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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zjistit, zdali charakteristika znacky ,,Regionalni produkt Cesky
r4)” odpovida predstavam spotiebiteld, s ¢imz souvisi jejich povédomi o regionalnich

znackach.

Soucasti cile prace jsou i cile jednotlivych Setfeni, k nim se fadi: identifikace aktivit
vyrobct spojenych s budovanim pozice regiondlni znacky, urCeni pozice zvolené

regionalni znacky v daném mikroregionu a navrh strategie zvolené regionalni znacky.

Teoreticka cast porovnava pohledy riznych autorti v oblasti marketingu, spotfebniho
chovani, budovani zna¢ek a charakteristice znaceni v CR na evropské, narodni, krajské a

mikroregiondlni Grovni.

Vlastni prace se vénuje konkrétni regionalni zna¢ce - ,,Regionalni produkt Cesky raj.”
Nejprve popisuje region Cesky raj dle geografickych a historickych souvislosti a vymezuje
ho v ramci tfech kraji: Stfedoceského, Libereckého a Kralovéhradeckého. Vyzdvihuje jeho
turisticka mista a definuje certifikaci vyrobkd, tedy kritéria nutna pro ziskani znacky. Poté
udava vyvoj znacky v letech 2007-2017. Udaje ve vlastni praci jsou ¢erpany predeviim z
dostupnych internetovych zdrojii o Ceském réji.

Ke zjisténi stanovenych cilli vyuziva kvantitativni metody, a to obsahovou analyzu a
dotaznikové Setieni.

Kapitola Zhodnoceni a doporuceni nejprve rekapituluje vysledky z obsahové analyzy, poté
z dotaznikového Settfeni. Jeji hlavni néplni je predstaveni zvolené strategie prostfednictvim
doporuceni.

Zavér vyzdvihuje postaveni regiont a opakuje zjiSténé vysledky propojenim teoretické a

vvvvvv

Klicova slova: marketingové ftizeni, fizeni znacky, regionalni znacka, trzni umisténi,

image zna&ky, kupni chovani spotiebitele, marketingové néstroje, Cesky raj



Management of the regional brand — Cesky raj region

Summary

The thesis aims to determine whether the characteristics of the mark "Regional Product of
the Czech Paradise” is responsible consumers, which is related to their awareness of
regional brands.

Part of the work are the objectives of each survey, it includes: identification of the
activities of producers associated with building a regional brand positions, determine the
position of elected regional brand in the micro-region and a draft strategy chosen regional
brand.

The theoretical part compares the views of different authors in marketing, consumer
behavior, brand building and characteristic markings in the Czech Republic at the
European, national, regional and micro-regional level.

Custom work is devoted to a particular regional brand - "Regional Product Czech
Paradise." First, it describes Czech Paradise region according to geographical and
historical context, and defines it within three regions: Central Bohemia, Liberec and
Hradec Kralové. Highlights its tourist spots and gives the brand development in the years
2007-2017, then it defines itself certified producers, ie criteria necessary for obtaining the
brand. Data in their work are drawn from among the available Internet resources of the
Czech Paradise.

To determine the objectives uses quantitative methods, content analysis and survey.
Chapter Assessment and recommendations summarizing the results of the first content
analysis after the survey.

Conclusion repeats the stated objective, theoretical content and their own work. And also
highlights regional labels, the most important information gathered from a content analysis

of the survey.

Keywords: marketing management, brand management, regional brand, market

positioning, brand image, consumer purchasing behavior, marketing tools, Czech Paradise.
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1 Uvod

Jiz od roku 2004 se na tizemi Ceské republiky rozsifuji regionalni znatky vyznadujici se
zejména originalitou, kvalitou, pivodem surovin a Setrnosti k zivotnimu prostiedi.
Regionalni producenti se odliSuji od velkovyrobct pfevazné vztahem projevujicim se pii
produkci vyrobku. Jejich prace jim piindsi pocit naplnéni z nabizenych specifickych
produkt ocenénych fadnym osvédcenim.

Dulezitost rozvoje regionli spociva v podpofe mistnich producentdi, ktefi se
prostiednictvim své prace snazi navazat na tradice pfinadsejici poctivost a jedine¢nost.
Pravé nakupem certifikovanych produktii se kazdy spotiebitel zaslouzi o podporu nejen
konkrétniho prodejce, ale rovnéz i celého regionu.

Logo oznacujici vyrobky informuje, z jakého regionu pochazeji certifikované produkty.
Atraktivita regionu se tak zvySuje, nebot’ 1ze nejen navstivit typickd ptirodni mista

a kulturni pamatky, ale i nakoupit zajimavé produkty.

I v regionu Cesky raj nachazejici se 50 km severovychodné od Prahy a zasahujici do tfech
krajii plisobi celd fada charakteristickych producentt. Certifikace vyrobkt se zde udéluje
od roku 2007 pod zastitou ochranné znamky "Regionalni produkt Cesky raj". Znacka
vznikla z iniciativy Sdruzeni Cesky raj, jedna se o zajmové seskupeni puisobici v srdci
Ceského raje v Turnové. Propiijéenou ochrannou znamku lze ziskat na 2 roky v piipadé
splnéni nékolika dulezitych kritérii dbajici zeyména na kvalitu, originalitu vyrobku, Setrnost
k zivotnimu prostfedi, podilu ruéni prace, aj. ProdlouZeni platnosti znacky lze v ptipadé

dodrZovani n€kolika zasad v podobé propagace loga certifikované znacky.
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2  Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je zjistit, zdali charakteristika znacky ,,Regionalni produkt Cesky
r4)” odpovida predstavam spotiebiteld, s ¢imz souvisi jejich povédomi o regionalnich
znackach.

Soucasti cile prace jsou i cile jednotlivych Setfeni, k nim se fadi: identifikace aktivit
spojenych s budovanim pozice regiondlni znacky, uréeni pozice zvolené regiondlni znacky

v daném mikroregionu a névrh strategie zvolené regionalni znacky.

Teoreticka ¢ast porovnava pohledy rtiznych autorti v oblasti marketingu, spotiebniho
chovani, budovani znacek a charakteristice znaceni v CR na evropské, narodni, krajské a

mikroregionalni trovni.

Vlastni prace se vénuje konkrétni regionalni zna¢ce - ,,Regionalni produkt Cesky raj.”
Nejprve popisuje region Cesky raj dle geografickych a historickych souvislosti a vymezuje
ho v ramci tfech krajh: Sttedoceského, Libereckého a Kralovéhradeckého. Vyzdvihuje jeho
turistickd mista a zejména definuje samotnou certifikaci vyrobctl, tedy kritéria nutnd
pro ziskani znaCky. Rovnéz udava vyvoj znacky v letech 2007-2017. Uvadi pocet
uskuteénénych zasedani, pifi nichz doSlo k wudé€leni -certifikace, pocet nyné&jSich
certifikovanych prodejcti, ale i jejich pocet za uplynulou dobu. Odkazuje na tiskoviny
vychazejici pod zastitou Sdruzeni Cesky raj. Z nich je mozné se dozvédét skutednosti
0 divodu vzniku znacky, postupné pfistupovani soucasnych producentli mezi nositele
znacky, vznik regionalnich prodejen, internetovych stranek Cesky raj a jejich navitdvnost
za rok 2016, zaroven i navstévnost kulturnich pamatek za pfedchozi kalendaini rok.
Tiskoviny pfedstavuji podpiirny material udrZujici zajimavé a dilezité informace o vyvoji
znalky. Udaje ve vlastni praci jsou Eerpany predevsim z dostupnych internetovych zdroji
o Ceském réji.

Vlastni prace vyuziva kvantitativni metody, a to obsahovou analyzu a dotaznikové Setienti.
V obecném pojeti se obsahova analyza tadi k tradi¢ni metodé zkoumani obsahu. Zaklada
se na vysoce strukturovanych a selektivnich procesech. Proces analyzy vychézi ze socidlné
védnich metod méfeni s ohledem na nekolik charakteristickych znaki. K tém patfi vysoky
podil strukturovanosti, tzn. zjistovani odpovedi na pfesné polozené otazky a neodboceni
od tématu. Na strukturovanost navazuje vysoky stupenn ovéfitelnosti s ohledem

na stanovena pravidla. UmozZnuje zpracovat velké mnoZstvi materialt a vysledky podrobit
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¢iselnému zhodnoceni zaznamenanych do grafii ¢i tabulek. Za piredstupen obsahové
analyzy lze povazovat hermeneutickou analyzu. Ta na rozdil od obsahové analyzy
umoziuje do hloubky zkoumat pouhy zlomek texti, ale z riznych pohledt. Vysledky jsou
subjektivni, nelze je objektivné ovérit, nebot’ kazdy vyzkumnik mitize dojit k odliSnym

zavérum (Schulz a kol, 2004).

V ramci obsahové analyzy se predstavuji jednotlivi producenti a jejich ¢innost je zafazena
do kategorie zivnostnikli, malych a stfednich podniki a rovnéz do pfislusSné kategorie
vyrobkli. Informace o producentech jsou dohledany na jejich vlastnich webovych
strankach ¢i na strankach Ceského raje. Udaje o zafazeni do kategorie malych &i stiednich
podnikii byly nalezeny u pfevazné vétSiny v rejstitku firem, pokud se nejednalo
0 zivnostnika. Déle je proveden sbér dat tykajici se jednotlivych producentd, a to,
zda pfedstavuji  logo znacky na produktech, vlastnich webovych strankach
a na propagacnich materiadlech, pficemz koncentrace se soustfedila na socidlni sit’
Facebook. Ziskané skute¢nosti slouzi k ovérfeni, zda vyrobcei spliiuji nutné pozadavky pro
platnost certifikace, kterou musi kazdy nositel znacky vzdy po dvou letech obhdjit.

Dale se prostiednictvim elektronické posty oslovilo 49 producentl, nebot’ 1 spole¢nost
neudava e-mailovou adresu. Kontakty na e-mailovou adresu byly dohledany na strankach
Ceského raje piipadné na strankach kazdého producenta. Producentim bylo poloZeno pét

otevienych otazek tykajici se jejich vlastni produkce a propagace v nasledujicim znéni:

1. Pomaha Vam udéleni znacky Regionalni produkt Cesky raj pii prodeji Vasich
produktti?

Pokud ano, jakymi zptisoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Mate stalé portfolio zdkaznikli nebo jsou Vasi zdkaznici ndhodni?

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji VaSe produkty?

o M D

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuZzivate

ve prospech svého prodeje?

Z vysledkl, jez jsou zjiStény v ramci obsahové analyzy a dotaznikového Setfeni jsou
vyvozeny konkrétni ndvrhy feSeni pro producenty.

Stanoveny cil tykajici se spotifebiteld je vyhodnocen na zakladé dotaznikového Setieni.
Punch (2008) ve své publikaci dotaznik pfedstavuje jako G¢inny nastroj, jimz lze pomoci

grafii a Ciselnych udaji kvantifikovat vyhodnocené zavéry. Podstata dotazniku spociva
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ve sbéru dat. Sklada se z vyzkumnych otazek, na zakladé kterych se ma dojit
k vytyCenému cili. Jedna se o propojeni otazek, strategie a procesu sbéru dat. Dotaznikem
se méfi seznam proménnych definovanych mnozinou otdzek. Proménné se vymezuji podle
dvou urovni konceptudlni a operacni. Vedlejsi proménné Ize vyhodnotit na zakladé jedné
zaSkrtnuté odpovédi, jde o pohlavi ¢i bydliste tzv. kategorialni proménné. Pii vyzkumu
hlavnich proménnych se pouziva SirSi portfolio moznych odpovédi tzv. vicepolozkové
proménné. Zasadni rozhodnuti vyzkumnika se odviji od skutecnosti, zda se vytvoii novy
dotaznik, nebo bude postadujici jiz existujici. Casto byva pouzita kombinace obojiho.
V piipadg, Ze se jedna o dotaznik novy, je nutné provést pilotni testovani. Cimz se uréi,
zda je vhodny pro samotny vyzkum a pfinese piedem stanovené vysledky. Forma a rozsah
pilotniho pfezkouSeni se odviji od inovaci uvedenych v dotazniku. Pfi tvorbé dotazniku
je nutné dbat na né€kolik kritérii. K nimz se fadi jeho délka, zpisob doruceni a vyplnéni,
slozeni, forma otazek a etické hledisko. Zejména se klade diraz, aby vysledky odpovidaly

a vychézely z vyzkumnych otazek.

Otazky v dotazniku zkoumaji poZadavky poptavky pii nakupovéni, znalost znacek,
povédomi o regiondlnich produktech, certifikaci a o konkrétnich regionélnich znackach.
Zjistuji, kde se s uvedenou regiondlni znackou dotazovany setkal, zdali takovyto produkt
zakoupil, jaky byl motiv koupé a povédomi, a ¢eho je zarukou. Dotaznik vyplnilo celkem
114 respondentil. Tento pocet osob udava, Ze se jednd o tzv. pied vyzkum, na ktery se bude
lépe navazovat v piipadé dal§iho vyzkumu. Dotaznik byl Sifen internetovou formou pies
elektronickou poStu a zvefejnén na socidlni siti Facebook v cCasovém rozmezi
od 1.11.2016 - 21. 3. 2017. Dotaznik obsahuje 31 otazek, z toho 28 strukturovanych
a 3 nestrukturované. Piicemz 25 je zaskrtavacich a respondent ma v nékterych moznost
zaSkrtnout vice odpovédi. Jiné jsou zalozeny pouze na uvedeni jedné odpovédi.
Ctyfi otazky jsou koncipované na hodnotici $kale od 1-5, kdy respondent oznaéi &islem
nejlépe vystihujici odpovéd. Pouze tii otazky musi respondenti vypsat. Nad vyplnénim
by dotazovany nemél stravit vice nez 10 minut. Nutno podotknout, Ze je anonymni.
Je vyhodnoceno celkem 17 otazek. Pficemz 11 otdzek se zamétuje na zjiStovani informaci
o nakupnich preferencich, o znackidch a samotnych regiondlnich znackéach, 6 otazek
se tykaji osobnich udaju spottebitelt.

Zhodnoceni a doporuceni nejprve rekapituluje vysledky z obsahové analyzy, poté

z dotaznikového Setfeni. Obsahovad analyza rekapituluje pocet aktudlnich producentii
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a jejich zatrazeni do prislusné kategorie, dale zjisténé udaje o uzivani loga znacky a rovnéz
nejcastéj$i uvedené odpoveédi producenti. Dotaznikové Setieni se nejprve vénuje
nejcastéjSim informacim o dotazovanych respondentech. Dale je uvedeno shrnuti, jaké
maji respondenti piedstavy a povédomi o regionalnich znackach. Na zaklad¢é zjisténych

informaci z obou kvantitativnich metod bylo sepsdno doporuceni.

Zaveér vyzdvihuje postaveni regiont a opakuje zjisténé vysledky propojenim teoretické a

vlastni ¢asti prace. Zduraziuje nejdulezitéjsi doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingového rizeni

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 47) lze marketingové fizeni chapat jako "aktivity
vedoucl k dosazeni smény na cilovéem trhu."

Foret a kol. (2003) definuje marketingové fizeni v podobé analyzy, planovani, zavadéni
a kontroly programii navrzenych k vytvofeni, vybudovani a udrZzeni vyhodné smény
s cilovymi zékazniky za icelem dosazeni cilti organizace.

Jakubikova (2012) vymezuje, Ze v jadru marketingového fizeni se nachazi trh a jeho cilovi
zakaznici v podobé navstévnikid, turisti ¢i hostt. Jako prostfedek pro uplatnéni
marketingového ftizeni slouzi marketingové cile, strategie a nastroje. Vysledek
marketingového fizeni piinaSi ekonomicky, popiipad¢ spolecensky efekt, jehoz firma
dosédhne uspokojenim potieb zdkaznikl. Ve své podstaté marketingové fizeni usiluje o
fizeni poptavky. Dilezitou roli hraji rozhodovani, komunikace a motivace. Marketingové

fizeni muize byt uspésné za piedpokladu splnéni nasledujicich podminek:

e musi byt vysoce rozvinuty trh

e prevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity

e relativni nasycenost zdkladnich potteb spotiebitelti

e konkurence

e snaha o udrZeni ¢i zvySeni trzniho podilu

e feSeni potieb a prani zakaznikd
Palatkova (2011, s. 20) se zabyva ve svém dile marketingovym managementem destinaci,
a uvadi, ze marketingové fizeni destinace se snazi "o ovliviiovani mnoZstvi, sloZeni,
casoveho a prostorového rozlozeni poptavky v destinaci". Marketingové tizeni destinace je
definovano jako proces analyzy, stanoveni cild, tvorba a prosazovani komunikacnich a
jinych strategii marketingového mixu, realizace a kontroly s cilem propojit nabidku
destinace s jeji poptavkou, za ucelem uspokojeni potfeb navstévnikl destinace a zvyseni
kvality zZivota rezidentii. Pficemz vyuziva zdroje destinace a snazi se vhodnymi postupy
dosahovat stanovenych cili a pozitivnich efekti v podob¢ regionadlniho, ekonomického ¢i

socialniho rozvoje destinace.
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3.1.1 Marketingova koncepce

Jakubikova (2012) definuje marketingovou koncepci spocivajici ve snaze dosahovat
ziskovych cilii prostiednictvim urcovani potfeb a pozadavka cilovych zakaznikl a jejich
uspokojovani u¢innéji a efektivnéji nez konkurence. Marketingovd koncepce se proto
soustiedi na trh, na zdkaznika, koordinovany marketing a vynosnost.

Foret a kol. (2003) tika, ze se marketingova koncepce zaklada na principu dodavatelského
podniku s cilem aktivné uspokojit potieby spotiebiteldi, jimz podnik piizptisobuje své
zaméfeni vyroby a prodej vyrobkl. Na zaklad¢ marketingové koncepce podnik zdlraziuje
snahu o feSeni problému spotiebitele, nikoli vlastnich problémi.

Kotler a Armstrong (2004, s. 50-52) popisuji, Zze firmy pii marketingovych aktivitach
vyuzivaji nékterou z péti koncepci: vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a
spolecensky marketing.

Marketingovou koncepci zaklddaji na mySlence, ze firma muze dosahnout piedem
vytyCenych cild, pokud spravné odhadne ptani a potfeby zdkaznika na cilovém trhu a
dokaze je uspokojit efektivn&ji nez konkurence. Casto pro zachyceni své podstaty
podnikani vyuziva slogany typu: "zaridime, abyste to zazili"; "nejsme spokojeni, pokud
nejste spokojeni vy"; "predcime vase ocekdvani", atp. Oproti prodejni koncepci se
marketingovéa orientuje na zékaznika. Na pocatku realizace marketingové koncepce je
nutné poznat a vymezit trh. Poté se firma postupné koncentruje na potfeby zakaznikl a
koordinaci marketingovych aktivit souvisejicich se zdkazniky. Zisk firmy dosahuji
prostiednictvim budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky, c¢emuz ptedchazi
uspokojovani jejich potieb a prani. Firma mize docilit vysokého obratu i zisku diky
orientaci na zdkaznika a na vytvareni hodnoty pro zakaznika. Marketingovou koncepci si
osvojilo mnoho uspésnych firem, napt. Disney, Wal-Mart, Marriott, Dell Computer, atd.
Hlavni zasada této koncepce tkvi v tom, nakolik jsou firmy schopny reagovat na ménici se
potieby svych zdkazniki a strategie svych konkurentt.

Mezi nejnovéjsi koncepce v oblasti marketingu patii spole€ensky marketing. Podobné jako
marketingova koncepce i tato stavi na skutecnosti, ze firma musi uspokojovat potieby a
pfani zékaznika 1épe nez konkurence. OvSem mimo dlouhodobé zajmy spotiebiteld,
zohlediiuje 1 dlouhodobé z4jmy spole¢nosti jako celku. Klade si otdzku, zdali tradicni

marketingova koncepce vyhovuje v dnesni dob¢, dobé majici na zfeteli ochranu zivotniho
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prostiedi. Dle spolecenského marketingu totiz marketingova koncepce piehlizi mozny

konflikt mezi kratkodobymi a dlouhodobymi potiebami zakaznika.
3.2 Cileny marketing

Podle Jakubikové (2012) by si mély firmy, organizace, poptipad¢ destinace vybrat a poznat
cilovou skupinu zdkaznikl, nebot’ nelze uspokojit potieby vSech. Tato skupina by méla
prispét k efektivnimu naplnéni jejich cild. O skuping, na niz se zaméfi, musi zjistit, co ji
zajima, jak prozivaji svlij zivot jeji ¢lenove, kde pracuji, jaké maji piijmy, co patii k jejich
zajmam, atd. V piipad¢ vybéru pocetnéjsich cilovych skupin je nutné identifikovat, co maji
spole¢ného a v ¢em se odlisuji.

