani spotiebitelé, ktefi produkt zakoupili v 54 % podporovali region
nebo mistniho vyrobce, 40 % mistni produkci pouze zkouSelo. Pozitivni zkuSenost

motivovalo ke koupi 20 % (7 osob) a z mistnich bylo 23 % (6 osob).

Pokud respondenti produkt kupovali, tak nejcastéji se s nim setkavali na farmarskych
trzich a to v 49 %, mistni v 42 %, dale jej kupovali v misté vyroby (prodej ze dvora) v 37 %,
mistni v 42 % (viz Graf 9). Ve specializovanych maloobchodnich prodejnach, vlastnich
prodejnich, na mistnich trzich a obchodnich fetézcich kupovalo produkt 19-34 %
respondentl. 'V infocentru, prodejnim automatu, e-shopu ¢i u mistni komunikace
respondenti nakupovali velice malo. Nejvice tedy dotazovani preferovali ndkup na trzich a
specializovanych ¢i vlastnich prodejnach. To miize poukazovat na fakt, ze maji spotiebitelé

vvvvvv

pak kupuji produkt z vlastniho rozhodnuti.

O produkty s regionalnim zaméfenim se zajima spiSe vice Zzen ve véku 25-29 let,
zijicich v partnerském vztahu. Hodnoti produkty hlavné podle ceny, kvality a slozeni a jako
kvalitni povazuji produkt ktery je z kvalitnich materialt ¢i surovin, je zdravotné nezavadny
a kvalitn€ zpracovany. Certifikace pro n¢€ nepiedstavuje vyssi kvalitu produktu, ale zjist'uji
si informace o daném oznaceni. Znaji spiSe znacky na narodni Grovni nez regionalni znacku
KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Pokud ji znaji, tak se s ni setkali spie v propagaénich
materialech a spojuji si ji hlavné s potravinami a zeméd¢€lskymi vyrobky. Tento produkt je
pro n¢ spise zarukou tradi¢ni vyroby v regionu a kupuji ho hlavné pro vlastni uZiti, snazi se
tim podpofit i mistni vyrobce a region. Nejcasteji pak vyrobek kupovali z vlastni vile na

farméatskych trzich, nebo v misté vyroby.
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Graf 8: Ceho je certifikace zarukou
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017

Graf 9: Kde certifikovany produkt zakoupili
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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5. VYSLEDKY A DISKUSE

I pfes neptehlédnutelné naruseni krajiny Krusnohofi, které je zptisobené tézbou,
dokéze tato oblast poskytnout velké mnozstvi ekonomicky aktivniho obyvatelstva a ma
znacny ptirodni i1 kulturni potencidl. Kupni sila zdejsiho obyvatelstva je diky postupnému
utlumu tézby a s tim spojené 1 vys$si nezameéstnanosti podstatné nizs§i v porovnani se zbytkem
republiky. V pribéhu historie doslo Vv regionu Krus$nohoii ke dlouhodobému narusovani i
zaniku tradic, hlavné v obdobi valek a nasledného rychlého rozvoje primyslu. Vlivem ¢asu
se v8ak tradi¢ni mohla stat i ¢ast pramyslu, ktera jiz zanika, ale je na zdej$im uzemi velice
dlouho. Pro obnoveni a rozvoj takovych tradic a tradi¢nich produktii v oblasti Krusnohoti
vznikla MAS SZK, ktera se zapojila do ARZ a dopomohla ke vzniku znacky
KRUSNOHORI regionalni produkt ®. Ukolem znagky je vzajemna podpora mezi regionem
a mistnimi obyvateli nebo producenty a vyuziti jejich potenciondlu, zachovani ¢i obnova

tradic nebo podpora vzniku novych tradic.

Oblast Krusnohoti je turistickym ldkadlem nejen pro horské prochazky a zimni
turistiku diky kopctiim, kde mohou vznikat lyzaiské aredly, ale i diky pamatkam na uzemi
tohoto regionu. Cilem regionalnich produktii a jejich znacek je dostat se do povédomi
spotiebitelil za pomoci spravné nastaveného marketingového mixu a spravného vymezeni
se vuci konkurencnim znackdm a produktim. DalSim cilem je ovlivnéni chovani
spotiebitele, tak aby si produkt koupil a ulozil si do povédomi znacku i to co predstavuje.
Je tedy otézkou, jestli koordinator regionalni znatky KRUSNOHORI regionélni produkt ®
vyviji maximalni 0sili pfi propagaci této znacky, kdyz 68 % mistnich dotazanych
respondentl tuto znacku neznd, a jestli pIn¢ vyuziva potencialu nejen regionu ale i mistnich
producenti. Oproti sousednim regionalnim znadkam POOHRI regionalni produkt ®
a CESKOSASKE SVYCARSKO regiondlni produkt ® méa znatka KRUSNOHORI
regionalni produkt ® zna¢né rezervy u nabizenych zazitkd. Atraktivita zminénych
sousednich regionit mize byt pro zazitky vyhodnéjsi diky pfirodnimu bohatstvi a krasam,
které nabizi. Koordinator zna¢ky KRUSNOHORI regionélni produkt ® by se mohl v tomto
ohledu vice zaméfit na prednosti Krusnohorského regionu a vyuzit horské oblasti k ziskani
povédomi o znacce. U sluzeb stravovacich a ubytovacich maji vSechny okolni znacky
spadajici pod ARZ i véetn& znacky KRUSNOHORI regionélni produkt ® moznosti dal§iho
rozvoje, jelikoz ubytovacich a stravovacich zafizeni, které poskytuji jedinecnost, nebo
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vlastni produkty ¢i potraviny, neni v regionu Krusnohoti malo. V tomto ohledu by m¢l
koordinator 1épe ptizpusobit svij komunikac¢ni mix, aby znacka ziskala lep$i image a byla
znam¢jSi mezi obyvateli KruSnohoti. Lep$i zviditelnéni by mél koordinator zvazovat
i z divodu dalsi konkurence v mistnim regionu, kterou piedstavuje Mikroregion Sokolov —
vychod, se svymi znackami ,,Original product of Sokolovsko* a ,,Prumyslové dédictvi
Sokolovsko®, a také znaCku udilenou na zakladé soutéZe mezi producenty, kterou je
., Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje — Kraj Pfemysla Orade® jejimz garantem
a organizatorem je Okresni agrarni komora Most, ta také na zaklad¢ zadosti udili znacku

,Regiondlni potravina — Ustecky kraj*.

Vyznam ARZ je v podpoie mistnich malych producentt a zivnostnikii poskytujicich
regionalni ¢i tradi¢ni vyrobky, aby mohli konkurovat znackam na narodni urovni, které jsou
mnohem znaméjsi, a také levnym produktim z velkych fetézcli. Regiondlni znacka
KRUSNOHORI regionalni produkt ® nabizi oproti ostatnim sousednim znadkam
spadajicim pod ARZ celkem 44 produktl, coz je nejvice. Diky spojeni historie, tradic,
ptirody, mistnich kvalitnich surovin a kvality zpracovani mistnimi producenty, se snazi tato
znacka vytvofit trvalou pfedstavu o jejich vlastnostech a vybudovat tak divéru k ni.
Na zaklad¢é této divéry pak vznika hodnota znacky, ktera odrdzi znalost jména znacky
spotiebitelem, jeho vérnost ke znacce a jeji kvalité. Velkym problém pii budovani znacky
KRUSNOHORI regionalni produkt ® mtize byt rozhodovani pii nakupu produktd
spotiebiteli, jelikoz 1 kdyZ se ze 77 % rozhoduji podle kvality, tak pro 52 % spotiebitell
nepiedstavuje certifikace vyssi kvalitu produktu. Dale si spotiebitelé vybiraji spisSe podle
ceny, sloZeni ¢i diiveéjsi zkusenosti. O tom, co certifikace piedstavuje se zajima pouze 13 %
obyvatel. Dodate¢né informace o certifikaci si v§ak zjistuje 23 % spotiebitelt. Pravé v tom
bychom mohli spatfit moZnost, jak dosdhnout lepsiho povédomi o znacce, a to tak, Ze by
koordinator mohl 1épe vyuzit mista, kde se mohou spotiebitelé setkat se znaCkou. Znacku
1ze umistit do povédomi spotiebitelli, coz dokazuje zjisténi, ze znacky na narodni urovni
spotiebitelé vétsinou znaji. Se znatkou respondenti KRUSNOHORI regionalni produkt ®
se respondenti setkavali nejvice pfimo na produktu nebo z propagacnich materiala regionu.
Znacku je mozno dostat do povédomi lepSim vyuzitim masovéjSich médii, jako je internet,
TV a radiové vysilani. Pro lepsi zviditelnéni by bylo dobré uspotadat vice akci, kde by se

mohli spotiebitelé setkavat s produkty vyuZzivajici certifikaci a znatku KRUSNOHORI
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regiondlni produkt ®. V soucasnosti se s touto znaCkou setkavali hlavé na farmaiskych
trzich a pfi prodeji v misté vyroby (prodej ze dvora), tato mista jsou samoziejmée
nejpravdépodobnéjsi trhy, kde Ize tyto produkty nalézt, nejsou vSak dostacujici pro zlepSeni
znamosti znacky. Dale je nutné rozsifit povédomi o tom, co piesn¢ certifikované znacky
predstavuji (jakou Skalu produktli mohou oznacovat), jelikoz 55 % spotiebitelti si mysli,

Ze to jsou spiSe potraviny a zemédélské produkty.

Ackoli muze koordinator podniknout kroky ke zlepSeni povédomi o znacce, musi brat
také v potaz vnéjsi vlivy, které ptsobi na globalni tirovni a které nikterak neovlivni. Tyto
vnéjsi vlivy jsou uvedené pomoci STEP analyzy. Tato analyza pak poukazuje na mozné
hrozby a pfilezitosti ze strany globalnich faktori. Znacku mtze ohrozovat jeji vyssi cena
oproti bézné¢ dostupnym produktim, kterd je zavisld 1 vySi dani, nebo muze dojit
K legislativnim zmé&nam, coz mize vést ke ztizeni ziskavani znacky. PfileZitost pak muze
znacka vyuzit v postupné zméné zivotniho stylu, urovné vzdélani spotiebitelii a vyuzivani
volného Casu, kdy mtze nabidnout atraktivni a kvalitni produkty ¢i zazitky, a docilit tak
lepSiho povédomi o znacce. Znalost regionalnich znacek je sice prozatim mald, ale zména

zivotniho stylu spotiebitell se priklani k vétsi spottebé produktl z mistniho regionu.

