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Vnimani regionalni znacky — Region Jeseniky

Abstrakt

Bakalai'ské price je zaméfena na vniméni regionélni znatky JESENIKY originalni
produkt®.

sz Nz

Prace je slozena ze dvou cCasti. Teoretickd Cast je zaméfena na marketingovou
oblast, znaCku, vyznam znacky, strategické fizeni znaCky, objasnéni pojmu regionalni
znaceni a jeho vyvoj.

Praktickd ¢4st prace popisuje regionalni znatku JESENIKY originalni produkt®,
koordinétora této znacky, podminky a proces udileni certifikace. Dale je popsan vysledek
dotaznikového 3etieni, které je zamé&feno na znatku JESENIKY origindlni produkt®,
certifikaci a vnimani regionalniho znaceni spotiebitelem. Na zakladé vyhodnocenych dat

a ziskanych poznatkli v teoretické Casti jsou v posledni Casti prace nastinény néavrhy na

zlepSeni propagace regionalnich znacek.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy proces, marketingovy mix, znacka, hodnota
znacky, fizeni znacky, regionalni znaCeni, koordinator znacky, certifikacni kritéria, postup

certifikace



Perception of regional brands — Jeseniky Region

Abstract

The bachelor thesis is focused on the perception of the reginal brand JESENIKY
the original product®.

The thesis is composed of two parts. The theoretical part is focused on
the marketing area, the brand, the meaning of the brand, strategic brand management,
clarification of a regional label concept and its developments.

The practical part describes the regional brand JESENIKY the original product®
the coordinator of the brand, conditions and the process of the certification awarding.
The following part describes a result of the survey, which focuses on the brand JESENIKY
the original product®, the certification and the perception of the regional brands by
consumers. As the result of the evaluated data and acquired knowledge the last part of

the thesis outlines proposals for the improving of the regional brands promotion.

Keywords: marketing, marketing process, marketing mix, brand, brand value, brand

management, regional brand, brand coordinator, certification criteria, certification process
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1 Uvod

V dnesni dobé je trh pfesycen nepfebernym mnoZstvim riznych vyrobki a sluzeb.
Velké, napiiklad potravinové, fetézce dodavaji na trh nespocet vyrobkl z riznych zemi
v ruzné kvalité, pficemZ tuzemské, Casto zadané¢jsi, produkty neni snadné jednoduse
identifikovat. Mnohdy nejsou dostatecné propagovény, jindy vhodné oznaceny. TotéZ se
tyké i regionélnich produktii, které leckdy nejsou ani v povédomi obcant Zijicich v daném
regionu, piestoZe se rizné neziskové organizace, asociace, zastupci mést ¢i kraji se snazi
podporovat malé ,mistni“ producenty. Snaha o zviditelnéni téchto podnikatelt
a Zivnostnikll nabizejici své vyrobky ¢i sluzby v dané lokalit€¢ ma sviij vyznam a to nejen
pro samotné vyrobce, ale 1 cely region. Napoméiha rozsifit povédomi o jeho kultufe,
tradicich, cestovnim ruchu, ale také napoméha zlepSit ekonomickou situaci daného
regionu.

A prave systém regiondlniho znaceni ma za cil podpofit a zviditelnit dané regiony.
Zna&ku JESENIK originalni produkt®, stejné jako dal§ich 27 regiondlnich znagek, spravuje
organizace Asociace regiondlnich znacek (ARZ). Systém regionilniho znaceni podporuje
tradicni venkov s mistnimi vyrobci a jejich produkty, vyrobenymi zptisobem Setrnym
k Zivotnimu prostiedi.

V dne$ni dob€, kdy regiondlni znacky pokryvaji téméf tfi Ctvrtiny tzemi Ceské
republiky, se stdva fenoménem pravé nakup lokalnich potravin a femeslnickych vyrobkt.
Rozsifuje se také nabidka ubytovacich a stravovacich sluzeb i tzv. ,zazitkG“, které
umoziiuji navstévnikim poznat region jinak - aktivné, ne jen ndkupem né&jakého vyrobku.
Zejména posledné jmenované regiondlni z4Zitky mohou motivovat navStévnika

k opakované navstéveé a poznavani dalSich tajemstvi daného regionu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je urit pozici regionalni znadky JESENIKY originalni
produkt® v Regionu Jesenik. Diléim cilem je popsat zdkladni pojmy souvisejici
s regionalni znackou, popsat Region Jesenik a v neposledni fad€ zjistit vniméani znacky
JESENIKY originalni produkt®. Dile popsat a vysvétlit vyznam regiondlni znagky, jakoZ
ijeji strategické fizeni, priblizit vlastni certifika¢ni proces, zjistit, jaké jsou rozhodujici
faktory nakupu certifikovaného produktu a zda ma regionélni znacka vliv na nakupovani.
Cilem je také popsat povédomi o zakladnich pojmech souvisejicich s regionilni znackou
a na zaklad¢ deskriptivnich problémi zjistit, jakd je znalost regionlni znatky JESENIKY
origindlni produkt® a jakd je napiiklad v&kova struktura zakaznik@ preferujicich
certifikovany ,,Regionalni produkt®.

Budou stanoveny relacni problémy. Existuje vztah mezi vékem respondentd
a ndkupem produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt“? Existuje vztah mezi nakupem
produkti s certifikaci ,,Regiondlni produkt“ a znalosti regiondlni znatky JESENIKY

originalni produkt®?

2.2 Metodika

Literarni zdroje pouzité v praci budou vybrany s ohledem na cil prace a tématicky
zamefeny na marketingovou oblast, znaCku, vyznam znacky, strategické fizeni znacky,
objasnéni pojmu regiondlni znaceni a jeho vyvoj. Metodika zpracovani teoretickych
vychodisek bude zaméfena na studium odborné literatury, ¢lankt a dalSich zdroji tiSténého
a elektronického charakteru. Na zdkladé studia zdroji budou vybrana odpovidajici
teoretickd vychodiska, ktera budou aplikovéna pfi zpracovani vlastni prace.

Informace uvedené v praktické ¢asti budou vychazet z dostupnych zdrojii ziskanych
z webovych stranek regionalniho znaceni a zdroji akéni skupiny a koordindtora znacky
JESENIKY originalni produkt® MAS Horni Pomoravi o.p.s.. Metodika zpracovéni
praktickych vychodisek bude zaméfena na znacku JESENIKY originalni produkt®, vyvoj
znacCeni, certifikacni kritéria a objasnéni certifikacniho procesu. Bude nasledovat

vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se zaméfenim na certifikaci, regionalni znaceni
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a povédomi o znaéce JESENIKY originalni produkt®. V této bakalaiské praci bude vyuZit
kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setteni.

Kvantitativni vyzkum se zabyva vyzkumem a registraci existujicich prvki trzniho
chovéni a méfi danou problematiku pomoci standardizované techniky sbéru dat. Jednotky
ve vybérovém souboru budou studovany identicky pro snadné srovnani (Zamazalova,
2010). Za typické formy kvantitativniho vyzkumu jsou povazovany standardizovany
rozhovor a standardizovany dotaznik. Cilem kvantitativhiho vyzkumu pro tuto bakalarskou
praci bude zjistit vnimani zna¢ky JESENIKY originlni produkt®. Soucésti kvantitativniho
vyzkumu budou i kvantitativni data, kterd budou nasledné¢ zmétena za pomoci skél (Kozel,
2011). V této praci bude pouzito kvantitativniho vyzkumu pro zjisténi, jak respondenti
vnimaji zna¢ku JESENIKY originalni produkt®. Pro d&ely kvantitativniho vyzkumu bude
pouzit pisemny a elektronicky dotaznik poskytujici dostatek informaci k dalsi analyze dat.

Pro ucely bakalarské prace bude pouzito dotazovani dle pfedem piipraveného
dotazniku v podobé Google formulafe a tiSténého dotazniku. Elektronicky Google
formular bude §ifen pomoci internetu na socidlnich sitich v Regionu Jesenik, tiSténymi
dotazniky budou oslovovani navStévnici regiondlnich trhii, vystav a lokdlnich akci
zaméfenych na certifikované ,,Regionalni produkty*.

Dotaznik bude sloZen z 24 otazek, asova narocnost na jeho vyplnéni primérné 10
minut. Kazdy respondent bude pozadan, aby hlasoval jen jednou. V dotazniku bude
pouZzito riznych typl otdzek na téma produkt, certifikace a regiondlni produkt se
zaméfenim na znadku JESENIKY originalni produkt®. Budou vyuZity uzaviené otazky,
volné otazky a sémanticky diferencidl. Pomoci sémantického diferencidlu budou 1épe
rozliSeny subjektivni postoje, které si spottebitel o produktu vytvofil. Jednotlivé hlediska
budou porovnavana pomoci $kal s protilehlymi charakteristikami napf. hmotny produkt
x sluzba, primyslova vyroba x ruc¢ni vyroba. Respondent si ma vybrat, které slovo je mu
blize vhledem ke vnimani dané znacky. V dotazniku bude pouzito pétistupniové Skaly.

Po dosazeni minimalniho poctu 200 respondentil z obou forem dotazniku bude
nasledovat kédovani a analyza dat, jejiz vysledky budou podrobné rozvedeny v praktické
casti této prace. Data budou zpracovana a vyhodnocena za vyuZiti programu Microsoft
Excel, kde budou vysledky pomoci kontingen¢nich tabulek pfevedeny do grafické podoby
a nasledné¢ okomentovany.

Tistény dotaznik v pIlné podob¢ bude umistén do piilohy této prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing vice neZz kterakoli jind oblast v podnikdni je zaloZen na vztazich se
zékazniky. Vytvéareni hodnoty pro zdkaznika, uspokojeni jeho pfani a potieb pfedstavuje

skute¢ny zdklad moderniho marketingového mysleni a praxe.

3.1.1 Definice Marketingu

Marketing tvofi rozsahly soubor lidskych Cinnosti, na které 1ze pohliZzet z mnoha
riznych pohled a 1ze ho formulovat z rznych hledisek. Existuje nespocet riznych definic
jak ze strany autorti, tak i fad instituci a spolecnosti, ktefi se marketingem zabyvaji.

Mnoho lidi si pod pojmem marketing predstavuje pouze prodej a reklamu. A neni
divu, kdyzZ jsou televizni potady plné reklam, inzeratli a prodejnich nabidek. Na internetu
ldkavé internetové prezentace, reklamy, bannery a videa na podporu prodeje. Dle Kotlera
(2007) jsou prodej a reklama dilezité, ale piredstavuji jen dvé mén¢ vyznamné
marketingové funkce.

Bouckova (2003), stejné¢ jako Kotler (2007), definuje marketing jako proces,
v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktt a hodnot
to, co pozaduji. Dale marketing definuji jako proces poznani, piedvidani, povzbuzovani
av koneCné fazi uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly splnény cile jednotlivce
i organizace.

Stejné tak Svétlik (2003) definuje marketing jako proces fizeni, jehoZ vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zdkaznika
efektivnim zplsobem zajist'ujicim soucasn¢ dosazeni stanovenych cilii organizace.

Marketing piedstavuje manazerské procesy k zjisténi potieb zdkaznika, urCeni
jejich rozsahu a intenzity. Jde o spoleensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potifeby a pfani v procesu vyroby, smény produktii
a hodnot. Lidska potieba piedstavuje ,,stav pocitovaného nedostatku* zahrnujici télesné
potieby jako jsou napf. potrava, oSaceni, teplo a bezpeci, ale také socidlni potieby citl,
soundleZitosti a potieb seberealizace. Lidska prani predstavuji lidské potieby utvéarené
vnéjsi kulturou a osobnosti jedince. Jsou-li pfdni podloZena ochotou zaplatit, zméni se

v poptavku, resp. ptani podloZena kupni silou (Kotler, 2007).
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Dle Kotlera (2003) podnik odhaluje potieby naslouchidnim, rozhovory se zédkazniky
a poté hleda zptisob, jak potieby co nejlépe vyftesit.

Dnesni marketing je tfeba chéipat jako uspokojovani potieb zdkaznika. Zacina pred
tim, neZ ma spolecnost produkt v prodeji. Marketing provazi produkt celou dobu jeho

Zivotnosti, snazi se prildkat nové zakazniky a udrzZet si ty stavajici (Kotler, 2007).

3.1.2 Podstata marketingu

Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi z4my zdkaznika
a podnikatelského subjektu (Zamazalova, 2010).

Dle Bouckové (2003) a Kotlera (2001) marketing slouzi k zabezpecCovani
marketingovych koncepci a to vyrobni, prodejni, vyrobkové, marketingové a sociilni
marketingové koncepce.

Vyrobni koncepce je primarné zameéfena na potieby vyrobce a zaklada na
predpokladu, ze zdkaznik preferuje vyrobky, které jsou levné a snadno dostupné na trhu.
Zamg¢fteni vyrobce na zvySeni objemu produkce, nizsich nakladi nez konkurence a zajisténi
Sirokého pokryti trhu (Kotler, 2001).

Prodejni koncepce je zaméfena na potfeby prodavajiciho. Je zaloZena na
predpokladu, Ze spotiebitele, ktery je obvykle pasivni je tfeba stimulovat a motivovat ke
koupi (Kotler, 2001).

Vyrobkova koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitel preferuje pfi nidkupu
produkty, které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti a je ochoten za
vyrobky zaplatit vysokou cenu (Kotler, 2001).

Marketingova koncepce je trvale zaméfena na zakaznika a jeho potteby, budovani
nepretrzitého kontaktu se zdkaznikem a orientace na cilové trhy. Koncepce predstavuje
nepfetrzitou koordinaci v§ech marketingovych funkci a ¢innosti podniku k dosaZeni cili
podniku, schopnost byt efektivnéjsi v urCovani potieb a ptani cilovych trhli a v jejich
upokojovani nez konkurence (Kotler, 2001).

Socialni marketingova koncepce je zaloZena na poZadavku dosazeni souladu mezi
potiebami a z4jmy zdkaznik a dlouhodobymi socidlnimi a etickymi zajmy spolecnosti
(Kotler, 2001).

Bouckova (2003) tyto koncepce rozsifuje o podnikatelskou koncepci vyjadiujici

filosofii podnikatelského zaméru dosdhnout co nejefektivnéji stanovenych cild.
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3.1.3 Vyvojové zmény v marketingu

Dle Piibové (2000) byl vyvoj marketingu v posledni dob¢ pozvolny a zamétujici se
primarné na vylepSeni pouzivanych metod a postupti.

Zakladnimi znaky tradi¢niho marketingu dle Piibové (2000) jsou standardizace
produktii a nasledného servisu, zdkaznik je vniman jako proménlivy prvek, vyzkum je
zam¢efovan zejména na zhodnoceni konkrétnich projektii a kritériem uspéchu je ziskat vice
zakaznikd.

Pro novy marketing je charakteristické, Ze zdkladem je konkrétni zdkaznik,
produkty a servis jsou pro konkrétniho zakaznika, marketingové informace jsou prioritn¢
ziskdvany rozhovorem a zpétnou vazbou. Kritériem uspéchu jsou stabilni zakaznici
a spole¢ny rust (Pribova, 2000).

Pro role marketingu v nové ekonomice dle Ptibové (2000) je typické, Ze existuje
rychly rist internetu v podnikdni a obchodovéni, produktovi manazefi jsou nahrazeni
manazery procesnimi, hlavnim néstrojem fizeni se stava zdkaznicka databaze. Maximalni
pozornost je cilena na hodnoty, které oceniuje zakaznik a v neposledni fad¢ se klade duraz

na budovani a fizeni znacek.

3.1.4 Marketingovy proces

KaZda firma ¢i organizace je organizovanou soustavou procest a ¢innosti, které na
sebe vzdjemné navazuji, probihaji napfi¢ organizaci a reaguji na podméty vnitiniho
i vnéjsiho prostiedi.

Norma ISO 9001, stanovujici poZadavky na systém fizeni kvality, definuje proces
jako soubor vzijemné souvisejicich nebo vzijemné plisobicich Cinnosti, ktery pfeménuje
vstupy na vystupy (MikeSova, 2011).

Marketingovy proces chidpeme jako celek vcetné vnéjSich a vnitinich faktorti ¢i
vlivl, které pisobi na pfipravu a realizaci marketingové strategie (Kotler, Armstrong,
2004).

Kotler (2007) definuje marketingovy proces jako analyzu marketingovych
prileZitosti, volbu cilovych trhli, tvorbu marketingového mixu a fizeni marketingového

asili.
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3.1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem marketingu a slouzi k dosazeni poZadované odezvy
z cilového trhu. Je povaZzovéan za zdkladni prvek moderniho marketingu.