Strategie cileného marketingu spoc¢iva v rozdéleni celkového trhu na rizné ¢asti s ohledem
na vlastnosti zdkaznika, na volbu jednoho ¢i vice trznich segmentli a na vytvoteni produktu
splitujiciho potieby konkrétniho segmentu. Proces vybéru cilového trhu se sklada ze tii

nize uvedenych etap.

3.2.1 Segmentace trhu

Prvni z etap pfedstavuje segmentace trhu. Dle Jakubikové (2012) znamend roz¢lenéni trhu
do stejnych skupin vzijemné se liSici svymi potiebami, charakteristikami a nakupnim
chovanim. Segmentace muze byt provadéna raznymi zplsoby. Firmy se mohou
rozhodnout, Ze se segmentaci nebudou zabyvat a k osloveni trhu pouZiji masovy
marketing. Naopak mohou zvolit iplnou segmentaci, tzv. mikromarketing.
Foret a kol. (2003) konstatuje, ze proces vybéru cilovych trznich segmenti se sklada ze
Ctyf stadii:

a) hodnoceni poptavky

b) segmentace trhu

c) volba cilového trhu

d) vypracovani nabidky umoznujici ziskat ¢i udrzet si na cilovém trhu zvolenou

pozici.

Ve svém dile rovnéz hovoii o nutnosti zhodnotit prodej vlastnich vyrobkd, posoudit kvalitu
konkuren¢nich vyrobkt, odhadnout velikost budouci poptavky a urcit, zda jsou hodnocené

trzni moZznosti dostaCujici. VSechny zminéné kroky by mély byt realizovany s ohledem na
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to, jakou marketingovou strategii chce podnik pouzit v ramci pfislusného trzniho

segmentu.

Dle Kotlera a Kellera (2007) se segmentace nejcastéji uskutecituje podle zakladnich kritérii

soustiedicich se na spotiebitele:

demografickd - provadi se na zakladé rozdilu pohlavi, véku, vzdé€lani, primérného
roc¢niho pfijmu, rasy, velikosti doméacnosti, atd.;

geograficka - odliSnosti poptavky vznikaji dle mista jejiho vyskytu (kontinent, stat,
region, kraj, mésto, obec, destinace cestovniho ruchu). Rovnéz souvisi s rozdily v
podnebi, kultufe ¢i narodnosti. Rozdily existuji i mezi mésty v regionu, obchody,
kulturnimi a sportovnimi zafizenimi v jednom meésté. Tato segmentace muize byt
velmi uzite¢nd pro manazery ubytovacich zafizeni, restauraci, stfedisek cestovniho
ruchu, apod.;

psychografickd - trh se rozd€luje do skupin podle spolecenskych tfid, Zivotniho
stylu, stejnych zajmi, nazort nebo typu osobnosti. I presto, ze lidé pochazeji z
raznych demograficky odlisnych prosttedi, mohou si byt podobni z hlediska hodnot
a zpusobu zivota;

behavioralni (dle chovani zakaznikl) - podstata spoc¢iva v tom, jak spotiebitelé

pouzivaji dany produkt a chapou jeho uZitek.

Jakubikova (2012) rozsifuje déleni segmentace:

ve vztahu k produktu

dle distribu¢nich cest

V cestovnim ruchu Jakubikovad (2012) hovoii o segmentaci podle druhu cest. Do této

oblasti spadaji tf1 segmenty trhu: volnocasovy a rekrea¢ni cestovni ruch; obchodni cestovni

ruch; navstéva ptibuznych a znamych

Mezi vyhody segmentace trhu patfi:

uspokojeni potieb zdkaznika vytvorenim produktu dle jeho potieb a ptani;
vyhodnéjsi stimulace a distribuce prostfednictvim reklamy, rGznych podpor

prodeje, osobniho prodeje, distribuce, atd.;
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e prizpusobeni produktu zikaznikovi, kdy vyssi uspokojeni zdkaznika umoznuje
firm¢ prodavat produkt za vyssi cenu, nebot’ zdkaznik je ochoten zaplatit vice za
produkt s pozadovanymi vlastnostmi;

e ziskani konkuren¢ni vyhody tim, ze vznika novy trh v ptipad¢ odliSeni produktu od

ostatnich nabizenych.

Segmentace trhi firem Ize podle autorky chéapat jako dvoustupniovy proces:
e makrosegmentace - do tohoto procesu spada vnéjsi segmentace mezi organizacemi,
pricemz zakaznici se segmentuji dle geografie a demografie;
e mikrosegmentace - jedna se o segmentaci uvnitf organizace. Snazi se zjistit
informace tykajici se ndkupnich rozhodovacich procesi, vlivii na ndkup, motivace

nakupujicich a styll rozhodovéani.

3.2.2 Zacileni

Foret a kol. (2003) definuje druhou etapu zacileni jako proces vyhodnocovani atraktivity
dil¢ich segmentli a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentl, a na ty se pak firma
poptipad¢ organizace koncentruje. Cilovy trh pro firmu zaujimd vybrand skupina ¢i

skupiny.

Podle Jakubikové (2012, s. 162) by mél byt atraktivni segment dostatecné velky,
zivotaschopny, dostupny, ziskovy, musi se odliSovat od jinych segmenti, atp. Nutné je
zhodnotit konkurenci v daném segmentu, konkrétné kolik firem v dané oblasti jiz plsobi,
jak je segment piistupny nové vzniklé konkurenci, atd. Po identifikaci vhodného trzniho
segmentu by mélo nasledovat vytvoteni profilu pro lepsi pochopeni jeho potieby a zvazeni
podnikatelskych moZnosti firem. Profil segmentu vyjadiuje popis béZného zdkaznika
dané¢ho segmentu. Nejcastéji vznikd na zdkladé demografickych, geografickych udaji,
zivotniho stylu zédkaznika, frekvence nékupu, aj.

Pfi rozhodovani firmy o zaméfeni na dané segmenty je mozné volit mezi nasledujicimi

strategiemi:

e Nediferencovany — masovy marketing vychazi z ptedpokladu jednotnych potieb a
ptani spotiebitelll. Podnik se snazi na trhu o zavedeni jednoho silného produktu

nebo znacky.
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e Segmentovany - diferencovany marketing tikd, ze firma vybere vSechny vyznamné
segmenty a pro kazdy z nich vytvoii specialni marketingovy mix. "Produkty se lisi
uzitnymi vlastnostmi, cenou, voli se pro né vhodna distribucni cesta, vyuzivaji
viastni komunikacni mix.” Tato strategie patii k velmi ndkladnym a v ptipadé
nedostatecn¢ velkého segmentu, muze byt pro podnik neefektivni. Riziko
predstavuje 1 ptilis Sirokéd nabidka. V tomto ptipad¢ hrozi, ze se zdkaznik rozhodne
pro méné komplikovanou konkuren¢ni nabidku.

e marketing zaméfeny na mikrosegmenty se koncentruje na podskupiny segmentd.
Na mikrosegmenty se soustfedi pfedev§im mensi firmy, ale i par velkych firem.

e mikromarketing udava postup, jak vytvofit produkt a marketingovy program, aby
vyhovoval konkrétnim pozadavkim individualit a daného uzemniho celku.
Zahrnuje jak lokalni marketing, tak 1 marketing zaméfeny na jednotlivého
zakaznika. Pouzivaji ho né€které cestovni kancelafe nabizejici z4jezdy pro velmi
narocné klienty.

e marketing ity na miru - individualizovany marketing spociva ve vybéru firmy
jednoho segmentu, pfevazné se jednd o jednoho zékaznika, a tomu vytvofi
specialné pro n¢j marketingovy mix. Tento typ predstavuje vysokou miru rizika.

Identifikace strategickych segmenti pomahd manaZerim objasnit, na jaké hodnoty se maji

zamgéfit, aby dokazali €elit riznym ohroZenim firmy.
3.2.3 Vymezeni pozice - positioning

Vybér cilového trhu uzavira tieti etapa urceni pozice ze strany spotiebiteld - positioning.
Dle Machkové (2009) se jedna o zpisob, jakym chce byt firma vnimana v myslich
spotiebiteld, jak se vymezuje vici konkurenci a vic¢i dal§im aktérim (dodavateltim,
odbératellim, spolupracujicim firmam, atp.)

Jakubikova (2012) tika, Ze pro zvySeni svych Sanci na trhu by méla mit znacka jedine¢nou
image symbolizujici specificky uZzitek produktu. Jednu z moznosti, jak toho dosahnout,
pfedstavuje mapovani vnimani, coZ znamena proces grafického znazoriovani spotiebitell
zéaroven s jejich preferencemi. Mapa vnimani se provadi tfemi zptisoby. Pokud manazer
zvoli normativni zplsob, zakresli soucasnou situaci dle svého vnimani. Problém se vSak
muze vyskytnout v momenté, kdy manazer upevni své chybné ptfedpoklady a neposkytne

novy pohled na véc. Vysledky tedy nejsou objektivni.
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Presnéjsi alternativu vykazuje popisny zpiisob zaloZzeny na spotiebitelskych prizkumech a
statistické analyze ziskanych udajt.

Za velmi uznavanou a objektivni techniku se povazuje tzv. vicerozmérné méteni. Pouziva
vetsi mnozstvi tdajii pii znazornéni mapy spotiebitelskych preferenci, vnimani znacek a
kritérii vybéru znacky. Dobré mapy vnimani mohou odhalit dosud neznamé spotiebitelské
segmenty. Ty mohou firmé zajistit mizivou konkurenci a lehky vstup na trh.

V souvislosti s uréenim pozice zna¢ky na trh Jakubikova zmifiuje dal$i dva pojmy. Ten
prvni nese nazev repositioning - premisténi produktu. Jde o strategii, kdy trh za¢ne vnimat
zménu postaveni produktu. Firmy ji zacnou aplikovat v ptipadé¢, ze konkuren¢ni produkt
ziskava na trhu dominantni postaveni nebo pokud kiivka zivotniho cyklu konkrétniho
produktu firmy trvale klesé a snazi se o jeho udrzeni.

Druhy pojem depositioning popisuje jako zménu vnimani identity ostatnich konkuren¢nich

produktti na cilovém trhu.
3.3 Spotrebni chovani

Dle Kotlera a Armstronga (2004) se cil marketingu nachazi v ovlivnéni spotiebitelského
mysleni a jejich chovani vici firmam a ptislusSnym nabidkdm. Pokud firmy chtéji ovlivnit
co, kde a jak zakaznici nakupuji, musi porozumét jejich motivaci. Autofi dale vymezuji, Ze
spotfebni chovani se tyka kone¢nych spotiebitelil (jednotlived a domacnosti) nakupujicich
produkty a sluzby pro osobni spotiebu, pfi¢emz dohromady vytvaii spotiebni trh.
Vysekalova a kol. (2011) ve své publikaci uvadi, ze spotiebni chovani 1ze charakterizovat
podobné¢ jako chovani v obecné roving. Jedna se tedy o souhrn vnéjSich projevii, ¢innosti a
jednani organismu zaméteny na uspokojovani urcitych potieb.

Podle Kotlera a Armstronga (2004) patii mezi nejcast&jsi vlivy plisobici na volbu koupé na
svétovém trhu okolni prostiedi a chovani ostatnich spotiebitelii. K dal§im faktorim
spoluplisobicim na spotfebni chovani autofi ftadi kulturni, spoleCenské, osobni a
psychologické divody, ptfiCemz z kultury se odvijeji zdkladni potfeby a chovani ¢loveka,
nebot’ lidské chovani z velké ¢asti vychazi z vychovy a uceni. Chovani jednotlivct
ovliviiyje spole€nost v podobé mnoha menSich skupin. At uz se jedna o €lenské, popiipadé
referencni skupiny (do nichz by jedinec chtél patiit). Skupiny plisobi na jeho postoje a

vnimani sebe sama, coz se mize projevit do vybéru produktu a znacky.
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Na rozhodovani kupujiciho se rovnéz vyznamné podili osobni charakteristiky: vek, faze
zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.
Vysekalova a kol. (2011) jmenuje tii modely spotfebniho chovani, které vznikly na zaklade
ruznych podnétii ovliviiujicich spottebni chovani.

e Engel-Kollat-Blackweliv model zahrnuje kulturni, spole¢enské vlivy ve vztahu k
motivaci, rozhodovacim procesiim a konecny vysledek v chovani spotiebitele.

e Model podnétu a reakce (model cerné skiinky) tika, ze procesy a déni v lidské
mysli 1ze chapat jen omezené€, nebot’ pro marketéra predstavuje mysl ¢loveka tzv.
"Gernou skfitku”. Zakladnim prvkem je zde vngjsi i vnitini podnét. Cerna skifiika v
tomto pojeti znamena nekvantifikovatelny a nezkoumatelny mentalni proces.

e Model spotiebniho chovani zahrnuje vSechny pisobici faktory do jednoho modelu.
Obsahuje ctyii zékladni ¢asti:

a) procesy uceni spotiebitele - motivy, postoje, ocekdvani, ptipravenost k uceni.

b) stimuly, jimz spotiebitel podléha - vychazeji z kvality, ceny, osobitosti

a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

¢) vnéjsi faktory - rodina, pfislusnost k socidlni tfid¢, Casovy tlak, finan¢ni situace.
d) stupniovity proces spotiebitelského chovani - pozornost vede ke kupnim

umyslim az k samotné koupi

Kromé vyse zminénych faktori Kotler s Armstrongem (2004) popisuji, Ze volba koupé
spotiebitele podléhd zejména Etyfem hlavnim psychologickym charakteristikdm: motivaci,
vnimani, uceni, presvédceni a postojim.

Motivaci autofi hodnoti jako silnou potiebu, jez se snazi jednotlivci uspokojit. Také uvadi
motivaci v pojeti Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa. S. Freud vychazel z
predpokladu, Ze si lidé pirevazné nejsou védomi realnych psychologickych viemi formujici
jejich chovani, a tak potlacuji spoustu tuzeb. Ty se ale promitaji ve snech, v pieteknutich, v
neurotickém chovéani nebo dokonce v psychézach. Dle Freuda jedinec pln€é nerozumi své
motivaci. Oproti tomu A. Maslow hledal odpovéd na otazku, proc lidé reaguji na urcité
potieby v daném okamziku. Dospél k zéavéru, ze se lidské potieby uspotradavaji
hierarchicky. Na zakladé¢ této skutecnosti vytvofil pyramidu potieb od nejnaléhavéjsich ve
spodni ¢asti po nejméné naléhavé na vrcholu. Pyramida zahrnuje potieby fyziologické,

bezpeci, spolecenské, uznani a seberealizace.
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Vnimani charakterizuji jako proces lidského vybéru, tfidéni a interpretace informaci pro
vytvoreni smysluplného chapani svého okoli.

Uceni definuji jako zménu v chovani jedince na zakladé ziskanych zkuSenosti. Uceni je
zaroven vysledkem vzajemného plisobeni pfani, podnétii, impulzi, reakci a odmén.
PresvédCeni a postoje se nabyvaji na zdkladé jednani a uceni. PfesvédCeni znamena
ziskané minéni o urcité skutenosti nebo véci. V ptipadé, Ze se tyka konkrétnich vyrobki a
sluzeb, utvari image produktu a znacky ptisobici na nakupni chovani. Pokud maji néktera
presvédceni negativni dopad na prodej, vyrobce mize marketingovou propagaci zmenit.
Postoj vyjadfuje hodnoceni, pocity a nazory na uréitou véc nebo predstavu. Na zakladé
postoji vznikaji sympatie nebo naopak averze k danym vécem. Jejich ovliviiovani neni
snadné, protoZe jsou jistym zplUsobem uspofadany a zménit jeden z nich vyzaduje zasahy
do celého systému. Z toho dliivodu je Castéji vyhodnéjsi pfizpisobit vyrobky jiz existujicim
postojim, nez tyto postoje menit.

Vysekalova a kol. (2011) rozsituje psychologické vlivy podilejici se na ndkupu spotiebitele

o dusSevni vlastnosti a dispozice, zivotni zkuSenosti, védomosti a minéni.
3.4 Marketingovy mix

Kotler s Armostrongem (2004) nazyvaji marketingovy mix jednim ze zakladnich prvku
moderniho marketingu.
Foret a kol. (2003) doplnuje informace a ik, Ze jde o soubor marketingovych nastroji, jez
firma vyuzivd k dosaZeni marketingovych cili na cilovém trhu. Klasickd podoba
marketingového mixu se sklada ze ¢tyt prvkd, tzv. 4P:

e product - produkt

e price - cena

e place - misto, distribuce

e promotion - marketingova komunikace

Jakubikova (2012) ve své publikaci uvadi, ze tvorba marketingového mixu nepatii mezi
zcela snadné zaleZitosti. Kromé vzdjemného ovlivitovani dil¢ich nastrojii nelze opomenout
vlivy trhu plsobici na marketingovy mix, k nimz se fadi:

e nakupni chovani zakaznika vcetné motivace k nakupu, nédkupnich zvyklosti,

zivotniho stylu;
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e chovani trhu;
e konkurenéni postaveni a chovani;

e postoj vlady - kontrola marketingu.
Pro dosazeni uspechu by firmy mély brat ohled zejména na zakazniky, nebot’ ti rozhoduji o

ziskovosti firmy. V souladu s touto teorii vznikl marketingovy mix 4C, zahrnujici:
e hodnotu z hlediska zdkaznika - CUSTOMER VALUE
e ndaklady pro zdkaznika - COST TO THE CUSTOMER
e pohodli - CONVENIENCE

e komunikaci - COMMUNICATION
3.4.1 Produkt

Foret a kol. (2003) tika, ze produktem muze byt cokoliv hmotného (zbozi, vyrobek,
znacka, stat popf. region) ¢i nehmotného (sluzby, myslenky), co na zikladé¢ smény
uspokoji potieby spotiebitele. Produkt pifedstavuje souhrn vlastnosti vcetné provedeni,
baleni, jména, znacky, designu a nabizejicich vyhod v podobé& kvality a trvanlivosti.
Dal$imi rysy produktu lze nazvat konkurenceschopnost odlisujici od sebe firmy navzajem
a rovnéz tak pro zdkaznika musi mit dostate¢nou hodnotu.

Palatkova (2011, s. 49) definuje produkt jako "cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska
pozornost, co mize slouzit ke spotrebé, co miize uspokojit nejaké prani nebo potrebu".
Vastikova (2014) vymezuje produkt v obecné roviné jako soubor hmotnych a nehmotnych
prvki obsahujicich funkéni, socialni a psychologické vyhody. Produktem muze byt
myslenka, sluzba, zbozi nebo kombinace v§ech uvedenych vystupti.

Jakubikova (2012, 2013) ve svych dilech klasifikuje produkty, a ty mohou byt
spotiebitelské nebo mezipodnikové. Na zakladé svych charakteristickych vlastnosti se dale
deli na trvanliveé, hmotné podstaty a konkrétni pouZiti.

Podle doby uzivani na zbozi s krdatkou dobou pouzivani (potraviny, denni tisk) a na zbozi
dlouhodobé pouzivané (automobily, karavany, lod¢).

Dle toho, jak spotiebitelé nakupuji na zbozZi denni potreby (potraviny, sladkosti, 1éky,
benzin), na produkty vyzZadujici ¢as a ndkupni usili s diurazem na vlastnosti a cenu

(lyzaiska, sportovni obuv, stany) na speciality, majici pro kupujiciho jedinecné viastnosti
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(exotickd zahrani¢ni dovolend, oblibend restaurace) a na nezadouci produkty (Grazové a
jina pojisténi).

Do klasifikace zbozi pro podniky patii: suroviny, material a polotovary; kapitilové
investice umoznujici vyvoj, vyrobu a prodej finalnich produktii;, pomocné materialy a

sluzby umoznujici vyrobu a distribuci finalniho produktu.

Produkt se dle Palatkové a Zichové (2014) sklada ze trech uvedenych vrstev = urovni:

1) jadro produktu - znamena to, co zakaznik doopravdy kupuje nebo co si mysli, ze
kupuje. Napliluje ptani a fesi problémy zékaznika. Vyjadiuje zékladni uzitek a
prevazné uspokojuje pocitovou oblast;

2) vlastni (realny) produkt - predstavuje soubor typickych vlastnosti (provedeni,
urovei kvality, styl, znacku, design), ktery zakaznik vyzaduje;

3) rozsifeny produkt - nakupem produktu zakaznik ziskava taktéz jeho zarucni lhitu,
garan¢ni opravu, odbornou instruktdz, poradenstvi, leasing, platby na splatky,
moznost storna zajezdu, aj. Konkurence vznikd na zdkladé rizné Siroké Skaly

sluzeb.