Pro drzitele znacky nebyl jeji pfinos nijak velky, dokazala si ale najit i své pfiznivce
a pomohla k navazani novych obchodnich stykd. Pro nedrzitele certifikace je pak znacka
zarukou kvality a Setrnosti k pfirodé, kterou mize ve znacce vidét. Svij ucel tedy mirnym
zpiisobem znacka plni, ma vSak jeste diky své kratké plisobnosti na trhu velice dlouhou cestu

Kk lepsimu povédomi o ni.
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6. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit pozici znatky KRUSNOHORI regionalni
produkt ® v ramci regionalnich i narodnich systému znaceni. Déle pak popsat jeji zamétent,
procesy, které vedou k jejimu ziskani a budovani, ohrozeni ze strany konkurence a vlivy
které na ni plsobi (zejména na globalni Grovni). Prace se také zabyvala povédomim
spotiebitell o této znacce, co je ovliviiuje pii vybéru a kde se s touto znackou mohou setkat.
Zaroven se zabyvala tim, jak tuto znacku vnimaji mistni producenti, a to jak drzitelé, tak
nedrzitelé. Diky témto zjiSténim je nasledné¢ navrhnuto feSeni pro upevnéni pozice

a povédomi znacky na regionalnim trhu.

Teoreticka Cast prace se zabyvala obecnymi principy marketingového fizeni,
spotfebniho chovani, budovanim znacky a systémy regionalniho znaceni na rGznych
trovnich, které se vyskytuji na izemi CR. Byla k tomu vyuzita hlavné odborna literatura

a dalsi zdroje, které tato témata popisuji.

Prakticka cast prace se pak zabyvala vymezenim a charakteristikou regionu
Kru$nohoti, znackou KRUSNOHORI regionalni produkt ®, které se na jejim uzemi vyuziva
a systémem jejiho ziskdvani, historii jejiho vzniku 1 systému pod ktery tato znacka spada.
Vlastni prace se dale zabyvala globalnimi vlivy, které na znacku plsobi, konkurenénim
prostiedim v regionu KruSnohoti, a to nejen zpohledu pifimych konkurentl podle
geografické pozice, ale také téch na narodni urovni. Pro lepSi pochopeni povédomi
o znackach byla pak provedena analyza stranek asociace sdruzujici regionalni znacky, kde
se tato znacka propaguje a také jaké udaje poskytuje spotiebiteli. RovnéZz byla provedena
analyza webovych stranek producenti, jestli danou znacku propaguji, a bylo provedeno
dotaznikové Setfeni o této znacce. Dotazniky se zaméfovali jak na producenty,

tak na spotiebitele.

Ukazalo se, ze znatka KRUSNOHORI regionalni produkt ® neni velmi znamé
ve srovnani se znackami na narodni tirovni, kterych je pomérné dost, ale vzhledem k tomu,
Ze se hodné lidi dodate¢né zajima o to, co certifikace znamena (coZ vypliva z dotaznikového
Setfeni), byla by pro znacku vhodna masivnéj§i komunikace a propagace. Velka ¢ast
spotiebiteld se vsak dle jejich odpovédi nenechava ovliviiovat certifikaci produktu a ani

produkt nepovazuje za kvalitn&jsi. Pti vybéru produktti se pak nechavaji ovliviiovat prevazné
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cenou a kvalitou, pod kterou si ptedstavuji hlavné kvalitu matridlu, surovin, zpracovani
a zdravotni nezavadnost. Vice jak polovina dotazovanych si spojuje certifikované produkty
hlavné s potravinami a zemédélskymi produkty. Naopak se sluzbami a zazitky si je
spojovalo velice malo spotiebiteld. Zde by mohlo také dojit k lepSimu informovani
spotiebiteld a propagaci zazitkli a sluzeb. Symbolem zaruky ve spojeni s certifikovanym
vyrobkem pak byla pro spotiebitele hlavné tradice vyroby v regionu, kvalita produktu
a mistni ptivod surovin, malokdo si jej pak spojoval s Setrnosti k Zivotnimu prostiedi (coz je
jeden ze zakladnich bodii znaceni regionalnich potravin). Spottebitelé dle svych odpovédi
vétsinou kupuji produkty pro vlastni potiebu a chtéji tim podpofit mistni vyrobce i region,
bylo by tedy dobré se zaméiit i na vyzdvihnuti Setrnosti k pfirodé pii propagaci
certifikovaného produktu.

Nedostatecnd propagace ze strany nositelll znacky, ktera byla zjiSténa z analyzy
webovych stranek, mtze vést K nizkému povédomi o ni. Zde by byla vhodna lepsi

a daslednéjsi kontrola dodrzovani zasad certifikace a propagace ze strany koordinatora MAS

ASZ.

Pro lepsi pozici znacky, jeji upevnéni na trhu, zvySeni jeji hodnoty a image, by bylo

jist¢ vhodné i oslovit vice samostatnych producentti, a motivovat je pro ziskani znacky,

vvvvv

oznacenych produkti.
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Priloha 1: Regionalni znaceni - loga
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Regionalni uroven znaceni — Krajské systémy (soutéze)
Nejlepsi potravinaisky vyrobek

Usteckého kraje — Kraje Pfemysla Orace

Zdroj: Ustecky kraj, 2017
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Ptiloha 2: Asociace regionalnich znacek a znacky které pod ni spadaji
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Ptiloha 3: Mapa regionalnich znacek spadajicich pod Asociaci regionalnich znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2017
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Ptiloha 4: Certifikacni kritéria pro vyrobky, zemédélské a prirodni produkty

Certifikani kritéria pro znaéku , KRUSNOHORI regionalni produkt®*
VYROBKY, ZEMEDELSKE A PRIRODNi PRODUKTY

e ————————————————

A Kiitér] irobce:
1] Mistni subjekt

a) Zivnostnik, fima, u'ga'lizane s provazovnou v Uzemi znasky KRUSNOHORI regp'unéhi produki®™ —
hranice vymezeny wn&jsimi hranicemi obci I'IEiGhElZE]IcImI se uwuh'vwlezene Uzemi (viz mapa, ktera
je soutasti Zasad pro udélovani a uZivani znacky), dale jen _lizemi znacky™. V prunim roce
certifikace mlmbﬁnatﬂcwampnpmd;mm 5pmmzcwmnatme1mm5 Si:luaequ:a:h
KruSnohofi nebo ti pmdmenh kiefi maji provozownu jinde na vymezeném (zemi KRUSHNOHORI
nagnnalnl prm:hh.‘t . ale vroce 2013 se ziGasini alespon 1x  Venkowskych farmarskych trhi.
Zpusob ovéreni mmmmmw&m Vpisy Z rejsitiku firem, regisirace organizace.
Nema-ii zubjekt provozowvnu, urcwjici je sdresa v Znmostenském lizh.

b) Zemédélec hospodafici na dzemi KRUSNOHORI regiondini produkt™.

Fpizob ovéfeni: an!mmmwmzvmmmgmpud}r LPIS nebo vypis z
ustfedni evidence Svazu chovalell CR.

\EelaF, jehoZ vielstva jsou umisténa na dzemi znadky KRUSNOHORI regionsini produkt™.
Fpiizob ovéfeni: predioZeni plafného oprawnéni pro danow virobu.

c) Fyzndta osoba nepodnikajici s trvalym bydliStém na dzemi mnacky KRUSNOHORI regionalni
pmi:h.lh't

ZFpiizob ovéreni: prediofeni osobniho dokdadu (pouze k ovéreni, kopie se meanchivuie).

2\ Kyalifi il ol ki

Vyrobci musi mit platny Zivnostensky list pro danou ‘-'jl‘d:ll.l nebo pledloZi éestné prohlaSeni, = Einnost,
kterou provozuji, je pfilefitostnd a soudst pfijmi (bez odeSteni wdajl) z vwimenowanych Ginnosti

nepresahuje v kalendamim roce financni limit dam_f pro vznik danovych a odvodovych povinnost
v souladu s platnou legislativou CR. Zemédali musi mit Zivnostensky list nebo byt vedeni v evidenc
mistné pfisluéného obeeniho (fadu obee s rozéfenou plsobnosti.

Fplizob owvéfeni: predioZeni kopie vide wwedenych dokumentl, Gestné prohlafeni u osob provozujicich
piriteZitostnou Gnnast.

3} BerdiuZnost

Zadatel o znadku deklaruje, Ze na jeho fimmu neni vyhlaSen konkurz, nema nedoplatky na danich ani
socialnim a zdravotnim pojisténi a neni proti nému vedeno fizeni ze strany organl statni spravy tykajic
se wyroby nebo produkee, kterd je predmétem certifikace.

Zplizob ovéreni: Gestné prohlafeni Zadatele.

4) Zaruceni standardni kvality vyrob

Zadatel o znatku zaruéuje, Ze pini zikonné predpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické
normy, bezpeénost prace apod.).
Zpiizob ovéfeni: festné prohidSeni Zadatele.
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5] Proces vyroby neposkozuje plirodu

Zadatel pfi své pol:hil;a'helslu‘l'! Einnosti nepoSkozuje Zivotni prostredi ani jeho slogky nad miru stanovencu
platnymi pravnimi pledpisy a podle w:ld1 technickych a finanénich moZnosti dodriuje (nebo bude

v budouecnu dodrZovat) zasady Setmosti vudi Zivotnimu prostredi:
* Seimé nakladani s vodou
*  Seimé nakladani s energii

s odpady — minimalizace odpadl a oball, disledné ffidéni odpadl (zejména papir, plasty. skio a
nebezpeény odpad, pfipadné kompost)

» material, suroviny — preference zmowvu vyuZitelnych, recyklovateinych a recyklovamjch materall
(i pro obaly), uZivani mistnich surovin, minimalizace naklddani s nebezpeénymi latkami (toxicke,
hoflave, rakovinotvoné aped.) a jejich Fadné mneSkodhiovani

»  zemédélci — minimalizace chemickych pfipravil, efické zachazeni se zvitaty

Zplizob ovéreni: Gestné prohldSeni Zadatele; posouzeni Certifikaéni komisi

uzemi znacky ,KRUSNOHORI regionalni produkt™:

Pro posouzeni charakteru wyrobku Certifikani komisi predicZi Zadatel vzorek vyrobku, kde to neni
moEné nebo vhodne, pledicdi fotografii, popis apod. . ..

\ pfipadé, Ze wriité faze wyroby wvyrobku probihaji mimo dzemi macky KRUSHMOHORI regionalni
produkt®, poscudi Certifikaéni komise individudiné podle popisu zplsobu wjroby, zda lze vyrobek
povaZovat za vyrobeny na dzemi znatky JKRUSNOHORI regionalni k™ Tj. zda lze fazi vyroby,
ktera probihd na dzemi snacky JKRUSNOHORI regionaini produ povafovat za hlavni vzhledem
k charakters vyroblku.

Zplizob ovéfeni: posouzeni Gerfifikadni komize podle vzorky virobky, pfipadné podie popisu viroby.

2] Zarudeni standardni kvality
Zadatel o znafku zaruéuje, Ze virobek spifiuje vEechny pfedpisy a normy. kterd jsou pro néj stanoveny.
ZFplizob ovéfeni: Sestné prohldSeni Zadatele, posouzeni kvality Cerfifacni komisi.