Jde o soubor nastrojii, jimiZ firma mulZe pusobit na své okoli a jejich pomoci
uskutecniuje své zamery (Bouckova, 2003).

Dle Kotlera (2007) je marketingovy mix soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma vyuziva, aby docilila stanovenych cili na cilovém trhu. Znamena
souhrn vSech nastroji firmy, které vyuZiva k ovlivnéni poptavky po svém produktu.

Jakmile si firma ur¢i marketingovou strategii, muze zacit s planovanim
jednotlivych sloZek marketingového mixu, ktery je souborem taktickych marketingovych
nastrojii, které firm¢ umoziiuji upravit nabidku dle ptfani zdkaznika na cilovém trhu
(Kotler, Armstrong, 2004).

Mozné zplisoby dé¢leni marketingovych nastroji do ctyf skupin proménnych,
znamych jako 4P (Kotler, 2007):

* Produktova politika (produkt)

* Cenova politika (price)

* Komunikac¢ni politika (promotion)
* Distribuc¢ni politika (place)

Produktem je cokoli, co je moZné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé
k uspokojeni potieb ¢i pfani spotiebitele. Produkty, které jsou nabizené na trhu, zahrnuji
materidlni pfedméty, sluzby, osoby, mista, vlastnosti organizace a mySlenky (Kotler,
2007).

Cena je penéZni vyjadfeni hodnoty vyrobku nebo sluzby nabizené na trhu.
Vyjadfuje sumu, kterou spotiebitel vynakldda, aby vyrobek ziskal (Kotler, Amstrong,
2004).

Marketingovd komunikace je forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani spotiebiteli, prostiednikd i urcitych
skupin vefejnosti. Jedna se o zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro
trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu pfijatelna (Zamazalova, 2010).

Distribuce zahrnuje vSechny aktivity vedouci k tomu, aby se vyrobek pro cilové

zakazniky stal fyzicky dostupnym (Kotler, Amstrong, 2004). Dle Svétlika (2003) je
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distribuce feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky prodavat a také vhodny zptisob
zajisténi, aby byl vyrobek nabizen ve spravny ¢as a na spraivném misté.

AvSak koncepce 4P bere v udvahu pohled prodavajiciho, nikoli kupujiciho.
Z hlediska spotiebitele by tedy mé¢l byt marketingovy mix popsan jako koncept 4C
zahrnujici feSeni potieb zdkaznika (customer solution), naklady vznikajici zakaznikovi
(customer cost), dostupnost feseni (convenience) a komunikace (communication) (Kotler,
Amstrong, 2004).

Koncept 4C se prosadil zejména v marketingové orientovanych firmach. Smyslem

tohoto konceptu je zména mysSleni, které musi zacinat u potfeb zdkaznika (Kozel, 2011).

3.1.6 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu je systematické planovéani, shromazd’ovani,
analyza a vyhodnoceni informaci potiebnych pro uc¢inné fteSeni konkrétnich
marketingovych problému (Kotler, Amstrong, 2004).

Marketingovy vyzkum dle Stavkové (2004) je cilevédoma a organizovand ¢innost
spoCivajici navic ve specifikaci, shromaZd'ovani, analyze a nésledném zpracovani
informaci, které umoznuji porozumét trhu, na kterém firma podniké. K Cinnosti je potieba
také identifikovat mozné piilezitosti, stanovit sméry marketingové ¢innosti a vyhodnocovat
vysledky.

Zamazalova (2010) fadi mezi mozné metody vyzkumu kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Kvantitativni vyzkum se zabyva vyzkumem a registraci existujicich prvki trzniho
chovani. M¢fi danou problematiku pomoci standardizované techniky sbéru dat. Jednotky
ve vybérovém souboru jsou studovany identicky pro snadné srovnani. Kvalitativni vyzkum
trhu se zaobird jevy, které probihaji ve v€domi spottebitele. Jsou obtiznéji uchopitelné
a vyzaduji zpravidla psychologickou interpretaci. Patfi sem jevy, které se zabyvaji
motivaci, rozhodovacimi procesy, procesy vniméani, zpracovani informaci z reklam apod.

Proces marketingového vyzkumu dle Stavkové (2004) lze rozd€lit na dvé hlavni
casti, které na sebe logicky navazuji. Na ptipravnou fazi, kterd zahrnuje kroky vedouci
k vytvoreni piedpokladl pro zahdjeni samotné realizace, jako jsou definovani problému
a cili, orienta¢ni analyza situace a plan vyzkumného projektu. Realiza¢ni fize zahrnuje
sbér, zpracovani a analyzu ziskanych udaji vcetné¢ interpretace vysledkli vyzkumu

a zavére€nou zpravu.
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Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou jedine¢nosti, vysokou odpovidajici
schopnosti a aktudlnosti takto ziskanych informaci. Zaroven je ale doprovazen relativné
vysokou finan¢ni naro¢nosti na ziskani informaci, vysokou naro¢nosti na kvalifikaci

pracovniki, ¢as a pouZité metody (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

3.2 Pojem znacka

Znacka anglicky ,,brands* slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych
vyrobcl. Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, coz znamend ,,vypalit®,
protoZe znacka €i cejch se pouZivaly a stile pouZivaji ke znackovani a identifikaci zvifat ze
stdda jednoho vlastnika. Americkd marketingova asociace (AMA) definuje znacku jako:

v,

,jméno, termin, oznaceni symbol ci design nebo kombinace téchto pojmii slouZict
k identifikaci vyrobkii a sluZeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci
trhu* (Keller, 2007).

Podle nidzoru mnoha manazerti z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice.
Definuji ji jako néco, co jiZ proniklo lidem do povédomi, ma své jméno, své dilezité
postaveni v komer¢ni sféfe (Keller, 2007).

Znacka je také velmi vyznamna jiZz od zaCatkil vyvoje marketingu. Dfive slouZila
k rozliSeni od ostatnich vyrobkll a sluZzeb. Nyni se povaZuje za vyznamny strategicky
nastroj marketingu (Pelsmacker, 2003).

Setkavame se s riznymi definicemi znacky.

Taylor (2007) a Kotler (2007) definuji znacku jako znak duvéry. Nazev, znak,
design a symbol spojeny se zndmou zkuSenosti a diivérou, jeZ jsou pfitazlivé pro hlavu
i srdce. Jejich vyznam je, aby zjednodusily na$ Zivot tim, Ze ndm pomohou snadnéji se
orientovat v rdmci nasich nakupnich rozhodnuti a odlisit od konkuren¢niho zbozi a sluzeb.
TaktéZ (Chernatony, 2009) povaZzuje znaku za vyznamnou entitu, nebot’ v sobé kombinuje
funk¢éni hodnoty zaloZené na vykonu s emo¢nimi hodnotami.

Znacka je takovym produktem, ktery poskytuje dalSi moznosti, jeZ ji odliSuji od
ostatnich produktli vytvorenych k uspokojeni téZe potteby (Keller, 2007).

Dle Zamazalové (2010) poskytuje znacka vyrobku moZnost vystoupit
z bezejmennosti a u€init z n¢j originalni a neopakovatelny produkt.

Spotiebitelé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast produktu, pouziti znacek tak

muze zvysit jeho hodnotu, zarucit kvalitu a spolehlivost (Kotler, 2007).
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3.2.1 Vyznam znacky

Taylor (2007) ptipomin4, Ze znacky byly stvofeny proto, aby zjednodusSily
spotfebitelim Zivot tim, Ze pomahaji rychleji se orientovat v ramci nakupnich rozhodnuti.

Zakladni funkci znacky dle Vysekalové (2009) je funkce identifikace, garance
a personalizace. Funkce identifikace strukturuje nabidku, usnadiiuje rozpoznéani produktu,
umoziiuje identifikovat produkt na zdklad¢ urCitych znakl. Funkce garance znamena,
Ze znacka ztélesnuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, dava jistotu pfi nemoznosti
objektivné¢ posoudit hodnotu vyrobku. Funkce personalizace nam ftika, Ze znacka
reprezentuje zafazeni v ur€itém socialnim prostiedi, pfispiva na jedné strané€ k uceleni nebo
na strané druhé k rozliSeni vii¢i nému.

Znacka na dneSnim nasyceném trhu patifi mezi vyznamné faktory uspéSnosti
produkce.

Kozel (2011) rozdéluje zakladni cile znacky na cile financni, pravni
a marketingové. Finan¢ni cile maji schopnost generovat trzby, pravni cile registrovat

2N 2

a zaruCovat kvalitu a marketingové cile vytvaii emocionalni vazbu a preferenci.

3.2.2 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce odkazuje ke schopnosti spotiebiteli rozpoznat a vzpomenout si
na znaCku. Zakaznik zna, pamatuje a vybavuje si jména znacky, loga, symboly a dalsi
vlastnosti produktu s konkrétnimi vzpominkami v paméti. Povédomi o znacce znamena
také ujiSténi, Ze spottebitel vi, kterou z jeho ,,potfeb* mi znacka skrze tyto produkty
uspokojovat, jaké zakladni funkce mu dana znacka poskytne (Keller, 2007).

Dle Kellera (2007) se povédomi o znacCce sestivd z rozpoznani a vybaveni si
znacky. Rozpoznani znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele potvrdit diiveéjsi setkani
se znackou. Spotfebitel spravné rozlisi znacku za predpokladu, Ze ji uz diive vidél, ¢i o ni
slySel. Vybaveni si znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si na znacku
v dané kategorii v souvislosti s potfebami, kterd ma tato kategorie spliiovat. Dostane-li
tedy spotiebitel odpovidajici podnét, je schopen vyuZit povédomi o znacce, které je

uloZeno v jeho paméti.
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Povédomi o znacce dle Ptibové (2000) ma dvé dimenze - hloubku a Sitku. Hloubka
znaci pravdépodobnost, Ze si potiebitel na znacku vzpomene a Sitka znaci rozdilné situace,
které si spotiebitel se znackou spojuje.

Znalost znacky informuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele
(Aaker, 2003). Dle Aakera (2003) lze znalost znacky méfit rGznymi zpUsoby, jimiZ si
znacku spotiebitelé pamatuji. Od pouhé identifikace po prvni vzpominku aZ po dominanci.

Identifikace znacky vyjadifuje znamost a oblibu. SkuteCnost, Ze se spotiebitel
s touto znackou jiZ v minulosti setkal a povaZzuje identifikaci dané znacky za signél, Ze se
jednd o dobrou znacku. Vzpominka na znacku je povaZovana za situaci, kdy spotiebitel
vidi ur¢itou znacku a vzpomene si, Ze se s ni uzZ nékdy setkal. To jestli si zdkaznik
vzpomene na danou znacku, miiZe rozhodujicim zptsobem ovlivnit, zda si vyrobek koupi.
Dominance jména znacky je povaZzovana za nejvyss$i troven znalosti znacky, tedy situace,
kdy si zdkaznik ve snaze vzpomenout si na vyrobce urCité tiidy vyrobkil, vybavi pouze
jedinou konkrétni znacku (Aaker, 2003).

Povédomi o znacce lze podpofit zvySenim informovanosti, znalosti znacky,
publicitou, vhodné zvolenou propagaci a marketingem. Cim vice informaci a zkugenosti
o znalce spotiebitel ziska, tim o ni vice premysli a je pravdépodobné, Ze se mu do paméti

zaregistruje siln¢ji (Aaker, 2003).

3.2.3 Prvky znacky

Keller (2007), stejné jako Ptibova (2000), se shoduji, Ze prvek znacky je vizudlni ¢i
verbalni informace, slouzici k identifikaci a rozliSeni produktu od ostatnich vyrobkl
a sluzeb. Mezi hlavni prvky znacky patii jméno, logo, symbol, design, predstavitel, slogan,
obal. Logo a symboly se povazuji za nepostradatelné vizudlni prvky znacky, které mayji
vyznamny vliv na budovani povédomi o znacce. Jde o vyznamny nastroj odliSujici produkt
od konkurence, tvofici povédomi o znacce. Logo musi u zdkaznikii vyvolat spravnou
asociaci, proto velké firmy udéluji tvorbé loga zna¢nou pozornost.

Znaceni muze mit podobu S§titki az po komplexni grafické prvky, které jsou
soucasti vyrobku. Mezi jeho hlavni funkce muZeme ftadit identifikaci produktu nebo

znacky, udava informace nebo popis, kym byl vyroben, kde a kdy (Kotler, 2007).
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3.2.4 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky je ptidana hodnota k produktu, sluzbé, firme¢, dana pravé znackou.
Jsou to vlastnosti a vyhody, které znacku charakterizuji. Zdkaznici maji tendenci si volit
takové znacky, jejichZ hodnoty se shoduji s jejich vlastnimi hodnotami (Kotler, 2007).

Znacky jsou vice neZ jen jména a symboly, pfedstavuji zptisob, jakym spotiebitelé
vnimaji produkty a co k nim citi. Pfesnéji feceno vSe, co dany vyrobek ¢i sluzba pro
spotiebitele znamena. Prava hodnota silné znacky tedy spoc¢iva v jeji schopnosti ziskat si
spotiebitele a jejich vérnost (Kotler, 2007).

Dle Aakera (2003) je hodnota znacky sadou aktiv, fizeni hodnoty znacky proto
zahrnuje také investice potiebné k vytvoieni a posileni téchto aktiv.

Spottebiteli hodnota znacky pfinasi rychlou orientovanost pomoci znakt, symboli,
zaroven Setfi Cas 1 energii. Vérny zdkaznik ma zkraceny proces rozhodovani se zarukou
stejné kvality vyrobku kdykoliv a kdekoliv. Vzhledem k danému tcelu zdkaznik dostava
nejvhodnéjsi vyrobek a sluzbu tim, Ze znacka vyvolavd spokojenost spojenou
s pritazlivosti znacky, jejim logem a komunikaci. Hodnota znacky také zaruCuje morélku
tim, Ze se vyrobce chovi odpovédnéji k celé spolecnosti, ekologii, atd. Z pohledu vyrobce
hodnota znacky zarucuje staly prodej diky tomu, Ze se vytvoii skupina zakaznikii vérnych
znacce. Pomoci okruhu vérnych zakazniktl, ktefi kupuji vyrobek pravidelné, se sniZuje
riziko vykyvi. Prindsi tak vyssi jednotkové ceny, protoZe je zarukou kvality, vefejnym
slibem, za kterym stoji neanonymni vyrobce (Pfibova, 2000).

Dle Vysekalové (2004) hodnota znacky z dlouhodobého hlediska podporuje
vynosnost firmy.

Hodnoty znacky musi realizovat a posilovat tcel znacky (Chernatony, 2009).
Je-li napf. ucelem regionalniho znaceni zviditelnit venkovské regiony a jejich produkci,

budou vhodné hodnoty jako mistni suroviny, tradice ¢i ru¢ni prace.

3.3 Strategické rizeni znacky

Termin strategie je odvozen z feckého strategos (general) + agein (vést) a v SirSim
vyznamu pivodné oznacoval umeéni a védu, jak vést vojenské operace. J. B. Quinn vnima
strategii jako model nebo plan, ktery sjednocuje hlavni cile subjektu, politiky a aktivity do

jednotného celku. W. F. Glueck definuje strategii jako ,,jednotny, souhrnny a integrovany
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pldn, ktery je navrieny tak, aby zabezpecil dosaZeni zdkladnich cilu subjektu (Keller,
2007).

Strategické fizeni znacky zahrnuje vzhled a realizaci marketingovych programt

a aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky (Keller, 2007).

3.3.1 Proces strategického rizeni znacky

Keller (2007) definuje proces strategického fizeni znacky ve Ctyfech hlavnich

krocich:

» Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Proces strategického ftizeni zacind pochopenim toho, co ma znacka reprezentovat
a jakou by méla mit pozici. Kotler definuje positioning jako snahu umistit znacku do mysli
spottebiteld, tak aby byla maximalizovana mozna vyhoda firmy a presvédcit zakazniky o
vyhodach znacky oproti konkurenci. Jakmile je urCena strategie positioningu znacky, mize
byt zaveden vlastni marketingovy program pro vytvofeni, posileni a udrZeni asociaci

znacky (Keller, 2007).

* Planovani a implementace marketingovych programt znacky

Budovéani hodnoty znacky vyZaduje vytvofeni takové znacky, které jsou si
zakaznici védomi a maji se znaCkou pozitivni a jedinecné zéazitky. Proces budovani
znalosti zavisi na faktorech, jakymi jsou zdkladni vybér prvkii znacky, marketingova
aktivita, podpurné programy a dalSi asociace nepfimo spjaté se znackou, napf. zemi

puvodu, spolecnosti, zptisobem distribuce ¢i jinou znackou (Keller, 2007).