3.4.2 Cena

Kotler s Armstrongem (2004) popisuji, Ze cena piedstavuje sumu penéz, tu musi zakaznik
vynaloZit, pokud chce vyrobek ziskat.

Pro Jakubikovou (2013) cena znamena sjednanou penéZni c¢astku pii ndkupu a prodeji
vyrobki a pfi poskytovani sluzeb. Autorka dale hodnoti cenu jako prvek marketingového
mixu dotvafejici charakter produktu, protoZze prodej produktu se realizuje pfevazné na
zakladé ceny. Cenou se vyjadiuje hodnota produktu a odrazeji se v ni zajmy prodavajicich
a kupujicich, pficemz trh, firmy a stat ceny kontroluji a reguluji.

Vastikova (2014) a Kotler s Kellerem (2007) charakterizuji ve svych dilech cenu jako
jediny prvek marketingového mixu pfindsejici vynos, ostatni prvky predstavuji naklad.

Jedna se o velmi flexibilni prvek, ponévadz ji lze rychle zménit.

3.4.3 Distribuce

Dle Jakubikové (2013, s. 240) znamena distribuce v tradi¢énim marketingovém pojeti

nasledujici: "firmy dodavaji zakaznikim hodnotu v podobé produkti.” Naopak v novém
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marketingovém pojeti se firmy soustfed’uji na vybudovani vztahu se zakazniky, v némz je
"distribuce hodnoty povysenana tvorbu hodnoty."

Kotler s Armstrongem (2004, s. 107) ve své publikaci uvadéji: "distribuce zahrnuje
veskeré aktivity smerujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zakazniky fyzicky
dostupnym."

Cil distribuce u Jakubikové (2013) spociva ve vhodném zptsobu doruceni produktu na
nejvyhodné€jsi misto z hlediska ¢asu, v némz chtéji mit zakaznici produkty k dispozici, v

potfebném mnozstvi a v pozadované kvalitg.

3.4.4 Marketingova komunikace

Vastikova (2014) hodnoti marketingovou komunikaci jako jeden z nejviditelnéjSich a
nejdiskutovanéjsich nastrojii marketingového mixu.

Podle Jakubikové (2013) se marketingova komunikace (promotion) v podnicich soustiedi
na prodej v souladu s cili firemni komunikace.

V dal$im dile autorka (2012) dopliiuje, ze podstata marketingové komunikace tkvi v
oznacovani prostfedkid, jimiz se firmy pokouseji informovat o svych produktech,
ptesvédcovat zdkazniky ke koupi a pfipominat prodavané produkty spotiebiteltim.

Tyto prosttedky se nazyvaji ndstroje komunikacniho mixu a Foret s kol.(2003)vymezuje

wevr

e reklama - placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi a

sluzeb;

podpora prodeje - zahrnuje aktivity stimulujici prodej sluzeb;
e préce s vefejnosti - jedna se o soustavné budovani dobrého jména firmy a vytvareni

pozitivnich vztaht a komunikaci s vefejnosti;

osobni prodej - forma osobni komunikace se zdkazniky s cilem dosaZeni prodeje;
e pifimy marketing - vyuziva ptimé kandly k osloveni zakaznikil a k doruceni zboZi 1
sluzeb.

LAY

e public relations - vytvafeni dobrych vztahti s vefejnosti, jde o snahu dosahnout

pozitivniho povédomi Siroké vefejnosti o dané firmé;
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e udalosti a zazitky - kazdodenni setkdvani se znaCkou miize vyrazné ovlivnit
duveéru;

e interaktivni marketing - vyuziva elektronické moznosti (internet) k osloveni
zakazniki;

e Ustni Sifeni - tim se znacka popft. vyrobek dostava do povédomi zakaznikt.

Shrnuti marketingového mixu v souvislosti s vyznamem znac¢ky

Dftive, nez se za¢nu zabyvat kapitolou o znacce, uvedu vSechny néstroje marketingového

mixu v souvislosti s vyznamem znacky.

Johnova (2008) tika, Ze vyznam jednotlivych marketingovych nastrojii 4P 1 C piesahuje
budovani znacky, jemuz se vénuji v nasledujici kapitole. Budovani znacky ptedstavuje
nedilnou soucast produktu, napomaha distribuci, odrazi se v cen¢ a existuje i jako nastroj
marketingové komunikace, jiz zakaznik rozumi. Podle autorky vysoka hodnota znacky
vede ke snizeni marketingovych nakladu, k vysoké loajalité, k vérnosti zakaznika, k lepsi
vyjednavaci pozici mezi prodejci, distributory a vyrobci. A to vSe z toho diivodu, ze
zakaznici zbozi vyzaduji. Znacka napomaha lepsi a jednodussi distribuci a komunikaci.
Rovnéz zpracovani objednavek, nebot’ znackové zbozi se jednoduse;ji §iti, 1épe se prodava

za vys$i cenu a nemélo by se podfidit cenové konkurenci.
3.5 Budovani znacky

Jakubikova (2012) chape pojem znacka (brand) jako soubor hodnot, dojmi nebo asociaci,
jez mohou v priibéhu let zvySovat hodnotu a vyznam vyrobku, sluzby, mist, atd. Znacka
muze byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, poptipad¢ kombinaci
uvedenych prvk.

Podle Kellera (2007) podobu zna¢ky vytvaii jméno, termin, oznaceni, symbol, design nebo
kombinace téchto pojmu a vlastnosti slouzicich k identifikaci vyrobku ¢i sluzeb rtiznych
prodejcti. K jejich odliSeni v ramci konkurence na trhu a k uspokojeni individudlnich
potieb. Tyto rozliSujici komponenty se nazyvaji prvky znacky.

uspokojivého jména znacky pro novy produkt mlze znamenat velmi slozity a zdlouhavy
proces. Jméno znacky by mélo obsahovat typické vlastnosti produktu. Mélo by byt snadno

vyslovitelné, zapamatovatelné, zajimavé s kreativnim potencialem, ptelozitelné do cizich
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jazykt, prevoditelné na Siroké mnozstvi produktd a geografickych mist s trvalym
vyznamem, piizptisobivé v ¢ase a dobtfe chranéné pravné i proti konkurenci.

Znacka se muze podle Jakubikové (2012) stat ochrannou znamkou, pokud dojde k zapsani
do registru ochrannych znamek. Pravo pouzivat ochrannou zndmku muize jeji majitel
poskytnout jiné stran¢ licen¢ni smlouvou tzv. fransizou (franchise).

Keller (2007) dale popisuje URL (jednotné oznaceni zdroje) slouzici ke specifikaci
umisténi na webovych strankach.

Zasadni roli v budovani hodnoty znacky posilujici povédomi o znafce maji loga a
symboly, tedy vizualni prvky znacky. Loga, piSici se rlznymi zpisoby, se pouzivaji
piedevsim k oznaceni ptivodu. Oproti tomu znaky beze slov se nazyvaji symboly. Napft.
hodinky Rolex se znaéi korunkou. Casto byvaji loga vytvofena jako symboly pro
zintenzivnéni vyznamu znacky. Nékterd loga predstavuji doslovné zastupitele jména
znacky, napt. Apple. Loga mohou byt konkrétni i obrazkové povahy. A pravé pro svou
vizualni podstatu jsou produkty snadno rozpoznatelné. Mezi specificky typ symbolu
znacky se tadi predstavitelé. Ti byvaji uvadéni v reklamé a mohou hrat dilezitou roli v
reklamnich kampanich i designu baleni. Mivaji podobu riznych, ptevazné¢ animovanych
sktitki a jejich vyhoda se promita v barvitosti a bohaté obraznosti, ¢imz pfritahuji
pozornost. OvSem na druhé¢ strané¢ muze takova mira pozornosti vést k tlumeni povédomi o
znacce, coZ je zase nevyhoda.

V reklamach se také casto objevuji kratké fraze sdé€lujici popisné ¢i presveédCujici
informace o znacce. Jsou to slogany. Ty mohou svym obsahem vyzdvihovat povédomi i
image znacky.

V oblasti znatek hudebni propagaci zastupuji znélky. Casto mivaji jednoduchy text a
snadno zapamatovatelny refrén.

Nepostradatelnou a nedilnou soucast predstavuje baleni skladajici se z navrhu a vytvofeni
obalu produktu. Z pohledu firmy i spotfebitelii musi spliiovat nékolik cild. Identifikovat
znaCku, sd€lovat popisné a pifesvédCivé informace, usnadnovat transportaci a ochranu
produktu, pomoci pii skladovani v domécnosti, napomoci konzumaci produktu. Pro
dosazeni marketingovych cili znacky a uspokojeni pozadavkil spotiebiteli musi byt
vhodné vybrany funkéni 1 estetické aspekty baleni. Pficemz spravna funk¢nost spociva ve
znovu uzaviratelnych obalech zarucujicich nejen dlouhodobéjsi Cerstvost potravin, ale 1

ochranu proti poruseni a snadngj$i pouzivani riznych produktii. Estetické komponenty se
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vztahuji k velikosti, tvaru baleni, materidlu, barvé, textu a grafice.Vzhled baleni patii k
muze rozsifit trh a zaujmout novy trzni segment. Zmény baleni mohou mit na prodej

okamzity vliv.

Vytvoreni uspesné znacky vyzaduje propojeni riznych prvki takovym zplsobem, aby
poskytované vyrobky poptipad¢ sluzby dosahovaly vysoké kvality a odpovidaly potiebam

zakaznika.

Kotler s Kellerem (2007) hovoii o tom, Ze rozdily prvkl a vlastnosti znacek mohou byt
funkéni, racionalni nebo hmotné. Ty se vztahuji k vykonu znackového vyrobku. Mohou
byt rovné€z symbolické, emocionalni nebo hmotné. A ty se vzdy poji k tomu, co znacka
reprezentuje. Spravnému vymezeni prvku znacky podléha vybér kritérii prvku znacky.
Kotler s Kellerem (2007) charakterizuji Sest kritérii. K nim fadi zapamatovatelnost,
smysluplnost, oblibu, pfenosnost, adaptabilitu a moznost ochrany.

Zapamatovatelnost slouzi pro usnadnéni vybaveni, popiipadé rozpoznani znacky.
Smysluplnost piedstavuje vnitini vyznam podporujici tvofeni asociaci se znac¢kou.

Obliba se mize vztahovat ke konkrétnimu prvku znacky, nemusi se vzdy jednat o produkt.
Ptenosnost se poji ke kategorii produktu, coz znamend, do jaké miry mize prvek znacky
piispét k hodnoté znacky u novych produkti. Dale udava poznatek, do jaké miry
zachovava prvek hodnotu znacky v rdmci geografickych hranic, coz do velké miry zavisi
na kulturnim a lingvistickém kontextu.

Adaptabilita znacky se méni v pribéhu casu. Na zakladé zmén ve spotiebitelskych
hodnotach a nazorech musi byt priibézné aktualizovana. Cim adaptabilngjsi a flexibilngjsi
je prvek znacky, tim prochézi snadnéjsi inovaci.

Naptiklad loga mohou ziskat novy vzhled, aby vypadala modernéji. MoZnost ochrany se
provadi jak v pravnim smyslu, tak i ve smyslu konkurence.

K zdsadnim ukoliim patii vybrat takové prvky znacky, které mohou byt pravné chranény
na mezinarodni urovni a zaregistrovany u piisluSnych pravnich instituci. Ty by mély
zarucit ochranu pfed neautorizovanymi konkuren¢nimi zasahy. Poté, co jsou zndmé prvky 1

kritéria pro vybér znacky, dochazi k jejimu strategickému fizeni.

Strategické fizeni znacky od Kellera (2007) zahrnuje design, zavadéni marketingovych

programti a aktivit slouzicich k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky.
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Proces strategického fizeni znacky se sklada ze ¢tyt hlavnich bodu:

¢ identifikace, stanoveni pozice a hodnoty znacky
e planovani a implementace marketingovych programt znackys;
e méfeni a interpretace vykonnosti znacky

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky

Identifikace, stanoveni pozice a hodnoty znacky se zabyva tim, co ma znacka reprezentovat
a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci. Zakladni hodnoty znacky zastupuji
soustavu abstraktnich vlastnosti a vyhod charakterizujicich znacku. S tim uzce souvisi
mentalni mapa, ta odrazi, jak znacku ve skuteCnosti vnimaji spotiebitelé ve svych
pfedstavach, postojich, nédzorech, pocitech, image i zkuSenostech. Schopnost piimét
spotiebitele k vytvofeni mentalni mapy znamena, zeptat se jich, jaké asociace maji spojené
s danou znackou.

Pro zjiSténi, co znacka reprezentuje, pomahd mantra znacky. Ta vyjadiuje nejdilezitéjsi
aspekty znacky a jeji zdkladni hodnoty vnimané zdkaznikem a spolecnosti. Mantry
znamenaji kratké fraze o tfech az Ctyfech slovech. Jejich zavadénim se zajist'uje, aby
vSichni zaméstnanci a vné&jSi marketingovi partnefi pochopili, co se znacka snazi
reprezentovat a prizpisobili tomu svou cinnost. Existence mantry znacky predstavuje
dilezitost znacky a pochopeni jejiho vyznamu.

Pozici zna¢ky a na kolik vaZznou hrozbou muze byt konkurence urcuje audit znacky.

Audit slouzi k odhadnuti Cinnosti konkurence. Zaroven zaruCuje proces zaméieny na
spotiebitele zahrnujici fadu postupli k ohodnoceni znacky, k odkryti zdroji hodnoty
znaCky a k navrZzeni zpisobll zlepSeni hodnoty znacky. VyZaduje pochopeni zdroji
hodnoty znacky jak z pohledu firmy, tak i spotiebitelli. Z pohledu firem je nutné pochopit,
jaké vyrobky a sluzby poskytuji zdkaznikim. Oproti tomu zékaznici musi pochopit

skutecny vyznam znacek.

Planovani a zavadeni marketingovych programii znacky zavisi na tfech faktorech.
Predevs§im na jiz zminéném vybéru prvki znacky, na integraci zna¢ky do marketingovych
aktivit a na pisobeni sekundarnich asociaci. Plisobeni sekundéarnich asociaci znamena, ze
znaCka miize byt spojena se spoleCnosti, zemépisnymi oblastmi, ale také s jinymi

znaCkami. Mezi dal$i sekundéarni vlivy se fadi i vytvafeni novych asociaci na zakladé
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individualnich myslenek a znalosti o dané zemi, z niz produkt pochdzi, poptipadé o

obchodé¢, v némz se prodava.

Meéreni a interpretace vykonnosti znacky piedstavuje sestavu vyzkumnych postupii
poskytovani piesnych a funk¢nich informaci marketérim, na zaklad¢ kterych mohou ucinit

co mozna nejlepsi takticka rozhodnuti v kratkodobém i dlouhodobém vyhledu.

Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky 1ze dosahnout diky kvalitnimu designu a zavadéni

marketingovych programu tézicich z planovanych pozic znacky.

Nalezeni spravné pozice by dle Kellera (2007) mélo piinést maximalni uzitek firm¢. Dobra
pozice znacky pomaha objasnit v marketingové strategii n€kolik uvedenych otazek: co
dand znacka znamend, v ¢em spociva jeji jedinec¢nost, kdo jsou jeji cilovi zakaznici a
hlavni konkurenti, nakolik se podoba konkuren¢nim znackam a proc by si ji mé¢li zdkaznici

koupit a vracet se k ni.

Jakubikova (2012) popisuje, ze positioning neboli pozice znacky vyjadiuje, jak zasadni
misto zaujimd znacka na trhu a v podvédomi zakaznikd. Hlavni pfinos stanoveni a
konkurenénich znacek. Firmy a organizace se snazi s pomoci obchodnich znaéek ziskat
lepsi pozici v o€ich zdkaznikli a na konkurenénim trhu. Nebot™ silné znacky redukuji
marketingové naklady a mohou pfindSet stabilng;si prodeje a zisky. Pokud znacka ztraci

svou pozici, neni od véci premyslet o jeji ptipadné zméng.

Nasledné udrzovani hodnoty znacky muze byt dle Kellera (2007) zna¢né komplikované v

dasledku zvysujici se konkurence na trhu a k ménicim se trendiim.

A z toho divodu Kotler s Kellerem (2007) hovoii o posilovani hodnoty znacky, coz
vyzaduje inovaci stavajicich vyrobkli na trh a provadéni novych marketingovych aktivit
pro uspokojeni cilovych trhi. Nebot' znacka se musi neustdle pohybovat vpied tim
spravnym smeérem.

4

Posun znacky vpted a sledovani aktualnich trendti vyZaduje spravné fizeni jeji hodnoty.

U Jakubikové (2012) se hodnota znacky (brandvalue) odviji od loajality zakaznikd,
znamosti znacky, do jaké miry piedstavuje zosobnéni kvality a nakolik s ni spotiebitelé
ztotozniuji produkty. Vysoka hodnota znacky pro firmu znamena zésadni konkuren¢ni

vyhodu, pficemz hodnota znacky patii mezi kriticky faktor pii nakupnim rozhodnuti.
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Kotler a Keller (2007) definuji hodnotu znacky jako ptidanou hodnotu vyrobkii a sluzeb.
Muze se odrazet v tom, jak spottebitelé mysli, citi a chovaji se k uré¢ité znacce. Rovnéz tak
se muze odrdzet v cenach, trznim podilu a ziskovosti, jez znacka firm¢ pfinasi. Pro firmy

hodnota znacky znamena diilezité nehmotné aktivum psychologické a finan¢ni podstaty.

Rizeni hodnoty znatky dle Kellera (2007) zahrnuje fizeni znatky v kontextu jinych
znacek, v nékolika kategoriich, v pribéhu ¢asu a v nckolika segmentech trhu. Znacky
byvaji nékdy ptifazovany do kategorii a divod spociva ve vyzdvihnuti odliSnosti znacky
nad konkurenci. Rizeni hodnoty zna¢ky v priibéhu ¢asu zavisi na tom, co o zna¢ce védi a
co si o ni pamatuji zdkaznici. Kazd4d zména marketingového programu mize vést ke zméné
znalosti znacky u spotiebitele. Na zakladé téchto skutecnosti se odviji uspésnost budouciho

marketingu.

Proto se jevi jako dobré pro nové produkty vytvofit oddélené marketingové programy, a to
z toho divodu, aby byli zakaznici informovani o piislusnosti znac¢ky do fadné kategorie a
aby védeli o odlisnostech znacky v ramci produktové kategorie.

Z tohoto pohledu se kazdé marketingové oddé€leni snazi vybudovat silnou znacku. Ta by
mela zajistit identifikaci spotiebitelii se znackou. Ddle jasné urcit vyznam znacky u
zakaznikd pomoci velkého mnozstvi hmotnych i nehmotnych aspektii. Vyvolat spravné
reakce spotiebiteldl na identifikaci a vyznam znacky a vytvofit tak aktivni, intenzivni a

veérny vztah mezi spotfebitelem a znackou.

Keller (2007, s. 71) v souvislosti s fizenim hodnoty znacky ve svém dile uvadi tfi
marketingové koncepty. Pficemz jiz v 80. letech 20. stoleti se objevil prvni z
rizné vysledky vychazi z marketingu vyrobku c¢i sluzby diky znacce spise, nez kdyz se
vyrobek ¢i sluzba se znackou neidentifikuji.” Koncept hodnoty znafky jednoznaéné

zdiiraznuje dilezitost role znacky v marketingovych strategiich.

K novym marketingovym pfistupiim se fadi i1 zaZitkovy marketing. JehoZ cil spo¢iva nejen
v predstaveni znacky jako takové, ale snazi se zakoupeni znacky spojit s jedineCnymi a
zajimavymi zkuSenostmi a obohatit tak Zivot spotiebitele.

Podobny typ pfedstavuje individudlni marketing soustfedici se na jednotlivé spotiebitele,

na jejich individualni pozadavky a vyrobu jedine¢nych produkti.
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Vybudovani vérnosti u zakaznikli se provadi prostfednictvim permission marketingu.
Jednd se o marketing se souhlasem zékaznika. Ten se koncentruje piedev§im na nabidky
pro zajemce k dobrovolnému vyzkouSeni a na poskytnuti informaci v podob¢ studijnich
materidlt vztahujicich se ke konkrétnim produktim ¢i sluzbé.

Lze konstatovat, ze vSechny tfi nové marketingové piistupy predstavuji efektivni nastroje,
jak aktivnéji zapojit spotiebitele do kontaktu se znackou a jak 1épe fidit jeji hodnotu.

I ptes fizeni hodnoty, ma kazda znacka urcité funkce, ale 1 mozna rizika, o nichz se zminuji

Vv nasledujici podkapitole.