3) Setrnost k prirodé

Vyrobek ani jeho ocbal neposkozuji Fivoini prostiedi, jeho sloZky ani zdravi lidi nad miru stanovenou

platmymi pravnimi pfedpisy’, a to v 33dné fizi swého Sivotniho cyklu (wiroba, pouZivani, likvidace), a

splfiuji zdsady Setmosti wiéi Zvotnimu prostied:

s materidl — pfednostné =z recyklovanych, recyklovateinych nebo znovu pouZitelnych materisld,
biologicky odbouratelnych, pfednostné z mistnich surowin, minimalizace nebezpeénych latek

* obal — co nejiuspoméjsi, pokud mozno vratny nebo recyklovatelny

1 Zejména zakony: 11411002 S5 (z3kon o ochrans pfimdy 3 krajiny), 2542001 S0, (vodn| Z3kon), 1652001 Sb. (Zakon o
odpadech), BEA002 S0, (ZKON o DChIENS ovadusl), 2B0/1995 Sh (ln| Z3kon), 3341002 St (Zakon Ceské narani rEdy o
oachrané zemédaiskeho fordu), 3531595 Sb. (zikon o prevenc! zEvasnych havaril), 4772001 Sb. (zikon o obalech),

25872000 S5, (Z3kon © Dehrane valeineho Zdrw), 35672003 Sh. (z3kon 0 chemickych ktkach 3 chemickyeh prip@veich)
* Zeymena zakony: ATT/2001 Sb. {z3kon o cbakech), 2572000 5. {z3kon 0 ochane veleineho zdrav), 356/2003 Sb. (Z3kon

o chemickyeh |38tach 3 chemickpch pRipraveich)

Verze 1 schwalena dne 17. 4. 2043
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»  charakter vyrobku — vjrobek neni svym charakterem nesetmy vié Zvetnimu prostiedi nebo lidskému
zdravi, wyrobek neni uren na jedno pouFiti (we smyslu altemativy k cbdobnym wyrobldm
s dlouhodobym wyuZitim)

Zpiizob ovéfeni: festné prohidSeni Zadatele; posouzeni Cerlifikaéni komizi

4] Jedinecnost spojena s regionem:

\iyrobek musi byt jedinedny ve swem vztahu k fzemi znafky KRUSNOHORI regionalni produkt®™. Toto
kritérium lze spinit dosaZenim nejméné 10 bodl v celkovém scudty bodd ziskanych v nasledujicich pét
sub-kritériich:

a) Tradiéni vyrobek
Vilmbelt neba vjrobni technologie nebo fima existuje na dzemi znadky KRUSNOHORI regionalni
produkt™.

5 let nebo méns 3 body o
B- 10 let 3 body 1
11 - 20 let 3 body 2
21 - 50 let 3 body 3
51 - 100 let 3 body 4
déle neZ 100 let 3 body 5

Tradice se miZe tykat budto daného konkrétniho typu wyrobku, nebo virobni technologie (i kdyz
Hmum'{ujmbet ji miZe byt nowy), nebo fimy (plsobi na dzemi znadky KRUSNOHORI regionsini
produkt™ po uvedenou dobu, atkoli wirobky nebo technologie miZe mit nove).
Fplizob ovéfeni: prediofeni pizemného dokumentu nebo historického pramene, kfery exisfenci
vyroby, technologie nebo firmy dokazuje.

b} Produkt z mistnich surovin
Wyrobek je vytoben alespon ¢asteéné z mistnich surovin, tedy surovin pochazejicich z lzemi macky
KRUSNOHORI regionalni produkt™. Suroviny uvedené jako mistni nesmi byt nikdy nahrazowvany,
miseny nebo kombinovany s jinymi surowinami.
Viyrobek chsahuje:

mene nez 10 % mistnich surovin = body: 1]
10-24 % mistnich surowin = body: 1
35-50 % mistnich surovin < body: 2
80-74 % mistnich surcvin < body: 3
75-20 % mistnich surovin < body: 4
pouze mistni suroviny (témaf nebo Gplnych 100 %) =  body: 5

Procentni zastoupeni se miZe tykat hmotnosti vimobku, ohiemu, poétu jednotivich soutasti apod.,
zaleZi na charakteru vyrobku; do hednoceni neni zahmut obal vyrobku. Do vypotiu se nezahmuji
nezhyiné vedlejSi prisady, které v daném regionu nelze ziskat (napf. sl).

Uréité potraviny a produkty musi v tSto Sasti ziskat 5 bodl_tedy spinit 100% rastoupeni mistnich
surgvin. Jedna se o: med, wejce, maso, ovocelzeleninu, mineralni vodu, byliny aj Gisté pfirodni
produkty. Mi&&né vyrobky musi spifiovat minimainé §0% zastoupeni mistnich surowin.

Fpiizob ovéfeni: predioZeni popisu virobky 3 seznamu pouZitych surovin = uddnim mists plvodu;
Cevtifikacni komise posoudi procentni zastoupeni.

¢) BuSmip 03 pebo duZevni pr
Wyrobek je vyrabén alespon z Sasti ruéné, femesinou nebo dusewni praci. Takovou praci se zde
rozumi to, Ze femesinik/autor vnasi do kazdéeho vyrobkuldila viastni osobitost — kaZdy kus je oniginal.

Verze 1 schwalena dne 17. 4. 2043
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Pfi takowé vyTobé miZe napf. femesinik pouzwal nejriznéjEi nastroje a plistroje (napf. i s elektrickym
pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho femesing zruénosti

Mezi vyrobnimi postupy je nasledujici podil ruéni f remesing / dusewni prace:

méné nez 10 % (plné automatizovany provoz) < body: 0
10-24 % 3 body: 1
3550 % 3 body: 2
B0-74 % 3 body: 3
75-00 % 3 body: 4
teméf nebo dplmych 100 % < body: 5

Uvedena procenta vyjadiuji podil doby, po kterou se vyrobce/autor osobne a pfimo pedili na procesu
wyroby daného wyrobku Do celkového trvani vyroby se nezapocitiva doba, kdy je wyrobek v klidu a
pracuje .sam" (napf. doba chladnuti, uleZeni, tuhnuti apod.). U produkt] duSevni price se zapoditiva
doba prace autora {nikoli jen wyroba nosiée dila — jako napf. knihy nebo CO).

Fpiizob ovéfeni: posouzeni Gertifikacni komize podie popisw viTobaiho postupu.

U gy i &| (dekoracni, upominkove a propagacni predméty, fotografie, knihy, tiskoviny, apod.)

miuze k jedineénosti prispét jejich hlavni motiv nebo obsah, jestlize souvisi = regionem:

Motiv wibec nesouvisi s regionem (letadlo, slon...) <3 body: o
Mativ souvisi & regionem, ake neni specificky - zoela obecné priroda, 3 bod 1
venkowsky Zivot (kotka, pampeliska, chalupa) ¥

[ Frirodni &i venkovsky motiv, klery Souvisi S netim charakiensickym pro 3 bod 3
region {jablof, idové staveni, feka) ¥
Maotiv pfimo z regionu — konkrétni krajina hora, freka, mésto, pamatka, 3 bod 4
osobnost, legenda apod. Y-

Maotiv primo z regionu voetne popisuivysvetlenynadpisu (anebo tak 3 body 5
charakteristicky motiv, kiery jednoznacne p-uplE nepotrebuje) )
Bod navic, j.e—lwna.z'uu dila obsaZen mistni nazev z regicnu (celkem 3 bod 1
max. 5 bodu) ¥-

Llﬁtni' f bek &i produkt miZe ziskat body za svoji specifinost pro KRUSNOHORI regionaini
yrobek wibec nesouvisi s regionem (letadio, mobil, desinfekes_. ) =< body: ]
Zemedeiskyiprirodm produkt nebo Wity vyTobek, kiery souvis: 5 3 bod :
Fivotern na venkové (chieba, mrkev, pivo, hmedsk.. ) v
Zemeédélskylpfirodni produkt nebo uFitny wyrobek, ktery souvisi s n&gim
charakteristickym pro region (napr. ovii syr v Beskydech, ovoce =< body: 3
v Podkrkonogi, snéZnice v KrkonoSich)

Wyrobek je pro region zoela typicky a jinde se nevyrabi (jako napf. 3 bod 5
Stramberské ucho pro Beskydy_Hoficks trubigky pro Podkrkonodi) ¥

Bod |_'|a'.'|'c. je-li v nazvu vﬁuhtl.l!produkm obsaZen mistni nazey 3 body 1
z regionu (Celkemn max. 5 bodu}

Jsou-li uzitne vyrobky diky zpracovani spise umeleckymi dily (motiv a umelecke zpracovani prevazuji
vyznamem nad uZitnymi wiastnostmi), kze je hodnotit podle stupnice pro dila s motivem. To plati | pro
suwenyty a reklamni pfedméty uréené hlavné na propagaci regionu (napr. kliéenka s logem znacky
atd.).

Fpiizob ovéfeni: posouzeni Gertifikatni komise podie vzorufotografielpopizu vyrobiu,

Verze 1 schwalena dne 17. 4. 2043
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e) Vyjimetné [nadstandardni) viastnesti vyrobku
Wyrobek svou kvalitou nebo jinymi vyjimednymi viastnostmi dobfe reprezentuje region.

Jestlife vyrobek ziskal ocenéni pro svoji kvalitu & inovaci, popl. Setmost
VUG Zivotnimu prostredi, ziskava automaticky min. 3 body — uvedte, jake
oceni vyrobek ziskal. Pilogte kopii dokladu o udéleni ocenéni oceni (musi | =  body: 3
byt v dobé certifikace v platnosti (pokud ma omezenou platnost, na kierow
bylo wydano ) .

Jestlize se jedna o ceske (narodni) nebo ewropské certifikaty kvality
amebo Zotmosti wid Fivotnimu prostfedi (ESV, Czech made. norma
Cesky med, BID, IS0, Flower, Mositel tradice, KlasA) Ffileéte kopii | 9 body: L]
dokladu o udéleni occenéni (oceni musi byt v dobé certifikace v platnosti
(pokud ma omezencu platnost, na kterou bylo vydano )

Jestli Ze se jedna o cerifikat Regionalni potravina Usteckého kraje nebo
Mejlepsi potravinafsky vyrobek Usteckého kraje - kraje Plemysla Orate .

PriloZte platnou kopii dokladu o udéleni ocenéni — oceni musi byt v dobé | = body 3
certifikace v platnosti (pokud ma omezenou platnost, na kterou bylo

vydanao | .

Jestif= je vyrobek vyrabén v chranéné diiné nebo handicapovanymi | 5 o 2
spolucb&any L

Ma samostatne priloze uvedte (popisem) dalsl vyjimecne wiasmost 3

wjrobiku body

Kvalita wvyrobku bude posouzena certifikaéni komisi na zakladé vzorku wyrobku (v odivodnénych
prlpad-edl na zakladé folografie nebo popisu viastnostl vwyrobku v z.adush}. popripade i dolozenych

certifikitl a ocenéni. Komize ydtli podle vigstniho uvaZeni D a2 § bodl,

Certifikaéni komise bude posuzovat vyrobek (. ubzi.l] z hlediska preciznosti zpracovani, funkénost,
originality, Estelntych a smyslovych viastnosti (viing, chuf apod.) a Setmosti vi& Zivotnimu prostredi
(ve srovnani se standardem u daného drubu wyrobku).

pizemneho popizu vijimecnych viastnosh virobhu, pripadne kopie ziskanych cerfifilkatu nebo acensni
{napf. ESV, Czech made, novma Cesky med, BIO, IS0, Flower, Nositel fradice, KlasA, Regiondini
pofraving).