* Mg¢ieni a implementace vykonnosti znacky

Systém métfeni hodnoty znacky jsou vyzkumné postupy vytvorené tak, aby
poskytovaly marketériim vc€asné a presné informace o tom, zda byly investice a vydaje

spojené se znaCkou vynaloZeny efektivné (Keller, 2007).

e ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Pozici silného vedeni znacky lze dosdhnout diky dobrému designu a realizaci
marketingovych aktivit a programl, které t¢Zi z dobfe naplanovaného positioningu znacky

(Keller, 2007).
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3.3.2 Rizeni znaky (brand management)

Firmy musi své znacky peclivé fidit a neustdle posilovat positioning v myslich
spotiebiteli. Marketéfi velkych znacek vynakladaji obrovské sumy na reklamu, aby se
znacka zapsala do povédomi zakazniklim, ziskala jejich divéru a loajalitu. Zamé&fuji se na
reklamni kampané, které pomohou informovat zakazniky o znacce. Dilezitou soucasti
fizeni znacky je také pravidelny audit silnych a slabych stranek znacek (Kotler, 2007).

Dle Pribové (2000) je fizeni znacky strategicky a integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoc¢tovych a realiza¢nich aktivit, které jsou souc€asti procesu fizeni znacky.
Hlavnim dkolem fizeni znacky je vytvareni co nejvétsi skupiny vysoce vérnych zédkazniki.

Do procesu budovani znacky se zapojuje n€kolik stran a to kazda jinym zplisobem
i potfebou. Pro vyrobce znacky je velmi dilezité ziskdvat zpétnou vazbu i formace o tom,
jak je znacka pfijimana. Obchodnici zpiisobem prodeje dotvéieji vyrobek a jeho znacku.
Spotiebitele je potfeba informovat o znacce, pfedstavit znacku jako zcela unikatni
a odliSeny vyrobek, napomahat budovat povédomi o znacce, porozuméni a vérnost.
Moderni fizeni znacky pfidava produktu pfidanou hodnotu a tim jej pretvari na znacku.
Udrzuje diferenciacni vyhodu znacky, rozviji ,,znackové mysSleni* (brand thinking)

13
1

a prekonava ,,produktové mysleni* (product thinking), které chape znacku jen jako nalepku
na produkt (Ptibova, 2000).

Rizeni znatky m4 za tikol piekonat myslenku, kdy zna¢ku vnimime pouze jako
symbol na vyrobku a zajistit posun k mySleni znackovému. Je potteba ptidat vyrobku
hodnotu a promeénit jej tak ve znacku. Kvalitni fizeni znacky zajiStuje udrzeni vyhod
produktu, kterymi se diferencuje od konkurence (Barta, Patik, Postler, 2009).

Znackovy je takovy vyrobek nebo sluzba, ktery se specifickym zplisobem lisi od
ostatnich vyrobkl a sluZeb urcenych k uspokojeni identické potieby. Znackové mysleni je
povazovano za novy piistup ke znackdm. Zahrnuje jak pohled na znacku, tak i rozhodovani
o realizaci znaCkové strategie. Znackové mysleni vnima spotiebitele jako aktivniho
pfijemce vSech informaci, které jsou spojeny se znacCkou. Spottebitel je schopen

interpretovat reklamni sdéleni, domyslet, hodnotit a srovnivat poznatky se svou dosavadni

zkuSenosti (Kotler, 2013).
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3.3.3 Budovani povédomi o znacce

Cim rozmanitéjsi zazitky a zkuSenosti se znalkou spotiebitelé maji, tim je
pravdépodobné;jsi rist povédomi.

Mezi doporuceni pro zvySovani povédomi o znacce dle Ptibové (2000) patii
posilovani znalosti jména spole¢né s hlavnimi prvky znacky (logo, symbol, baleni a dalsi)
a posilovani znacky pomoci co nejvétsiho poctu komunikacnich nastrojti, napt. reklamou,
podporou prodejem, sponzoringem.

Pro Kellera (2007) znamena budovani silné znacky ctyfti kroky. Zajistit identifikaci
spotiebitell se znaCkou a asociaci znacky v mysli spottebiteli s konkrétni tifidou produkta
¢i potiebou spottebitelil. Jasné urcit vyznam znacky v myslich zdkazniki pomoci velkého
mnozstvi hmotnych i nehmotnych vjemi s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku. Vyvolat
spravné reakce spotiebitelli na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky. Pfeménit
reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi spotiebitelem

a znackou.

3.4 Regionalni znac¢eni

Systém regiondlniho znaceni ma Sirokou zdkladnu po celém uzemi Ceské
republiky. Je politicky i ekonomicky nezavisly a budovan ob¢anskymi iniciativami. Tyto
mistni akéni skupiny spolecné s Asociaci regiondlnich znaCek napoméhaji rozvoji

regiondlnimu znaceni.

3.4.1 Vyvoj regionalniho znaceni

V roce 2004 pftiSla s prvni iniciativou zaméfenou na znaceni regionalnich vyrobka
organizace Regiondlni enviromentilni centrum Ceska republika (REC CR, od roku 2008
pusobi pod ndzvem Apus), a to v ramci Sir§iho mezinarodniho projektu Natura 2000 — Lidé
piirod¢, pfiroda lidem. Hlavnim cilem projektu bylo zvySovani povédomi obyvatelstva
o celoevropské soustavé chranénych tdzemi Natura 2000, proto byly pro znaceni vybrany
ti1 pilotni oblasti soustavy Natura 2000 zndmé svym piirodnim bohatstvim a zaroven
skytajici dostatecné mnoZstvi tradi¢nich mistnich vyrobkii a sluzeb: Nérodni parky
Krkono$e a Sumava a Chranéna krajinna oblast Beskydy. Béhem roku 2005 uskuteénil
REC CR v téchto regionech né&kolik setkdni s mistnimi vyrobci a dal§imi subjekty

(spravami chrdnénych uzemi, zastupci obci, kraji, neziskovych organizaci, piipadné
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dalSimi). Béhem téchto setkdni byla stanovena podrobna pravidla a kritéria znaCeni
vyrobkl véetné ndzvu a podoby samotné znacky a urceni mistniho koordinatora. Ke konci
roku 2005 byly udéleny prvni certifikaty vyrobkiim v KrkonoSich, pocatkem roku 2006
nasledovaly Beskydy a pozdgji se ptidaly prvni zna¢ené vyrobky na Sumavé. Pravé tyto tii
regiony znamenaly pocCatek systému regiondlniho znaceni. DuleZité bylo, Ze se podatilo
nastavit pravidla pro jednotlivé hodnoceni vyrobkt (tzv. Certifika¢ni pravidla) navrzenych
na udé€leni regionalni znacky, jednotny graficky styl znacek i spole¢nou propagaci vyrobkl
a zavést propracovany systém fizeni celého procesu. Pravidla certifikace a zasady znaCeni
se osveédCily a bylo mozné je aplikovat i v dalSich regionech. Zajem o znaceni ze strany
regionli rostl a podnikatelé v cestovnim ruchu také apelovali na zafazeni a stanoveni
kritérii pro sluzby. Diky podpofe z Ministerstva Zivotniho prostiedi se podafilo na Sumavé
v roce 2007 s mistnimi organizacemi a podnikateli vytvofit certifikacni pravidla pro
znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb. Pocatek roku 2008 je spojen se vznikem
obCanského sdruzeni Asociace regiondlnich znacek, které zastfesSilo vSechny uspéSné se
rozvijejici aktivity. Regiony zapojené do systému znaceni ,Doméci vyrobky*,
reprezentované prostfednictvim tzv. Regionalnich koordinatord, vstoupily do ARZ, ziskaly
pravo rozhodovat a prevzaly tak zodpovédnost za cely systém. ARZ dba na to, aby si
vSechny znacky udrZely standardné vysokou udroven, a poskytuje prostor pro spolecné

rozvijeni regionalniho znaceni (ARZ).

3.4.2 Asociace regionalnich znacek

Asociace regiondlnich znacek vznikla na zac¢atku roku 2008, tedy o tfi roky pozdé&ji
nez byly udé€leny prvni znacky. Cely systém znaceni "domadcich vyrobkid" vytvofilo
v letech 2004-2005 Regionalni enviromentdlni centrum Praha ve spoluprici s partnery
z Krkonos, Sumavy a Beskyd. Postupné se k nim zacaly piidavat dal¥f regiony. V soucasné

dobé ma ARZ jiz 27 ¢lenskych regionti a pokryva 2/3 tizemi ¢eské republiky (ARZ).
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Obrazek 1 - Mapa regionalniho znac¢eni
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Zdroj: ARZ, O asociaci [online]. Asociace regiondlnich znacek [cit. 2017-03-02]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/

ARZ je zaloZena na jednotlivych principech a pravidlech ud€lovani znacky ve
vsech cClenskych regionech a jednotném grafickém stylu znacek i propagacnich materiala.
Znaceni podporuje potraviny, pfirodni produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi a femeslné
vyrobky se zaruCenym puvodem daného regionu a vazbou k tomuto udzemi vyjadienou
specifickymi pozadavky. Ty se tykaji tradice, podilu ru¢ni prace, podilu mistnich surovin
a specifiCnosti pro dany region. U sluZzeb se hodnoti celkovy pfistup provozovatele
s diirazem na regiondlni charakter napf. nabidka programili seznamujici s regionem, vyuZiti
mistnich produkti. U zazitkil je podstatné jedineCnost a vztah k regionu. Vymezeni tizemi
regionli zapojenych do znaceni lze podlozit historicky nebo také ¢lenénim na turistické
oblasti a regiony. Podstatné je, Ze se vymezenim znacky, jejim pojmenovanim a grafickym
symbolem ztotoZni certifikovani aktéfi v regionu. Predevs§im jde o vyrobce a poskytovatele
sluZeb, jejichz produktiim je znaceni uréeno (ARZ).

ARZ zajistuje koordinaci systému znaceni a napomahd vyhledavat financni zdroje
pro marketing, propagaci a prezentaci znaky na narodni i mezinarodni trovni. ARZ
spravuje spole¢ny portdl o regiondlnim znaceni vyrobki a sluZeb a podporuje a zajist'uje

vyménu zkuSenosti mezi regiony, které jsou Cleny systému. V roce 2016 ARZ evidovala
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certifikaty pro vice nez 950 vyrobk, pro sluzby 101 certifikat a ud¢lila 49 certifikét pro
zazitky. Tento pocet se ovsem méni s kaZzdou dalsi certifikacni komisi (ARZ).

Certifikaty jsou udélovany na omezenou dobu 2 let. Po této dob¢ lze pozadat
o prodlouZeni. Oblibenost znackovani vyjadiuje i fakt, Ze téch, ktefi se rozhodnou znacku
neobnovovat, se v priméru pohybuje mezi jednim aZ péti procenty. Udéleni certifikatu je
zpoplatnéno. Vyse poplatku se v jednotlivych regionech mirné lisi a mize byt odstupnovan

dle drzitele typu znacky (ARZ).

3.4.3 Regionalni znacka a jeji vyznam

Kazdy region v Ceské republice ma svijj vlastni nenapodobitelny charakter, dany
piirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Také vyrobky,
produkty a sluzby pochéazejici z dané oblasti nesou Cast tohoto charakteru — je do nich
vloZena prace mistnich femeslnikli a zeméd¢lct, i ¢ast jejich dusSe. Navstévnikim pak
nabizi odliSnou pohostinnost a neopakovatelné zazitky (ARZ).

Mimo ptirodniho bohatstvi urc¢itého regionu, jako jsou napiiklad kvétnaté louky,
skalni utvary €i zachovalé lesni porosty, zahrnuje téZ hodnoty vytvofené ¢lovékem. Mistni
podminky ovliviiuji také péstovani plodin a zastoupeni zvéfe, coZz mé€lo v minulosti
vyznamny vliv na specifické ,bohatstvi“ regionu. Konkrétni dzemi tak vytvaielo své
hodnoty a vtiskovalo je do krajiny, sidelnich utvara, folklérnich zvykii a samoziejmée
i mistnich vyrobki, které odraZely zrucnost a dovednosti mistnich lidi. Pravé regionalni
vyrobky a sluzby lakaji mnohé k névstéve regionu (Kazmierski, 2013).

»Znackovani* nejriznéjSich produktli a sluzeb se stiva fenoménem nasi doby.
Regiondlni znaceni je jedna z moZnosti jak upozornit na venkovské regiony, které jsou
zajimavé svym piirodnim a kulturnim bohatstvim. Regionalni znacky jsou v mnoha
ohledech specifické. Zahrnuji drobné vyrobce, malé rodinné firmy, ale i v&tsi firmy, které
chtéji své produkty spojit s konkrétnim mistem. Nezaméiuji se na jeden typ vyrobku ¢i
sluzby, jsou oteviené vSemu, ¢im se dany region mtiZe pochlubit. Nejedna se jen o tradi¢ni
produkty, ale o celé spoleCenstvi vSech, kdo se snaZi poctivé a smysluplné d€lat jakykoli
obor, jenZ pfinasi konkrétni (hmotné i duchovni) vysledky (Kazmierski, 2013).

Regionadlni znacky jsou ud€lovany nejen potravinafskym a zemédélskym
produktim, ale i femeslnym nebo uméleckym vyrobkim, sluzbdm a také napi. jiz

zminovanym zazitkiim. Jsou vybirany takové produkty a sluzby, které spliuji nejen mistni
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puvod, ale i napfiklad Setrnost k Zivotnimu prostfedi vazané vztahem k danému regionu
s garanci mistniho plvodu. Regiondlni znacka garantuje ptedevSim piivod vyrobku
v daném regionu (tradice, mistni suroviny, ru¢ni nebo dusevni prace, motiv a specificnost
v regionu, exkluzivni kvalita) (ARZ).

Znaceni je urceno nejen navstévnikim regiond, kterym napomahd poznavat region
a naplno si uZivat jeho atmosféru novym netradicnim zpiisobem, ale i mistnim obyvateltim,
ktefi mohou nédkupem znacenych vyrobkl podpofit vyrobce svého regionu. Certifikovani
vyrobci ziskaji diky znacce rtizné vyhody. Jako napf. jednotnou propagaci své produkce,

nové kontakty a moZnost spoluprace (ARZ).

3.4.4 Cilem regionalniho znaceni

NejvyznamnéjSim cilem regiondlniho znaceni je zviditelnit venkovské regiony
a jejich produkce, jeZ ma podpofit rozvoj socidlné, kulturné a enviromentalné orientované
ekonomiky v téchto piirodné a kulturné hodnotnych regionech. Cilem je upozornit na tyto
regiony ato jak tradi¢ni, zndmé napf. svou zachovalou piirodou, zdravym prostfedim
alidovymi tradicemi nebo i ,,nové“, €i skoro zapomenuté a upozornit na specifické
produkty a sluzby, které tu vznikaji. Regiondlni znaceni mlzZe dlouhodobé fungovat jen
tam, kde se daii prosadit vzdjemnou spolupraci mezi podnikateli, ale také mezi obcemi
ariznymi organizacemi pusobicich v oblasti rozvoje daného regionu. Regionélni znacky
poskytuji pro tuto vzdjemnou spolupraci nejlépe vyhovujici prostiedi, které je oteviené

vSem, kdo ma skutecny zdjem pomoci zviditelnit region, v némZ je doma (ARZ).
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4 Vlastni prace

4.1 Region Jesenik

Vymezeni pojmu region neni jednoznacné. Jiz dlouhd 1éta se odbornici bezvysledné
snaZi o v§eobecné piijatelnou definici pojmu region.

Dle zikona ¢. 248/2000 Sb., o podpote regiondlniho rozvoje, se regionem rozumi
uzemni celek, vymezeny uzemnimi obvody kraji a obci, jehoZ rozvoj muze byt
podporovén podle tohoto zékona.'

H. H. Blotewogel regiony oznacCuje za ,, vicedimenzionalni sémantickd pole*
(Wokoun, 2008).

V regionélnich védach Casto pracujeme s pojmem region jako oblast, ¢ast izemi se
specifickymi vlastnostmi, vymezenou danymi hranicemi (Skokan, 2004).

Region Jesenik je charakteristicky svou ptirodou a hlubokymi lesy. Zahrnuje oblast
Hrubého a Nizkého Jeseniku, Rychlebskych hor, Kralického Sné€zniku a izemi Zlatohorské
a HanuSovické vrchoviny. Dominantou Regionu Jesenik je Hruby Jesenik s nejvysSimi
vrcholy Pradédu (1491 m) a Vysokou Holi (1464 m). Celd oblast je husté¢ poseta
turistickymi trasami a sportovnimi centry (ARZ).