3.5.1 Funkce a rizika znacky

Kazda znacka piinasi spotiebitelim mnoho funkci. Dle Kellera (2007) patii k zakladnim
funkcim znacky identifikace vyrobki a sluzeb dané firmy a odliSeni od konkurence. Timto
zpuisobem zjist'uji zakaznici kvalitu a vlastnosti konkrétniho produktu ¢i sluzby.

Poté nasleduje rozhodnuti, jaké znacka jim vyhovuje v oblasti uspokojovani individualnich

potieb nejvice. Rozeznani znacky tak slouzi k usnadnéni vybéru daného vyrobku.

Kotler s Kellerem (2007) uvadéji, Zze znacky zjednodusuji manipulaci s vyrobkem a jeho
sledovani. Pomahaji pfi tfidéni zasob a ucetnich zaznamii. A rovnéz poskytuji firmé pravni
ochranu specifickych ryst vyrobku. Nazev znaCky lze chranit registrovanou obchodni
znackou (trademark). I vyrobni procesy mohou byt chranény riznymi patenty.

Tato prava tzv. intelektudlniho vlastnictvi zajiSt'uji, ze firma miZe do znaCky bezpecné
investovat a té€zit z vyhod tohoto hodnotného aktiva. Mezi znackou a spotiebitelem tak
vznika vztah zalozeny na divéte spottebitelll, ze jim znacka pfinese o¢ekavany uzitek.
Poté, kdyz se znacka osveédci, spotiebitelé ji zacinaji byt vérni.Veérnost znacce poskytuje
firmé pfedvidatelnost a jistotu poptavky a vytvaii bariéry zté¢Zujici dalsim firmam vstup na
trh. Uinné fungovani znacky se projevuje jako ochota zaplatit vyssi cenu o 20-25%.

U Jakubikové (2012) znacka bohuzel jesté nezarucuje kvalitu. I znackoveé firmy vyrabéji
produkty za niZ§i cenu, coZ se mlze odrazit na kvalité.

Keller (2007) uvadi, Ze v souvislosti s konkrétnimi produkty vznikaji rtizna rizika, jez
hrozi pifi koupi a nésledujici spotiebé. Jednd se o rizika funkénosti, fyzické, financni,
spolecenské, psychologické a cCasové. Pro zabranéni nékterych uvedenych rizik se

doporucuje kupovat produkty znamé a z minulosti osvédcené znacky.
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3.5.2 Znalost znac¢ky

Podle Kotlera a Kellera (2007) se znalost znacky sklada z rtiznych myslenek, pocitd,
predstav, zkuSenosti a pfesvédCeni. Zakaznici ji spojuji predevSim s vytvarenim silnych,
pfiznivych a jedine¢nych asociaci. Jedna se napf. o bezpecnost, starostlivost a
dobrodruzstvi. Znalost znacky se Uzce poji k jeji image, jedna se o ekvivalentni pojmy.
Image rovnéz predstavuje souhrn dojmi a nazord spotiebitelli, zakotvenych Vv jejich

pameti.

Jakubikova (2012) hodnoti image znacky jako druh hrdosti firmy postavené na GspéSném
podnikéni, jez neproslo zdsadnimi krizovymi ¢i soudnimi spory a pusobi dlouhodobé.
Pojem autorka chape jako povést, obraz, predstavu ¢i znalost. MiZe byt rtizna a tvoii se
delsi dobu. Musi byt posilovana a udrZzovana. Asociace a myslenky ji zna¢né ovliviuji.
Udava dva pohledy na image podniku a destinace cestovniho ruchu, a to vlastni a cizi.
Vlastni pohled se vytvari v nasi predstavé o naSem produktu, piipadné o nasi destinaci.
Cizi pohled vznika ze strany zakaznikii na nasi nabidku. V pfipad¢é nepiiznivého ciziho
pohledu se musi image zménit, coz vyzaduje hodné Casu a dostatek finan¢nich zdroji.
Autorka dale vymezuje pozitivni a negativni image. Pozitivni znamend ucinny prostiedek
propagace, pii¢emz image destinace se hodnoti ve dvou rovinach - dlouhodoba a sezénni.
Mezi faktory dlouhodobé pozitivni image se fadi politicka stabilita, ekonomicka vyspélost
zem¢, kulturni a historické tradice, dlouhodobé vysoka uroven poskytovanych sluzeb, atp.
Kladna sezonni image se vytvaii zejména po Usp&Sné realizaci vyznamné akce (politickeé,
profesni, kulturni, sportovni, aj.). Naopak negativni sezonni image mohou vyvolat
neplanované udalosti typu teroristickych tutokd, zivelnych a ekologickych katastrof. | s

problematikou riznych pohledil na destinace souvisi nasledujici podkapitola.

3.5.3 Ruzné podoby znacek

Podobu znacky mohou mit dle Kellera (2007) mimo rizné produkty rovnéz sluzby;
maloobchodnici a distributofi; prodej on-line vyrobkil a sluzeb; lidé a organizace; sport,
uméni a zabava; mySlenky a piipady a dokonce i zminéna zemépisna mista. V tomto
pfipadé¢ se jméno znacky odvozuje od vlastniho ndzvu mista. Jak jsem jiz zminila vyse, sila
znaCky tkvi v tom, Ze si lidé dand mista spoji s konkrétnimi asociacemi. Neomezené
moznosti pohybu lidi 1 obchodu a nartst turistického ruchu prispély k vétsi propagaci stati,

regionu 1 jednotlivych mést. Cil tohoto zviditelnéni spociva v podani informaci a vytvoteni
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pfiznivého dojmu zemépisného mista, které ptildkéd jedince k docasnym C¢i trvalym

aktivitam.

K dals$im dilezitym aspektim v prostiedi znacek patii rozristini novych znacek a
produktu. Pficemz dle Kellera (2007) mizeme jméno znacky identifikovat s vyrobky
rizného stupné podobnosti. Napiiklad lze koupit Coca-colu dietni, bez kofeinu nebo s
pfichuti tfeSni. Propagace skytd v dnesni dobé fadu moznosti. Nejednd se jiz pouze o
reklamni spoty v televizi, ale marketéfi ¢im dal Castéji utraci za netradicni formy
marketingu. K tém se tfadi interaktivni a elektronickd média, sponzorstvi sportovnich a
spoleCenskych udalosti, reklama v misté prodeje, malé reklamni plakaty v dopravnich
prostiedcich a umisténi vyrobka ve filmech.

Dlvod vyuZzivani rozsifenych forem propagace spociva ve vétsi konkurenci na trhu na
zaklade vyssi poptavky i nabidky. Spolu s nariistem konkurence se rychle zvySuji 1 ndklady
na uvedeni nového produktu na trh, popiipadé na podporu jiz existujiciho vyrobku.
Néklady spojené s propagaci s sebou také piinasi vétsi odpovédnost marketingovych
odbornikli v oblasti splnéni kratkodobych ziskovych cilit kvili tlaku finanéniho trhu a

ptikazim vedoucich managementu.
3.5.4 Vytvoreni uspé$né znacky

I pfes rozdilnou znalost rGznych podob znacek, s niz souvisi funkce i rizika se kazdé
marketingové oddéleni snazi na zékladé¢ spravného fizeni znacky vytvofit uspéSnou
znacku.

Keller (2007) hovofi, ze k vytvofeni silné znacky jsou zapotiebi Ctyfi zasadni nazory na
znacku: kvalita, divéryhodnost, zvazovani, zda maji spotiebitelé opravdovy zdjem o
znacku a superiorita. Superiorita neboli nadtazenost znacky znamena, Ze spotiebitelé veri

Vv lepsi vlastnosti dané znacky oproti jinym. A proto se domnivaji, Ze konkrétni znacka
nabizi vét§i vyhody neZz ostatni. Kazd4d znacka s sebou nese urcité pocity vyvolané v

reakcich spotiebiteld, vztahujici se ke spoleCenské povésti znacky. Tyto pocity mohou byt

mirné, intenzivni, pozitivni, ale 1 negativni.

Spokojenost spotiebitelti se znackou se u Kellera (2007) odviji od vykonnosti znacky.
Ta souvisi s vnitinimi vlastnostmi znacky. Mezi vlastnosti tvofici zéklad vykonnosti
znacky se tadi primarni sloZzeni a doplinkové vlastnosti; spolehlivost, trvanlivost a

provozuschopnost produktu; efektivnost, vykonnost sluzeb a empatie; styl a design a v
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neposledni fadé€ cena. Doplitkové vlastnosti zarucuji ipravu a univerzalnéjsi vyuziti. Pouze

dopliuji primarni komponenty, které jsou dulezité pro fungovani produktu.

Spolehlivost se vztahuje ke stalému vykonu. Zivotnost se poji k otekavané délce Zivota

produktu a efektivnost souvisi s poskytovanim sluzeb.

vvvvvv

e znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichZ spotiebitel¢ opravdu touzi

e znacka drzi krok soucasn¢ se vkusem svych zédkazniki a trznimi trendy

e strategie tvorby cen je zaloZena na vnimani hodnoty spottebiteli

e spravny positioning znacky

e transparentnost znacky

e portfolio a hiearchie znacky musi mit smysl

e znacka vyuzivé a fidi celou Skalu marketingovych aktivit k vytvoteni hodnoty
e manazefi chipou, co predstavuje znacka pro spotiebitele

e poskytovani zddouci a trvalé podpory znaéce

e spolecnost sleduje zdroje hodnoty znacky

Keller (2007) konstatuje, ze ve své podstaté se fadi mezi silné znacky ty, k nimz maji
spotiebitelé silny a viely vztah zaloZeny na pozitivnim Sifeni povédomi o znacce.
Nejdulezitéjsi je pro znacku dostat se do podvédomi zakaznikli, coz vyzaduje dostatek
vynaloZeného ¢asu a usili marketingového oddéleni. Silné znacky ptedstavuji predevS§im
dualitu vykonu znacek a pfedstav spotiebitell. Pfedstava o znafce podporuje vyznam
znacky.

Ta pracuje s vnéjSimi vlastnostmi produktu, jimiz se znacka snaZzi vystihnout
psychologické nebo socidlni potieby spotiebiteli. Piedstava o znacce znamena, jak lidé
abstraktn¢ pfemysleji o znacce. Vztahuje se k nehmotnym aspektim znacky. Témito
aspekty mohou byt uzivatelsky profil; nakupni a spotiebni situace; osobnost a hodnoty;
historie, kulturni dédictvi a zkuSenosti. Rovnéz jako lidé mohou mit i znacky své osobni
rysy. Z tohoto pohledu Ize o znacce lze mluvit jako o moderni, staromddni, zivé ¢i

exotické.
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3.6 Charakteristika regionalniho znaceni

Existuje nékolik vymezeni pojmu region, pii¢emz vSechny definice vystihuji podstatu
regionu. V CR region znaéi rozsah konkrétnich geografickych hranic danych historickym
vyvojem, administrativnim ¢lenénim a vymezenim pomoci NUTS.

Zakon o podpofte regiondlniho rozvoje ¢. 248/2000 Sb. ik, ze region znamena uzemni
celek zarucCeny prostiednictvim administrativnich hranic kraj, okrest, obci nebo sdruzeni
obci, jejichz rozvoj se podporuje.

Skokan (1999) ve svém dile uvadi, ze slovo region pochazi z latinského regio, coz v
prekladu znamena hranice nebo krajina. Jedna se o izemi vytvorené na zéklad¢ spoleénych
charakteristik a znak.

Hudeckova a spol. (2013) tika, Ze region pfedstavuje socidlné geograficky subsystém,
jehoz vysledek formuje novou geografickou organizaci spole¢nosti.

Stejskal s Kovarnikem (2009) popisuji, Ze region oznacuje tizemi se specifickymi prvky a
funkéni infrastrukturou. Zde se prosazuji spoleéné zajmy tykajici se rozvoje regionu s
cilem zlepSeni blahobytu obcantl.

Ve své publikaci se rovnéz vénuji déleni regiond, a to na ptirozené a administrativni.

Za ptirozeny region oznacuji vztahové uzavieny izemni celek se zavedenou délbou funkci
mezi sttedem a Uzemim. Vztahova uzavienost izemniho celku vSak ptfedstavuje pouze
relativni pojem, nebot’ Zadny region neexistuje bez dalSich vazeb k jinym regiontim.

Oproti tomu administrativni region slouzi pro vykon vetejné spravy. Jedna se o uméle
nastavené regiony, protoze ¢asto neodpovidaji redlnym procestim a vztahiim probihajicim
na uzemi. Administrativni clenéni se uskuteciiuje v okresech, krajich i regionech

soudrznosti.

Na tzemi nékolika regioni v CR probih4 jiz od roku 2004 regionalni znageni.

Podle Cadilové (2011) regiondlni znadeni napoméaha ke zviditelnéni venkovskych regionti
a podporuje rozvoj socialng, kulturné a environmentidlné¢ orientované ekonomiky
vV zajimavych oblastech diky svému pfirodnimu a kulturnimu bohatstvi. K hlavni
podporované skupiné patii zdejSi podnikatelé, tedy femeslnici, zemédélci, podnikatelé

malych a stfednich spolecnosti. Jejich prace pomaha §ifit pozitivni jméno regionu a pro né

znamena identifikace s regionem rozvijet tu spradvnou marketingovou kampai.
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Protoze Ceska republika patii k zemim evropské integrace, podléha i systému znadeni
Evropské unie. Mimo systém EU zde byly zavedeny i1 ndrodni uroven, krajské systémy

a mikroregionalni arovenl znaceni vyrobki.

Dle Cadilové (2011) tvirci prvnich regionalnich znaéek pro mistni vyrobky v Ceské
republice Cerpali inspiraci z projektl realizovanych v Irsku, ve Velké Britanii a v dal§ich
evropskych zemich. V téchto zemich mél rozvoj znacek jiz vice nez desetiletou tradici.

I ptesto, ze regionalni znacky tézi ze své jedinecCnosti, jejich obecna vychodiska a cile si
jsou velmi podobné. Za ptinosné lze oznacit spolupréci s cizimi znackami. Mezi tradicné
pojaté znacky patii zemédélské produkty z Nizozemska, znacka usilujici o zachovani
transylvanskych lidovych tradic a znacka Fuchsia, ta proménila zapadni Cork v Irsku.
Geograficky i1 zplisobem znaceni je pro nds znacné blizkd polskd znaCka z udoli feky
Barycze, tu pod nazvem: ,,Udoli Barycze doporucuje #idi Mistni akéni skupina Partnerstvi
pro udoli Barycze. Evropské regionalni zna¢eni ma spole¢nou motivaci zavadéni znacek,
k t¢ hlavni patfi snaha zvysit ekonomickou Gspésnost vyrobci. Dale se jedna o podporu
mistnich spolecenstvi a vytvafeni novych vazeb mezi ,,odnékud pochazejicimi® lidmi.
Kazd4 venkovské oblast disponuje vlastnim fidicim a kontrolnim vyborem. Podminka pro
ziskani znacky Venkovska kvalita se udéluje poté, az firma splni narocné pozadavky

kontroly kvality. Ty ptedstavuji zaruku socialni a environmentalni odpovédnosti.

3.6.1 Systém znaceni v EU — '"zaruclené tradi¢ni speciality", ,,chranéné oznaceni

pivodu® a,,chranéné zemépisné oznaceni"

Evropské znaceni potravin sdili znacky, jez se pouZzivaji ve vSech zemich Evropské unie. V
Ceské republice je tato smérnice propojena se zakonem 452/2001 Sb. O ochrané oznadeni
puvodu a zemépisnych oznaceni.

Evropské unie zavedla systém znaeni zarucujici kvalitu oznafenych vyrobcl. Natizeni
Evropské Rady a Parlamentu 1151/2012 a také nafizeni 2000/13/ES umozZiiuje vyrobctim
pouzivat specialni ozna¢eni. (Utad pramyslového vlastnictvi, 2016)

RozliSuji se Zarucené tradi¢ni speciality, Chranéné oznafeni plvodu a Chranéné
zemé&pisné oznaceni. Z uvedenych znacek patii k nejptisnéji udélovanym Zarucené tradicni
speciality. A to z toho divodu, Ze vyzaduje, aby se vyrobky stejného druhu dokazaly od

sebe odlisit inovacemi, technologiemi, popfipadé¢ zplisobem vyroby nebo vyuzitymi
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surovinami. Dale musi splnit podminku dlouholeté tradice. V Ceské republice se mohou
touto znackou pochlubit pouhé &tyti vyrobky. (Utad primyslového vlastnictvi, 2016)

Znacka Chranéné oznaceni ptivodu se vztahuje ke konkrétnimu regionu, a proto odpovida
nejvice sounaleZzitosti s regionem. Vyrobce muze znaCku pouzivat tehdy, pokud jeho
vyrobky obsahuji specifické suroviny pro dany region. A vlastnosti téchto vyrobkd musi
byt dany zemépisnym prostfedim. Znacka Chranéné zemépisné oznaceni identifikuje
produkt pochazejici z urcitého mista, regionu nebo zem¢. Musi splnit podminku, ze
alespon jedna faze produkce, zpracovani nebo piiprava se uskuteCni ve vymezené

zem&pisné oblasti. (Utad pramyslového vlastnictvi, 2016)
Povinnosti vyrobce v systému znaceni Evropské unie

Zadost o zapsani vyrobku mize byt podana fyzickou osobou, pravnickou osobou nebo
sdruzenim producentd. Pokud chce zapsat vyrobek na seznam vedeny Evropskou komisi
jako Zarudené tradiéni speciality, pak musi zadost podat na Ministerstvo zemédélstvi CR.
V piipadé Chranéného zemepisného oznaceni a Chranéného oznaceni pivodu se zadost
podava na Utad primyslového vlastnictvi. Zadost se poté zasila k Evropské komisi, ta ji po
posouzeni vydava v databazi DOORS a ve véstniku. Na vzneseni jakychkoliv namitek

proti rozhodnuti Evropské komise jsou 3 mésice.

Pokud Evropskd komise vyrobek schvali, pak musi vyrobce projit fadou kontrol. V
ptipadé, Ze zada o zapis vyrobku Zzivoc¢iSného plvodu, bude Stitni nebo Méestska
veterinarni sprava kontrolovat, zda vyrobek a vyrobni proces opravdu spliuji podminky
pro udéleni oznaeni. VynaloZené néklady vzdy hradi Zadatel. Tyto néklady ¢ini 500 K¢
pii vstupni kontrole, za kazdou zapocatou hodinu inspektora. Dalsi kontroly se provadi
jednou ro¢né a nejsou zpoplatnény (Ministerstvo zemddglstvi), (Utad pramyslového

vlastnictvi.).

3.6.2 Narodni uroven

Vedle Evropského znaeni se na nasem trhu objevuji narodni znacky uzivané na celém
tizemi Ceské republiky a primarné se nepoji s zadnym konkrétnim regionem. Tyto znacky
vyjadiuji predevsim kvalitu ve smyslu kvalitnich surovin, kvalitni vyroby, nutri¢né
vyvazenych potravin nebo potravin neobsahujicich chemické slozky. Dale lze nalézt na
Ceském trhu znaCeni potravin zaméiujici se pfedevSim na zvyraznéni chuti potravin a

neobsahuje suroviny, jez by mohly zpiisobit alergie. Mezi takové znacky se fadi znacka
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preskrtnutého klasu znacici bezlepkové vyrobky ¢i znacka s preskrtnutou lahvi mléka, jez
znaci bez laktozové vyrobky.

Celorepublikovy systém znaceni neni primarn¢ upravovan zadnym legislativnim zakonem,
ktery by se zaméfoval pouze na potravinové znaeni. Pojmy potravina/jidlo/stravovani
nalezneme téméf ve vSech nize zminénych zakonech.

Pouze =zidkon ¢. 441/2003 Sb. O Ochrannych znamkach se vénuje pojmim
znacCka/logo/certifikace, nikoli oblasti potravin. O znacce/logu/certifikaci se rovnéz
zminuje zakon 452/2001 Sb. Upravuje ptedevsim chranéné zemépisné oznaceni (Evropsky
systém znaCeni potravin), ale vénuje se také potravindm a jejich kvalité. PredevSim ve
smyslu splnéni podminek k ziskéni znacky ¢i kontroly kvality potravin ze strany Statni
zemédelské a potravinafské inspekce. Vlastnici zna¢ek podminky udé€leni znacky upravuji
sami, nicméné¢ musi respektovat fadu zakonii jako naptiklad zakon &. 110/1997 O
potravinach a tabakovych vyrobcich, ten vymezuje povinnosti provozovatell
potravinatskych podnikii ve smyslu podavani vérohodnych informaci a nezdvadnosti
potravin. Proto vlastnik znacky nemulze prostfednictvim licenéni smlouvy poskytnout
znacku nikomu, jehoZz potraviny nesplituji pozadované podminky.