Certifikaéni komise ma pravo zamitnout udéleni znaéky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem znacky
a odporuje moralnim a efickym zasadam, cbecnému estetickému ciéni nebo by mohl jinak
poskodit dobré jméno znatky, MAS Sdruzeni Zapadni KruSnohofi nebo ARZ.

Verze 1 schwalena dne 17. 4. 2043
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Ptiloha 5: Certifikacni kritéria pro ubytovaci a stravovaci sluzby

Priloha &. 2 Zasad pro udélovani a uZivani znacky ,KRUSNOHORI regionaini produki®™ 1/5

Certifikacni kritéria pro znacku _KrRuSNOHORI regionaini produkt®
UBYTOVACI A STRAVOVACI SLUZBY

A Jitér] | le slugeb:

1) _Kvalifikace pro poskytovani ubytovacich/stravovacich sluzeb

Zadatel musi mit platny Zivnostensky list pro dany pfedmé&t podnikini (ubytovacistravovaei sluZby). Budova
musi byt zkolaudovana jako ubytovaci zafizeni (vyjma ubytovani v soukromi), respektive stravovac] zafizeni.
Prowvozovani zafizeni musi byt nahlaseno na pfislusny Zvnostensky odbor (vyjma ubytovani v soukromi).
Zpiizob ovéfeni- pfediofeni kopie ZL, popfipadé kolaudadniho rozhodnuti.

4L BezdiuZnost

Zadatel o znafku deklaruje, 2 na jeho firmu neni wwhiiZen konkurz, nems nedoplatky na danich ani
socidinim a zdravotnim pojidténi, fadné plati mistni poplatky za ubytovani obecnimu Gfadu (v plipadé
ubytovacihg zafizeni) a neni proti nému vedeno Fizeni ze strany Ceské obchodni inspekoe.

ZEplizob ovéreni: Gestné prohldSeni Zadatele, v pfipads ubyfovaciho zafizeni doklady o placeni rekreadnich
poplathl.

1) Regionalni prisluinost: KRUSNOHORI

Ubytovacilstravovaci zafizeni musi byt na dzemi KRUSNOHORI — viz mapa, kterd je soufasti Zasad pro
udalovani a uZivani znacky ,KRUSNOHORI regionalni produkt®*.

ZFplizob ovéreni: adresa zafizeny.

Budova ubytovaciho/stravovaciho zafizeni nesmi zisadnim zpdsobem naruSovat krajinny raz v okoli, resp.
architektonicky raz v intravilanu.

Zplizob ovéreni: posouzeni komize.

2) Zarugeni kvality poskytované sluiby

) Zakladni kvali
Zadatel zaruduje, Ze pini zikonné piedpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické nommy,
berpefnost prace apod.).

Zplizob ovéfeni- Seatné prohlafeni Zadatels, prediofeni zakladnich dokumentl prokazujicich bezproblémovy
provoz (napf. kvalifa pitné vody, zpracovani odpadnich vod, konfrola pozami knihy, revize eleldro — kabely,
revize elekirickych a plynovich spatfehic).

Komise posuzuje:
= celkovy dojemn z ubytovaciho/stravovaciho zafizeni ve. nejblizsiho okoli
= Zisiotu a upravenost v zafizeni, funkénost vybaveni
» chovani a upravenost personalu

zda odpovida deklarowany standardikategore zafizeni skutefné nabidee a nedochazi ke klamani
zakarnika (propagace versus realita)
= zda ma jasné stanovenou provozmi dobu (musi byt uvedena na webu zarizeni a bude uvedena we
webove prezentaci zafizeni na www.regionalni-znacky. o).
Zpiizob ovéfeni: posouzeni komize na misté (z hlediska spokojencsti zdkaznika) die vybranych intemich
parametri.

Verze & 1 platna od 17. 4. 213
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¢} Spokojenost zakaznikil — anketa:!

Zakaznici musi byt poskytovatelem prokazatelne informovani o moznosti vyjadiit svou spokojenost se
sluZbami certifikovaného zafizeni prostfednictvim  kontaktniho formulafe na intemetovych  stankach
www regionalniznatkv oz Hoordinator znacky bude sledovat vyjadieni zakazniki (hostl) a v zdvasnych
nebo opakovanych pfipadech nespokojenosti hostl kontaktuje poskylovatele sludby, situaci prosetfi a
pripadné postoupi Certifikaéni komisi.

3) Setrnost k pfirodé

Zadatel pfi své podnikatelské &innosti nepofkozuje Zivoini prostfedi ani jeho slofky nad miru stanovenou
platnymi prawnimi predpisy? a podle swych techmickych a financnich moZnosti dodrZuje (mebo bude
v budouenu dodrfovat) zasady Setrmosti widi Zivotnimu prostied:

+ Zetme nakladani s vodou

+ Seimé nakladani s energii

« odpady — minimalizace cdpadl a oball, tFidéni odpadd (zejména papir, plasty, skio a nebezpedng
odpad, pfipadné kompost)

*  material, surovimy — preference znovu wyuZitelnych, recyklovatelnych a recyklovamych materiall (i pro
obaly), uZivani mistnich surovin, minimalizace nakladani s nebezpefnymi latkami (toxicka, hoflave,
rakovinotvome apod. ) a jejich fadné zneskodhiovani

+ etické zachazeni se zviraty (kde je to relevantni)

+ nekufacke prostory: vSechny spolefné uZivané wnitini prostory musi byt nekufacks (pfipadné mohou
byt vymezeny stavebné oddélene kufacke prostory, viditelné oznacens podle zakona 305/2008 Sb.).

ZFplizob ovéreni: Gestné prohliseni Zadatele a posouzeni Cerlifikacni komisi,

Kitér L - f e
Informace pro hosty o Setmém chovani: hosté musi byt vhodnym zplsobem (napfiklad informaénim
letackem) informovani o:
- zavirani oken: hosté musi byt vyzvani, aby zavirali ckna v mistnostech, kde je zapnuto topeni nebo
klimatizace (pokud se pfi otewieni oken topeni nebo klimatizace automaticky nevypina).
- zhasinani_svétel hosté musi byt vyzvani, aby pfi odchodu z mistnosti zhasinali svétla (nejsou-li
vybaveny automatickym zhasinanim swétel).
- Usporach wody: hostée musi byt vyzvani k Setmému nakladani 5 vodou a k tomu, aby personal
informovali, jestlize zaznamenaji jakékoli netésnosti mebo Oniky wody (protékajici zachod, kapajic
kohoutek atd.).

- yumeng menikl g lofniho pradly: hosté musi byt informowvani, e ubytovaci zafizeni vyménuje ruéniky a
lozni pradic bud na Zadost hosta, nebo pravidelné jedmou nebo dvakrat tydné podle kategorie zafizeni

(ti. nikoli kaZdy den), vEetné vysvétleni divodu (4. Setmost k Zivotnimu prostfedi — dspora energie, vody
a tisticich prostfedki).

- ffidéni odogdy: hosté musi byt vwzvani, aby tidili odpad, a musi jim byt poskytnuty pokyny, jak spravng
Hidit

- pro kempoy: hosté musi byt informovani o nutnosti a povinnost spravneho zneskodiovani odpadni vody
z jejich mobilnich ubytovacich Fediol.

Zpiizob ovéreni: kopie nebo fotografie instrukel pro hosty, pripadné popis zpieoby informovani hoshr.

! Kritérium je sledovano po celou dobu platnosti udSleného certifikaty. Kontakini formulaf je soudasti diskusniho fora
{navEtdwni knihy”) daného zafizeni na wew.regionalni-znacky cz; plispévatelé budou wyzvani k identfikaci pomeci
e-mailu, ktery bude zpfistupnén pouze spravcum fora

2 Zejména zakony. 114/1202 Sb. (zikon o ochrané piirody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni z3kon), 185/200] Sh. (zkon o
odpadech), B8/2002 Sb. (z3kon o ochrané ovzdusi), 28011005 Sb. (lesni zakon), 334/1002 Sb. (zikon Ceske narodni
rady 0 ochrané zemédélského pidniho fondu), 3531200 Sb. (zdkon o prevenci zavaznych havarii), 477/2001 Sb. (zakon
o obalech), 258/2000 Sb. (zikon o ochrané vefejného zdravi), 356/2003 Sb. (z3kon o chemickyeh [3fkdch a chemickjch
pripravcich).

Verze & 1 platna od 17.4. 23
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4) Jedine€nost poskytovane sluzby:
Poskytovana slufba musi byt jedineéna ve svém vztahu k regionu a v peéi vénovane vytvareni prostiedi pro
hosty:
I} Povinna kritéria:
a) poskytovani informaci o regionu a o znaéce , KRUSNOHORI regionaini produli®:-
Pro hosty jsou trvale k dispezici informace o znadce , KRUSNOHORI region3ini produlki®.
VWM jsoutrvale a v pfiméfeném poétu wzhledem ke kapacit® zafizeni k dispozici
k zapujéeni slozky s aktuiinimi informacemi v tifténé podobé (napf. v Sanonech):

- o okolnich turistickych atraktivitich (mistni kuturni, pfiredni a technické pamtky i zajimavost)

- o moZnostech traveni volného Easu (napf. o pljéownach kol v okoli a turistickych, cyklistickych a

lyzafskych trasdch)

- o moznostech verejne dopravy.

ZFplizob ovéreni: kontrola komize na mists.

b) regicnalni pokmmy:
- siravovaci zafizeni musi mit trvale v jidelnim listkwnabidee minimainé 3 pokrmy fradiéni ceske
kuchyné! nebo 1 regiondini pokrmn. Mabidka miZe byt obméfiovana die poffeby a sezdny pfi dodreni
stanowvengho minimalniho poch.

- uJbviovacl zafizeni: nabizili tepld jidla pro své hosty (napf. formou polopenze, nikoli jako vefejna
restauracs), musi alespofi 3 dny v tydnu nabizet 1 pokrm tradiéni Seské kuchyné nebo 1 regionalni

pokrm.
ZEpdizob ovéfeni: pediofeni jidelnibo lzthwhabidky k 25dosti, kontrola komize na mists.
I_Mepovinna Kritéria — nutno ziskat alespof 10 bodd (v pripadé zafizeni, ktera poskytuji ubytovaci a

stravovaci sluzby, nebo pouze stravovaci sluzby), nebo & bodu (v plipadé zafizeni, ktera poskytuji pouze
ubytovaci shuzby) z 20 moZnych za spinéni nasledujicich 14 kritérii:

» opdpovednost za majetel a mdravi hostl: provozovatel ma uzavieno pojisteni majetku a zdravi hosti.