Region Jesenik je typicky svou drsnou a zéroven romantickou oblasti s ¢etnou
tvofivosti mistnich lidi a udrZovanim tradic. Region je prosluly svymi tradicnimi
rukod€lnymi technikami, jakou jsou napf. unikatni Ru¢ni papirna v Losinach, té¢Zba zlata
ve Zlatych Horéach ¢i tradice vyroby flasineti v Pekatové. Region je véhlasny také svou

Sirokou nabidkou sluZeb, napt. v Laznich Jesenik ¢i Karlové Studance (ARZ).

! Zakon ¢&. 248/2000 Sb., o podpoie regionalniho rozvoje, ¢ast prvni § 2
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4.2 JESENIKY originalni produkt®

Symbolem znacky, kterd vznikla v roce 2010 jako v potadi jiz tfindctd v ramci
ARZ, se stal fialovy kvét jesenického zvonku odkazujici na trvale se vyskytujici druh
pouze v Regionu Jesenikli (ARZ).
Obrizek 2 - Logo zna¢ky ,,JESENIKY originélni produkt®
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Zdroj: JESENIKY origindini produk:® [online]. Asociace regiondlnich znacek [cit. 2017-03-02]. Dostupné z:
http://www.regionalni-znacky.cz/jeseniky/

Znacka JESENIKY originalni produkt® oznacuje kvalitni vyrobky a sluzby spjaté
sregionem. Znacka garantuje plivod vyrobki a sluzeb, femeslnou praci a Setrnost
k Zivotnimu prostfedi. Klade si za cil zviditelnit Region Jeseniky a vyuZit jeho
socioekonomickych vyhod. ZnaCka garantuje, Ze certifikovany a oznafeny vyrobek je
vyroben mistnim producentem, je kvalitni a Setrny k Zivotnimu prostfedi. VétSina vyrobkl
je také vyrobena tradi¢ni technologii z mistnich surovin nebo ru¢né. Zarucuje také,
Ze zazitky, sluzby v cestovnim ruchu a tradi¢ni akce, poskytovany na tzemi Jesenikil, jsou
Setrné k Zivotnimu prostfedi a jedinecné ve svém vztahu k Jesenikim. Prvni vyrobky
ziskaly tuto znacku v zafi 2010, sluzby v roce 2011 a prvni zazitky v roce 2012 (ARZ).

Pravo na uZivani znatky JESENIKY originalni produkt® obdri Zadatelé o znacku
na dva roky. Po uplynuti této lhlity maji moZnost Zadat o obnovu certifikatu. Cilem znacky
je zviditelnit region Jeseniky vcetné CHKO Jeseniky i tizemi chranéné soustavou Natura
2000 a vyuZzit jeho socioekonomickych vyhod. Znacka mé podpofit mistni producenty
a poskytovatele sluzeb, ktefi v tomto regionu hospodaii tradicné a v souladu se zajmy
ochrany piirody (ARZ).

Znacka JESENIKY originalni produkt® také predstavuje marketingovy nastroj ke
zviditelnéni vyrobce a sluzby i zdejs$iho regionu. Vyrobky a sluzby spojené s regiondlni
znaCkou ziskavaji jednotou propagaci. Propagace probihd zejména na certifikovaném
produktu, sluzbé¢ ¢i zazitku umisténim loga a jejich zvefejnénim v katalogu vyrobkl. Mezi

dalSi propagace patii informace na letacich, reklama v médiich na regiondlni, nirodni
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a mezinarodni Urovni, webova prezentace a propagace na regionalnich akcich, jako jsou
napf. regiondlni trhy potfddané koordinatorem regiondlnich znacek, farmarské trhy,
jarmarky (ARZ).

O udéleni znadky JESENIKY origindlni produkt® rozhoduje jedenicti¢lenna
certifikacni Komise. Ta posuzuje, zda spliiuje zadana kritéria jak vyrobce €i poskytovatel,
tak i jeho produkt nebo sluzba. Zadatel musi ziskat ur¢ity podet boda, které si udéluje sam
v ramci své zZadosti. Body ohodnoti mimo jiné i vyjimecnost produktu ¢i sluzby a vztah
k regionu (ARZ).

Mistnim regionalnim koordinatorem je MAS Horni Pomoravi o.p.s., kterd znaci

nejen na svém dzemi, ale v celé severni ¢asti Olomouckého kraje.

4.2.1 Regionalni koordinator MAS Horni pomoravi o.p.s.

Je nestatni neziskovou organizaci zaloZenou roku 2006, jejimZ poslanim je rozvoj
uzemi v souladu s principy trvale udrZitelného rozvoje. Jednim ze zpiisobli rozvoje
aposileni socioekonomického ristu regionu je také propagace mistnich vyrobk,
zemé&délskych a pfirodnich produktti (MAS).

MAS Horni Pomoravi o.p.s. se podili na tom, kam sméfuje region, v némz piisobi.
Zahrnuje vefejnou spravu, podnikatelskou sféru i nestatni neziskové organizace. Ti vSichni
mohou prostfednictvim MAS ovlivnit rozvoj svého tzemi. Cinnost spole¢nosti je
zaméfena zejména na rozvoj uUzemi mistni akéni skupiny a rozvoj partnerstvi mezi
subjekty. Dalsi z Cinnosti je piiprava a realizace rozvojovych projektl, organizace
vzdélavacich akci, seminaii a odbornych setkéani, zapojovani vefejnosti do rozvoje tzemi
mistni ak¢ni skupiny a propagace regionu. VSe probihd v souladu s principem trvale
udrzitelného rozvoje, ktery je postaven na potieb& vyrovnanosti tii zakladnich pilifi Zivota
v dlouhodobém méfitku. Za tyto zakladni pilife jsou povazovany ekonomicky, socialni
a environmentalni rozmér. Princip trvale udrZitelného rozvoje je zaloZen na efektivnim
vyuzivani mistnich zdroji. Pro realizaci svych projekti vyuzivd organizace krajské,
narodni i evropské dotace (MAS).

MAS Horni Pomoravi o.p.s. zajiStuje a koordinuje cely systém znaceni
v Jesenikach, ma pravo udilet znacku J ESENIKY originalni produkt®. MAS zodpovida za
udileni a odebrani prav k uZivani znacky, zajiStuje komunikaci a poskytovéani informaci

uzivatelim znacky, zajiSt'uje kontrolu plnéni certifikacnich kritérii pro udélovani a uzivani

32



znacky, zvetejiiuje aktudlni znéni pravidel a kritéri

i,

vede seznamy udélenych

a odebranych certifikatl. Spolu s ARZ se stard o propagaci znacky, vyrobcii a jejich

vyrobkt, také poskytovatelii prodejnich mist a sluzeb. Spolecné¢ zajistuji zdroje pro

fungovani systému znaceni a koordinuji aktivity uZivatelii znacky (MAS).

MAS Horni pomoravi o.p.s. piisobi na izemi 46 obci. Pokryva rozlohu 672,12 km?,

na které Zije témér 50 tisic obyvatel (MAS).

Obrazek 3 - Vymezeni tzemi MAS Horni Pomoravi o.p.s.
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4.3 Certifika¢ni kritéria pro zna¢ku ,,JESENIKY originalni produkt®”

V zasadach pro ud&lovani a uZivani znatky JESENIKY originalni produkt® je

definovano, Ze o znacku muze zadat Zivnostnik, firma nebo organizace s provozovnou

v Regionu Jesenik. Zadatel o znagku JESENIKY originalni produkt® doklada prohl4seni

o bezdluZznosti, o zaruCeni standardni kvality vyroby a prohl4dSeni, Ze proces vyroby

neposkozuje piirodu (MAS).

Mezi vyrobky je zafazeno spotfebni zbozi, zemed¢€lské a piirodni produkty nebo

uméleck4 dila vyrobend v Regionu Jesenik. Zadatel doklada certifikaéni Komisi vzorek

vyrobku ¢i fotografii a jeho popis. V piipad€, Ze specifickd ¢4st vyroby probihd mimo
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Region Jesenik, posoudi certifikacni Komise individudlné dle popisu a zplisobu vyroby,
zda vyrobek lze povaZovat vzhledem k charakteru vyroby za vyrobeny v tomto regionu.
Posouzeni kvality ovétuje certifikacni Komise osobné, Zadatel o znacku doklada cCestné
prohlaseni, Ze vyrobek splituje vSechny pfedpisy a normy, které jsou pro ngj stanoveny
a vyrobek neposSkozuje Zivotni prostfedi a zdravi lidi nad miru stanovenymi pravnim

predpisy (MAS).

4.4 Postup pii udileni certifikatu znatky JESENIKY originalni
produkt®

Prava k uzivani znaCky ,certifikaty” udé€luje certifikacni Komise, kterda je
ustanovena jednak pro vyrobky, jednak pro sluzby. Skldda se nejmén¢ z 11 clent,
s moznosti prizvat si dalS$i hosty a to s hlasem poradnim. Tato certifikatni Komise se
sklada ze zastupct vyrobci/poskytovatell sluzeb a dalSich vetejnych subjektt. Pfi jednani

se fidi vlastnim jednacim fadem a zased4 nejmén¢ dvakrat rocné (MAS).

4.4.1 Postup pri udileni certifikatu pro vyrobky

Certifikatni Komise zasedd v predem vyhldSeném terminu. Vzdy v poctu
nadpolovi¢ni vétSiny, aby byla usnaSeni schopna. Na zdklad¢ ptihlaSek o udé€leni znacky
ma Komise k dispozici pfedem vypracované ,,Podklady pro certifikacni Komisi*, které
dostava kazdy ¢len Komise alespon 7 dni pied jejim zasedanim. U potravin a napoju jsou
vzorky predmétem degustace. V piipad€, Ze neni technicky mozZzné vzorek predlozit, je
vyrobek posouzen povérenym ¢lenem Komise piimo u vyrobce (MAS).

Zadatel predstoupi pied komisi a kritce sviij vyrobek piedstavi. Kazdy ¢len Komise
ma pravo se na vyrobek doptat, polozit dopliiujici otazky tykajici se napt. vyrobku, vyroby
¢i ptivodu surovin. Na zdklad¢ ziskanych informaci Komise pfidéli body jednotlivému
kritériu, pfi¢emZ toto bodové ohodnoceni je podminéno jednomyslnou shodou vSech
pfitomnych ¢leni. Podminkou pro udéleni znacky je ziskani minimélniho celkového poctu

10 bodi (MAS).
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Obrazek 4 — Klasifikaéni tabulka bodového ohodnoceni
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Zdroj: Podklady pro certifikacni Komisi — vyrobky JESENIKY origindlni produkt®
4.4.2 Postup pri udileni certifikatu pro ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby

V obdobi tifi mésici od podani Zadosti o ud¢leni znacky navstivi provozovnu
povéfeni ¢lenové Komise, ktefi provedou kontrolu na misté. Termin je predem sjedndn
s provozovatelem, aby byl pfitomen a zaroven mél ptipravené podklady potiebné pro
hodnoceni. Zadatel musi poskytnout Komisy vstup do provoznich prostor zafizeni, neni-li
to v rozporu s platnymi ptedpisy, jako napf. nutnost zdravotniho prikazu. V obdobi mezi
podanim Zadosti a udélenim znacky muze probéhnout také ,,tajna“ navstéva. Zde se potom
sleduje bézny chod provozovny, degustace nabizenych pokrmu ¢i chovéani k zadkaznikGm.
Z obou druhti navstév Komise je vypracovana zprava. Nejsou-li néktera kritéria uspokojiveé
splnéna, doporu¢i Komise Zadateli napravu, kterd by méla byt sjedndna do nejblizsiho
zasedani. Zprava z navstévy provozovny je projednana na nejbliz§im zasedani Komise,

ktera rozhodne o udé€leni ¢i neudé€leni certifikatu (MAS).

4.4.3 Postup pri udileni certifikatu pro zazitky

V obdobi tifi mésici od podani Zadosti o ud¢leni znacky navstivi provozovnu
poveteni ¢lenové Komise, ktefi provedou kontrolu v mist€ provozovny. Termin je piedem
sjednan s provozovatelem, aby byl pfitomen a mél ptfipravené podklady potfebné pro
hodnoceni. V piipadé€, Ze je to technicky mozné, je Zadatel povinen alespont jednomu
¢lenovi Komise umoZznit vyzkouSet zazitek, ktery je pfedmétem Zzadosti. Neni-li tento
zazitek provozovan v dobé navstévy, je Zadatel povinen predloZit dostate¢né podklady,
které umoZni posouzeni kvality tohoto zaZitku. Z navstévy vypracuji Clenové Komise
zpravu, ktera je projednana na nejbliz§im zasedani. Na zaklad¢ této zpravy se rozhodne
o ud¢leni ¢i neudéleni certifikatu pro zazitky (MAS).

V piipadé kladného rozhodnuti udéli MAS Horni Pomoravi o.p.s. vyrobci ¢i

poskytovali sluzeb a zaZzitkl certifikit pro danou kategorii a uzavie s nim smlouvu o
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uzivani znacky. V piipad¢ zamitnuti Zadosti uvédomi Zadatele a sd€li mu diivody zamitnuti

Zadosti (MAS).

4.4.4 Uzivani znacky

Pravo na uzivani znacky/certifikdtu je nepfenosné a neprodejné. BéZna platnost
obnovovaciho certifikdtu je dva roky pro sluzbu a tifi roky pro vyrobky a zaZzitky
Nejpozdé¢ji mésic pred uplynutim doby platnosti certifikditu mize Zadatel podat Zadost
o prodlouZeni jeho platnosti. Platnost certifikdtu se mu automaticky prodluZzuje do
nejbliz§itho zasedani Komise, kde Komise rozhoduje o prodlouZeni platnosti certifikatu.
(MAS).

Po celou dobu platnosti certifikatu se drzitel zavazuje k nepfetrZitému plnéni
kritérii, kterd uvedl v Zadosti a je povinen hlasit MAS Horni Pomoravi o.p.s. jakékoli
zmény a to nejpozdéji do tfech tydnii od vzniku zmény. Kontrolu plnéni certifikacnich
kritérii provadi osoba povéfena Komisi a uzivatel znaCky je povinen s touto osobou
spolupracovat (MAS).

Podminkou uzZivani znacky/certifikétu je zajistit, aby certifikovany vyrobek, sluzba,
zazitek byl fadné oznaCen logem fialového kvitku a uveden na vSech tiSténych
informacnich a propagac¢nich materidlech. Méa-li drzitel certifikditu webové stranky, na
kterych prezentuje své certifikované vyrobky, zazitky ¢i sluzbu, je povinen umistit na tyto
stranky logo znatky JESENIKY origindlni produkt® spolu s hypertextovym odkazem na

www.regionalni-znacky.cz (MAS).

4.4.5 Poplatky za udéleni a uzivani znacky

V souvislosti s regionalnimi produkty mluvime o dvou typech poplatki - poplatkem
za ud€leni registraci znacky a pravidelnym ro¢nim poplatkem za uzivani znacky (MAS).
Registracni poplatek je urCen na pokryti nakladi spojenych s vyfizovanim

a posuzovanim zadosti, udélenim znacky a propagaci znacky (MAS).
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Tabulka 1 - Registra¢ni poplatek

Registracni poplatek Zadost o novy certifikat
Vyrobek 1500,- K¢ 1000,- K¢
Sluzba 4000,- K¢ 3000,- K¢
Zazitek 4000,- K¢ 3000,- K¢

Zdroj: Zdsady pro udélovdni a uZivani znacky: JESENIKY origindlni produkt® [online]. MAS Horni
pomoravi, 2015 [cit. 2017-03-02]. Dostupné z:
http://is.hvjdesign.eu/dokumenty/mashp/jeseniky_originalni_produkt/mashp_1442406658.pdf

Poplatek za uZivani znaCky pro vyrobky je ro¢ni poplatek, ktery je urCeny pro

castecné pokryti ndkladl na propagaci a prezentaci znacky (MAS).