Zakon ¢. 634/1992 Sb. O ochran¢ spotiebitele se zaméiuje predevsim na zékaz jakékoli
vyroby, prodeje, vyvozu ¢i dovozu vyrobki, které by mohly byt zaménitelné za potraviny.
Zéakon ¢. 258/2000 Sb. O ochran¢ zdravi chrani spotiebitele zejména v souvislosti s
nezavadnosti potravin. Vyrobce nesmi prodavat nekvalitni potraviny, nebot kvalitou
potravin se rozumi zdravotni nezdvadnost potravin. Vyrobcim i poskytovatelim znacek
slouzi zékon o obalech ¢. 477/2000 Sb., podle n¢hoZ se vyrobci musi fidit a na obalech
uvadét udaje jako pravdivé sloZeni, gramaze ¢i pivod potravin. V soucasné dob¢ existuje v
Ceské republice cela fada znaGek a znadeni potravin. Vyjimku nepfedstavuji znacky se
stejnymi nazvy, naptiklad Cesky vyrobek. Nize rozvadim n&kolik nejznaméjsich a v dnesni

dobé rozvijejicich se znacek.

e Ceska kvalita

r~r

Jedna se o nejstarsi znacku. Pfi jejim hodnoceni se ptihlizi na spotiebu energii a na dopad
zivotniho prostiedi. Vyhledavaji ji zejména vyrobci nepotravinaiského primyslu, pracujici

ve sluzbéch, napf. truhlafi.
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e Cesky vyrobek

Pojmenovanim Cesky vyrobek se oznacuji tfi znacky. I piesto, ze maji stejny nazev, lisi se
poskytovatelem a nutnymi podminkami pro uzivani. Prvni znacku poskytuje Nadacni fond
a klade diraz na statni obCanstvi. Zaroven zarucuje nemoznost prevadét vydélek z CR do

zahrani¢i.

Druha znacka Cesky vyrobek spada pod projekt spoleénosti Cesky vyrobek, s.r.o.
Zaméfuje se na 50 % podil surovin z CR nebo 100 % &eské prace. Tteti znacka Cesky
vyrobek patti pod Potravinaiskou komoru. Ta disponuje vlastnimi podminkami pro masné

vyrobky, které musi byt z tuzemskych chovii a suroviny na pe¢ivo musi byt z 55 % z CR.

e Klasa

Znacku Klasa udé€luje Ministerstvo zemédélstvi a do roku 2007 se udélovala pouze ¢eskym
vyrobkim. Pficemz duraz se kladl nejen na ¢eskou praci, ale rovnéz na ¢eské suroviny. Po
roce 2007 se musela Klasa otevfit trhu, a to pfedev§im z toho diivodu, aby vyhovéla
legislativé Evropské unie a z podminek musely piestat figurovat pojmy typu ,,narodni*
nebo ,,Cesky“. V dnesni dobé muize o znacku pozadat kdokoliv. Znacka Klasa neni jiz
udélovana pouze vyrobkiim obsahujicim Separat, nebo vyrobkiim pod privatni znackou

obchodnich fetézct. Ostatni Zadosti se posuzuji podle slozeni a piivodu surovin.
e Znacky "Vim, co jim"a'"Zdrava potravina"

Zam¢iuji se vyhradné na zdravou vyzivu a posuzuji, zda se hodi do vyvazeného jidelnicku.
e Znacka E-friendly food

Pomérné novéa znacka se primarné specializuje na vyrobky bez konzervantii a umélych
barviv.
¢ Regionalni potravina

Ocenéni udé€luje Ministerstvo zemé&délstvi nejkvalitn€j§im zeméd€lskym nebo
potravinaiskym vyrobkiim z jednotlivych kraji. V soucasné dobé patii Regiondlni
domécich vyrobcti lokéalnich potravin a s probuzenim motivace u zédkaznikii k ndkupu na

farmarskych trzich nebo ptimo u producent.
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Zelenomodré logo Regiondlni potravina vyskytujici se na obalech vyrobkli zarucuje
spotiebitelim, ze produkt i pouzité suroviny pochazeji z doméaci vyroby.

Ocenéné potraviny musi spliiovat velmi pfisna evropska i1 narodni kritéria tykajici se
kvality potravin. Vyroba se musi uskutecnit na izemi konkrétniho kraje a také suroviny
musi byt pouzity z dané oblasti. Domaci producenti podléhaji oproti dovozciim vétSim
kontrolam kvality z pohledu spotiebitelti i ze strany kontrolnich inspekci. Jednd se o
jedinecné vyrobky dbajici na tradicni recepturu, origindlni vyrobni postup a vyuziti
regiondlnich surovin specifickych pro dany kraj popfipadé¢ region. T&mito
charakteristickymi rysy se odliSuji od bézné¢ dostupnych produktli na trhu. Nakupem
potravin oznacenych logem Regionélni potravina zakaznik ziskava nejen zaruku kvality,
ale zaroven podpofi i svij kraj. Nebot’ prosperujici zemédé€lci, producenti i prodejci mohou
pfispét k udrzeni i rozSifeni poctu pracovnich mist v regionech. (regionalni potravina,
2016)

Jiz 7. rokem se v roce 2016 soutézilo o znacku Regionalni potravina a ziskalo ji rekordnich
110 vyrobkl od 110 producenti. Letos o ni usilovalo celkem 444 vyrobct se 1475
potravinami a v celkovém poctu 1ze znacku spatfit na 577 vyrobcich. Nutno podotknout, ze
v roce 2016 bylo ptihlaSeno o cca 200 vyrobklti méné nez v roce 2015.

Z ocenéni vyplyva, Ze vyrobky a jejich producenti ziskaji kromé& prava uZzivat logo na
obalu vyrobku rovnéz marketingovou podporu. Vyrobci mohou pouzivat znacku Ctyii
roky.

Nejvétsi zajem v letoSnim roc¢niku byl zaznamenan ve dvou kategoriich Masné vyrobky
tepelné¢ opracované vcetné¢ uzenych mas a Pekaiské vyrobky vcetné téstovin. Nejvice
prodejcti se svymi vyrobky se piihlasilo v Usteckém kraji, ddle v Jihomoravském a
Zlinském kraji. Za sedm let trvani soutéZe obhdjilo drZzeni znacky 21 vyrobki.

Regionalni prodejci prispivaji ve svém kraji nejen k jiz uvedené zaméstnanosti, ale také se
vyznamnou mérou podileji na ekologii. PfedevS§im z toho divodu, Ze doprava zbozi na
velké vzdalenosti zatéZuje Zivotni prosttedi vyfukovymi plyny.

Letos se ukon¢il i1 tendr na marketing regiondlnich potravin. Z deviti pfihlaSenych firem
zvitézily dva podniky: Dedeman a Comtech Group. Zakazka se rozdélila do dvou ¢asti,
pficemz Comtech za 33 milionil korun vytvofi strategii a reklamni kampai za ucelem vétsi
spotifeby regionalnich potravin a Dedeman za 24 milioni korun zrealizuje samotnou

kampan. Stat za dvouletou propagaci zaplati az 57 milionti korun. (agris, 2016)
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3.6.3 Krajské systémy (soutéze)

V ruznych krajich existuji soutéze na podporu rozvoje regionalnich produkti pfispivajicich
k &ifeni povédomi o konkrétnich znalkach. Patfi k nim i projekt CHUTNA HEZKY.
JIHOCESKY a Vyrobek roku Liberecky kraj.

e Projekt CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY
Motto:
"Neztracejme sebevedomi a patriotismus pod mocnym tlakem konkurence. Nevihejme
vyuzit silny marketingovy potencidal znamky kvality a regiondlniho pitvodu, dany
neopakovatelnosti prirodnich podminek a tradici produkce cenénych zemédélskych

produktii v Jihoceském kraji."

Projekt CHUTNA HEZKY. JIHOCESKY (CHIJ) za podpory Jihogeského kraje organizuje
od roku 2007 Regionalni agrarni komora JihoCeského kraje. Cil spociva v systémové
propagaci kvalitnich potravin z jihoceské vyroby. Jednim znastroji ptedstavuje
stejnojmennd soutéz. Kazdorocné se kond pod zastitou hejtmana a umoziuje ziskat
nadstandardni marketingovy pfinos zac¢astnénym jihoCeskym producentim potravin pro
vitézné vyrobky. Ty ziskaji pravo uzivat ochrannou znamku CHJ. V pribéhu dosud
uskute¢nénych sedmi ro¢niki (2007 — 2013) CHJ proslo hodnotitelskym vybérem 996
vyrobkll, z nichz 143 se podafilo ziskat pravo na uziti loga CHJ.

Znamka CHJ zarucuje, Ze ocenéné produkty se vyrabé¢ji z maxima jihoCeskych surovin a
jejich zrod spada na tizemi JihoCeského kraje. Jejim prostfednictvim se podporuje i lokalni
zemé&délska vyroba a posiluje socidlni 1 ekonomickou stabilita v regionu.

Subjekty v ramci projektu CHJ dostanou moznost porovnat se s regionalni konkurenci.

K dalsi vyhodé patii ziskani riznych rad a doporuceni od nezavislych expertl, jakym
zptisobem své vyrobky vylepsit. A to dvojim moznym zpisobem kvalitativné nebo
marketingov€. Bonus pro ocenéné vyrobky se skryva v zajisténé inzerci a medializaci
zdarma. Spotiebitelé mohou zhlédnout prezentace na webovych strankach, billboardech,
na zemédélskych 1 potravinaiskych vystavach, ale téZ na veletrzich cestovniho ruchu.
Dokonce maji vitézni producenti ptilezitost ziskat pfednostni zafazeni svych vyrobkl

do sortimentu prodeje mistnich obchodnich siti ¢eskobudéjovické a kaplické jednoty.

(chutna hezky jihocesky, 2017)
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V roce 2016 se do soutéze ptihlasilo 43 vyrobcl a komise hodnotila 123 produkti v 11
kategoriich. Pficemz z kazdé kategorie se zvolily 3 vitézné produkty. Nejvyssi zastoupeni
méla jiz tradicné kategorie masnych vyrobkil v poctu 49 vyrobkil, coz procentualné Cini
40%. V ramci jubilejniho 10. roéniku CHUTNA HEZKY. JJHOCESKY (CHJ) doslo k
vyhlaSeni mimofadné ceny “za nejvice prodavany vyrobek soutéze CHIJ v ramci
JEDNOTA, spotiebni druzstvo Ceské Budg&jovice, tu obdrzela za piseckou vysoéinu firma

MASO UZENINY PISEK, a.s. (Chutna hezky jihogesky, 2017)

e Vyrobek roku Liberecky kraj

SoutéZ o titul Vyrobek roku Libereckého kraje z potravinarského odvétvi - zemédélstvi
probiha jiz od roku 2004. Ocenéni udéluje hejtman Libereckého kraje na 2 roky na zéklade
schvaleni Zastupitelstva. Za tuto dobu o cenu soupefilo 445 regionalnich produktd. Z
uvedeného poctu ziskalo do roku 2015 106 produktt titul Vyrobek roku a 12 cenu Nejlepsi
vyrobek roku. Za dobu existence se do soutéZe registruje pravidelné pres 50 firem a

vyrobct.

Letosniho 13. ro¢niku se zcastnilo celkem 20 regiondlnich vyrobct z Libereckého kraje.
Zpracovatelé, farmafi a ekologiéti producenti méli moznost piihlasit svou produkci do 9-ti
kategorii, kde se hodnoti 9 kritérii, napf. inovativnost, design, pouZzité suroviny, zpusob
vyroby a vliv vyrobku na zdravi zakaznika.

V roce 2016 predstavovalo nejvyssi zastoupeni prihlasenych v kategorii "Masné vyrobky",
kde soutézilo 16 vyrobkii od 5 vyrobci. V kategorii "Alkoholické népoje" mezi sebou
soupetilo 11 vyrobkli od 5 wvyrobci. Vzhledem ke skutecnosti, ze do kategorie
"Biopotraviny" se ptihlasil pouze jeden soutéZici vyrobek, byla ze soutéZe vyrazena.

Pro zajimavost zde uvadim, ze k novackiim soutéze patii dva vyrobci farma Pod Jestédem
a statek U Machéackt z Huntifova.

Hodnotici komise navrhla udélit ocenéni - Vyrobek Libereckého kraje roku 2016 osmi
produktim z osmi jednotlivych kategorii. Celkové komise vyhlasila tfi nejlepsi produkty.
Ze vSech vitézl v jednotlivych kategoriich se na konecném 1. misté umistil extra jahodovy
dZem od Jana Kakose. Na 2. misté¢ skoncila Stafetka bez lepku z Jizerskych pekaren. A v
potfadi 3. misto zaujal kozi syr zrajici typu Gouda z Farmy pod Jestédem. Celkovy seznam
vitézi v jednotlivych kategoriich uvadim v pfiloze ¢. 1. (vyrobek roku libereckého kraje,
2017)
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3.6.4 Mikroregionalni Groven

Znaleni v Ceské republice probiha i na Grovni jednotlivych regioni. Do seskupeni
regiondlnich znacek se od roku 2004 zapojilo celkem 27 regionii. V kazdém z nich vznikla
regiondlni znacka pro vyrobky zarucujici vedle nejvyssi kvality a Setrnosti k pfirodé
pfedev§Sim  jejich pivod a vazbu na  konkrétni  vyjimecné  uzemi.
Na znaCeni vyrobkli v nékterych regionech navazuje i znaceni na podporu vybranych
ubytovacich a stravovacich zatizeni. To plati zatim pro nékteré regiony, k nimz se fadi
Sumava, Jeseniky, Prachefisko, Kraj blanickych rytiit, Moravské Kravaisko, Krusnohofi,
Moravsky kras, Hand, Opavské Slezsko a Poohii. V n¢kolika dalSich regionech (v
Jesenikach, na Sumavé, v Moravském krasu, v Ceskosaském gvSIcarsku a v Ceském
sttedohofi) se znaci 1 ,,zazitky*.

Kazdy region se v Ceské republice odliuje od svého specifického charakteru, daného
pfirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Rovnéz vyrobky
a produkty pochézejici z urCité oblasti nesou cast této identity, nebot’ je do nich vlozena
prace tamnich femeslniki azemédélch. Navstévnikim pak nabizi mimofadnou
pohostinnost a jedine¢né zazitky. (ARZ, 2016)

Asociace regionalnich znaéek, o. s. (ARZ) sdruzuje regiondlni znacky pro vyrobky,
produkty a sluzby fungujici na tizemi Ceské republiky s moznym piesahem do dalsich
stati. Za podminky zaruky zachovat jednotné principy fungovani znaceni a jednotného

grafického stylu.

Asociace vznikla na zacatku roku 2008 formalizaci systému znacek nazyvaného,, Domdci

vyrobky ““ spravujici obCanské sdruzeni APUS. (ARZ, 2010)

Predstavuje sdruzeni Geskych a moravskych regionti s vlastni znackou. Cinnost ARZ
upravuji stanovy a vnitini fad. V kazdém regionu zajist'uje spravu dané znacky regionalni
koordinator, ten komunikuje s mistnimi vyrobci a s ARZ. Po splnéni jednotnych pravidel
udéluje znacku vyrobklim nezdvisld certifikacni komise, kterda je v kaZzdém regionu
samostatna.

Znaceni je urCeno pro navstévniky regionl, jimz dovoluje objevovat krasy a prednosti
regionu netradi¢nim zptisobem. RovnéZz tak mohou i mistni obyvatelé nakupem znacenych

vyrobkilli podporovat "své" mistni vyrobce. Vyrobci maji moznost ziskat diky znacce rizné
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vyhody, a to zejména jednotnou propagaci své produkce, nové kontakty a nové formy
kooperace.

Do soustavy regiondlnich znacek se muze zapojit kazdy region, jez ma jasné vymezené
uzemi. Iniciatorem vzniku nové znacky musi byt mistni organizace ¢i instituce, ktera na
zakladé¢ dohody potencidlnich drziteld znacky a dalSich zaangazovanych subjektt
ptevezme roli regionalniho koordinatora.

Bylo jiz nutné zastteSit UspéSné se rozvijejici aktivity spojené se znacenim. Podminky
zaloZzeni této organizace se piipravovaly na nékolika jednanich cely ptedchozi rok.
Regiony zapojené do systému znaceni Domaci vyrobky vstoupily do ARZ, ziskaly pravo
rozhodovat a pievzaly tak zodpovédnost a za cely systém. ARZ dba, aby si vSechny znacky
udrzely vysokou urovei, a poskytuje prostor pro spole¢né rozvijeni regionalniho znaceni.
(ARZ, 2016)

Znaceni regionalnich produktii nema nahrazovat zadné dosud zavedené certifikaty (napf.
kvality, ekologické Setrnosti). Hlavni smysl znaceni tkvi ve zdlraznéni a garanci ptivodu
vyrobki z urcitého regionu a jejich piimé vazby na region. Proto kladou velky diraz na

mistni tradice, kvalitu a ekologickou Setrnost.
Vyrobky a produkty vhodné pro znaceni l1ze rozdélit do tii skupin:

a) Remeslné vyrobky a umélecka dila — napf. vyrobky ze dieva, slaméné ozdoby,
krajky, Sperky, keramika, sklo, papirové obaly, upominkové predméty, nabytek a
dalsi.

b) Potraviny a zemédé€lské produkty — napf. mléko, syry, maso, vejce, pecivo,
obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje (Stavy a mosty), med a dalsi.

c) Ptirodni produkty — napft. lesni plody, 1éCivé byliny, Caje, extrakty z rostlin pro
kosmetické ucely, rakos pro stavebni ucely, kompost, mineralni voda a dalsi. (ARZ,
2010)

Velky potencial regionalnich produktii lze dle Cadilové (2011) spatiovat zejména v
cestovnim ruchu. Vyrobeci totiZ mohou ziskat diky znacce vyhody v podobé¢ propagace své
produkce, novych kontakti a moZnosti novych forem spoluprace. Obvykle se jednd o
zivnostniky a malé firmy, jimz nedostatek financnich prostfedkd nedovoluje dostatecné
propagovat své vlastni vyrobky a Celit levnym vyrobkiim nadndrodnich firem. Znacku
mohou ziskat vyrobky tradi¢ni i nové, pokud splni pfedem stanovena kritéria a obdrzi

kladné rozhodnuti certifikaé¢ni komise.
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Znaceni mistnich produktli se zaméfuje na tii zédkladni cilové skupiny: zakazniky, vyrobce
a instituce mistni spravy a samospravy. Kupujici, turisté ¢i mistni obyvatelé mohou piimo
ovlivnit uspésnost znacky v regionu. Nakupem a poptavkou po znac¢enych produktech totiz
podpofi mistni vyrobce, jimz pomohou zvysit trzby a zajistit dalsi rozvoj jejich podnikani.
Znacky mohou zvySovat prestiz vyrobkll a sluzeb v tuzemsku 1 v zahranici.
Prostfednictvim dobrého jména regionu posiluji soundlezitost mistniho obyvatelstva s
regionem a podnécuje zapojeni obyvatel do aktualniho déni.

Pro mistni vyrobce, zemédélce a dalSi podnikatele znamend zavedeni znacky spolec¢nou
konkuren¢ni vyhodu oproti vyrobcim mimo region. Obce, kraje, rozvojové agentury a
sprava ochrany piirody mohou riznymi zpisoby pomoci pifi zavadéni a udrzovani
znacenych produktii. At uz se jednd o pouhé Sifeni informaci nebo finanéni a materialni

podporu v podobé realizace konkrétnich projekti.

Pred udélenim znacky je nutné vystavit certifikat pro urcity vyrobek nebo skupinu
vyrobkut. Proto se hovofi 0 tzv. ,.certifikaci a o ,,certifikovanych® vyrobcich. Certifikat
muze ziskat vyrobek spliujici pfedem stanovené podminky, tzv. certifika¢ni kritéria.
Kritéria se tykaji samotného vyrobku nebo skupiny vyrobki, k nimz se fadi:

e mistni pivod;

e kvalita;

e Setrnost k zZivotnimu prostiedi;

e tzv. jedinecnost vyrobku vyplyvajici z jeho plivodu v regionu (tuto podminku Ize

splnit riiznymi zplsoby, napf. uzitim tradi¢ni technologie vyroby nebo mistnich

surovin, ruéni vyrobou nebo jinymi vyjime¢nymi vlastnostmi vyrobku).