{spinéni krtéria = 1 bod)

= informace na ych strankach:
- ubytovaci zafizeni: provozovatel ma na swvych webowych strankach dobfe dostupné a pfehledné
uspofadané informace o moZnostech traveni wolného éasu (napfiklad o pljéownach kol v ockoli a

turistickych, cyklistickych a lyZafskych trasach), o okolnich turistickjch atrakfivitich (mistni kultumni,
piirodni a technické pamatky & zajimavosti, atp.) — miZe byt feSenc prolinky na jiné kvalitni webowe
strénky (napf. regionu provozovateld turistickych cill, apod.).
- stravovaci zafizeni: provozovatel ma kvalitni a aktualni viastni webowe stranky vénovane stravovacimu
zafizeni a jeho okoli.
Zpiizob ovéfeni- posouzeni komise (na zikiadé webovich adres uvedenych v Z3daati).
(spineni krferia = 1 bod)
* pokmy z mistnich produkbl: zafizeni vyuiva k pfipravé pokrmib suroviny z dzemi KRUSNOHORI, kters
odebira od stalych dodavatell.
Zpizob ovéfeni- pfediofeni seznamu sfalych dodavatell, padiofeny smitvnim vziahem nebo fakturaci
{apinéni knitéria = 1 bod)

' To, zda konkrétni pokmm palfi do fradifni eské kuchyné”, posuzuje Cerfifikaini komise. Zakladnim hlediskem jsou
pouZité sunoviny, kieré by miely byt w pfevaZna vétsing béZné produkowans v Ceske republice.

Verze & 1 platna od 17.4. 23
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= tradice: body budou udéleny, jestlifze prowozovatel nebo slufba jakkoli napomaha zachovani tradic
regionu (historickd budova nebo tradiéni vzhled interiéruestteriéru, rodinma tradice s podnikanim
v ubytovacich sluzbach v regionu, atd.).

Zplizob ovéfeni: posouzeni komizse = plihiédnutim k dodanym podkdadim {napf. fotografie, kroniky,
clanky apod.), kieré dokladaji hiztorii nebo tradici.

{spinéni kritéria = 2 body)

» goprovodns gkiivite provozovatel slufby pofada a nabizi hostlm nebo i vefejnosti viastni doprovodné
programy a aktivity nebo akoe zamé&fené na pozndvani regionu (privodcovské slufby, kulturni,
spolecenske ¢i sportowni akce, vylety a doprovody, atd. ); nabidku ma uvedenou na viastnim webu.

Zplzob ovéfeni: posouzeni komize podie popizu akdivit.

{spinéni kritéria = 1 bod)

ukt®: prmmm'.lmel 5luzh]|r odebira (napf.
napoje), prudava Ina recepci apod.) b jinym zpusobem soustawné propaguje min. 3 druhy produktl
se znatkou KRUSHNOHORI mgmﬂhl produk®*; nabidku ma uvedencu na viastnim webu.

Zplizob ovéfeni- popizfzeznam, jaké vyrobky jzou odebirdmyprodavany.

{zpinéni kritéria = 2 body)

* sidio W regionu (viz FEnd mal
Zplizob ovéfeni- Zvnosfenaky list nebo vypis z obchodnibo rejstfio.

{spinéni kritéria = 1 bod)
= podpora rozvoje regionufobee: provozovatel shuZby podporuje diouhodob2 (finanéné, materiainé nebo
jinak) rozvoj regionu nebo obce ve svem okoli (napf. sponzorng, organizacni podpora mistnich akoi,
oprav mistnich komunikaci, atp_).
Zplisob ovéfeni- posouzeni komise podle popizu podpory.
{spinéni kritéria = 1 bod)
» ooenéni shethy (dobra reprerentace regionu): sluZba ziskala specialni ocenéni v oboru.
Zplisob ovéfeni: kopie ocenéni.
(spinéni kritéria = 1 bod)
» zafizeni plispiva dalsim zplsobem k ochrané okolni pfit a Fivoiniho prostiedi: napf. uZiva solami,
vodni a wEtmou energii /min 25%/, vari pro hustjrzhmputra'.lrly Imin 25%./, I'I'IE Zpracovan
environmentalni / energeticky audit, budova v nizkoenergetickem nebo pasivnim standardu, atp..

@uaﬂb overeni: posouzeni komize podle popizu provozovatele siuzby.
(pinéni kritéria = 1 bod)
. W v Ll}jrtuuacm!;h’aumamm zanzmeru neb-uvlehu bezprush'edm blizkosti je
k dispozici détsky koutek nebo hfisté, vybaveni jideiny a pokojl (mimo détskych ZidiiGek ke stolu) — napf-
détské pribory, nabytek, pfebalovaci pulty atp.
Zplizob ovéfeni- posouzeni komise na mists.
{apinéni kritéria = 1 bod)
»  berbaréngyé prostied | zafizeni je upraveno bezbariérové (. sluZby mohou bez omezeni vyuZivat osoby
na invalidnim voziku).
Zplizob ovéfeni: posouzeni komise na mists.
{spinéni kritéria = 1 bod)

Verze & 1 platna od 17.4. 23
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 cedifikaty: zafizeni ziskalo cerifikatly potwrzujici jeho kvality (napf. Ekologicky Setma sluzba, Baby
Friendly, Cyklisté vitini, PFatelské misto)
Zplizob ovéfeni: kopie cerfiftkatu.
(zpinéni kritéria = 1 bod za kaZdy uznany certiikat)
= ponys: TOTO BODOVE OHODNOCENI UDELUJE CERTIFIKACNI KOMISE, hodnoti se wijjimednost
zafizeni (v ramei dané kategorie), kvalita poskytovanych siuZeb, webova prezentace & dalsi dopliikove
slufby, které poskytovatel nabizi a vedou ke zkvalitnéni a zpfijemnéni pobytu zakaznika v jeho zalizeni
Zplizob ovéfeni- posouzeni komise na mists, dale podle podidadl dodanych Zadatelem, weby
provozovatele, piipadné dalich podkdadl
(=pinéni kritéria = 1 — 5§ bod)

Certifikacni komise ma pravo zamitnout udéleni znacky sluzbe, ktera je v rozporu s cilem
znacky a odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnému estetickému citéni nebo by
mohla jinak poSkodit dobré jméno znatky, ARZ nebo koordinatora znatky  KRUSNOHORI
regionalni produld®

Verze & 1 platna od 17.4. 23

Zdroj: MAS SZK, 2017
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Ptiloha 6: Certifikacni kritéria pro zazitky
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Certifikacni kritéria pro znacku
.KRUSNOHORI regionalni produkt®™«
ZAZITKY

1) Vymezeni pojmu zaFitek”:

Zazitkem® se pro éely téchio certifikacnich kritérii rozumi poskytnuti sluzby v cestovnim ruchu
{mimu- stravovacich a ubytovacich sluieh]l, vazané na konkrétni lokalitu (izemi). ZaZitkem se
rovnéZ rozumi organizace akce zaméfené na preaentam remesinych, nabomk'_.rm kutturnich i
remesinych specifik regionu Krusnohofi, a to tradiénich & obnovenych

Zazitek zprostredkuje prozitek, kitereho se Gtastnik aktivngé €i pasineé Ocastni a je uchovan v jeho
miysli jako pozitivii vzpominka.

2) Hutné

A Kritéria pro provozovatele zazitki

A

Kvalifikace pro poskytovani hodnocenych zaZith

Zadatel musi mit plaing Zwnostensky list & jiny relevanini doklad o zplisobilosti pro dany pfedmét
podnikani, v odivodnényeh pfipadech (napf. pofadani tradiénich akei) musi byt hodnocené Ginnosti
v souladu s poslanim Zadatele.

Zplizob ovéfeni- plediodeni kopie ZL, v pfipad® obfanskych sdrueni kopie stanow, resp. statut
ochecné prospesné spolednosti, pfipadné dal3i podplimeé dokumenty

Bezdluznost

Zadatel o znadku deklaruje, Ze na jehn firmu nem wyhlaSen lu:rtuz. nema neduplaﬂry na danich ani

socialnim a z:lra'mdrlm pojisieni a neni proti nému vedeno jineé spravni fizeni ze strany prislusmych
statnich organi.

Zpusob ovéfeni: testné prohlaSeni Zadatele

Dodrzovani bezpenostnich predpist a dalSich zakonnych norem

Zadatel zarufuje, Ze pini zikonné pledpisy a nomy vetahujici se k provozované shifbé, ma
progkoleny a kvalifikovany personal, pouZiva certifikovany material a zajistuje bezpeénost Géastnikl
a obsluhy provozované sluzby.

Zplizob ovifeni: festné prohliSeni ZFadatele, pfipadné pfediceni relevantnich povoleni, ohiiZeni,
zaznaml z prob&hlych Skoleni, vysledkl kontrod a dalich podpdmych dokumentd

B Kritéria pro zaZitky

B2

Regionalni pfisluSnost: KRUSNOHORI

Zafizeni & akce musi byt provozovany na dzemi KruSnohofi (viz Zasady pro udélovani a uZivani
znatky KRUSNOHORI regionaini produk#®™, Piloha 1,1).

Fplizob ovéfeni: adresa mista realizace zaFitku

Setmost k Zivotnimu prostiedi

Zazitek nesmi v pfipravné ani realizaéni fazi negativné oviviiovat Zivotni prostfedi, zejména:

# Pro navitévniky je vytvofeno takové prostfedi, aby svou (Zasti na zaZitku nezatéZovali
nadmeme Zivoini prostredi (tj. odpadkove nadoby, toalety, parkovaci mista, atp.)

s Jeli souddsti zafitku pohyb navstéwnikl ve volné pfirods, je Zadatel povinen navEtéwniky
vhodnym zpisobem informovat o zisadach chovani, které minimalizuje negativni dopady na
prirodu.

Zpusob ovéfeni: kontrola Slenl Certifikatni komise na mists
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B3

B4

BS

B6&

BT

BE

Tradice provozovani zazithu
Zadatel musi prokazat, $e certifikovany zaZitek provozuje deoloZitelnym zpldsobem minimaing 3 roky,
v pripadé akci navazujicich na preruSenou tradici minimalné 1 rok.
Zpusob owéfeni: prediofeni relevantnich dokladd (napf. pozvanky, Slanky, popfipadE zprawvy
w migdiich)
Poskytowani informaci o nabizeném zaZithu
Ucelena prezentace zazitku (napr. na webu viastnim i mésta, popripade i jine organizace), vCetne
popisu, pokyn, Pm\rozm'dulw. ceniku, navigace na misto konani a dalSich praktickych informaci pro
utastniky zaZitku (co je relevantni k charakteru a povaze zaZitku).
Zpusob ovéfeni kontrola Slenl Certifikatni komise na mists
Kvalita zaZitha)
Zacitek spifiuje kvalitativni standardy z pohledu navStévnika zejmena (je-li pro dany typ zaitku
relevantni:
# Ceolkovy dojem (dostupnost, prehlednost, uwpravenost, distota), véetné socialniho a
nejbliEZihe okoli
# Zaremi pro navstewniky (obéerstveni, Gschovna kol apod.)
#+ Chovani personalu
* Srozumitelnost vykladu nebo instruktaze
# Vsificnost pro zahraniéni hosty: Personal je schopen komunikowvat alespofi v jednom
svetovem jazyce (amglittina, nemcma] pnpadne jsou k dispozici informace o obsahu a
prib&hu programu v angligting nebo néméiné
Zpusob ovéfeni: kontrola Elenl CertifikaEni komise na mists

Specificky charakter zazZitku
Zazitek musi tl]tﬁpﬂ!ﬁ[*‘]' ve swém vetahu ke KruSnohofi, pfipadné v pédi vénované uZivateldm

nebo navstévnikim. Podle konkrétniho typu zAZitku je nutno naplnit alespon jedno z naslkedujicich
kritérii:

«  Mavitdvnik ziskawa zafitky aktivnim zapojenim do niznych Sinnosti (moZnost néco na vastni
kiiF wyrobit, zkusit, omakat, proZit, je mu zprostredkovano poznani a tradice KruSnohofi).