Tabulka 2 - Poplatek za uzivani znacky

Poplatek za uzivani znacky pro vyrobky
Drobni Zivnostnici (OSVC) 1000,- K¢&
Firmy s méné nez 10 zaméstnanci 2000,- K¢
Neziskové organizace 2000,- K¢
Firmy s 10 a vice zaméstnanci 5000,- K¢

Zdroj: Zdsady pro udélovdni a uZivani znacky: JESENIKY origindlni produkt® [online]. MAS Horni
pomoravi, 2015 [cit. 2017-03-02]. Dostupné z:
http://is.hvjdesign.eu/dokumenty/mashp/jeseniky_originalni_produkt/mashp_1442406658.pdf

4.5 Kyvalitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setieni

Dotaznik se fadi mezi nejpouzivanéjsi ndastroj pii sbéru primarnich udaju.
Ptredstavuje formulaf s otizkami a variantami odpovédi, ale také otazky, na néz
respondenti mohou volné odpoveédét. Dotaznik je tfeba dikladné sestavit a pred vlastnim
sbérem odstranit piipadné nedostatky zjisténé pii tzv. ,,pilotazi“. Od dotazniku se ofekava,
Ze bude srozumitelny a zajimavy, aby upoutal pozornost respondenta. Pfed samotnym
sbérem dat byl proveden pilotni vyzkum, ktery mél pomoci upozornit na nejasnosti
kladenych otazek. Tento pilotni vyzkum byl realizovan na cca 10 respondentech
v elektronické podobé¢ pomoci internetu v lokalit¢ Jesenik. Na zdklad¢ zpétné vazby
respondentll bylo ovéfeno spridvné ¢i nespravné sestaveni dotazniku a srozumitelnost
otazek.

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl
vytvoten v elektronické podobé pomoci sluzby Google formulédie a také v tiSténé verzi.
Pocet celkovych respondentl byl 219. Z tohoto poctu jich bylo 197 v elektronické podobé
a 22 dotaznika v tisténé forme. Respondenti byli oslovovani v Regionu Jesenik. Cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit pohled na produkt, certifikaci produktii a zejména znalost

regionlni znatky JESENIKY originalni produkt®.
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Dotaznik v pivodni tisténé formé lze naleznout v piiloze této prace. Otazky 1 a 2
byly zaméfeny na vnimani produktu. Zde mél kazdy za tkol vybrat max. 5 faktort, které
jsou rozhodujici pfi jeho ndkupu produktu a max. 5 faktorti, pod jakymi si predstavuje
kvalitni produkt. Otazky 3 a 4 byly zaméfeny na vnimani certifikace vyrobki. Na tyto
prvni 4 otdzky odpovédélo vsech 219 respondenti. Otazky 5, 6, 7 byly zaméfeny na
regiondlni produkt. V téchto otdzkdch bylo pouzito sémantického diferencialu.
Respondenti méli vzdy vybér ze dvou antonym a méli si vybrat, které slovo je jim blize
vzhledem ke vnimani dané znacky. Otizkou 8 byla ovéfovana znalost znaéky , JESENIKY
originalni produkt®“, ktera rozdélila respondenty na ty, ktefi znacku znaji a na ty, kteii ji
neznaji. Respondenti, ktefi zna¢ku neznali, pak pokracovali aZ otazkou 17. Otazka 9 divala
moznost respondentim vypsat nazev jiné regionalni znacky, se kterou se setkali. Otazky 10
a 11 byly vénovany konkrétné uvedené znaéce ,JESENIKY originalni produkt®
s neomezenou moznosti vybéru poctu vyhovujicich odpovédi. Otazky 12-16 uptesiovaly
pohled na znacku ,,Regiondlni produkt®. Zda respondenti jiz certifikovany regionalni
produkt zakoupili, co bylo motivem a jaky byl icel nakupu. Otazky v zavéru dotazniku
17- 24 zjistovaly identifikacni udaje o respondentech se zaméfenim na pohlavi, v&k

a vzdélani. Do tabulky identifikacnich ddaji 1ze nahlédnout v piiloze 6 této prace.

4.6 Vyhodnoceni dotaznikového FeSeni

Vyhodnoceni dotaznikového Setifeni bylo zaméfeno na vnimani regiondlni znacky,
znalosti pojmu regionalni produkt a vyznam certifikace, znalost znatky JESENIKY

originalni produkt® a vnimani tohoto certifikovaného produktu z pohledu zdkaznika.

4.6.1 Znalost znatky ,,JESENIKY originalni produkt®“

V ramci dotaznikového $etfeni byla primarné zkoumana znalost znadky JESENIKY
originalni produkt®. Respondenti m&li na vybér ze tfi odpovédi, kde byla zjisfovina

znalost X neznalost znacky, ale také setkani se s regiondlni znackou jiného mikroregionu.
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Obrazek 5 — Ovéfeni znalosti znalky ,,JESENIKY originalni produkt®”
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Zdroj:Vlastni vyzkum, 2017

Z obréazku 5 je patrné, 7e z dotazovanych 219 respondenti znd znacku ,,JESENIKY
originlni produkt®* 36%, coZ predstavuje priblizné tietinu dotazovanych. Naopak téméf
polovina dotazovanych se s ni nikdy nesetkala. S jinou regionalni znackou se setkalo 12%
dotazovanych. Tito respondenti pak méli moZnost v otizce 9 vypsat jeji nazev.
Nejpouzivangjs$i vyjmenované regionalni znacky byly Hana regionalni produkt®, Sumava

origindlni produkt®, Vyso¢ina regionalni produkt® a Broumovsko regionalni produkt®.

4.6.2 Misto setkani s logem znaéky ,, JESENIKY originalni produkt®

Pro zjisténi, kde se respondenti setkali se znagkou JESENIKY originalni produkt®,

méli dotazujici moZnost vybirat ze vSech uvedenych moZnosti bez omezeni.

Obrizek 6 — Misto setkéni s logem znacky,, JESENIKY originalni produkt®

webové stranky regionu (IS 9%
webové stranky producenta [N 6%
webové stranky poskytovatele pfip....|lll 3%
socidlnisité |II———__ 8%
reportazevTV |l 2%
reportazevradiu [l 2%
propagacni materidly regionu | 18%
propagacni materidly producenta | 12%
propagace v novinach/¢asopise | 6%
naproduktu [ 30%

internetovareklama |l 3%

jiné @ 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

39



Z obrazku 6 vyplyvé, Ze na produktu se se znackou setkalo 30% respondenti, 18%
na propagac¢nich materidlech regionu a 12% na propagacnich materidlech producenta. Na
webovych strankach regionu se setkalo se znackou 9% respondenti a 6% na webovych
strinkidch producenta. Na socidlnich sitich se setkalo se znackou 8% respondentl.
S propagaci v novinéch se setkalo 6% respondentii a 3% diky internetové reklamé. Znacku
vid€lo v reportaZzich v TV a zaslechlo ji v radiu 2% respondentli, 3% se s ni setkalo na
webovych strankdch poskytovatele, piip. koordindtora znacky a 1% ji zna diky jiné

moznosti. Jinou moZnost respondenti popsali jako obchod a prodejna.

4.6.3 Produkty se kterymi je znatka ,,JESENIKY originalni produkt®«
zaregistrovana

Znatka JESENIKY originalni produkt® je v Regionu Jeseniky ud€lovana nejen
v kategorii vyrobky, ale také sluzby a zazitky (ARZ). A pravé z téchto nabizenych
moznosti mohli volit respondenti, ktefi se jiz s danou znackou setkali. V této otazce

respondenti mohli vybirat vS§echny moZzné nabidnuté odpovédi.

Obrazek 7 - Spojeni zna¢ky ,,JESENIKY originalni produkt®* s produkty

potraviny a zemédélské produkty (I 49%
femesiné produkty | 14%
pfirodniprodukty | 13%
ubytovaci a stravovaci sluzby | 13%
zézitky (I 6%

nespojujisi tuto znacku s zadnym konkrétnim produktem |l 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj:Vlastni vyzkum, 2017

Jak je patrné z obrazku 7, se znatkou JESENIKY originalni produkt® & jinou
regiondlni znackou se setkalo na potravinich a zeméd¢lskych produktech témét polovina
respondentl, 14% na femeslnych produktech a 13% na pfirodnich produktech (bylinné
Caje, extrakty z rostlin pro kosmetické ucely apod.). Na ubytovacich a stravovacich
sluzbach 13% dotazovanych a 6% u zazitki (ukdzky femesel, komentované prohlidky,
slavnosti, adrenalinové sporty aj.). Z poctu dotazovanych, ktefi znaCku znaji, si znacku

nespojilo se Zddnym konkrétnim produktem 5% respondentd.
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4.6.4 Vnimani regionalniho produktu respondenty

Pro zjisténi, jak respondenti vnimaji regionalni produkt, byly vytvofeny otazky, ve
kterych bylo pouZito sémantického diferencialu s pétistupnovou Skalou. Respondenti si
mohli vybirat ze dvou moZnych antonym umisténych proti sobé v tabulce. Zkouméany byly
vlastnosti, které si respondenti spojuji s regiondlnim produktem jako napt. kvalita

produktu, jeho jedinecnost, cena Ci (ne)hmotna podoba.

Obrazek 8 - Vnimani regionalniho produktu respondenty

hmotny produkt sluzba
bézny jedinecny
nekvalitni kvalitni
prosluly neznamy
moderni tradicni
drahy levny
globaIni lokalni
bez oznaceni certifikovany
Siroce dostupny ve vybranych prodejnach
reprezentuje misto nereprezentuje misto
vzniku vzniku
1 2 3 4 5

Zdroj:Vlastni vyzkum, 2017

Z obrazku 8 vyplyva, Ze respondenti vnimaji regiondlni produkt jako hmotny
produkt, kvalitni a jedinecny s lokadlnim pivodem, reprezentujici dany region. Je vniman

vyS8i cenou a zndmosti.
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Obrazek 9 - Charakteristika vyroby regionalniho produktu dle respondentt

primyslova vyroba ru¢nivyroba
femeslny vyrobek zem./potr. vyrobek
velkovyroba malovyroba
seriovy produkt kazdy kus original

vyrobarodinné

firmy vyroba korporace

Zdroj:Vlastni vyzkum, 2017

Obrazek 9 vystihuje charakteristiky regiondlnitho produktu dle respondentd.
Dotazovani si pod regionalnim produktem piedstavuji produkt vyrobeny v rodinné firmé
pfevazné ruéni vyroby. RemesIny vyrobek vyrobeny v malém rozsahu, pro ktery je

specificka originalita namisto kusové velkovyroby.
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Obrazek 10 - Pohled respondentii na vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiedi

z dovezenych surovin z mistnich surovin
produkt béznych produkt chranénych
provozi dilen
bez vztahu k tradici nositel tradice
produkce narocna na produkce nenarocna
energii / vodu na energii /vodu

z neobnovitelnych ) , o
Y z obnovitelnych zdrojl

zdrojli
bez ekonomického s ekonomickym
pfinosu pro region prinosem pro region
. bez vlivu na
vytvafi pracovni mista .
vregionu zaméstnanostv
regionu

Zdroj:Vlastni vyzkum, 2017

Vztah regionilniho produktu k okolnimu prostiedi z pohledu respondentl je
vyjadien v obrazku 10. Dotazovani vnimaji regiondlni produkt jako produkt, vyrobeny
z mistnich surovin, vytvarejici nova pracovni mista a s ekonomickym pfinosem pro dany
region. Produkt, ktery je nositelem tradice, s obvyklou spotiebou vody/energie a pfi jeho
vyrob¢ je vyuzito vice obnovitelnych zdrojii. Pomér vyroby béZzného provozu a vyroby

v chranénych dilnich se nepatrné priklani spiSe k vyrobé v chranénych dilnach.

4.6.5 Vnimani certifikace ,,Regionalni produkt*

V dalsi ¢asti vyzkumu bylo sledovino, co pro spottebitele znamena certifikovany
produkt. Respondenti, kteii se se znatkou JESENIKY originalni produkt® nebo jinou
regiondlni znackou setkali, méli moZnost vybirat z danych variant s libovolnym poctem

odpovédi.
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Obrazek 11 - Vnimani certifikace regionalniho produktu dle respondentii

vyrobav regionu 26%

tradice vyroby v regionu 25%
mistni plvod surovin
kvalita

Setrnost k Zivotnimu prostredi

jiné

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj:Viastni vyzkum, 2017

Jak je vidét na obrdzku 11, celé tii Ctvrtiny dotazovanych vnima certifikovany
produkt jako produkt, ktery je vyroben v daném regionu, tradi¢nim vyrobnim postupem
a z mistnich surovin. Naopak pouze 6 % respondentli vnima certifikovany produkt jako

produkt vyrobeny zplisobem Setrnym k Zivotnimu prostiedi.

4.6.6 Nakup, ucel, motiv a misto zakoupeni produktu s certifikaci ,,Regionalni

produkt*
Obrazek 12 - Zakoupeni produktu s certifikaci ,,Regionalni produkt*
ano 44%
ne 56%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj:Viastni vyzkum, 2017

V obrazku 12 je znédzornéno, Ze certifikovany ,,Regiondlni produkt® jiz nékdy

zakoupilo 44% (96 z 219) dotazovanych respondentt.
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Dalsi ¢ast vyzkumu byla vénovana ucelu nakupu certifikovaného regionalniho

produktu. Na tuto otdzku méli respondenti moZnost odpovidat libovolnym poctem

odpoveédi.

Obrazek 13 - Utel koupé certifikovaného regionalniho produktu

dérek
suvenyr

vlastni uziti

5%

35%

60%

0%

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

Obrazek 13 znéazornuje ucel koupé -certifikovaného regiondlniho produktu.
Z celkového poctu 96 respondentd, ktefi si jizZ nékdy produkt s certifikaci zakoupili, uvedlo
plnych 60% jako hlavni tcel ndkupu regiondlniho produktu vlastni uZiti. Druhou
nejcastéjs$i odpovedi respondentl bylo zakoupeni regiondlniho produktu jako déarku.

Dile byly zkoumany motivy pro nakup regionilniho produktu, jeZ jsou zachyceny
v nasledujicim grafu.

Obrazek 14 - Motiv ke koupi certifikovaného regionalniho produktu

I 16%

pozitivni zkuSenost

T 30%

vyzkousenimistni produkce
podporamistnich vyrobcl (I 31%
s 21%

podporaregionu

jiné

2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

Jak popisuje obrazek 14, pro pfiblizné¢ tfetinu respondenti byly hlavnim motivem
nidkupu podpora mistnich vyrobcti a vyzkouSeni mistni produkce. Nasledovala podpora

regionu a pozitivni zkuSenost s predeslym nakupem regiondlniho produktu.
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Obrazek 15 - Misto zakoupeni regionalniho produktu

farmarské trhy 24%

specializovand maloobchodni prodejna 23%
vlastni prodejna vyrobce

v misté vyroby - prodejze dvora
mistni trhy

obchodnitetézec

infocentrum

restauracnia ubytovaci zarizeni

prodejniautomat

jiné

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

Obréazek 15 znazornuje mista, kde si respondent produkt zakoupil. Certifikovany
regiondlni produkt si zakoupilo 24% dotazovanych na farmaiskych trzich a 23% ve
specializovanych maloobchodnich prodejnach. Ve vlastni prodejné vyrobce produkt
zakoupilo 15% dotazovanych a na mistnim trhu 11%. Nakup v obchodnim fetézci,

infocentru ¢i prodejnim automatu se stal zaleZitosti spiSe vyjimecnou.

4.6.7 Vliv certifikace produktu na vnimani kvality vyrobki

Obrazek 16 - Vliv certifikace produktu na vnimani kvality vyrobki

ano, certifikovany produkt se odliuje od ostatnich | 23%
ano, je zarukou kvality |G 27%
ne, certifikace nepredstavuje vyssi kvalitu... [ NS 50%

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%

Zdroj:Vlastni vyzkum, 2017

Jak je patrno z obrazku 16, pro polovinu z celkového poctu 219 respondentl
nepiedstavuje certifikace vyssi kvalitu produktu. Za zaruku kvality povaZuje certifikovany
produkt jen asi Ctvrtina respondentl a pro zbylych 23% respondentli pfedstavuje

certifikace produktu pouze odliSeni se od ostatnich produkti.
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Obrazek 17 - Znalost a zajem o danou certifikaci produkti

ano, vim to jiz pfinakupu 32%
ano, dodatecné si zjistuji informace o daném oznaceni 38%

ne 30%

T T T T T T T

1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj:Viastni vyzkum, 2017

V obrazku 17 jsou znidzornény odpovédi na otazku, zda spotiebitelé znaji regionélni
znacku ¢i se o ni po ndkupu zajimaji. Tretina respondentli si je védoma, co oznaceni
regiondlni produkt znamend, tfetina zjiStuje s odstupem casu, co oznaceni regiondlni

s vz

produkt znamena a zbyl4 tfetina nevénuje oznaceni Zadnou pozornost.

4.6.8 Rozhodujici faktory pii nakupu produktu

V ramci dotaznikového Setfeni byly zkoumény rozhodujici faktory, kterymi se
respondenti idi pii ndkupu produktii. Dotazujici vybirali z moZnych 12 odpovédi nejvyse
5 hlavnich faktori, kterymi se pfi nakupu fidi.