Podobna kritéria musi spliiovat i vyrobce. Napt. provozovna v regionu pii své ¢innosti
nesmi poskozovat zivotni prostfedi, apod. Podrobnosti a konkrétni znéni kritérii vzdy
vytvafi certifikovand komise spolu s vyrobci a dalSimi subjekty v regionu. Pri€emZ si
kazdy region mtize rozhodnout, jak ptisné budou podminky ziskani znacky. Vyrobce, jez
ma zajem o udeleni znacky, kontaktuje regionalniho koordinatora znacky. Od ného ziska
veskeré informace a podklady pro podani zadosti. Koordinator, poté co provede kontrolu
formalni spravnosti, preda Zadost certifikacni komisi. Ta posoudi, zda vyrobek spliuje
vsechna certifikacni kritéria, a rozhodne o udéleni certifikdtu. Rozhodnuti preda zpét
koordinatorovi, a ten v ptipad¢ souhlasu vyda vyrobci certifikat platny na 2 roky. Na zavér

S nim uzavie smlouvu o udéleni a uzivani znacky.
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Vyrobce ma povinnost znacit vSechny své certifikované vyrobky. Pro tyto ucely muze
pouzit jednotné visacky nebo samolepky (distribuované koordinatorem za rezijni cenu).
Poptipad¢ mize zaclenit logo znacky do etikety, obalu vyrobku nebo na samotny vyrobek.

Pokud to vSak neni mozné, zajistit znaceni po individudlni dohod¢ s koordinatorem jinym
zpusobem.

Smysl regionalniho znadeni spo&iva v podpoie spoluprace podnikateli v regionu. Ukolem
regionalniho koordinatora je proto rovnéZz jednani o prodeji certifikovanych vyrobku a
zajisténi oficialnich prodejnich mist ozna¢enych specialnim certifikatem, plakatem nebo
samolepkou. Tato prodejni mista zarucuji prodej alespon nékolika druhii certifikovanych
vyrobku, podavani informaci o znacenych vyrobcich, systému znaceni apod. Pro tento ucel
slouzi turistickd informacni centra, prodejny v muzeich, v hotelich, mensi kamenné
obchody, prodejny samotnych vyrobci a jejich stanky na jarmarcich, trzich a poutich.
Krom¢ oficialnich prodejnich mist mohou vyrobci samoziejmé prodavat své certifikované

vyrobky kdekoli jako pted ziskanim certifikatu. (ARZ, 2010)

Znadeni mistnich vyrobk® zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceské republika,
0.8. (od ¢ervna 2008 funguje pod nazvem Apus) pod vedenim Tomase Kazmierského a Ivy
Dykové v ramci projektu Natura 2000 — Lidé prirode, priroda lidem. Realizaci projektu v
letech 2004-2006 financovala Evropska komise (DG Environment). Regionalni znaceni
vyrobka predstavovalo jednu z hlavnich casti zminéného projektu zaméfeného na
zvySovani povédomi obyvatelstva o celoevropské soustaveé chranénych tizemi Natura 2000.
Mezi prvni regiony s vlastni znackou se fadi narodni parky Krkonose a Sumava a CHKO
Beskydy. Béhem roku 2005 doslo ke stanoveni podrobnych pravidel, kritérii znaceni
vyrobki, nazvu, podoby znaCky a zvoleni mistniho koordinatora. Témi se staly MAS
Krkonose, Lidé v Beskydech a Regionélni rozvojova agentura Sumava. P¥i¢emz ke konci
roku 2005 byly udé€leny prvni certifikaty vyrobkiim v Krkonosich. Na zac¢atku roku 2006 v
Beskydech a v 1ét& téhoz roku se pfidaly prvni znadené vyrobky i na Sumavé. Pravidla
certifikace a principy znaceni se osvédcily, a proto bylo mozné pfistoupit k aplikaci 1 v
dalsich regionech. Béhem roku 2006 se pfipojil Moravsky kras, kde znaceni iniciovala
MAS Moravsky kras. V témZe obdobi dostal systém znacek nazev Domadci vyrobky. V
prabéhu prvni poloviny roku 2007 zavedla MAS POHODA venkova ve spolupraci s
Apusem znacku pro doméci vyrobky z tizemi Orlickych hor a Podorlicka. Ve stejném roce

byly dale zavedeny regionalni znacky v Moravském Kravatsku (oblast Poodii) a v pies
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hraniénim mikroregionu Gérolsko Swoboda zasahujici na uzemi CR, Polska a Slovenska.
Regionalnimi koordinatory se staly MAS Regionu Poodii a MS PZKO Jablunkov. Zaroven
vznikla osmé znacka na uzemi celého kraje Vysocina, kde regionalni koordinaci pievzala
ZERA — Zeméd¢lska ekologicka regionalni agentura. Na zakladé podpory z Ministerstva
zivotniho prostiedi se podatilo na Sumavé v roce 2007 vytvoiit certifikaéni pravidla i pro
znaeni ubytovacich a stravovacich sluzeb. Pfi¢emz s prvnimi certifikovanymi hotely,
penziony & restauracemi se mohli turisté na Sumavé setkat od 1éta 2008. Na pocatku roku
2008 vznikla Asociace regionalnich znacek, o. Ss. (ARZ). Zavedeni znacky a ud¢leni
prvnich certifikatt v regionech Polabi a Podkrkonosi jiz probihaly ve spolupraci s touto
organizaci. Pod zastitou Asociace regiondlnich znacek vznikly i zbyvajici znacky v
nasledujicim ¢asovém sledu. V roce 2009 doslo k zavedeni znac¢ky v regionu Hana. O rok
pozdgji v Ceskosaském Svycarsku, v Jesenikach a v Prachefisku. V roce 2011 se piidaly
Broumovsko, Kraj blanickych rytiiti, Zelezné hory a Moravska brana. V roce 2012 se do
systému regionalni zna¢eni zapojily regiony Zaprazi, Znojemsko a Toulava. V roce 2013
se pridruzily Krus$nohoti a Opavské Slezsko a v roce 2014 Kraj Pernstejnu. Naposledy v
roce 2016 se piidalo Kutnohorsko. (ARZ, 2016)

Na tzemi Ceské republiky piisobi znacky, nejsou &leny zminéné ARZ, ale znadeni realizuji
na podobnych principech. Jedna se predevsim o znacky Tradice Bilych Karpat, Regionalni
produkt Jizerské hory, Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj a Regionalni
produkt Cesky r4j. Posledni z uvedenych znaéek je predmétem vlastni prace diplomové

prace. (ARZ, 2016)
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4 Vlastni prace
4.1 Region Cesky raj

Regionalni oblast Cesky raj lezi padesat kilometri severovychodné od Prahy a zasahuje
do tfech kraju Stiedoceského, Kralovéhradeckého a Libereckého. Jeho geografické hranice
tvofi spojnice mest: Mlada Boleslav, Mnichovo Hradisté, Hodkovice nad Mohelkou, vrch

Kopanina, Zelezny Brod, Semily, Nova Paka, Ji¢in, Kopidino, Sobotka a Dolni Bousov.

Malebny region piechazi na vychodé do Podkrkono$i a na severu hrani¢i s pasmy
Jizerskych hor a Krkono§. V tomto romantickém kraji lezicim na stfednim toku Jizery
se snoubi rozmanitost pfirodnich kras s bohatymi historickymi pamatkami. Nalezneme
zde celou Skalu hradd, zamku, ziicenin a lidové architektury. Z tohoto divodu zacali
jiz v 19. stoleti hosté lazni Sedmihorky nazyvat tuto Gast zemé Cesky raj. Mimotadna
Clenitost krajiny s rozlehlymi skalnimi mésty, rostlinnou flérou a ZivocisSnou faunou
sestala v roce 1955 hlavnim motivem pro vyhlaseni prvni chranéné krajinné oblasti

v byvalém Ceskoslovensku.

Dne 5. prosince 2002 doslo k rozsifeni CHKO Cesky raj ze stavajicich 92 km2 na 181, 5
km2. K plvodnimu uzemi rozkladajici se mezi Turnovem, Mnichovym Hradi§tém
a Sobotkou se pridala oblast Maloskalska, Kozakovska, Kloko¢skych skal, Prachovskych
skal a oblast mezi KnéZmostem a Sobotkou. Z hlediska pestrosti krajiny a vyskytu
chranénych a ohrozenych biologickych druhii maji vyznam nejenom hluboké lesy, ale
I soustava rybniki na vodnich tocich s pfilehlymi fragmenty moktadnich ekosystémd.
Jedine¢nou segmentaci reliéfu dotvareji 1 typické vylevy vyvielych hornin tvofici krajinné

dominanty, k nimz se fadi zficenina hradu Trosky a vrchy Kozakov, Muzsky, Vysket, aj.

Ve vyvielych horninach Ceského rije navazujiciho Podkrkonosi se nachazi znaéna
nalezi§t¢ achati, ametystd, jaspisl, chalcedonli a jinych drahych kament. Sledovany
region vynika cetnou femeslnou produkei, z niZ vznikaji Zeleznobrodské sklafské vyrobky,
dfevéné hracky a formy semilskych fezbaih, lomnické suchary, turnovské granatoveé
Sperky a brousené drahokamy. Mnohé z téchto vyrobkl se tadi k udélované znacce na
tizemi Ceského raje, jez nese nazev ,,Regionalni produkt Cesky raj.“ Pfi¢emz jejich lesk se

dokazal prosadit i na celém svété (Region Cesky raj, 2016).
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4.2 Turistické oblasti Ceského raje

Cesky raj rovnéz vyzdvihuje bohaty turisticky ruch, ktery je mozné uskuteéiovat béhem
celého kalendarniho roku. Mezi oblibené a vyhledavané destinace bezesporu patii Ji¢insko,
Lomnicko, Novopacko, Mladoboleslavsko, Mnichovohradist'sko, okoli Rovenska pod
Troskami, Semilsko, Sobotecko a Dolnobousovsko, Turnovsko.

Hlavni destinace

Jicinsko

Lze nazvat Branou Ceského raje, nebot’ se v tomto regionu zacala poprvé provozovat
turistika, a to jiz ke konci 19. stoleti. Zlomovou udalost piedstavuje vylet Vojty Naprstka

sptateli do Prachovskych skal a na Kumburk. PySni se rovnéz prvenstvim

V organizovaném horolezectvi.

Dalsi charakteristika oblasti spociva v setkdavani krajiny Ctyf tvafi: krajina piskovcovych

skal, krajina vulkanickych kuzeli, krajina Podkrkonosi a krajina polabskych rovin.

Historické jadro tvoii obdobi plsobeni Albrechta z ValdStejna, jez tu zanechalo
nesmazatelné stopy v rozvoji mésta i v krajiné, kterou je mozné shlédnout v barokni
Valdstejnove zahrad¢. Druhy pozoruhodny projekt duchovni interpretace zemédélske
krajiny pfedstavuje o sto let mladsi Marianskd zahrada, realizovand rodem Schliki
na pfelomu 17. a 18. stoleti. K Ji¢inu neodmyslitelné patii role mésto pohadky, s nimz
se jednoznaéné poji pohadkové postavy: loupeznik Rumcajs s Mankou a Cipiskem

(Region Cesky raj, 2016).
Lomnicko

Oblast na severovychodé regionu zasahujici do krkono$ského podhiii, jiZz protéka
pét vétSich vodnich tokid. Mésto Lomnice nad Popelkou proslulo vyrobou sucharti, oplatek
a piskotd. Zaroven patii k historicky prvnim mistim lyZatského sportu. Lakavy je rozhled
z mustku v lyzafském aredlu v Popelkdch. Od 16. stoleti se zde rozvijela platenicka
vyroba. Dominantu Lomnicka tvoifi vrch Tabor srozhlednou, jejiz pocatky sahaji
dor. 1888. Na uzemi oblasti vznikla i dal$i prvotfidni vyhlidkova mista. Nejkrasnéjsi
pohled na cely Cesky raj byval ze Smetanovy vyhlidky u Rvadova, nebo z plochého
vrcholu Redice. Lomnicko pfitahuje predeviim svym klidem (Region Cesky raj, 2016).
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Novopacko

R4j zkamenélych stromi, jak se nazyva oblast Novopacka, lezi v prostoru roz¢lenéném
udolimi a tahlymi hibety. Navstévniky dokéze zaujmout zejména krasnymi vyhledy
do kraje az na Krkonose. Uzemi skyta fadu naleziit drahych kament a jiz zminénych

zkamenélych zbytki rostlin a stroma.

Jadro oblasti predstavuje mésto Nova Paka, o némz existuje zminka jiz z roku 1357.
Po dlouhd staleti spadaly jeho osudy k historii hradu Kumburk, protoze pattilo
do Kumburského panstvi, jehoz bylo poddanskym méstem. Vystiidalo se zde nékolik
panskych rodl. Nejprve pattila Nova Paka rodu Vartenberkd, poté nasledoval rod KruSind,

Berkové z Dubé, Smificti a i pani ze Sternberka.

Miizeme zde obdivovat nejen hrad, ale i fadu zachovanych roubenych lidovych staveb.
V 19. stoleti se stala Stard Paka dilezitou zelezni¢ni kiiZovatkou. Od této doby
se na Novopacku rozviji i stale frekventovanéjsi dopravni infrastruktura (Region Cesky raj,

2016).
Mladoboleslavsko

Za centrum jihozapadni brany Ceského raje se povazuje mésto Mlada Boleslav, jiz protéka
feka Jizera. Nejvetsi mesto v regionu proslavil s vice nez stoletou tradici automobilovy
podnik Skoda auto, a. s. Geograficky lezi Mladoboleslavsko na jihovychodnim okraji
Jizerské tabule, vyznacené mésty Mlada Boleslav, Béla pod Bezdézem, M¢lnik a Benatky
nad Jizerou. Krajinnou rozmanitost dokladaji rozséhlé piskovcové utvary a vulkanické
cedicové vyvysSeniny. Mladoboleslavsko hrani¢i na zapadé¢ s Méachovym krajem, tedy

Kokotinskem a Podralskem. Na jihu se rozklada rovinaté Polabi (Region Cesky raj, 2016).
Mnichovohradistsko

Tato oblast se odvozuje od mésta Mnichovo Hradisteé, jehoz letitou tradici lze spatfit
V primyslové a automobilové vyrobé. Méstem protéka taktéz feka Jizera, na jejiz
vychodni stran¢ se ty¢i vrch Muzsky. Na okraji feky lze z dalky pozorovat Drabskeé
sveétnicky, Prihrazské skaly a dalsi skalni utvary. Na zépadni stran¢ oblasti se rozkladaji
hluboké lesy, zasahujici do Ceského raje az od Mimoné a Ceské Lipy. Na jizni strang

oblasti se rozprostira oteviena krajina Mladoboleslavska (Region Cesky raj, 2016).
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Okoli Rovenska pod Troskami

Z geografického pohledu tvoii tato oblast stied celého regionu. V jejim centru se tyci
na dvou unikatnich skalnich kuzelech zbytky byvalého hradu Trosky ptedstavujici symbol
celého Ceského raje. Kolem zticeniny se rozkladaji rozlehlé plosiny kvadrovych piskovet,
erozi rozdélenych do romantickych skalnich mést a kanonovitych udoli. V nich se také
rozprostira Ptirodni rezervace Podtrosecké idoli se soustavou rybnikl, mokiadt a vlhkych
luk kolem toku Zehrovky a Zelejovského potoka. Na severu oblasti dominuje vrch
Kozakov nazyvan straznou horou Ceského raje. Hora dostala jméno udajné podle nalezistd
drahych kament. Rovensko pod Troskami vstoupilo do podvédomi lidi diky povéstné

ZVOonici s obracenymi tzv. ,,rebelantskymi* zvony (Region Cesky raj, 2016).
Semilsko

Krajinu v Semilsku vyrazné¢ poznamenala geologicka minulost. Prob&hlo zde vrasnéni
v mezidobi dvou geomorfologickych epoch, devonu a karbonu, spolecné s naslednymi
vyrony melafyrovych sopek. Ty daly zaklad rozmanitému geologickému profilu

| pozdé&jsim nalezistim drahych kament a zkamen¢lych rostlin.

Nazev oblasti se opét odviji od mésta Semily proslulé jako byvalé okresni mésto a rovnéz
mésto her a hracek. Nachazi se zde nejvyssi bod regionu s unikatnim vyhledem, Kozakov,
jez se pred nékolika miliony lety fadil mezi ¢inné sopky. Mezi mésty Semily a Zelezny
pro rozvijeni textilni a sklafské vyroba. Proto se v této oblasti nachazi kromé& ptirodnich
kras i bohaté technické kulturni dédictvi v podobé technickych pamatek, starych tovaren,
mosti a tunelt (Region Cesky raj, 2016).

Sobotecko a Dolnobousovsko

Oblast tvoii pfechod od polabskych nizin do ji¢inské pahorkatiny s pfilehlymi skalnimi
utvary, hrady a zamky. M¢éstecko Sobotka proslulo zejména baroknim loveckym
zdmeckem Humprecht ze 17. stoleti. Nedaleko se nachdzi jeden z nejzachovalejSich

gotickych hradii Kost, na néjZ navazuje romantickd pfirodni rezervace udoli Plakének,

ve kterém se tyc¢i krasné skalnaté scenérie.

V Sobotce nalezneme méstskou pamatkovou rezervaci, v niZ se prolind klasicistni

a funkcionalisticka architektura se zachovalymi stavbami lidové architektury. Oproti tomu

53



Dolnobousovsko diive patfilo k rybnikaiské oblasti s vice nez padesati vodnimi plochami.
V celé oblasti nalezneme roubené domy pifevazné pojizerského typu s jedineCnym
souborem roubenych zvonic. Na sever 1 na jih od obou mést se rozkladaji rozsahlé klidné

lesy. Mirné zvlnéna krajina vybizi predevsim k cykloturistice (Region Cesky raj, 2016).
Turnovsko

Proslulo zejména skutecnosti, ze ptes dané tizemi v ddvnych dobach ptichazeli do regionu

prvni lidé. Stopy jejich Cinnosti byly nalezeny v piskovcovych skalnich méstech.

Turnov - centrum oblasti a srdce Ceského raje - mésto s davnou a bohatou tradici v oboru
kamenarstvi a Sperkaistvi. Lezi na stfednim toku Jizery v tzv. turnovské pahorkating.
Z Turnova se l1ze snadno dostat za ¢etnymi piirodnimi zajimavostmi i k fadé¢ impozantnich

hradd, zamku a dalsich pamétihodnosti (Region Cesky raj, 2016).
Zeleznobrodsko

Nazev se odvozuje od Zelezného Brodu. Mésto se rozklada v udoli feky Jizery na rozhrani

Ceského raje, Jizerskych hor a Krkono§ (mésto Zelezny Brod, 2012).

v

Jedna se o zajimavou oblast, zejména svou geologickou stavbou, nejrozmanitéjsi z celého
regionu. Ta se odrazila pfedev$im v mnohotvarnosti zdej$i krajiny. Nalézaji se zde
krystalické btidlice, kiemenec, dolomit, vulkanity a rovnéz i piskovce. Osu celého tizemi
piedstavuje feka Jizera. I piesto, Ze Zeleznobrodsko neni velkou oblasti, jeho mimotadny
pfinos spocival ve svétové proslulém uméleckém sklarstvi. Na pocatku 20. stoleti
zde ptevazovala sklafska vyroba bizuterniho charakteru, ale brzy se zacalo rozvijet
umélecké sklarstvi. Rozvoj sklaiské vyroby piispél v roce 1920 k zaloZeni Zeleznobrodskeé
umélecko-primyslové sklaiské $koly. Zeleznobrodské umélecké sklaistvi umoznilo vznik
sklenénych vyrobkl vysoké hodnoty s funkcionalistickym uméleckym pojetim (Region
Cesky raj, 2016).

Zlata stezka Ceského rdje

Zlata stezka se fadi mezi pevné soucasti oblasti Ceského raje od konce tficatych let
20. stoleti. Nejednalo se o nové objevenou trasu, ale o propojeni dosavadnich stezek, které
se oznacilo cervenou turistickou znackou. Cil Zlaté stezky spocival ve slouceni

nejzajimavéjsich lokalit Ceského raje jak piirodniho, tak i architektonického charakteru

spolu s ubytovanim a restauracemi. Zlata stezka mohla navazovat na tradici, v té dobé
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popularni, dalkové turistiky. Nasla si oblibu nejen u velké ¢asti populace, ale i u nékolika
osobnosti nasi historie. O zpfistupnéni stezky, rovnéz jako o znaceni tras, se postaral Klub
&eskych turisttl (KCT). Prvni zminka pochézi z roku 1937 v publikaci Na podporu turistiky
a informovanosti turistd vydanou Zupou Ceského raje. Ta patfila do struktury ¢lenskych
zékladen KCT. V této dobé vznikl na podporu dalkové turistiky na Zlaté stezce i dvoudilny
filmovy dokument. I piesto, ze patii k nejstar§im a nejznaméj$im pesim stezkam, postupem
let zajem o absolvovani celé trasy opadl. A pojem Zlata stezka Ceského rdje, byt stale
pouzivan v mapach a na rozcestnicich, upada do zapomnéni (Zlata stezka Ceského raje,

2017).