« ZaZitek ma formu nove zkuSenosti (napf. pfekonani oscbni hranice nebo psychologicke
bariéry) = potencidlem pfencsu do jinyeh Zivotnich situaci.

# FaFitek podporuje rozwoj kreativity, rodinné a mezigeneracni vazby, tymoveé spoluprace,
komunikativnich  dovednosti, socialniho cit8ni a  dalsich wiasinosti  potfebnych

v kaZdodennim Zivois.

Zpétna vazba
Tam, kde je to relevantni, je soudasti zaFitku zavéreéna komunikace s navEtéwnikem, optimalné
formeou esobniho rozhovoru, popf. pisemnou formou, béhem niz ma navstéwnik moZnost si uwédomit
a wyjadrit, co proZil a im jej konkrétni zaZitek obohatil
Zpisob ovéfeni: kontrola Slenl Certifikatni komise na mists
Poskytovani informaci o regionu a znatce KRUSNOHORI regionilni produkt®™
MavEtévnikovi jsou vhum:.lm zpu5uhem zprostfedkovany informace (napf. zapujéenim slofky
s aktualnimi informacemi v tisténe podobe):

« oznatce KRUSMOHORI regioniini produbt®™ a o projektu regionalniho znadeni

# o okolnich turistickych atraktivitach (mistni kultumi, pfircdni a technickeé pamatky &i

zajimavosti}
* o0 moZnostech fraveni volného Zasu (napfiklad o pliownach kol v okoli a turistickych,
eyklistickjich a yZafskych trasach)

Verze od 82015
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Zpusob ovéfeni: kontrola Slenl Certifikatni komise na mists

Kritérium jedineénosti ziFitku lze spinit dosafenim nejméné 5 bodd (U Sasové omezenych akei) a 9 bodi
{u ostatnich zaZitkl) v celkovém soudty bodd ziskamych v nasledujicich thindcti sub-kritériich:

s 7 ava fi nu_osobu s tre m v (zemi znafky KRUSNOHORI
", @ to na dobu minimalné & mésicu a v rozsahu minimainé 0,5 dvazku

{spinéni kritéria = 1 bod)

«  Funkéni payigadni systém k zaZitku (cedule, sménviy)

{spInéni kritéria = 1 bod)
# Zaremi pro navstévniky (obéerstveni, ischowna kol apod.)

{spinéni kritéria = 1 bod)

# Ucelena webova prezentace =zasiku, popfipadé i dalSich aktivit Zadatels, wieiné prehledné
uspofadanych informaci o dalsich moZnostech traveni volného éasu a okolnich turistickych atraktivitach

{miiZe byt feSano prolinky na jiné kvalini webowvé prezentace)
(spinéni kritéria = 1 bod)
*  Mabidka pro Siroké spekirum navEtivnikl (rodiny s détmi, détské skupiny, seniofi, pfipadné i specifické
skupiny)
[spinéni kritéria = 1 bod)

# Jradice — provozovatel nebo zaZitek jakkoli napomaha zachovani tradic regionu (historické misto,
budowva, tradiéni vzhled, tradice podnikanim v regionu)

{pinéni kritéria = 1-2 body)
+  Spoluprace v ramci regionu — ZaZitek je propojen s dalSimi aktivitami a akcemi
{=pinéni kritéria = 1 bod)
+ Provozovatel zaZitku informuje o moZnostech vyuZiti velejné dopravy, stravovani, ubytovani a dalSich
sluFhach v cestovnim ruchu v okali
{spinéni kritéria = 1 bod)
. e i KRUSNOHORI regiondlni produkt®™ — provozovatel prodiva

m%kﬁl se znackou  KRUSNOHORI regionaini produkt®*
{spinéni kritéria = 1 bod)
+  Sidlo firmy v regionu
{spinéni kritéria = 1 bod)

+  Dgenini nabizenych slufeb — ziskani specidlniho ccenéni v oboru, cerifikace Ceského systému kvality
sluzeb

{spinéni kritéria = 1 bod)

— napf. vyuZivani obnovitelnych
zdrojll energii, recyklovanych materall, diouhodoba (min. 3 roky) podpora chnovy okolni pfirody a
krajimy

{spinéni kritéria = 1 bod)

+ Bonus: TOTO BODOVE OHODNOCEM! UDELUJE CERTIFIKACHI KOMISE, hodnoti se vijimeSnost
zazitku, mimofadna kvalita poskytovanych slufeb, webove prezentace &i dalSich doplnkowych sluZeb,
kieré poskytovatel nabizi a vedou ke zkvalitnéni a zpfijemnéni zagitku pro navitéwnika.

Verze od 82015
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ZFplscb naplnéni kritéria je soudasti zapisu z jednani certifikadni komise a webowé prezentace zafitku
na www regionalni-znacky.cz.

Zpiszob ovéfeni: posouzeni komise na mistd — minimainé 1 élenem komise, dile podle podkladi
dodamych Fadatelem, webu provozovatele, pfipadné dalSich podkladi.

(spinéni kritéria = 1-5 bodd)

Certifikatni komise ma pravo zamiinout udéleni znatky vyrobku, ktery je ¥ rozporu s cilem znacky a
odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnému estetickému citéni nebo by mohl jinak poskodit
dobré jméno macky ,KRUSNOHORI regionalni produkt®™ nebo ARZ.

Verze od 82015

105
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Zdroj: MAS SZK, 2017
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Ptiloha 7: Ptiklad spoluprace regionalnich znacek v asociaci ARZ

POZVANKA

na ,KRUSNOHORSKY REGIOFEST”

MAS SdruZeni Zapadni Krusnohoti, z.s. ve spolupraci
se statutdrnim méstem Chomutov Vds zve na konferenci

,Regiondlni produkce a jeji znaéeni”

1. kvétna 2017
10 : 00 - 13 : 00 hod.

Chomutov nam. 1. mdje, Stard radnice, zasedaci mistnost v 1. patie.

T O své zkudenosti se znacenim regiondlnich vyrobkii se podeéli zistupci jednotlivych regionalnich
znaéek a MAS Cesky les z.s., Cesky sever z.s. i Sdruzeni Zapadni Krusnohoti z.s., které regiondlni

znadeni v ramci projektu Plivod a znacka: Nas region" reg.¢. 12/015/4210a/342/000003 zavadély.
Obéerstveni zajisténo.

Soubézné bude na ndm. 1. méje od 9 : 00 do 17 : 00 piehlidka regiondlnich produkti formou trhu
s doprovodnym programem,
Akce se kona pod zastitou hejtmana Usteckého kraje Oldficha Bubenicka
a primdtora statutdrniho mésta Chomutova JUDr. Marka Hrabade.

it ° ‘V.)
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z . % &?.@ %
2 [\//@"9 3=  aoe
‘?’% F\ oﬂkl’ ; (10 ‘\\"\‘

%&Q&‘\E—/ /’\\\ o -
. 3 ,:—. dChomutov Ggrozel @L‘::ﬁ.’; w et
Ustecky kraj — | p——

Zdroj: MAS SZK, 2017
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Ptiloha 8: Seznam certifikovanych producentii

Potravinarské a zemédélske
wyrobky

Dekoracni, uZitng,
kosmetické a fremesiné
wyrobky

Ubytovaci a stravovaci
sluZby

Zazitky

Med

UZitnd a dekorativni
keramika, kamenina

Restaurace u Zrcadla

Poznej kouzlo
Krusnohorskych fremesel

Zabijactkové dobroty od Zrcadla

K-Sperky

Horsky hotel lesna

Muoldavska draha

Karlatka od Svestkové drihy

Bilinska dekorativni mydla

Penzion Rané u Matéje

Stola Zemé zaslibend

Podkrusnohorsky makowy dort

Ruéné malované ozdoby z
krupky

Diem - Svestka, skofice, rum

Recyklace rifloviny

Zivy kompost

Kruinohorskd apatika

Med kvEtovy

Keramika z Arkadie

Bilinské pfirodni l&¢ivé mineralni
vody

Pletené a hackované
vyrobky

Podkrudnohorsky croissant

Kositky z DrouZkovic

Med

Keramické domeéky

Vino

VInéné wyrobky od Klougkd

Leidk Kahan

Hatkované hracky z Mezihofi

Vepfové maso ve vlastni Sfavé

Klaiterecky porceldn

Vino

Originalni autorska keramika
ze Zajedic

Vi€icky mostik

Krusnohorské dekorace

Klasterecky houskowy knedlik

Koufovy panaéek - Krusbherg

Dubsky perik

Repase a repliky
historickych truhlafskych
praci

Mléko za Spigaku

HruZovanska motalinka

Vino (Vigické)

Medovina

Rateticka cibule

Jablka - Sady a Skolky Jirkov

Fellsky pony ze Stieiova

Chov plemene Limouse "Ze Svaté
Katefiny"

Viestudské hovézi od Kejie

Udlické kufe

Zdroj: Vliastni zpracovani
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Ptiloha 9: Oznaceni provozovny produktu Podkrusnohorsky croissant

G :

Pekarna Siisser

KRUSNOHORI
regionalni produkt®

Krajina, do. jejiz divukrdsné e
tvare se nesmazatelné zapsali : \ krém, vlasskoorechova, vajeeny likér, kakaovs, ovoend
lidé, kdyz zde v honbé za ey snina s

poklady z hlubin zemé zanechali

hluboké jizvy. Ty pomuze zacelit

¢as a predevSim prace zemé-

délcti, sadar( a vinar(, femesl-

nikG a umélch, ktefi znovu

probouzeji a dotvareji krasu

arozmanitost Krusnohofi.

Nékteré z vyrobkd a produktd, keeré byly certifikovany
regionalniznackou KRUSNOHORI regionalni produkt, je
mozné Koupit i v nasem KRUSNOHORSKEM
e-obchtdky., Ktery jsme zaloill, abychom umoznill
vyrobcim nabizet jejich produkty | mimo region.
Obchiidek budujeme za jejich spoluprace a postupné.
Stadivstoupit a porozhlédnout se.

certifikat €. 23039
h!tp://www.maskaszk.cz/krusnohori-regionalni-produkt-/e-obchudok/

()

Zdroj: Vlastni fotodokumentace
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Ptiloha 10: Standardizovany dotaznik

Dobry den,

Jsem studentem CZU — provozné ekonomické fakulty a rad bych

se vramci psani mé diplomové prace na téma Strategické fizeni F\D /

[}

%

regiondlni znacky - region Krusnohoti, zeptal na par otazek ohledné& ’,éc /‘jz/ 5
5, &

regionalni znacky KRUSNOHORI regionalni produkt ® viz. obrazek.