Obrazek 18 - Rozhodujici faktory na nakup produkti

kvalita (I 21%
cena (I 20%
dfivéjsizkusenost (I 16%
sloZzeni | 15%
misto plvodu (NN 12%
doporuceniod zndmych |INS 7%

oznaceni produktu znackou kvality (W 2%
znacka vyrobce (I 2%
- 2%
atraktivita obalu | 2%

design

reference vdiskusnich férech (Il 1%

T T T T 1

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zdroj:Viastni vyzkum, 2017
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Jak lze vidét na obrazku 18, z prizkumu vyplynulo, Ze hlavnimi faktory pro nikup
regiondlnich produkta jsou kvalita a cena. Velmi dilezitymi faktory jsou také pozitivni
diivéjsi zkuSenost, slozeni produktu ¢i misto pltvodu. Jistou vdhu ma také faktor
doporuceni od zndmych, zbylé faktory jiZ nemaji zasadni vliv na rozhodovani o nakupu.
Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze ndkup produktl a ndkup regiondlniho produktu
spojuje zejména kvalita a cena.

Podrobn¢ zkoumanou oblasti v rdmci prizkumu byla kvalita produktu. Respondenti
odpovidali na otizku, co si pfedstavuji pod pojmem ,kvalita®, resp. ,.kvalitni produkt®.
Pro vyjadieni vniméni kvality vybirali z danych moZnosti nejvySe 5 hlavnich faktort.

Obrazek 19 — Piedstava respondenti o pojmu ,,kvalitni produkt*

kvalitni materidl/suroviny 24%
kvalita zpracovani

zdravotné nezavadny

bezvad a chyb

lokalni pavod (Cesky vyrobek)
sloZzeni odpovidajici deklarovanému
spliujici funkcni ocekavani

Setrny k Zivotnimu prostredi
dobrapovést

oznacen znackou kvality

vyssi cena

design, vzhled, atraktivni obal

znackovy

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Zdroj:Viastni vyzkum, 2017

Z obrazku 19 je patrno, Ze pro drtivou vétSinu respondentll byl nejdilleZit&jSim
faktorem urcujici ,kvalitni produkt” zvoleny materidl ¢i pouzitd surovina pii vyrobeg.

Za dulezity prvek povaZzuji spotiebitelé také kvalitu zpracovani.
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4.7 Stanoveni a ovéreni hypotéz

H1: V¢&k respondentti souvisi s nadkupem produkti s certifikaci ,,Regionalni
produkt®.
H2: Znalost regiondlni znadky JESENIKY originalni produkt® souvisi s ndkupem

produkti s certifikaci ,,Regiondlni produkt®.

4.7.1 Ovérovani hypotézy ¢. 1

H1: V¢k respondentii souvisi s ndkupem produkti s certifikaci ,,Regiondlni
produkt*?

Tato hypotéza pfedstavuje porovnani vztahu mezi vékem respondenti ve
vyzkumném vzorku obyvatel regionu a ndkupem produkti s certifikaci ,,Regiondlni
produkt®. Hypotéza vychazi z otzek €. 24 (Kolik Vam je let?) a otazky ¢. 15 (Koupil/a jste
jiz produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt*?).

Na zéklad¢ vécné hypotézy jsou formulovany statistické hypotézy:

H1 0: Mezi ¢etnosti odpovédi na danou otdzku a vékem respondentl neni zévislost.

H1 A: Mezi Cetnosti odpovédi na danou otazku a vékem respondentll je zavislost.

Pro testovani hypotéz byla vyuZita metoda chi-kvadrit pro kontingencni tabulku
s vypocitanym stupném volitelnosti 10. Kritickd hladina vyznamnosti chi-kvadrat pro

hladinu vyznamnosti 0,05 a stupné¢ 10 ¢ini 18,307.
Tabulka 3 - Kontingenéni tabulka pro testovani H1

ANO NE
15-19 let 0(1,32) 3 (1,68)
20 - 24 let 5(7,45) 12 (9,55)
25 - 29 let 16 (14,9) 18 (19,1)
30 - 34 let 23 (19,29) 21 (24,71)
35 -39 let 17 (18,41) 25 (23,59)
40 - 44 let 13 (13,15) 17 (16,85)
45 - 49 let 11 (8,77) 9(11,23)
50 - 54 let 3 (4,82) 8 (6,18)
55-59 let 6 (4,82) 5(6,18)
60 - 64 let 2(2,19) 3(2,81)
65 a vice 0 (0,88) 2 (1,12)
)3 96 123

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

Vypoctem je zjisteno, Ze y 2 = 9,749.
x 2 <y2005(10)
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Na zaklad¢é provedenych vypoctl bylo zjisténo, Ze vysledni hodnota je mensi nez
hodnota kritickd, proto nelze odmitnout nulovou hypotézu. Mezi Cetnosti odpoveédi na
danou otazku a vékem respondenti ve vyzkumném vzorku obyvatel nebyla prokizina
statisticky vyznamna zavislost.

Statisticky nebyla prokizana souvislost mezi v€kem nakupujicich a zkuSenosti
s ndkupem produkti s certifikaci ,,Regiondlni produkt”. Z marketingového aspektu tedy
neni nutné pii propagaci produktu s certifikaci ,,Regiondlni produkt® cilit na jednotlivé
vékové skupiny.

Obrazek 20 - Vztah mezi vékem a nakupem produkti s certifikaci ''Regionalni produkt"

60- 64 let
55-59let
50-54let
45-49 et 11

40-44let

ano

13
35-39let 17
30-34let 23
25-291let 16

20-24let

65 avice 2
60- 64 let 3
55-59let 5
50-54let 8

45-49 et 9

ne

40-44let 17

35-39let 25
30-34let 21

25-291let 18

20-24let 12

15-19let 3

0 5 10 15 20 25 30
pocet odpovédi

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017
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4.7.2 Ovérovani hypotézy ¢. 2

H2: Znalost regionélni znacky , JESENIKY originalni produkt® souvisi s ndkupem
produktt s certifikaci ,,Regionalni produkt®.

Tato hypotéza predstavuje porovnani vztahu mezi znalosti znacky JESENIKY
originalni produkt® a ndkupem produktdl s certifikaci ,,Regiondlni produkt‘. Hypotéza
vychézi z otazek &. 10 (Setkali jste se nékdy se znatkou JESENIKY originalni produkt®?)
a otazky €. 15 (Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionélni produkt*?).

Na zéklad€ vécné hypotézy byly formulovany statistické hypotézy:

H1 0: Mezi &etnosti odpovédi na danou otdzku a znalosti znatky JESENIKY
originalni produkt® neni zavislost.

H1 A: Mezi &etnosti odpovédi na danou otizku a znalosti znatky JESENIKY
originalni produkt® je zavislost.

Pro testovani hypotéz byla vyuZita metoda chi-kvadrat pro kontingencni tabulku
s vypocitanym stupném volitelnosti 2. Kritickd hladina vyznamnosti chi-kvadrat pro

hladinu vyznamnosti 0,01 a stupné 2 ¢ini 9,210.

Tabulka 4 - Kontingenéni tabulka pro testovani H2

Nekoupil Koupil Pocet odpovédi
Nesetkal(a) 114 (64,03) 0 (49,97) 114
Setkal(a) 7 (43,81) 71 (34,19) 78
Setkal(a) s jinou 2 (15,16) 25 (11,84) 27
) 123 96 219

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

Vypoctem je zjisteno, Ze y 2 = 185,577.
x2>y200I1(2)

Bylo zjiSténo, Ze vypocitana hodnota je vét$i nezZ hodnota kriticka, proto odmita
nulovou hypotézu. Mezi &etnosti odpovédi na danou otézku a znalosti znacky JESENIKY
originalni produkt® byla prokazéna statisticky vyznamn4 zavislost.

Statisticky byla prokdzéna souvislost mezi znalosti znadky JESENIKY originalni
produkt® a zkuSenosti s ndkupem produkti s -certifikaci ,,Regiondlni produkt®.
Respondenti, ktefi kladné odpovédéli na otdzku, zda se setkali né€kdy se znacCkou

JESENIKY originalni produkt®, kupovali také ,,Certifikované produkty*.
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Obrazek 21 - Vztah setkani se znaékou JESENIKY originalni produkt® a nakupem produktu s

s

certifikaci ''Regionalni produkt"

zakoupil(a) jsem

sektal(a)

nezakoupil(a) jsem

nezakoupil(a) jsem

nesetka
I(a)
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znackou

nezakoupil(a) jsem

ne, ale setkal(a)
jsem se s jinou

R 7
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T 114
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Zdroj: Viastni vyzkum, 2017
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5 Vysledky a diskuse

Dotaznikového Setieni bylo zaméfeno na vniméani regionalni znacky, znalost pojmu
regiondlni produkt a vyznam certifikace, znalost znatky JESENIKY originalni produkt®

a vnimani tohoto certifikovaného produktu z pohledu zédkaznika.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze z celkového poctu 219 respondentli znacku
JESENIKY origindlni produkt® zna pouze 36% dotazovanych, 12% se setkalo se znackou
jiného regiondlniho produktu a vice nez polovina respondenti se s ni nikdy nesetkala.
Respondenti, ktefi jiz znacku znaji, nebo ti, ktefi se setkali s jinou regionalni znackou,
uvadi, Ze hlavnim mistem, kde znacku zaznamenali, bylo na obalu samotného produktu.
Nésledovaly propagacni materidly regionu a propagacni materidly producenta. Spojeni, se
kterymi byla znadka JESENIKY originilni produkt® zaznamenana, byly pfevazné
potraviny a zemédé€lské produkty. V mnohem mensi Cetnosti se respondenti setkali s danou
znackou na femeslnych a pfirodnich produktech nebo u ubytovacich a stravovacich
zafizeni. Respondenti znali regiondlni znacky, vnimaji certifikaci ,,Regionélni produkt*
zejména jako tradi¢ni vyrobu v regionu, z mistnich surovin. Témeét polovina (44%)
respondenttl, kteif znacku JESENIKY originalni produkt® nebo jinou regionalni znacku
znaji, jiz produkt s certifikaci ,,Regiondlni produkt® zakoupilo. Za hlavni motiv ndkupu
respondenti uvedli vyzkouseni mistni produkce, podporu mistnich producentti a podporu
regionu. Tento prodej se uskuteCnil pfevazné na farmaiskych trzich, ve specializovanych
maloobchodnich prodejnach nebo ve vlastni prodejné vyrobce.

Respondenti uvadéli, Ze jejich hlavnim divodem pfi nakupovéani produkti je
prevazné kvalita, cena a diivéjsi pozitivni zkuSenost s produktem. DalSim dileZitym
faktorem nakupu se stalo sloZeni a misto ptivodu vyrobku. Pod kvalitnim produktem si
respondenti piedstavuji zejména produkt z kvalitnich surovin a kvalitn€ zpracovany.

Pro zjiSténi subjektivniho postoje, ktery si spotiebitel o regionilnim produktu
vytvotil, bylo pouZito nékolik otazek formou sémantického diferencidlu. Z dotaznikového
Setfeni je patrno, Ze si respondenti pod regiondlnim produktem ptedstavuji tradicni,

kvalitni a ru¢né vyrobeny vyrobek lokalniho pivodu. Produkt reprezentujici misto pivodu,
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vyroben vrodinné firm¢& s vlastnosti originality. Vyroben malovyrobou, vytvarejici
pracovni mista v dané lokalit¢ a s ekonomickym piisunem pro region.

Znaceni regionalnich produktii garantuje produkt vyrobeny mistnim producentem
s vyuzitim mistnich surovin a zplUsobem Setrnym k Zivotnimu prostfedi. Regionalni
znaceni podporuje mistni vyrobce, ktefi zamé&stnavaji obyvatele daného regionu. Pro dany
region se certifikace stiva ekonomickym piinosem. Lze tedy fici, Ze regionalni produkt
spliuje predstavy respondentii a tim se fadi mezi produkty, kterym daji pfednost pied
vyrobkem z velkovyroby a nezndmym ptivodem.

Pomoci stanovenych hypotéz byla prokdzana souvislost mezi znalosti znacky
LJESENIKY origindlni produkt® a zkuSenosti s nakupem produktd s certifikaci
,Regiondlni produkt“. Respondenti, ktefi odpovédeli kladn¢ na otdzku, zda se setkali
nékdy se znadkou JESENIKY originalni produkt®, kupovali také produkty s certifikaci
»Regiondlni produkt” z jinych regionli v tuzemsku. Déle nebyla statisticky prokdzana
souvislost mezi vékem nakupujicich a zkuSenosti s ndkupem produkti s certifikaci
,Regiondlni produkt”. Z marketingového aspektu tedy neni nutné pii propagaci produktu

s certifikaci ,,Regiondlni produkt* cilit na jednotlivé vékové skupiny.

5.2 Vlastni navrhy a doporuceni

Znaceni vyrobki a sluZeb regionélni znackou je projekt, ktery neni dostatecné znam
u Siroké vetejnosti. Z tohoto diivodu by bylo na misté¢ se vice zaméfit na propagaci
regiondlnich znafek. Lidé se se znackou dle dotaznikového Setfeni nejvice setkavaji na
mistnich farmétskych trzich, ve specializovanych prodejnach anebo pifimo u vyrobce. Na
téchto mistech by bylo mozné, aby potencionalni zakaznik certifikovaného produktu ziskal
vice informaci o vyznamu regiondlniho znaCeni pomoci osobniho setkdni s vyrobcem,
prodejcem ¢i koordinatorem znaceni. Propagacni materidly jsou vhodnym nastrojem, ale
Zijeme v dobé modernich technologii a lze 1épe také vyuzit i nastroji jako jsou internet
a placené on-line reklamy.

Koordinétor regiondlniho znaceni (ARZ) vydava pro vSechny regiony regionalni
noviny majici za ukol zviditelnit regiondlni znacCeni. V Regionu Jesenik se jedna
o periodikum s ndzvem ,)Doma v JESENIKACH®, které je oviem vydavéano pouze 1 krét
rocné. Bylo by vhodné, aby tyto noviny byly vydavany castéji. Doslo by sice k navysSeni

nakladl na propagaci znacky, ale tuto situaci by bylo mozné fesit navySenim registracnich
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poplatkl a poplatkd za uzivani znacky. Tyto ¢astky se pohybuji v regionech pfiblizné¢ na
stejnych hodnotéach a to: registracni poplatek cca 1.500 v piipadé vyrobku a 4.000,- K¢,
jedna-li se o sluzbu. Poplatek za uzivani znacek, ktery je vyuZit mimo jiné na Castecné
pokryti nakladd na propagaci a prezentaci znacky, se pohybuje v ¢astkach od 1.000,- K¢
u 0SVC a firem od 2.000 do 5.000,- K¢ dle jejich velikosti. I pes drobné navyseni t&chto
poplatkti je patrno, Ze vyrobce za tyto ¢astky by nebyl schopny propagovat si vyrobky ve
vlastni reZii a v takovém méfitku jako ARZ. S nejvétsi pravdépodobnosti by drobné (napf.
10%) navySeni poplatkli nemuselo mit zisadni vliv na pocet producentli pozadujicich
certifikaci vyrobku ¢i sluzby, pokud by méli jistotu, Ze jejich produkt bude dostatecné
propagovan. Propagace produktu v jejich vlastni rezii by byla ziejm¢ mnohem nakladnéjsi.

Dle vyroéni zpravy koordinatora znatky JESENIKY origindlni produkt®
(MAS,o.p.s., 2015) tato mistni ak¢ni skupina uskutecnila v roce 2015 v rdmci propagace
mistnich produktii 4 akce, na kterych bylo moZno certifikované produkty piedstavit
a zakoupit. Bylo by Zadouci pocet poradanych akci zvySit. TéZ dodavat pravidelné
informacni tiskoviny do informacnich center regionu, oslovit sponzory a partnery
k propagovani regionalniho znaceni.

Také vylepSeni webovych stranek mistni akéni skupiny MAS Horni Pomoravi
o.p.s. (http://www.hornipomoravi.eu/) reprezentujici zna¢ku JESENIK originalni produkt®,
by nebyl v rdmci vlastni administrace nadkladny zpusob propagace. Postacilo by naptiklad
umistit logo fialového kvitku vy$§ do tdrovné oci bez nutnosti rolovani do spodni Casti
stranky a také na zna¢ku JESENIKY originlni produkt® pomoci ¢lankd, novinek ¢i fotek
z akci Castéji upozornit.