O jeho oziveni se snazi Sdruzeni Cesky raj prostiednictvim projektu ,Marketingové
a koordina¢ni aktivity v Ceském r4ji.“ Ten spolufinancuje Evropska unie z Evropského
fondu pro regiondlni rozvoj. Projekt se zaméfuje mimo jiné na presné zmapovani
ubytovacich a stravovacich zafizeni spolu se zajimavostmi a cili, vyskytujici se na trase
Zlaté stezky popiipadé v dosahu 5 km od Zlaté stezky. Dale pomoci terénniho vyzkumu
na stav povrchu stezky, urceni jeji narocnosti a posouzeni pro koho je dany tsek vhodny
¢inevhodny. Pfiemz poznatky z terénniho zkouméni poslouzi i k ndvrhim na vylety

a vytyceni Zlaté stezky Ceského raje (Zlata stezka Ceského raje, 2017).
4.2.1 Cesky raj v ramci svétového i narodniho seskupeni

Zajem o podporu regionu doklada piijeti Ceského raje mezi evropské a svétové geoparky.
Rovnéz v domacim prostiedi se o rozvoj tizemi v souladu s tradicemi stara Sdruzeni Cesky
rdj.

Geopark Cesky raj

V fijnu 2005 se stal Cesky raj souéasti mimotadné Sité evropskych a svétovych geoparki
UNESCO. Smysl ¢innosti geoparkl spociva v podpote trvale udrZitelného rozvoje regiont,
vyzkumu a vzdélavani vetejnosti. Geoparky UNESCO predstavuji izemi s vyjimecnymi
lokalitami nazyvajici se geotopy. Geotopy znamenaji naleziSt¢ vzacnych nerosti,
zkamenélin nebo cast krasné a jedinecné krajiny. Vysledné tzemi geoparku skyta
romantickou krajinu s divokymi skalami, sopkami, krasovymi tutesy, fekami, malebnymi

tdoli, rybniky, tajemnymi lesy a kvétnatymi loukami. Geopark Cesky raj nabizi stovky
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lokalit geologického, archeologického a kulturniho rozméru, které si jisté zaslouzi
pozornost navitévniki (Region Cesky raj, 2016).

SdruzZeni Cesky raj

Sdruzeni Cesky raj (SCR) piedstavuje zajmové sdruzeni obci, mést a pravnickych osob
sidlici v Turnové. Uel a cil sdruzeni spodivaji ve spolupraci Glenskych obci, mést
apravnich subjektll na rozvoji cestovniho ruchu v turistickém regionu Cesky r3j.
Konkrétné se zamétuji na vytvoieni turisticky atraktivni oblasti mezinarodniho vyznamu
v souladu se zachovanim pfirodnich a kulturnich hodnot s ohledem na zajmy mistnich
obyvatel.SCR tak sehrava v ramci rozvoje izemi zasadni koordinaéni &innost. Zejména
se angazuje v udé¢lovani certifikaci producentim zhotovujicim originalni vyrobky
z Ceského raje. Pusobi od roku 2007 v roli koordinatora znacky ,,Regionalni produkt
Cesky raj.”

V poslednich letech se stal jeho hlavnim pfedmétem Cinnosti vznik turistické nabidky a jeji
aktivni marketingova podpora. Cesky raj patii mezi 16 oficidlnich turistickych regionti
Ceské republiky. Tyto regiony vymezuje Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism
(Region Cesky réj, 2016).

Dne 8. &ervence 2016 zadala z iniciativy Sdruzeni Cesky raj v regionu fungovat
tzv. ,,Regionalni karta hosta®. Jedna se o systém benefitd a dalSich vyhod v podobé¢ slev
na riizna mista v Ceském raji. Ty mohou &erpat nejen navstévnici, ale i mistni obyvatelé,
a to po cely rok od vydani karty. Cena karty ¢ini 50 K¢ v informacnich centrech regionu.
Zdarma, jako bonus k pobytu v Ceském rdji, ji mohou ziskat hosté ve vybranych

ubytovacich zafizenich (Region Cesky raj, 2016).
4.3 Pravidla pro udélovani znacky regionalni produkt Cesky raj

O udéleni znacky muze pozadat jakykoli vyrobce (femeslnik, vyrobce potravin,
zemédélec), jez sidli v turistickém regionu Cesky réj. Certifikovani mohou byt tzv. nositelé
mistnich tradi¢nich femesel, a to kamenafi, Sperkafi, vyrobci keramiky, skla, bizuterie
¢1 textilnich produktl, zeméd€lci 1 vyrobei potravinaiskych a dalSich pfirodnich produkti.

Certifikovanym vyrobcem se muze stat fyzicka 1 pravnicka osoba.
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Vyrobce bude pozvan na zasedani certifikacni komise, pokud splni nésledujici pozadavky:
1) pozada o udéleni znacky e-mailem, telefonicky ¢i osobné;

2) doda v dohodnutém terminu formulaf pro uchazeCe o znacku Regionalni produkt
Cesky rdj s nalezitymi informacemi: pfedmét Cinnosti, rok vzniku, ptivod surovin,

tradice, zptusob propagace, vyuziti znacky a dalsi obecné platna certifikacni kritéria.

Zasedani certifika¢ni komise probihd 1-2x ro¢né dle zajmu vyrobct (Regionalni produkty

Ceského raje, 2014).

4.3.1 Proces certifikace regionalnich produkti Cesky raj

Certifikaéni komise se sklada ze zastupcti Sdruzeni Cesky raj a zastupcii instituci
pisobicich v regionu: Muzeum Ceského raje, Sprava CHKO Cesky raj a prodejny
regionalnich vyrobkl. V certifikacni komisi dale zasedaji 2 zastupci stavajicich nositelli
znalky ,.Regionalni produkt Cesky r4j.” Na jednani musi byt pfitomno min. 6 z t&chto

uvedenych &lentl, z toho min. 2 zastupci z jinych instituci nez SCR.

Vyrobce ma povinnost osobné se zucastnit zasedani certifikaéni komise. Na jednani
s sebou pfinese ukéazky svych vyrobku, které chce certifikovat, popt. komise uznava
kvalitni fotografie. Pfitomni ¢lenové certifikacni komise navrhnou bodové ohodnoceni

vyrobku. Objektivni systém bodového ohodnoceni zarucuji certifikacni kritéria.

Ke splnéni certifikacnich kritérii je nutné, aby potravinarsky vyrobek ziskal minimalné
30 bodt z 60 moznych a Femesiny vyrobek minimalné 30 bodi ze 63 moznych. Komise
se nemusi rozhodnout ihned a muiZe nechat posoudit konkrétni kritérium odbornikem
pro danou oblast. Kterykoli zasedajici v certifika¢ni komisi ma pravo navrhnout zamitnuti
udéleni certifikatu. A to 1 v pfipadé€, Ze navrzené bodové ohodnoceni spliiuje pozadavky
pro jeho udéleni. O navrhu na zamitnuti se musi hlasovat. V ptipad¢ shodného poctu hlast

rozhodne o koneéném vysledku predseda komise ze zastupcit SCR.

Néavrh bodového ohodnoceni komise rozesild formou e-mailu vSem stdvajicim nositeliim
znagky ,,Regionalni produkt Cesky raj.” Nositel¢ znacky mohou b&hem nésledujicich
14 dni vyjadfit pripadny nesouhlas s hodnocenim komise. Pokud zastupci SCR neobdrzi

V této Casové lhité zadny nesouhlas, dochazi k certifikaci konkrétniho vyrobku.
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V opaéném piipadé, a to pokud zastupci SCR obdrzi nesouhlas nékterého ze stavajicich
nositell znacky, hlasuje se o pfijeti znovu na nejblizSim Setkdni nositeli znacky
,,Regionalni produkt Cesky raj.” Pokud se nadpoloviéni vétsina viech piitomnych vyrobct
vyslovi kladné, poté mize byt vyrobce pfijat. Toto stanovisko vSak neni posledni teckou,
nebot’ setkani nositelll znagky, poraddno Sdruzenim Cesky raj 1x roén&, miZe potvrdit,

ale také vyvratit navrh na pfijeti nového vyrobce.

Vyrobcee, jehoz vyrobek splni pfedem stanovena certifika¢ni kritéria a u néhoz doslo
ke schvaleni certifikatni komisi a stavajicimi ¢leny znacky, se stava nositelem znacky
,Regionalni produkt Cesky raj” a ziskava certifikat. Zarovei se s vyrobcem uzavira
smlouva O vyuzivani ochranné znamky s dvouletou platnosti. Po uplynuti této doby musi

znovu certifikaci obhajit (Regionalni produkty Ceského rije, 2014).

4.3.2 Povinnosti nositele znatky Regionalni produkt Cesky raj

Vyrobce ma povinnost pro pouzivani a propagaci znacky dodrzovat n¢kolik zasad:

e Znacit své certifikované vyrobky — k tomuto ucelu mize pouzit visacky, samolepky,
nebo zaclenit logo znacky do etikety ¢i obalu vyrobku (pfipadné na dany vyrobek),
pokud to neni mozné, zajistit znaceni jinym zptisobem;

e na vlastni webové stranky umistit logo znacky , Regionalni produkt Cesky raj”
spolu s odkazem http://www.regionalniprodukt.cz/;

e V piipad¢ provozu firemni prodejny nebo prodejny regionalnich vyrobkii oznacit
viditelné logem,

o viditelne oznacit logem svoji prodejni plochu (stanek, stul, vystavovatelsky pult)
na kulturnich a spolecenskych akcich, trzich a jarmarcich.

e zverejnit logo na propagacnich materialech- inzertnich a reklamnich plochach,
propagacnich bannerech, roletdch, apod. Muize byt také pouZito na firemnich

vozidlech, atd.

Nedodrzeni téchto pravidel mize vést k neprodlouzeni certifikatu, nebo az k odstoupeni
od smlouvy O vyuzivani ochranné znamky ,,Regionalni produkt Cesky raj” (Regionalni
produkty Ceského raje, 2014).
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4.3.3 Poplatky spravci znacky

Za Certifikaci plati fyzicka osoba 1.000 K¢ a pravnicka osoba 2.000 K¢. Za Recertifikaci
po dvou letech zaplati fyzicka osoba 500 K¢ a pravnicka osoba 1.000K¢&. ,, Poplatky
za certifikaci a recertifikaci Slouzi jako prispévky nositelii znacky na cdastecné zajisténi
provozu systéemu znaceni regiondlnich vyrobku.” Nositel¢ znacky dale piispivaji
na konkrétni marketingové aktivity realizované v daném roce, napf. za svij c¢lanek

V propagacnich materialech.

Za neuhrazeni poplatkli rovnéz vyrobci hrozi, ze mu nebudou vystaveny popiipade
prodlouzeny certifikdt a smlouva O vyuzivani ochranné znamky ,,Regionalni produkt

Cesky raj” (Regiondlni produkty Ceského raje, 2014).
4.3.4 Pravidla pro udélovani statusu Prodejna regionalnich vyrobkii a jeji povinnosti

O ud¢leni statutu mize pozadat kterykoliv subjekt, zabyvajici se prodejem potravin
¢i femeslnych vyrobkl a piisobici na izemi turistického regionu. Statut miize byt udélen
prodejné potravin, prodejné suvenyrii na pamatkovych objektech a turistickym atrakcim,
sezonnimu informac¢nimu centru, atd. Pficemz prodejna milze mit jak celoro¢ni,

tak i sezonni charakter (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

Zasadni povinnost prodejny spociva v zajiSténi prodeje certifikovanych vyrobkl
od minimélné 4 drziteldi znacky ,,Regionalni produkt Cesky r4j”. Dalsi diilezitd povinnost
provozovatele prodejny spocivd v pouzZivani a propagaci znacky. NedodrZeni téchto
pravidel miZe byt divodem k neprodlouzeni certifikatu, nebo i k odstoupeni od smlouvy
O vyuzivani ochranné znamky ,,Regionalni produkt Cesky raj” (Regionalni produkty

Ceského raje, 2014).
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4.3.5 Moznost pouziti znacky prostiednictvim loga

Propagovat znacku lze prostiednictvim loga, coz patii mezi jeden zptisob pouziti. Logo
by mélo vystihovat charakter daného regionu. Z ného by mélo byt na prvni pohled patrné,
z jaké oblasti pochazi. ,,Regionalni produkt Cesky raj” ma ve svém logu uvedenou
dominantu Ceského réje ziiceninu hradu Trosky. VyuZiva narodni barvy, pole loga je bilé,

obrys dominanty modry a napis Cesky raj cerveny.
Provozovateli prodejny by mélo logo slouzit pro nasledujici tcely:

e umisténi loga na venkovni plochy budovy prodejny;
e pouziti na dal$i pevné i mobilni plochy umisténé ve vnitinich prostorach prodejny;
e pokud provozovatel vede webové stranky zaméfené na propagaci nabidky
prodejny, umisti na n¢€ logo znacky zdroven s aktivnim odkazem
http//: www.regionalniprodukt.cz,
e vyuzit logo znacky na propagacni materidly, inzertni a reklamni plochy, propaga¢ni

bannery, rolety, atd.

Provozovatel nema pravo vyuzivat logo znacky pro jiné nez vySe uvedené ucely
a bez souvislosti s certifikovanymi vyrobky. Dale se zavazuje veskeré propagacni
materialy, inzerce a dalsi tiskové vystupy s logem znacky zaslat nejprve poskytovateli
k odsouhlaseni. A nesmi ho poskytovat tfetim osobam (Regionalni produkty Ceského raje,
2014).
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4.4 Vyvoj certifikace "Regionalni produkt Cesky raj" 2007-2017

Kapitola se zabyva historickym vyvojem vzniku znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj”
a jejich nositelich od roku 2007 do roku 2016. Informace jsem Cerpala z tisku zvefejnéného
Sdruzenim Cesky raj.

V letosnim roce znacka oslavi jubilejni 10. vyro¢i oceniovani kvalitnich produkti.
Na zaklad¢ této skuteCnosti lze usuzovat, ze znacka jiz ma svou tradici, kterd se bude
i nadale rozvijet pod vedenim Sdruzeni Cesky rdj. Zajem o ziskani zna¢ky neustéle roste

a jeji nositelé patii k hrdym ¢leniim ochranné znamky.

Z tiskovych zprav uvedenych v piiloze se dozviddme divod vzniku znacky, postupné
pfijimani producenti v jednotlivych letech mezi certifikované vyrobce. Nekolik
novinovych ¢lankd zmitnuje vznik riznych regionalnich prodejen, nepravidelné vychazejici
katalog zahrnujici piehled a tvorbu certifikovanych produkti. Rovnéz vlastni internetové
stranky a jejich navitévnost za rok 2016. A také navitévnost kulturnich pamatek Ceského
raje.

Od roku 2007 se uskutecnilo celkem 13 zasedani, pii kterych doSlo k certifikaci
producenttl. V tisku se uvadi, ze za tuto dobu ziskalo osvéd¢eni 63 vyrobci. Aktualni pocet
¢ini 50 certifikovanych vyrobcti ochrannou zndmkou. Pficemz se z tiskovych zprav

dozvidame o 43 soucasnych producentech.

Rok certifikace neni zvefejnén u téchto 7 vyrobkd: J. Wranovsky, Lampglas, L. Jankd,
Sedmihorka, L. Ruzickova, M. Vodicka, Beranovi.

V pfiloze 10.4 se uvadi vyvoj postupné prichazejicich aktualnich producenti vyrabéjicich
dodnes pod zéstitou proptijcené ochranné znamky. Nebot’ se domnivam, Zze vyrobci, ktefi

jiz nepatii mezi vlastniky znacky, nepfinasi Zddnou vypovidaci hodnotu.
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4.5 Certifikovani producenti

4.5.1 Kategorizace certifikovanych producenti

Z kapitoly 4.4 se jiz dozvidame, Ze na uzemi Ceského raje se v souasné dob& nachazi
50 certifikovanych producentd. Jejich piehled z konkrétnich obci a mést lze nalézt
v piiloze 10.2. Popisuje vhled do minulosti, od kdy se stali nositeli chranéné znacky

,Regionalni produkt Cesky r4j” a ¢im se zabyvaji, poptipad¢ jaka maji dalsi ocenéni.
Ptevazna vétsina se fadi mezi zivnostniky a rodinné podniky.

Deset spolec¢nosti (Wranovsky, Lampglas, Chranéna dilna o. s. Sportem proti bariéram,
pivovar Nova Paka, mostovna Lazany, Podkrkonos$ska uzenina, ParsiGlas, Sempra Turnov,

Tompeli a Zivot bez bariér) patii dle po&tu zaméstnancti do malych podniki.

Sest firem (Tomovy parky, pivovar Svijany, Granat d. u. v. Turnov, pivovar Rohozec,

Fabio produkt a Sedmihorka) se fadi do stfednich podniki.

Graf ¢. 1: Roz€lenéni regionalnich producentu za rok 2017

B malé podniky 10
M stfedni podniky 6

velké podniky 34

68%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z analyzy vyplyva, Ze se producenti vénuji zejména tradicnim vyrobkim. Jejich zamér
spo¢iva v oziveni tradic ¢i v navaznosti na rodinné femeslo. Dbaji pfitom na vyrobu
Z kvalitnich surovin a fidi se dle osvédcenych rad a receptur. A protoze vysledky jejich
prace slouZi k prodeji za ucelem zisku, patii do dvou kategorii Sluzby a obchod; Ubytovani

a stravovani.
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Kategorie Sluzby a obchod zahrnuje 8 podkategorii, tj.: sklafstvi, tradi¢ni gastronomie,
ostatni tradicni vyroba, dfevéné vyrobky a fezbarstvi, Sperky a drahé kameny. Nejvice
podnik (15) spada do oblasti tradicni gastronomie, nejméné podnikt (3) se fadi do tfech

oblasti dfevéné vyrobky a fezbaftstvi; Sperky a drah¢é kameny; pivovary.
1. Tradicni gastronomie - 15 podniki:

Bio ovoce, zelenina a biomosty Jana Vericha; Fabio produkt spol. s. r. o.; Marmelady
adzemy Jana Kakose; Dzemy, povidla, zeleninové salaty Jitky Zajicové; Lahodné Caje
z Ceského raje Heleny Paterové; Mostovna Lazany, s. r. o.; Pekarna a cukrarna Mikula;
Podkrkonos$ské uzenina s. r. 0.; Sedmihorka; Sempra Turnov s. r. o.; Statek u Machack;
zemé&délska usedlost Arnostice, Tompeli; Beranovi - v¢eli med; Vceli med z Ceského raje
Jitiho Jiranka.

2. Sklarstvi - 10 podnik:

Autorské Sperky Romany Olivové; Sklenéné Sperky Heleny Paterové; Glyptic - ryté sklo;
Lampglas s. r. 0., ParsiGlass; Perlea Leony Capkové; Sklendna bizuterie, vinuté perle
a figurky Ivety Valentové; Figurky Karla Sobotky; TomaSova hut; Rucni vyroba

ktistalovych lustrit Wranovsky
3. Textilni vyrobky - 6 podniki:

Kabelky a modni doplitky Klary FiSerové; Roztomilosti Martiny Hofmanové; HAVASI
odévni manufaktura Silvie KoSkové; U Vincenta; Vyroba hackovanych cepic a klobouk

Martiny Baasové; Zivot bez bariér Nova Paka, z. u.
4. Ostatni tradi¢ni vyroba - 6 podnikii:

Cinové pfedméty Ladislavy RiuZickové; Realizace vitrdzi Davida Roskovce; Byliny z Raje
Ludmily Vondrové; Mydlarna v R4ji; Truhlafstvi a tesafstvi Roberta Lapoura; Vyrobky

z orobince Ivety Dandové.
5. Keramika a hrndiFstvi - 4 podniky:

Hrnc¢irna - vytvarnd dilna Mgr. Doubravky FiSerové; Chranéna dilna o. s. Sportem proti

bariéram Cesky raj; Keramika Mago; Keramika Zdenky Baladranové.
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6. Dievéné vyrobky, Fezbarstvi - 3 podniky:

Drevéné kliky a zakazkova truhlarskd vyroba Marka Vodicky; Krasné dievo P. K.