(zdroj: KRUSNOHORI regiondlni produkt ®, 2017)

1.
2.

© © N o 0o bk~ o

Jak dlouho podnikate v regionu Krusnohoti?

Znate znatku KRUSNOHORI regiondlni produkt ®, popiipadé kde jste se o ni
dozvédél/a?

Co Vas vedlo k ziskani této znacky (Uvazujete o jejim ziskani)?

Co jste (byste) ocekaval/a od jeji ziskani?

Myslite si, Ze je znacka zndma a ovlivni zédkaznika pti ndkupu?

Splnila znacka Vase ocekavani? (nevypliujte, pokud znacku neuzivate)

Pomohla Vam znacka néjak? (nevyplnujte, pokud znacku neuzivate)

Budete zadat o prodlouzeni certifikace? (nevypliujte, pokud znacku neuzivate)

Mate néjaka doporuceni k této znacce?

Dékuji za ochotu a Vas Cas.
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Ptiloha 11: Odpovédi na dotazniky pro producenty

Drzitel znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®
Produkt: Podkrusnohorsky croissant

Drzitel certifikace: Petr Siisser

Odpovedi:

1. Vregionu Krusnohori konkrétné v oblasti pekarstvi podnikam jiz vice jak 5 let.

2. Znacku KRUSNOHORI samoziejmé zndm, jelikoz jsem ji obdrzel v lofiském roce
(2016)

3. Kziskani této znacky mé vedlo to aby, néjaky nas vyrobek (podkrusnohorsky maxi
croissant) byl néjak zviditelnén a zaroven, jestli jeho kvalita odpovida urcitym
kritériim.

4. Od ziskani této znacky jsem ocekaval jistou prestiz tohoto vyrobku.

5. Tato znacka jisté nepatri mezi nejznaméjsi, ale urcité ji spoustu lidi zna a pri nakupu
urcitou sortu lidi jisté ovlivni.

6. Ocekavani splnila

7. Znacka nam v kazdém pripadé pomohla k zviditelneni a navazani novych obchodnich
stykut.

8. O prodlouzeni v kazdém pripadé budu zadat.
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Drzitel znatky KRUSNOHORI regionalni produkt ®
Produkt: Lezaky Kahan
Drzitel certifikace: Mostecky Kahan s.r.o.

odpovidal sladek pivovaru, ktery je tviircem produktu

Odpoveédi:

10. V regionu Krusnohori podnikame od roku 2009

11. Znacku KRUSNOHORI znédme, mame Jjeden produkt, s udélenou certifikaci, o kterou
Jjsme se uchazeli jiz pred zhruba 4. lety. O certifikaci jsme se predtim viceméné moc
nezajimali, pouze nas oslovila Agrarni komora, jestli bychom se nezucastnili jedné
souteéze a teprve pak jsme dodavali dokumenty potirebné pro ziskani znacky.

12. Dostali jsme moznost ji ziskat, tak jsme to zkusili.

13. Nic jsme od této znacky presné neocekavali

14. Nejsme si jisti, nikdo zatim neprisel, zZe by hledal primo vyrobek s danou znackou

15. Ocekavani jsme zadné neméli, spise s jejim ziskanim a propagaci ¢i uvedenim na
vyrobek byla starost.

16. Nijak jsme nepocitili vetsi poptavku, ¢i lepsi odbyt, takze nijak vice nepomohla.

17. Prodlouzeni je automatické, jen doddavame upresnujici informace, pokud doslo

k néjakym zménam. Vzdy poslou dotaznik pred vyprsenim doby platnosti certifikace.

18. Nic
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Producenti, ktefi nevlastni certifikaci KRUSNOHORI regionélni produkt ®
1) Zacinajici zivnostnik sle¢na Andrea Krejzova
Rucni vyroba dekoraci

Meé podnikani je teprve v zacatku.
Ano. Poprvé jsem se s ni setkala na oznacenych vyrobcich.
Do budoucna ano.

Zaruku kvality a Setrnosti k prirode.

o~ w0 DN

Ano.

2) Zivnostnik Miroslav Krajnak
Truhlafstvi

1. Muj otec podnika v Mosté jiz 20 let. Ja se k nemu pridal pred par lety — jsme takova
rodinnd dvojka.

2. Ne, se znackou jsme se zatim nesetkali. Nepamatuji si, Ze bych na ni nékde narazil.

3. Jelikoz jsme se s ni nesetkali, tak jsme o tom ani neuvazovali.
Moznost oslovit dalsi zakazniky. Znacka by mohla byt napriklad zarukou kvality
nasich vyrobkui.

Nejsem si jist, asi ano.

© © N o wu
1

Vetsi propagaci této znacky.
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Pfiloha 12: Dotaznik

Dotaznikové Setreni - Regionalni produkt

Vazend pani / VaZeny pane,

obracim se na V4s s prosbou o spoluprad pfi realizaci vizkumu zam&feného na regiondini produkty v CR, jeho?
wysledky budou podkladem me zavereine prace. Masledujici dotaznik je zcela anonymni. Instrukce k vyplnéni jsou
umistény u jednotlivich otdzek, jejich zodpovézeni potrva priblizné 10 minut. YaZim si Vaii ochoty a predem dékuji
za Vami vénovany tas. Tento dotaznik prosim vyplfiujte pouze jednou.

5 podékovanim

Jiri Jezek
studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemEd&lské univerzity v Praze

| 1. Coje pro Vs rozhodujici pfi nakupovani produktd?

{Uvedte higvni foktory —max. 5.)

[ atraktivita obalu [ reference v diskusnich férech
O cena O slofeni
O design O znatkawirobce
O doporuteni od zndmijch O dfivjEi zkuSenost
O kvalita O oznateni predukiu znatkou kvality
O misto pivodu O jimé:
| 2. Cosipredstavujete pod pojmem kvalitni produkt?
(Uvedte higvni faoktory —max. 5.)
O kvalitni materidl { suroviny O omaten znatkou kvality
O splfiujici funkEni otekavani O dobri povést
O design, vzhled, atraktivni obal O lokilni piivod [Zesky wirohek)
O kvalita zpracovani O znatkovy
O wyiticena O zdravotné nezdvadny
O bezvadachyb O jime:
O zetrny k Fivotnimu prostfedi
O sloZeni cdpovidajici deklarovanému

| 3. Owlivfiuje Vas pfi ndkupu certifikace produkt?

(Vyberte jednu odpovéd:)

ano, je zarukou kvality (pokrafujte otdzkow 4.)

ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnich (pokrotujte otdzkou 4.)
ne, certifikace nepredstavuje vyssi kvalitu produktu (pokrofujte otdzkou 5.)

I i I

| 4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?

{Vigberte jednu odpowéd’ )
anio, vim to jiZ pfi nakupu

ano, dodateineé si zjistuji informace o daném oznateni

I i |
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Které z uvedenych znadek znate?

neznam O neznam O neznam O neznam O neznam
\]
J

Cesky vyrobek c ez e
A Vina 7 gravy ikt p,
AR TG K6 wina z Dich “dw

\I:l.vlli.'l'ld-!-.i.l.li: il

znmam O zZnam O zmam O znam
neznam O neznam O neznam O neznam

Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

Cim se podie Vas wznaduje regiondini produkt?

{V kaidem rodku zokrouikujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, nopr. hmotny produkt — sluZba atd., se
prikidnite.)

1 2 3 4 3

hmotry produkt sluzba
biing 1 2 3 a 5 jecinein
neboualitni | 1] 2| ] | P | wealitmi
Frﬂsuil' 1 2 3 4 5 ni'mrir
moderni | z 3 4 > | traditni
{iahir 1 2 3 4 5 m
gobaini | 2| 2 [ 2| * | ® | iokaini
bez oznateni | * 2 3 4 3 certifikovamy
Siroce dostupny 1 2 3 4 3 ve vybranych prodejnach
reprezentuje misto vzniku 1 2 3 4 3 nereprezentuje misto vzniku
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| 8. Co podle Vis charakterizuje wrobu regiondlnich produkta?

{V kaZdém fodku zokrouZkujte fislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, nopf. prumysiovd viroba — rucni

vyroba atd., se pfikidnite.)
pI'ITI \ow3 wirok 1 2 3 a4 5 m'mwimba
- P 1 2 3 a4 5 - gy T
remesiny vyrobek zemedélsky f potravinarsky vyrobak
velkovirot 1 2 3 a4 5 loviroba
‘. x 1 2 3 4 3 g o
seriovy produkt lazdy kus original
. - 1 2 3 4 3 .
wyroba rodinné firmy wyroba korporace

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

{V kafdém radku zakrouZkujte Efslo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napf. z dovezenych surovin —

z mistnich surovin atd., se priklanite.)

z dowezenych surowvin 1 z 3 4 3 | 2 mistnich surovin
e 1 2 3 a4 5 P
produkt b&Znjch provezl produkt chranémych dilen
bezvztabuktradici | © | 2 | | * | ® | nositel radice
s w e - 1 2 3 4 5 s = e _
produkce naroCna na energii / vodu produkce nenarotna na energli / vodu
. . _a 1 2 3 4 5 - .
z necbnovitelnych zdroju z obnovitelnych zdroju
_— - . 1 2 3 4 5 o - .
bez ekonomickeho prinosu pro region 5 ekonomickym pRnosem pro region
vytvari pracovni mista v regionu 1 2 3 4 5 |bez vilvu na zameéstnanost ¥ regionu

| 10. Setkali jste se nékdy se znackou KRUSNOHORI regionalni produkt®?

(wiz obrdzek a piiloZend mapa)

O ano {pokrofujte otdzkow 12.)
O  ne [pokrofujte otdzkou 20.)

O ne, ale setkal/a jsem se se znatkou jiného mikroregionu (pokrafujte otdzkou 11.)

(_':.‘r
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| 11. Uvedte jméno této znacky nebo jméno regionu, ke kterému se vrtahuje (viz priloZend mapa):
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| 12_ Kde jste se 5 uvedenou znackou setkalfa?

{Vyberte viechny vyhovwujici odpovedi)
O na produktu

propagatni materialy producenta

webové stranky producenta

reportaze v radiu

socialni sité

propagacni materialy regionu
webove stranky regionu

O
O
[ propagace v novinach / Easopise
0O webove stranky poskytovatele, prip. koordindtora, znacky

internetova reklama

O e o o

O reportdZevTv jime:

| 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistrovalfa?

{Vyberte viechny vyhovujic odpovedi]

O potraviny a zeméd&lské produkty O ubytovad a stravovaci sluZby
[ pfirodni produkty (bylinné Zaje, extrakty 2 O zasitky (ukdzky femesel, komentované prohlidky,
rostlin pro kosmetickeé ufely apod.) slavmosti, adrenalinove sporty aj.)
O femesiné produkty O nespojuji si tuto znatku s Z3dnym konkrétnim produktem
O jine:

| 14. Ceho je pro Vés certifikace Regiondini produkt® zarukou?