Rovnéz nositelé této znaCky se mohou do propagace vice zapojit. A to hlavné ucasti
na trzich a akcich konajicich se v jejich okoli. Z dotaznikového Setfeni je patrno,
Ze respondent, ktery se se znacCkou setkal, také ,Regionalni produkt® casto zakoupil.
Venkovské lokalni slavnosti jsou vhodnou pfilezitosti, jak sviij produkt a znacku
predstavit. Oslovit mistni obyvatele, poukdzat na regiondlni znacku jako néastroj pro
podporu regionu, ve kterém ziji. DrZitelé znacky by neméli jen tak pasivné Cekat, jakou
reklamu jim zajisti koordinator znacky. Regionalni znacka dava jejich vyrobku ptfidanou
hodnotu. Nem¢li by se bat na trzich oslovit potenciondlniho zdkaznika a vysvétlit mu,
co znaCka znamend. Poukézat na skutecnost, Ze jejich vyrobek je jeden z maéla, ktery se

fadi do této ,,vyjimeéné* kategorie certifikovanych vyrobki v Ceské republice. Méli by se
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vice zapojit do propagace, at’ uzZ osobné€ na trzich a lokélnich akcich, nebo také vystavit
znacku vSude tam, kde je to jen trochu mozné. Poc¢inaje vyvésni tabuli, pfes oznaceni auta
¢i letdku, az po vyuziti webovych stranek. Je-li po zakoupeni vyrobku spotiebitel spokojen,
m¢l by mit moZnost si o vyrobku zjistit vice.

Vhodnou propagaci je také navrh na posileni spoluprice s informacnimi centry.
Bylo by Zadouci vkazdém informacnim centru regionu Jesenik umistit stojan
s propagac¢nim materidlem a s koutkem s tématikou regionalnich produktti. Nasledn¢ tuto
skutecnost uvést na webovych strankach daného IC.

Ucelnym zpiisobem na zviditeln&ni regionalnich produkti se stavaji také regionalni
koutky v maloobchodnich sitich a lokalnich prodejnach. Diky regiondlnimu koutku se
spotfebitel 1épe orientuje. Preferuje-li lokdlni produkt vyrobeny mistnim producentem
s jistotou puvodu surovin a reprezentujici region, ve kterém Zije, nemusi béhat od regilu
k regdlu. Nemusi brat kazdy produkt do ruky a hledat na vyrobku informace o jeho
puvodu, jde piimo ke zminénému koutku a jen si vybira piimo z nabidky regionélnich

produktd.
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6 Zavér

V dnesni dobé€ je stale aktualnéjSi otdzka marketingu a vhodné zvolené strategie
prodeje. Tedy to, jak se spotiebitelé orientuji na trhu, jaké faktory je ovliviiuji pii
rozhodovani o ndkupu ¢i jakym zplsobem jsou o danych produktech informovani. Za
zakladni prvek moderniho marketingu je povaZovana odezva z cilového trhu, diky niz
a diky vhodné zvolenym marketingovym nastrojim je firma schopna pfizptsobit nabidku
potfebam zakaznika. S tim také souvisi proces fizeni znacky, tzv. ,branding®, ktery se
stivd nepostradatelnou souddsti marketingu. A pravé konkrétni znadce JESENIKY
originalni produkt® a jejimu vnimédni ze strany zdkaznikil je vénovina tato bakalaiska
préce.

Bakalatska prace je rozd€lena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.

V kapitolach vénujicich se teoretickym pojmim byl podrobné¢ definovan marketing
a jeho népli, popsany jeho vyvojové zmény v Case i marketingovy proces. Byl objasnén
pojem znacky a v Cem spoc€iva jeji vyznam. Bylo charakterizovano strategické fizeni
znacky a budovani povédomi o znafce. Nechybi ani popis vyvoje regiondlniho znaceni
v CR a jeho vyznam.

V praktické ¢asti byl vymezen pojem Region Jesenik a pfibliZena regionalni znacka
JESENIKY originélni produkt®. Byl proveden sbér primarnich dat pomoci kvantitativni
metody prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval uzaviené i oteviené
otazky a Skéalové polozky. Respondenti jej mohli vypliovat v elektronické i papirové
podobé. Na zacitku vlastniho sbéru dat bylo provedeno ovéfeni srozumitelnosti otazek
pomoci pilotaze.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo urCit pozici regiondlni znacky
JESENIKY originlni produkt® v Regionu Jesenik. Déle pomoci dotaznikového Setfeni
zjistit vniméni pojmu ,,certifikace®, ,,regionadlni znaceni* a v neposledni fad¢ zjistit, jak
respondenti vnimaji znacku ,,JESENIKY originalni produkt®“. Byly stanoveny 2 hypotézy.
VéEk respondentd souvisi s ndkupem produktt s certifikaci regiondlniho produktu a znalost
regiondlni znatky ,JESENIKY origindlni produkt®* souvisi s nakupem produkti
s certifikaci ,,Regiondlni produkt”. Za tucelem potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz byla
provedena analyza nasbiranych dat. Analyzou bylo prokidzino, Ze vé&k respondentil

nesouvisi s ndkupem regiondlniho produktu, ale naopak setkavéni se s regiondlni znackou
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ma piimy vliv na koupi certifikovaného produktu. Z analyzy vSak také vyplynulo,
Ze regionalni znacka, resp. systém regionalniho znaceni neni dostate¢né propagovan. Déle
bylo zjiSténo, Ze si respondenti pod regiondlnim produktem piestavuji tradic¢ni, kvalitni
arucné vyrobeny vyrobek lokdlnitho ptvodu. Produkt reprezentujici misto piivodu,
vyroben v rodinné firm¢ s vlastnosti originality. Vyroben malovyrobou, vytvarejici
pracovni mista v dané lokalit¢ a s ekonomickym piinosem pro region. Znaceni
regionalnich produktli podle respondentii zaruc¢uje produkt vyrobeny mistnim producentem
s vyuZitim mistnich surovin a Setrnosti vyroby k Zivotnimu prostiedi.

Tato bakalarska prace nabizi mozZzna feSeni v oblasti lepSi propagace znaceni
regiondlnich produkti a tim i jejich lep$i pozici na trhu. Déile miiZe prace poslouzit
predevSim zijemcim o ziskani regiondlni znacky, popisuje pribéh samotného procesu
certifikace, a jak ji v souCasnosti vnimaji spotfebitelé. Vystihuje faktory, které rozhoduji
nebo maji vliv pii rozhodovéni spotiebiteltl o ndkupu. A zdjemctim z fad laické vefejnosti

osvétluje mozné vyhody pii ndkupu takto oznacenych regionalnich produkti.
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Piiloha 1 - Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setreni - Regionalni produkt

Vazena pani / VaZeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o spolupraci pfi realizaci vyzkumu zaméfeného na regionalni
produkty v CR, jehoz vysledky budou podkladem mé zavéredné prace. Nasledujici dotaznik je
zcela anonymni. Instrukce k vyplnéni jsou umistény u jednotlivwch otazek. jejich zodpovézeni
potrva priblizné 10 minut. VaZim si Vasi ochoty a predem dékuji za Vami vénovany cas.Tento
dotaznik prosim vyplhujte pouze jednou.

S podékovanim

Lenka Stépanova .
studentka Provozné ekonomicke fakulty Ceske zemeédélské univerzity v Praze

[1. Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupovani produktt?

{Uvedte hlavni faktory - max. 5.)

* atraktivita cbalu *  misto plvodu

* Cena * pznaceni produktu znackou kvality
*  design * reference v diskusnich forech

* doporuceni od znamych *  cloZeni

*  drivejsi zkusenost * rnacka vyrobce

*  |valita * jime:

[2. Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?

{Uvedte hlavni faktory - max. 5.)
kvalitni material f suroviny * cloZeni odpovidajici deklarovanému

*  cplAujici funkEni ofekavani * pznaten znacfkou kvality

*  design, vzhled, atraktivni obal * dobra povést

*  kvalita zpracovani * |okalni pdvod (Eesky vyrobek)
*  yyES cena *  znackovy

* bez vad a chyb *  zdravotné nezavadny

*  Zetmy k Zivotnimu prostiedi = jing:

[ 3. Ovliviiuje Vas pii nakupu certifikace produkt(i?

{Vyberte jednu edpovéd’)
*  ano, je zarukou kvality(pokracujte otazkou 4.)
* ano, certifikovany produkt se odlisuje od ostatnich{pokracujte otazkou 4.)
* ne, certifikace nepredstavuje vyssi kvalitu produktufpokracujte otazkou 5.)

[4. Zajiméate se o to, co dana certifikace pfedstavuje?
{Vyberte jednu edpovéd’)

*  ano, vim to jiz pri nakupu

*  ano, dodatedné si zjistuji informace o daném oznaceni

* ne
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[5. Cim se podle Vas vyznacuje regionalni produkt?

{V kazdem radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke ktere strané, napr. hmotny

produkt - sluZba atd., se priklanite.)

hmotny produkt 1 2 3 a 5 sluzba
béiny 1 2 3 a 5 jedinecny
nekwvalitni 1 2 3 a 5 kvalitni
prosluly 1 3 3 4 5 neznamy
modemi 1 3 3 4 5 tradicni
drahy 1 3 3 4 5 levny
globalni 1 3 3 4 5 lokalni
bez cznaceni 1 3 3 4 5 certifikovany
Ziroce dostupny 1 3 3 4 5 | ve vybranych prodejnach
reprezentuje misto vzniku 1 2 1 4 5 :::ﬁ?:emnmje misto

|6. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produktd?

{V kaZdem radku zakrouZkujte cislo od 1 do 5 podle toho. ke které strané, napr.
priimyslova vyroba - rucni vyroba atd.. se priklanite )

prumyslova viyroba | 1 2 3 4 5 | ruéni vyroba
. .. zemedélsky / potravinarsky
remesiny vyrobek | 1 2 3 4 5 virobek
velkovyroba | 1 2 3 4 5 | malovyroba
seriowy produkt | 1 2 3 4 5 | kazdy kus original
vyroba rodinné firmy | 1 2 3 4 5 | viroba korporace

[ 7. Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiedi?

{V kaZdeém radku zakrouZkujte cislo od 1 do 5 podle toho. ke které strané, napr.
z dovezenych surovin - z mistnich surowin atd., se priklanite.)

z dovezrenych surovin | 1 2 3 4 5 | z mistnich surovin
produkt béinich provozi | 1 2 3 4 5 | produkt chranénych dilen
bez vrtahu k tradici [ 1 2 3 4 5 | nositel tradice
produkce narocna na produkce nenarofna na
. 1 2 3 4 5 s
energii / vodu energii / vodu
z necbnowvitelnych zdrojian | 1 2 3 4 5 | z obnowitelnych zdroji
bez ekonomického prinocsu 1 2 3 4 NE ekonomickym prinoszem
pro region pro region
wytvar pracovni mista v 1 2 3 a 5 bez vlivu na zaméstnanost
regionu v regicnu
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[8. Setkali jste se nékdy se znackou JESENIKY origindlni produki®?

{viz obrazek a prilozena mapa)

Sap Tt
ey ey
[

*  ano (pokracujte otdazkou 10}
* ne (pokracujte otdzkou 17.)
* ne, ale setkalfa jsem se se znackou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 9.)

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

[10. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

{Vyberte viechny vyhovujici odpoveédi)

* na produktu * meportaZe v radiu

* propagacni materialy producenta *  cocialni sité

* webové stranky producenta * propagacni materialy regionu

* propagace v novinach / Casopise * webove stranky regionu

*  intemetova reklama *  webové stranky poskytovatele, pfip.
koordinatora, znacky

*  reportaze v TV *  jine:

[11. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?
{Vyberte viechny vyhovujici odpovédi)

* potraviny a zemédélské produkty = ubytovaci a stravovaci sluzby
piirodni produkty (bylinné caje. ®  zaritky (ukazky femesel, komentované
extrakty z rostlin pro kosmeticks prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty aj.)
Gcely apod.)
* femesingé produkty * nespojuji si tuto znacku s Zadnym konkrétnim
produktem
®  jiné:
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[12.  Ceho je pro Vas certifikace .Regionalni produkt” zarukou?

{Vyberte viechny vyhovujici odpoved)

*  kvality * wyroby v regionu
*  tradice vyroby v regionu *  Zetrmosti k Zivotnimu prostredi
* mistniho plivodu surovin * jiné:

[13. Koupil/a jste ji# produkt s certifikaci ,Regionalni produkt*?

{Vyberte jednu odpoved.)
* ano (pokracujte otazkou 14.)
* ne (pokracujte otdazkou 17.)

[14. Za jakym Géelem jste certifikovany regionalni produkt pofidil/a?

{Vyberte vsechny vyhovujici odpoved)
*  viastni uZiti * darek
*  SUVENYT *  jingé:

[15. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

{Vyberte vsechny vyhovujici cdpoved)

* podpora regionu *  yyzkouseni mistni produkce
* podpora mistnich vyrobcd *  pozitivni zkusenost
s jine:

[16. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?

{Vyberte véechny vyhovujici odpoveéd)

*  ylastni prodejna * v misté vyroby (tzv. prodej .ze dvora™)
vyrobce

* y mistni komunikace * prodejni automat

* farmarské trhy * cpecializovana maloobchodni prodejna (napf. zdrava vyZiva,

darkové predméty.. )

*  mistni trhy * eshop

* Infocentrum * restauracni a ubytovaci zafizeni

* pbchodni fetézec *  jiné:

[17. Pohlavi:

* Fena

*  muz

[18. Kolik vam je let?

* do 14 let * 30-34 et * 50-54let
* ]15-19let ®* 35-30 et ®* 55-50 et
* 20-24let * 40- 44 |et * 50-64let
* 25-29let * 45-49 et * (5avice
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[19. Nejvyisi dosaZené vzdélani:

* zakladni *  yy55i odbome
* stredoskolske bez maturity *  yysokoskolske
* stiedoskolské s maturitou *  jingé:

[20.  Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

*  zameéstnanec * jnvalidni dichodce

* podnikatel/osve * student

* nezaméstnany * rodicovska dovolena
* dichodce *  jiné:

[21. Jaky je Va3 rodinny stav?

* syobodnyfa *  rozvedenyfa
* v partnerském vztahu *  ydova/vdovec
* ZFenaty/vdanafregistrované partnerstvi * jingé:

[22.  Uvedte prosim pocet élenll domacnosti:

. . 4
. 5
*  jingé:

w ko=

[23. Uvedte prosim pocet nezaopatfenych détive Vasi doméacnosti:

* D * 3
. ] *  jingé:
L

[24.  )Jaky je cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti (v KE)?

* do 10 tis. *  41-65 tis. * vyice nez 100 tis.
*  10-25 tis. *  G56-B0 tis.
* 26-40 tis. *  B1-100 tis.
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Priloha 2 - Identifika¢ni tidaje respondenti

Absolutni ¢etnost

Relativni Cetnost

Pohlavi

muz 18 8,22%

zena 201 91,78%
Veékové rozmezi

15-19 let 3 1,37%

20 - 24 let 17 7,76%

25 -29 let 34 15,53%
30 - 34 let 44 20,09%
35-39 let 42 19,18%
40 - 44 let 30 13,70%
45 - 49 let 20 9,13%

50 - 54 let 11 5,02%

55-59 let 11 5,02%

60 - 64 let 5 2,28%

65 a vice 2 0,91%

Dosazené vzdé€lani

zakladni 7 3,20%

stifedoSkolské 1 0,46%

sttedoSkolské bez maturity 31 14,16%
stfedoskolské s maturitou 122 55,71%
vys$si odborné 11 5,02%

vysokoskolské 47 21,46%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017
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Priloha 3 - EKkonomicka/pracovni aktivita

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ekonomicka/pracovni aktivita

brigddnik 1 0,46%
duchodce 4 1,84%
invalidni diichodce 4 1,84%
nezaméstnany 4 1,84%
podnikatel/OSVC 18 8,29%
rodicovska dovolena 55 25,35%
student 6 2,76%
V domacnosti 1 0,46%
zameéstnanec 124 57,14%
Cisty mési¢ni pifjem domacnosti (v K&)

do 10 tis. 5 2,28%
10-25 tis. 70 31,96%
26-40 tis. 99 45,21%
41-65 tis. 36 16,44%
66-80 tis. 4 1,83%
81-100 tis. 3 1,37%
vice nez 100 tis. 2 0,91%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017

Priloha 4 - Rodinny stav respondenti

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Rodinny stav

rozvedeny/a 15 6,85%
svobodny/a 20 9,13%
v partnerském vztahu 48 21,92%
vdova/vdovec 4 1,83%
Zenaty/vdand/reg. part. 132 60,27%
Pocet ¢lenti domacnosti

jeden 10 4,61%
dva 48 22,12%
tii 46 21,20%
Ctyti 86 39,63%
pét 24 11,06%
Sest 1 0,46%
sedm 1 0,46%
devét 1 0,46%
Pocet nezaopattenych déti

jeden 49 33,56%
dva 78 53,42%
tf 17 11,64%
Ctyti 1 0,68%
pét 1 0,68%

Zdroj: Viastni vyzkum, 2017
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Priloha 5 - Ukazka podkladi pro certifika¢ni Komisi

Podklady pro certifikaéni komisi - vyrobky
14. jednani dne 5. 10. 2016 Hanugovice

g1 Jméno Zadatele; Il H Il
Adresa provozovny (nebo trvalé

bydliste), pripad. dail kontakly: T
Mazev vyrobku/skupiny: Cinované Sperky od Paji
Strugny popis: Waechny Sperky vznikaji na zakladé originalnich navrh(i a

napadi autarky: Mineraly si vybirdm nefraddji sama.
Kupuji je rizné na frzich, v obchodach. Polfebuji si je
pred nakupem osahal, musi mé oslovil. Nékdy se stéva,
20 pii pohledu na kamen doslova vidim podobu Sperke”
K vyrobé Sperkd) nakupuje fusingova skla od eského
vyrobee, kiery je vyrabi podie pozadavk( autorky na miru,
Daldirm komponentem pro vyrobu autorskych sperkd je
keramika, klerou pro pani Vogelovou pfipravuje jeji
kamaradka z Bruntalu,

HKaddy Sperk tvorim s peclivesti a faskou. Nevyrabim
kvanta a ani nechel. Kdybych to zménila, bylo by lo na mych Spercich vidél, Cinafina je
pra mé nadhemy konicek, nékdy vyzva a nékdy lekce lipélivasti. Take jde o hnacl
motor — chel byt lepsi, prolo se stale ucim a zdokonalyi, " fila autorka, jejimz motem je:

Mym cilem je, aby mé Sperky pfinagely svjm nositeliim pozitivni energii a radost.

https: e facebook.comd

s=E ==
Bodové hodnoceni: uvedeno v Zadosti: schvaleno (narok):
Tradice: 1
Mistni suraviny: 0
Ruéniffernesinafdusevni prace; 5
Mativ / specifiénost pra region: 0
Vyjimecne vlastnosti 2
Celkem bodi: 8
£ 2 Jméno Zadalele: EE = E
Adresa provozovny (nebo trvalé i i
 bydiisté), pripad. dalsi kontakiy: [ — = =
Mazev wyrobku/skupiny: X¥ocolatl, jesenicka ¢okolada
Strucny popis: Xacolall, jesenickou cokoladu vyrabime pfimo z kakaovych

bobi bez uZiti jakychkoli nahrazek ki, chemicky prisad a
dalich nepfiradnich vyrobkd, Vyrabime Siroké spekirum
tokolad riznych procentnich obsahl kakaové susiny, z riznych
kakaovych bobu z celého svéta a nejriiznéjsich pifchuli. Ve
vE&tSiné piipadd si piichuté zaloZené na susenem ovoci zajistujeme vlastni vyrobou. V
nasi tokoladé je maximalni piidana hodnota nasi prace, Veskeré technologicke
postupy provadime v nasi cokoladovng. V Ceské republice jsou pouze Etyfi
tokeladové manufaktury vyrabéjici Cokoladu z kakaovych bobl a je nam cti, Ze patiime

Zdroj: MAS Horni Pomoravi o.p.s.
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Priloha 6 - Ukazka Zadosti o obnoveni udéleni znacky

« B. kolo certifikace

&1 Jméno Zadatele: [—
Adresa provozowny (nebo
Irvalé bydiigte), pripad. dalsi == n ===
kontakly:
MNazev vyrobku/skupiny: Konopny list a kvét
Struény popis: | Péstujeme 2 adriidy lechnického konopi a lo Carmagnola a
Bialobrezskie na vlastnich éxrzamclc:h. Odriida Carmagnola je
certifikovana pro prodej v CR. 500 S B — konopné
potfeby a odrlida Bialobrezskie firmou |
e Qdridu vysévame v agronomickém terminu 29, dubna a
polé provadime pribéznou sklized. Pied pfiznanim pohlavi
sklizime list na &aj a kofinky do masti (kofinky jsou prokazatelng
pouzivany od dob Plinius Starsi - Ij. r.79 naseho letopociu), Poté
provadime sbér prenich, druhyeh, tfetich kvald (palic), vidy se
jednd o uplikowy sbér. Specialilou je tzv, vwbér z kvéti, klery se
provadi po prvnich mrazech. Tato surovina je vsiupni surovinou
pro dalsi vyrabu, napf. &aj, masl, tinklura, semeno=olej, atd.
Veskeré produkly jsou zpracovavany vyhradné ruéné.
Bodové hodnoceni: uvedeno v zadosti: ?::r?;;m
Tradice: 5 0
Mistni suraviny: 5 5
Ruéniffemesina’dusevni
5 4
prace:
Mativ / specifiénost pro 1 1
region;
Wyjimedné viastnosli 3 3
Celkem bodi: 19 13

Zdroj: MAS Horni Pomoravi o.p.s.
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Bila Voda
Javornik
Uhelna
Vitice
Skorodice
Staré Masto
Ostruzng
Shey
P Branns
Vikantice
Mal Motava
Hanugovice Jindfichoy
| Kopfing: Velké Losiny
Bohdikov )
Rejchartice
Plsafoy | Janousby
Bratnsov
Jokibovics
| Ruda nad Moravou Rapotin Petrov nad Desriou
Busin
Stity
Bl | Vikytovice
Honi Studénky Oléany
Bohutiny Hiabésice
borov
Jedi " Bludov
Chromad
SyebohBpstreimivek Dolni Studénky Novy Malin
dk
Drazdov Rovensko bl i
Postfelmoy it
Koléoy *_ piauhomilov
Zabieh )
Hoslejn Kosov [
£ Lesnica
Zablefy oo e
Lesting Rob
e
Hynéina Réjec
Jestfebl Kamenni
) s Hiabova 3
Zabreh
LKaCE. o uslayice

Dubicka

Piiloha 7 - Uzemni piisobnost zna¢ky Jeseniky originalni produkt®

N

m
J
Bemartice &

Velka Krad

Kobyla nad Vidnavkou

%

o

ni pr

’VfKY 0{\‘5}0

Zuiova
Velké Kunétice
Soma vaRr Cervena Voda
|
Suplkovice
Hradec-Nova Ves
Mikulovice
Vapenna
= Pisetnd
Ceska Ves
Lipova-lazné Ziat Hory
Jesenik
Béla pod Pradédem
Virbno pod Pradédem
Loutna nad Desnol s
ouEna na u LN
Andélska Hora
Karlova Studdnka
Vemitovice Svitli Hora
Mala Moravka Siroki Nive
Rudna pod Pradédem Nové Hel
Sobotin { —
Staré Mésto
il Obomna
Dolni Moravice
Bruntal
WVaclavov u Bruntilu
; Malé Stable
Oskava
Velka Stahie
Rymafov
Homi Mesto
Bruntsl
Biidiicna.
Tvrdkov
Lomnice
Ryzovisté
Jirtkov

Detiichov nad Bystficl
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Piiloha 8 - Certifika¢ni Kkritéria

Certifikaéni kritéria pro znacku JESENIKY originalni produkt®
Kritéria pro vyrobce

Mistni subjeki

Za mistni subjekt e povafovin ZFivoostndk, firma, organizace s provozovoou v
Jesenikdch v hranicich toristického regionu Jeseniky. Provozovnu subjekiu kze ovefit
piedlofenim kopie Zivoostenského Iistu, vypisu z mjstiiku firem. MNemi-li subjekt
provozovou, uréujicd je admesa v Zivnostenském listo.

Zemédélec hospodafici na trem{ regionu Jeseniky v hranicich turistického regionu
Jeseniky. Zpisob ovEfeni lze vykonat pfedioZenim kopie vypisu z katastru nemovitosti nebo
nédjemni smlouvy i vipisuz dstfedni evidence Svazu chovateld CR.

Vielal, jehof wvéelstva jsou umisténa v Jesenfkéch v hranicich turistického regionu
Jeseniky a okoli. K ovéfeni s lze pouZit potvrzeni o umisténi vielstev.

Kvalifikace pro prisiuinon vrobu

Vyrobci a zemédélei musi mit platny Fvnostensky list pro danow vyrobu, nebo
zemédélec musi byt veden v evidenci mistné piisluiného obecniho dfadu obee s rozdifencu

plisobnosti. Véelafi viastnici do 40 véelstev musi mit prikaz élena Ceského svazu vielaii
Zphsob ovéfeni 1ze vykonat pedloZenim kopie uvedenych dokumenti.

Bezdhef nost

Zadatel dokladd cestné prohliSeni, #e na jeho firmu neni vyhliSen konkurz, nemd
nedoplatky na danich ani sociilnim a zdravoinim pojiiténi a neni proti nému vedeno Tizeni ze
strany Ceské obchodni inspekce.

Zarnfend standardni kvality vyroby

Zadatel dokladd Zestmé prohliSeni, Ze pini zdkonné pedpisy a normy pro existujici
provor. Za zdkladni pfedpisy se povaZuji hygienické a technické normy, bezpefnost price
apod.

Proces viroby neposkozuje pfirods

Zadatel dokl4ds Gestné prohléSeni, Ze pfi své podnikatelské Ennosti neposkozuje Zivotni
prostiedi ani jeho slozky nad miro stanovenoo platnymi privaimi pledpisy a dle svych
technickych a finanénich mo#nosti bude v budoucnu dodriovat & dodrZuje zdsady Setrnosti
viéi Fivotnimu prostfiedi. Mezi hlavni kategorie se Tadi: Setmé naklidéni s vodou a energii,
minimalizace odpadi a oball, disledné tfidéni odpadkn. Preference obnovitelnych a
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recyklovatelnych materidll, minimélni naklddéni a fidné znehodnoceni nebezpetnych ldtek.
Zemédélei prohladuji, Ze pii své podnikatelské éinnosti vyuZivaji minimum chemickych
piipraviol, hnojiv a pesticidit. Eticky zachdzi se zvifaty, a Ze proti Zadateli neni vedeno fizeni
ze strany Ceské inspekce Fivotniho prostiedi.

Kritéria pro vyrobek

Mezi virobky je zafazeno spotfebni zboZi, zemédélské a piirodni produkty nebo
umélecks dila vyrobend v Jesenikéch. Zadatel piedlozi certifikacni komisi vzorek vyrobku &
fotografii a popis. V plipadé, e specifickd &ist vyroby probihi mimo Jeseniky, posoudi
certifikaéni Komise individudlné dle popisu a zplisobu vyroby, zda vyrobek kze povaiovat
vzhledem k charakteru viToby za vyrobeny v Jesenikdch.

Zarnend standardni kvality

Posouzent kvality ovéfuje Certifikaéni Komise osobné, Zadatel o znatko dokladi éestné
prohliZend, Ze vytobek spliuje viechny piedpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny.

Sotrmost k prirodé

Zadatel ve svém Sestném prohliSeni wvadi, Ze vyrobek ani jeho obal neposkozuiji Zivotni
prostiedi a zdravi lidi nad miru stanovenou platnymi pravnimi piedpisy a to v Zadné fazi jeho
Zivotniho cyklu (vyroba, poukivini, likvidace). Certifikaini Komise posoudi plnéni zésad
Zetrnost a pii pochybnostech mé moZnost poZédat o vyjédieni Spravu CHEO Jeseniky.

Jedinetnost spojend s Jesenilorm

Certifikovany vyrobek musi byt spjat s regionem Jesenfk. Toto kritérium lze spinit
dosafenim nejméné 10 bodi v celkovém souftu ziskanych bodd v téchto kritériich:

a) Tradicni Jesenicky vyrobek — tradice se mmiZe t¥kat wréitého vyrobku nebo
vyrobni technologie & firmy plsobici v Jesenikdch.

b} Produki z mistnich surovin — pofadavek na vyrobek je. aby byl vyroben
plinejmeniim &isteéné z mistnich jesenickych surovin. Potraviny a produkty
jako med, vejoe, mléko, maso, ovece, zelening, minerdlni voda, byliny, lesni
plody aj. musf v této &dsti ziskat 5 bodi, tedy splnit zastoupeni mistnich surovin
na 100 %a.

c) Rucni, femesind nebo duSevni price — vyrobek je vyribén z &8sti ruéné.
Remesinik vngsi do kazdého vyrobku a dila viastni osobitost. Vyrobek se stivi
origindlem.
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Tabulka 1 - Bodovsi ohednoceni jednotlivyich kritérii

Tradicni jesenicky Produkt z mistnich Ruéni, femesing, duSevni
Body vyrohek surovin préce
Existence v Jesenikdch: Vyrobek obsahuje: Vyrobni postupy:

0 5 let nebo méné méné neZ 10 % méné neF 100 %

| G- 10 ket 10— 34 % 10-34%

2 11 -201%el 35— 50% 35-59%

3 21 — 50 et 60 — 74 % 60 — 74 %

4 51— 100kt 75 -99 % T5-99%

3 Déle nez 100 let 1) %% pouze mistni

SUrOVITTY

Zdroj; Certiffcadni kritéria pro rnodkn; Jeseniky orignding produks® - ubwovec’ o gravevac! shufhy fonfine].
MAS Horni pomaras Jcit. 20017-03-02). Dostupné =

hitpis_ hvjdesipn. ew' dokument wmashpjesenicy_originain_produktinasihe_ | 34027 3105, pdf
d) Dila s hlavnim motivem Jeseniki, vyrobky specifické pro Jeseniky, jako jsou
dekoraéni, upominkové a propagaénf pfedméty, tiskoviny, knihy, fotografie, aj.
&) Vjimeéné vlastnosti vyrobku — vlastnosti vyrobka reprezentuji Jesentky.
Certifikaéni Komise udéluje die svého uvideni 0 aZ 5 bodi

Tabulka 2 - Bodovi ohodnocenf uméleckych d&l a specifickych nfitnfch produkid

Bod Souvislost uméleckych dél s Jesenfky | UZitny vyrobek/produkt specificky pro
¥
Jeseniky
0 Motiv vitbec nesouvisi s Jeseniky Vyrobek vilbec nesouvisi s Jeseniky
1 Motiv souvisi, ale neni specificky Vyrovek souvisi s Zivolem na venkove
Piirodni &i venkovsky motiv Vyrobek souvisi s nééim
3 charakteristicky pro region charakteristickym pro Jeseniky
4 Motiv piimo z regionu
5 Motiv piimo z regionu vietng popisu, | Vyrobek je pro Jeseniky zeela typicky a
vysvetlend, nadpisu jinde se nevyribi
Body
navic
V ndzvu dila je obsafen misini ndzev W nézvu vyrobku je obsafen mistni
+1 Z regicnu nizev z mgionu
Konkrétni motiv pfimo z regionu
zobrazeny na samotném vytobke, obalu
+1 ci etiketé
Zdroj; Certiffeadni kritéria pro rnodku; Jeseniky orignding produks® - nbwovaec’ o sravevac! slufhy fonfine].
MAS Horni pomarav feit. 200 7-03-02). Dostupné z

hatpis_ hvjdesipn. ew' dokument wmashpjesericy_originain_produktinasihe | 34027 3105, pdf

Certifikaéni Komise posuzuje virobek z hlediska zpracovini, funkénosti, originality,
estetickych a smyslovych viastnosti a Setrnosti vidi Zivotnimu prostiedi.

Pii hodnoceni virobku je k vislednému poétu bodi automaticky pfipoditina hodnota 3
bodi, jestlife vyrobek ziskal ocenéni pro svou kvalitu, inovaci ¢ Setrnost k Zivotnimu
prostiedi. Hospodafi-li zemédélsky a lesni podnik na dremi CHKO Jleseniky, dodriuje
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piedpisy Spravy CHKO Jeseniky a vyrobek nebo suroviny pochézeji alespofi  Sdsti z tohoto
izemi. Je-li v¥robek vyrdbén v chrinéné dilné nebo hendikepovanymi spoluobéany. Obdrzel-
li vyrobek feské nebo evropske certifikdty kvality jako jsou napi. EVS, Czech made, BIO,
150, Klasa aj., ziskévi automaticky navic 5 bodi

Zdroj:http://is.hvjdesign.eu/dokumenty/mashp/jeseniky_originalni_produkt/mashp_1287122774.pdf
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