(Vyberte viechny vyhovujici odpovedi]

O wkeality O wiroby v regionu
O tradice viroby v regionu O zetrnosti k Zvotnimu prostedi
O mistnihe pivodu surovin O jine:

| 15. Koupilfa jste ji produkt 5 certifikaci ,Regiondlni produlkt™?

{Vyberte jednu odpoved:)
O ano (pokrotujte otdzkou 16.)
O ne (pokrotujte otdzkou 20.)

| 16. Za jakym Gcelem jste certifikovany regionalni produkt pofidil/a?

{Vyberte viechny vyhovwujic odpovedi)
O wiastni uZiti O ddrek
O suvemyr O jiné:

| 17. Co Vis k jeho koupi motivovalo?

{Vyberte vSechny vyhovujici odpovedi)
O podpora regionu [ pozitivni zkuenost
O podpora mistnich virohoi O jiné:
O wyzkouSenimistni produkee

| 18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupilfa?

[(Vyberte viechny vyhovujici odpovedi]

O vizstni prodejna viTobce O v mist® viroby (tzv. prodej ,ze dvora®)

O u mistni komunikace O prodejni automat

O farmdfske rhy O specializovani maloobchodni prodejna (napf. zdravd wiZiva, ddrkové pfedméty...
O mistnitrhy O eshop

O mnfocentrum O restauraini a ubytovad zafizeni

O O

obchedni Fetézec jiné:
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| 19_ Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu oviivnil #

{Vyberte viechny vyhovujic odpovedi]
O partner/ka [maniel/ka)

O bylo to pfedeviim moje rozhodnuti

O déri O jiné:
| 20_ Jaky je V& status vzhledem k regionu Ceskosaské Svycarsko? |
(Vyberte jednu odpoved:)

O mistni obwvatel {pokrafujte otdzkou 22.)
O chalupéf/chataf [pokrafujte otdzkou 22.)

O rekreant — pobyt s prenocovanim [pokracujte otdzkou 21.)

O wletnik — jednodenni névitéva (pokrofujte otdzkou 21.)

O jimg:

| 21. Jaka je ndplf Vaseho pobytu v tomto regionu?

(Vyberte mox. tfi odpovédi.)

agroturistilka
oykloturistika

hudebni festival
kulturni pamatky

[

lazenské procedury

folklar (regionalni slavnosti, spediality aj.)

e e o |

odpotinek, relaxace, wellness, koupdni

péi turistika

program zamé&reny na deti

sportovisté (squash, tenis, bowling, golf, volejbal aj.)

vodni sporty, sjizdéni rek

jime:

| 22. Dznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Vas Zivotni styl:

{V kozdem rodku zokrouzkujte Gislo od 1 do 5 podle toho, ke ktere strané, napr. pasivii — aktivri otd., se

prikidnite.)
pasivni 1 z 4 aktivni
nezdravy 1 2 4 zdravy
Hidnir 1 2 1 - _»
konzumni 1 2 4 alternativni
skromny 1 2 4 luxusni
adini | 1| 2 4 modemi
viedni | 1 | 2 4 napadny
rodinny | 1 | 2 4 individualistick
| 23. Pohlavi: |
O iena
O mus
| 24. Kolik Vam je let? |
O doi4let O 30-341e O s50-54let
O 15-19et O 35-390e [0 s55-55jet
O 20-24 et O a0-441ex O &0-64let
O 25-29 et O a5-a91et O &5 awvice
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| 25. Nejwisi dosafené vzdélani:

O zakladni O vyii odbomé

[ stfedoikolské bez maturity L vysokoikolske

O stfedoikolské s maturitou O jime:

| 26. Hlawni ekonomickd/pracovni aktivita:

O zaméstnanec O  imvalidni diichedce
O podnikatelfosvi O student

O nezaméstnany O roditovskd dovolend
O dichodee O jiné:

| 27. Uvedte PSC obce/mésta, kde bydiite:

| 28_ Jaky je V&S rodinny stav?

O swobodmifs O rozvedeny/a

O v partnerském vztahu O vdovafvdovec

O 3enary/vdand/registrovand partnerstvi O jiné:

| 29. Uvedte prosim pocet Slend domacnosti:

O 1 O a

O =z Os

O 3 O jiné:

| 30. Uvedte prosim pocet nezaopatrenych déti:

O o C 3

O 1 O jine:

O 2

| 31. Jaky je cisty mésicni prijem Vasi domacnosti (v KE)?

O do10tis. O 41-654s. O vice ne? 100 tis.
O 1025+ C s6801s

O 26-40tis. C 81-100tis.

| Doplnujici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uvedte prosim zde:
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Ptiloha 13: Odpovidajici na dotazniky

Odpovidajici na dotazniky

139

140

105

120

100

80

60

40

20

Zeny muzi celkem dotaznikd

H vsichni respondenti H mistni obyvatelé

DOTAZNIKY viichni mistni
respondenti | obyvatelé

Zeny 105 74

muzi 34 30
celkem

dotaznikl 139 104

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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Ptiloha 14: Vékové kategorie dotazovanych

Vék dotazovanych

35
30

25

33
25
20
20 17 18
15
15 13 12 13
11
5 10

10 8 8 8

4, 4 > 44
5 " 2 2 1 244 2 2

.* e .Or an

15-19 20-24  25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59  60-64 65a
vice

HVvsichni respondenti  HZeny K muZi

vek res\;ii)i]r:ir:einti zeny muZi mistni Zeny muzi
15-19 4 3 1 2 1 1
20-24 13 4 11 7 4
25-29 33 25 8 23 15 8
30-34 20 12 8 14 8
35-39 13 8 5 11 4
40-44 17 15 2 14 12 2
45-49 20 18 2 17 16 1
50-54 11 10 1 8 7 1
55-59 2 1 1 1 1 0
60-64 4 0 2 2 0
65 a vice 2 2 1 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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Ptiloha 15: Dosazené vzdélani dotazovanych

Vzdélani dotazovanych

ool
zakladni
w

vyssi odborné

vysokoskolské
I 20

s maturitou
— 49

bez maturity
— 17

0 10 20 30 40 50 60
HmuZi MZeny
bez maturity s maturitou vysokoskolské vyssi odborné zakladni
Vzdélani
vsichni mistni vsichni mistni vsichni mistni vsichni mistni vsichni mistni
respond. obyv. respond. obyv. respond. obyv. respond. obyv. respond. obyv.
Zeny 17 10 49 32 29 23 8 7 2 2
muzi 4 2 18 16 8 8 3 3 1 1
celkem 21 12 67 48 37 31 11 10 3 3
celkem
% 15 12 48 46 27 30 8 10 2 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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Ptiloha 16: Ekonomicka aktivita dotazovanych

70

60

50

40

30

20

10

Ekonomicka aktivita dotazovanych

68
46
22
16
10 38
43 54
119 11, 1 -0. 1 11,
A AR o
< < : > S X N <
& & beé ,\@@ <& & ooé <~
S S S N\ © N R &
RY QY & o S G 5
Q R & o RS & %
& W2 Q NG S S
N4 & © A
R g\oo
& ko
Hcelkem HZeny M muZi
Ekonomicka/
pracovni aktivita/
mistni celkem
celkem Zeny muzi %
Duchodce 1 1 0 1
Invalidni diichodce 1 1 0
nezaméstnany 4 3 1 4
podnikatel 16 10 6 15
rodi¢ovska
dovolena 8 8 0 8
student > 4 1 5
v domacnosti 1 1 0 1
zameéstnanec 68 46 22 65

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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Pfiloha 17; Znalost znacek

EU modra

EU Cervena

EU Zluta
Czech made

Cesky vyrobek

CV - potravinaiska

Které z uvedenych znacek znate?

271%
28%

22%
23%

28%

i VSichni

H Mistni

78%
7%

86%
komora 88%
[
Klasa 7%
98%
Vino z Moravy. Vino 94%
z Cech. 95%
T . wd 84%
Regionalni potravina
84%
< Vino z
Prlzkum < V- o1l
znalosti EU modra M EU . EU Zluta S Fesky potravinarsk Klasa Mc])ravy. Reglonglnl
ifikatu cervena made vyrobek 4 komora \{lno z potravina
cer Cech.
Vsichni 37 30 39 74 108 120 135 131 117
Mistni 29 24 33 57 80 91 102 99 87
Vsichni 27% 22% 28% 53% 78% 86% 97% 94% 84%
Mistni 28% 23% 32% 55% 77% 88% 98% 95% 84%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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Ptiloha 18: Tabulky preferenci

Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe
vystihuji Vas zivotni styl:

Cim se podle Vas vyznaduje
regionalni produkt?

Vsichny | Mistni

pasivni 3,85 3,91 | aktivni

nezdravy 3,52 3,56 | zdravy
klidny 3,32 3,31 | rusny

konzumni 2,91 2,91 | alternativni
skromny 2,73 2,86 [ luxusni

tradi¢ni 3,10 3,16 | moderni

vsedni 3,02 3,1 napadny

rodinny | 2,13 2,22 | individualisticky

Co podle Vas vystihuje vztah
regionalniho produktu k okolnimu

Vsichny | Mistni
hmotny produkt 2,31 2,29 | sluzba
bé&iny 4,09 4,06 | jedinecny
nekvalitni 4,29 4,21 | kvalitni
prosluly 2,4 2,4 neznamy
moderni 4,24 4,23 | tradi¢ni
drahy 2,87 2,88 | levny
globalni 4,32 4,39 | lokdlni
bez oznaceni 3,99 3,94 | certifikovany
giroce dostupny 3,83 3,79 :fov(;;;aa,ncim
reprezent.uje misto 179 187 nereprezgntuje
vzniku ’ ’ misto vzniku

prostiedi? Co podle Vas charakterizuje vyrobu
. 17 o
Veichny | Mistni regionalnich produktt?
z d:::\e/ir:]ych 4,68 4,65 z mistnich surovin Vsichny | Mistni
produkt béZnych 330 319 produkt primyslové vyroba 3,88 3,85 | ruénivyroba
provozl ! ! chranénych dilen
zemédélsky /
bez vztahu k tradici 4,25 4,24 nositel tradice Femesiny vyrobek 3,67 3,74 p9travmarsky
vyrobek
produkce naroéna 342 348 nei;orcci)lélr(]zena velkovyroba 4,01 3,99 | malovyroba
na energii / vodu ! ! "
energii / vodu L Y L,
sériovy produkt 3,61 3,58 | kazdy kus original
z neobnovitelnych z obnovitelnych
o 3,65 3,65 o y inné ,
zdrojl zdroja vyrob? e 2,22 2,17 | vyroba korporace
firmy
S s ekonomickym
bez ekonomického m
» . 4,24 4,2 pfinosem pro
prinosu pro region .
region
vytvari pracovni bez viivu na
YF FeLS 2,21 2,18 zaméstnanost v
mista v regionu .
regionu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dotaznik 2017
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