Veselého; Tomovy parky s. 1. 0.
7. Sperky a drahé kameny - 3 podniky:

Granat, d.u.v. Turnov; Brouseni kamenti a vyroba Sperkii Lubomira Jankl; Rezané

a brousené¢ kameny a mineraly Pavla Jezka.
8. Pivovary - 3 podniky:
Pivovar Rohozec, a. s.; Pivovar Nova Paka; Pivovar Svijany
Do kategorie Ubytovani a stravovani patii cukrarny Cukrarny pfedstavuji samostatnou
podskupinu a zahrnuji (2) uvedené podniky.
1. Ubytovani a stravovani/cukrarny - 2 podniky:

Cukrarna Cesky raj, Lestkov; Cukrarna U Janati.
4.5.2 Zpisoby pouZivani certifikované znamky producenty

V ramci obsahové analyzy bylo zjistovano, zda jednotlivi producenti opravdu spliuji
kritéria pozadovana k uzivani certifikované znamky.
Pfi zkoumani, zda vyrobci vyuzivaji logo na propagac¢nich materidlech, se zvolila
nejrozsirenéjsi socialni sit’” Facebook, nebot’ se v dnes$ni dobé fadi k moderni a G¢inné
formé prezentace.
Byly sledovany 3 pozadavky nutné pro pouzivani a propagaci znacky dohddatelné
na internetu, a to, zda:

e znaci své certifikované vyrobky visackou, samolepkou ¢i logem; popf. jinym

zpusobem;
e umistili logo znacky na vlastnich webovych strankach;

e Vvyuzivaji logo na socialni siti Facebook.
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Z davodu nemoznosti osobni navstévy vyrobcill, se informace o kritériich dohledavaly
na webovych strankach regionalniho produktu Cesky raj ¢i na konkrétnich strankach
daného producenta. Tudiz se mohlo stat, Ze logo nebylo z fotografie vyrobku citelné
a doslo ke zkresleni informace.

Nicmén¢ ze sbéru jednotlivych dat vysly nasledujici skutecnosti:

1. Na fotografiich své vyrobky patficné oznacuje logem pouze 8 vyrobcii:

Jan Verich, Jan Kakos, Jitka Zajicova, Zdenka Baladranova, mosStovna Lazany, Tomas

Pelikéan, Podkrkonosska uzenina, s. r. 0. a pramenita voda Sedmihorka.

2. Vlastni webové stranky nema /0 vyrobcu, tudiz dochazi pouze k ¢asteéné prezentaci

svych vyrobkd, a to na strankach regionalniho produktu Ceského raje:

K nim se fadi Romana Olivova, David Roskovec, Zdenka Baladranova, Klara FiSerova,
Pavel Jezek, Iveta Valentova, Tomasova hut - Tomas Oliva, Robert Lapour, Beranovi,

Martina Banasova.

Logo certifikace ochrannou zndmkou na svych strankach prokazuje 30 producentii.

Pfi¢emz pani Helena Paterova vyrabéjici ptirodni mydla spole¢né s bylinnymi ¢aji, logo
uvadi pouze u ptfirodnich mydel. Na webovych strankéch fler.cz logo predstavuji Ladislava
Razickova a Martina Hofmanovad. Mimo své stranky zvefejnuji logo 1 zde manzelé
Skoblikovi, zabyvajici se keramikou Mago a Petr Kvétoslav Vesely, vyrabgjici dievéné

vyrobky.
Ostatnich 10 spolecnosti 1090 na svych strankach neprezentuje, jedna se o:

ParsiGlas, pivovar Nova Paka a.s., Cukrarnu U Janatii, Marka Vodicku, Fabio produkt,
Josefa Wranovského, Zivot bez bariér, pivovar Svijany, Podkrkono$skou uzeninu s. r. o.,

statek u Machackd.

3. Uzivatelsky profil na Facebooku nebyl nalezen u 14 vyrobcii:

Helena Paterova zastupujici dva produkty, Doubravka FiSerov4, Lubomir Janki, Martina
Hofmanova, Sarka Bredlerovéa, Leona Capkova, Tompeli - Tomas Pelikan, Robert Lapour,
Beranovi, Jifi Jiranek, Martina Banasova, Iveta Dandova, Iveta Valentova, Tomasova hut’ -

Tomas Oliva.

65



Logo prezentuji na socialni siti pouze 4 vyrobci:

Jan Kakos, Jitka Zajicova, Lampglas s. r. 0. a mosStovna Lazany.

Neptimo logo, ale fotografii ziiceniny hradu Trosky, symbol ochranné znamky zveiejiuji

2 firmy: Sempra Turnov s. r. 0. a Tomovy parky.

Socialni sit’ uziva, ale logo znacky ve svij prospéch neuvadi 30 producentii.

4.5.3 Analyza rozhovori s producenty

Prostfednictvim elektronické posty bylo osloveno 49 certifikovanych producentu.

Spole¢nost Sedmihorka nezvetejiiuje kontakt na e-mailovou adresu. Bylo polozeno pét

otevienych otazek tykajicich se jejich produkce a propagace.

1. Poméahd Vam udéleni znacky Regionalni produkt Cesky raj pfi prodeji Vasich

produktii?

o > DN

Pokud ano, jakymi zptsoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zédkazniky, atd.)
Mate stalé portfolio zakaznikl nebo jsou Vasi zékaznici nahodni?
Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate

ve prospéch svého prodeje?

Ptehled jednotlivych rozhovort je uveden v ptiloze 10.3. Na prosbu o vyplnéni otazek

reagovalo 13 dotazovanych. Mezi nimi bylo 9 dlouholetych nositeld znacky:

pivovar Nova Paka;

Sportem proti bariéram o. s.;
Karel Sobotka;

Martina Banasova;
mosStovna Lazany;
ParsiGlas;

Sempra Turnov;

Cukrarna U Janatu;

Iveta Dandova.
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Otazky zodpovédely i 2 producenti, ktefi ziskali ocenéni v neddvné dobg:

e Silvie Koskova,

e Jan Kakos.
Vysledky rozhovori

Udéleni znatky ,Regionalni produkt Cesky raj” pomaha pii prodeji vyrobki
pét producentim: Chranéné dilné Sportem proti bariéram, Sempra Turnov s. r. o., Sarce

Bredlerové, Martin€ Jirdkové - U Vincenta a Janu Kakosovi.

Ke zvyseni prodeji jim napomahé kromé zarucené kvality usp€sSna prezentace na internetu,
na webovych strankach, socidlnich sitich a rovnéz umisténi loga na samotnych produktech,

vlastnich webovych strankach a na stanku.

Dv¢ producentky - Silvie Koskova a Iveta Dandova ve svych odpovédich zmifiuji,
ze znacka jim pomahé formou pozvéanek na rizné akce, kde mohou osobné své produkty

prezentovat.
Ostatnim Sesti, dle jejich odpovédi, pfilis znacka k prodeji nepomaha. I ptesto, ze 4 z nich
vyuzivaji prezentaci na internetu, moZznosti ochutnavky, ukazky v ateliéru a piipadné

sponzory. Jedna se o pivovar Nova Paka, moStovnu LaZany, ateliér ParsiGlas a cukrarnu

U Janati.
Karel Sobotka a Martina Banasova nevyuzivaji zddny typ prezentace.

Vétsinou se ve svych odpovédich producenti shoduji, Ze mezi jejich nakupujici patii stali,
ale 1 ndhodni zakaznici. Portfolio zékazniki se meéni i v souvislosti s ménicimi
se pozadavky zakazniki a i s naristem novych znacek.

Nejlépe se jejich produkty v pfevazné vétSin€ prodavaji na riznych kulturnich akcich -

trzich a jarmarcich, dale rovnéz na internetu pies e-shop.
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4.6 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vypracovano kvantitativni metodou. Cil dotazovéani spocival
ve zjisténi povédomi o regionalnich znackéach, zejména o znaclce ,,Regionalni produkt
Cesky raj.”

Dotaznik obsahoval 31 otazek a byl Sifen elektronickou cestou, umisténim na socialni sit’

Facebook a rozesilanim elektronickou poStou. Sbér dat probihal nesoustavné od 1. 11.

2016 do 21. 3. 2017. Dotaznik vyplnilo v celkovém poctu 114 respondenti.

I ptesto, ze otazky tykajici se spotiebiteli jsou az na konci dotazniku, v samotném

vyhodnoceni jsou uvadény na zacatek.

Prvnich 5 otazek mélo prokazat, zda spotiebitelé pii ndkupu zohlediuji a preferuji kvalitni
produkty i v podobé certifikace, a zda znaji znacky zarucujici kvalitu vyrobki. Otazky 6-9
se zaméfuji na regionalni produkty. Zjistuji, jaké maji spotiebitelé povédomi o jejich
charakteristikdch a vlastnostech. Otazky 10-19 se pak soustfedi pifimo na ,,Regiondlni
produkt Cesky raj.” Zjistuji znalost znacky, kde se s ni dotazovani setkali, &eho si mysli,
ze je zarukou, jaky byl motiv koupé, atp. Zkoumaji 1 ptipadnou znalost jinych regionalnich
znacek. Otazky 20-31 se zaméfuji na samotné respondenty. Ti méli uvést: vztah vuci
Ceskému raji, naplii pobytu v Ceském raji, sviij Zivotni styl, pohlavi, vékové rozmezi,
nejvyssi dosazené vzdélani, hlavni ekonomickou ¢&innost, PSC svého bydlistg, rodinny
stav, pocet ¢lenli domacnosti, poc¢et nezaopatienych déti a Cisty mesicni piijem.
Vyhodnoceno bylo celkem 17 otazek. Pficemz 11 otazek se zaméfuje na ziskani tidaji
0 preferencich pii nakupovani, o vyznamu kvalitniho produktu a o povédomi regionalniho
znaceni. 6 otazek se tykaji spottebiteld. Jedna se o otazky 1-5, 10, 11, 12, 14, 15, 17, 20 23,
24, 25, 30, 31.
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Otizka &. 20: Jaky je Va3 status vzhledem k regionu Cesky raj

Graf & 2: Status spotiebitelii k regionu Cesky rij

H vyletnik (jednodenni navstéva)
61

B obyvatel Zijici na hranici tohoto
regionu 6

H chalupaf/chataf 5

M rekreant (pobyt s
prenocovanim) 16

mistni obyvatel 18

m zadny 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z grafu ¢. 2 vyplyva, Ze se mezi respondenty 54% (61) nachazi vyletnikd. Druhé nejvétsi
zastoupeni 16 % (18) piedstavuji mistni obyvatele. Pouze 7% (8) osob uvedlo, Ze nema

K regionu zadny vztah.
Otazka €. 23: Uved'te VaSe pohlavi

Tabulka €. 1: RozliSeni pohlavi

Volba | Pocet odpovédi % vyjadreni
Muz 42 36,8
Zena 72 63,2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z tabulky ¢. 1 vychazi, ze problematika kvalitnich produkti a regionalnich znac¢ek zaujala
pfedevsim Zeny, a to celkem v pfevazném poctu, ktery v procentualnim vyjadieni presahl
60 % (72 odpovédi). Bezesporu se skutecnost poji s tim, ze Zeny se stale vice, oproti
muzlim, zajimaji o moderni trendy a zkouseji ,,jiné” produkty. A to je i vedlo k vyplnéni

uvedeného dotazniku.
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Otazka €. 24: Kolik Vam je let

Tabulka €. 2: Vékova struktura respondenti

60
20-24 [25-29 (30-34 |(35-39 |40-44 |45-49 |50-54 |55-59
Vvék vice
Pocet |22 32 5 8 17 12 6 5 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dotaznik vyplnilo nejvice 32 respondentt ve vékové struktute 25-29 let, z ¢ehoz vyplyva,
ze problematika regiondlniho znafeni nejvice zaujala mladé lidi zajimajici se o novy
a Vv soucasné dob¢ rozvijejici se trend. Ve véku nad 50 let je znatelné, Ze lidé jiz nejsou
tolik flexibilni a neradi méni své zvyklosti tykajici se i nakupl. Z niz§iho poctu tedy

usuzuji, ze regionalni znafeni pro n¢ neni pfili§ atraktivni. Ve véku méné nez 14 let

a Vv rozmezi 14-19 nevyplnil nikdo.

Otazka ¢. 25: Jaké je Vase dosazené vzdélani

A4

Graf ¢. 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani

1%

H vysokoskolské 73

W stfedoskolské bez maturity 7

M stfedoskolské s maturitou 28

M ucCebniobor 1

vyssi odborné 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze dotaznik vyplnilo nejvice vysokoskolsky vzdélanych osob 64 %

(73). Tato skuteCnost byla diana osobnim Sifenim mezi znamé respondenty zadavatele

dotazniku.
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Otazka €. 30: Uved'te prosim pocet nezaopatienych déti

Graf ¢. 4: Poclet nezaopatienych déti

v%

2,6

L

68 18 25 3
zadné 1dité 2 déti 3 déti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

ProtoZze dotaznik vyplnili pfevazné respondenti ve ve€kové struktuie 25-29 let, jak bylo

zjisténo z otazky €. 24, vysledky ukazuji, ze 60 % (68) osob nema déti. 22% (25) osob ma

nezaopatiené 2 déti. 16 % (18) osob 1 déti a neceld 3% (3) osoby 3 déti.
Otazka ¢. 31: Jaky je mésicni piijem Vasi domécnosti

Graf €. 5: Mé&si¢ni prijem domacnosti

3%

10%

3% 3%

mdo10tis.3
W 10-25 tis. 23
M 26-40 tis. 40
M 41-65 tis. 30
66-80 tis. 12
W 81-100 tis. 3

1 vice nez 100 tis. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Nejvice respondentli 35% uvedlo, Ze jejich €isty mésicni piijem se pohybuje v rozmezi 26-
40 tisic K& Z toho lze usuzovat, Ze jim financni stranka nebrani ke koupi kvalitnich
regionalnich produktt.

Otazka €. 1: Co je pro Vas rozhodujici pti nakupovani produkti

Graf ¢. 6: Rozhodujici aspekty spotiebiteli pFi nakupu

znacka vyrobce 23
slozeni 52
reference v diskusnich férech 10

oznaceni produktu znackou kvality 7

misto pavodu 52

kvalita 91
dFivaj&i zkugenost I 85
doporuéeni od znamych 42

design 21

cena j 88

atraktivita obalu 13

0 20 40 60 80 100

pocet odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na otazku ¢islo 1 Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupovani vyplyvajici z grafu ¢. 2
dotazovani nejvice odpovidali moznosti kvalita (91 odpovédi), cena (88 odpovédi),
ale i diivéjsi zkuSenost (85). Naopak nejméné pouze 7 respondentt zvolilo znacku, znacku
vyrobce bere v tvahu pouze 23 z nich. Z otazky vyplyva, Ze respondenti maji mizivé

povédomi o regionalnich znackéch.
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Otazka ¢. 2: Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt

Graf ¢. 7: Vlastnosti kvalitniho produktu

zdravotné nezévadny [ l l )49
znacékovy ] 11
lokalni plivod (Eesky vyrobek) ] ) 22
dobra povést ] 25
oznaden znackou kvality _J_I 1
Setrny k Zivotnimu prostredi : | | 24
bez vad a chyb 49
vy$si cena ] Jl_l 8
kvalita zpracovani ] )74
design, vzhled, atraktivni obal :Jl_l 10
spliujici funkéni ocekavani I I | )53
kavalitni material/suroviny ] y . 2 2 2 J 105 |
0 20 40 60 80 100 120

pocet odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze 105 dotazovanych si pod kvalitnim produktem ptedstavi vyrobek
z kvalitniho materialu. Kvalita zpracovani je rozhodujici pro 74 respondentli. Pouze 11
z nich si mysli, ze je znackovy. V porovnani s ostatnimi kritérii se vyskytuje velmi malo

I oznaCeni znackou kvality (15) a lokalni pivod (22 odpovédi).

Na zaklad¢ téchto odpoveédi lze jednoznacné odvodit velmi nizké povédomi respondenti

0 kvalitnich regionalnich produktech.
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Otazka ¢. 3: Ovliviiuje Vas pti nakupu certifikace produktt

Graf ¢. 8: Pocet ovlivnénych pii nakupu certifikaci produkti

v %
32 36 46 pocty|odpovédi
ano, je zarukou kvality ano, certifikovany ne, certifikace
produkt se odlisuje od nepredstavuje vyssi
ostatnich kvalitu produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze nejvice 40 % (46) respondenti odpovédélo moznost NE,
certifikace nepfedstavuje vyssi kvalitu produktu. Pouze 28 % (32) si mysli, ze jsou zarukou
kvality, coZz je velmi malo. V povédomi pouze zlstdva u 32% (36), Ze certifikaci
se produkt odlisSuje od ostatnich. | v této otazce projevilo nizké povédomi

0 certifikovanych znackach.
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Otazka ¢. 4: Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje

Graf ¢. 9: Povédomi o certifikaci

v %

30 11 27
ne ano, vim to jiz pfi ndkupu | ano, dodateéné si zjistuji
informace o daném
oznaceni

Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)

Z grafu €. 9 vyplyva, Ze 1 piesto, Ze jsou odpoveédi témef vyrovnané, co se tyka neznalosti
certifikace a dodate¢ného zjistovani certifikace po nakupu, prevazuje odpoved Ne. 44 %
dotazovanych (30) se nezajima, co dana certifikace predstavuje. O certifikaci se zajima
27 osob 40% az po nakupu. Pouze 16% (11) zna certifikaci produktu jiz pied navstévou

prodejny. Znovu vychazi velmi nizké povédomi o certifikovanych produktech.

75



Otazka ¢. 5: Které z uvedenych znacek znate

Tabulka €. 3: Znalost znacek evropského a narodniho formatu

- - - Pocet %
Nazev znacky Odpovéd’ - ar C v e
odpoveédi | vyjadreni
Znam 72 63,2
Chranéné
zemépisné oznaceni
Neznam 42 36,8
Znam 25 21,9
Chranéné oznaceni
plavodu
Neznam 89 78,1
Znam 20 17,5
Zarucena tradi¢ni
specialita
Neznam 94 82,5
Znam 60 52,6
Czech Made
Neznam 54 47,4
Znam 72 63,2
Cesky vyrobek
Neznam 42 36,8
Cesky vyrobek Znam 94 82,5
— {(garantovano
Cesky vyrobek oy
GARANTOVANO Potravmarsvkou Neznam 20 17,5
Potravinaiskou komorou CR komorou CR)
Znam 109 95,6
‘ / Klasa
KLASE Neznam 5 4,4
(v‘ Znam 99 86,8
( Vina z Moravy a vina
vina z\_h;\ora zCech
sz tany Neznam 15 13,2
Znam 91 79,8
Regionalni potravina
wg‘w"—“‘"’ Potray,, Neznam 23 20,2

Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)
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Z tabulky €. 3 vychazi, ze 63% (72) respondentli zna pouze Chranéné zemepisné oznaceni
ze znaceni Evropské unie. K tomu pfispiva skutecnost, ze produkti oznacenych z EU
je v CR podstatné méné. Viechny &eské znacky zarudujici kvalitu respondenti v pfevazné

vetsing znaji na zakladé ti¢inné komercni propagace zvetejnéné v televizich.

Otazka ¢&. 10: Setkali jste se nékdy se znadkou Regionalni produkt Cesky raj

Graf & 10: Znalost zna¢ky Regionalni produkt Cesky rij

v %

28 15 71
ano ne, ale setkal/a jsem se s ne
jinou regionalni znackou
(viz mapa)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2017)

Z grafu vyplyva, ze 62% (71) respondentti se S uvedenou znackou nesetkalo. Vyplyva
to z pfedchozich otazek, nebot pfevdzna vétSina dotazovanych nepreferuje pii nakupu
produktl znacku a nezajima se 0 certifikované znacky. Se znackou se setkalo pouze 25%

(28) spotiebitelt.

Na otazku c¢islo 10 navazuje otazka Cislo 11: s jakou jinou regionalni znackou jste
se setkali. 11 dotazanych zn4 jinou regionalni znacku, a to: Zatecko, Vyso&ina, Beskydy,
Krkonose, Podkrkonosi, Slovacko, Valassko, Ceské Budé¢jovice, jizni Morava. Odpovéd’'mi
Slovackem byla nejspi§ myslena Tradice Bilych karpat, Valaiskem - Pravé valasské, Ceské
Budgjovice zastupuji Sumavu a jizni Moravou bylo zfejmé mysleno Znojemsko piipadné

Moravsky kras. 4 dotazani odpovidali zcela chybné: regionalni potravina, klasa, Cesky raj,
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nevim. Odpoveédi dokazuji nejednoznacnou znalost regionalnich znacek. Zejména
odpovédi regiondlni potravina a klasa zarucuji, Ze respondenti nerozliSuji podstatu znacek
a chapou je na stejné trovni.

Otazka €. 12: Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a

Graf ¢. 11: Zpiisob setkani se znackou
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Zdroj: (Vlastni zpracovani, 2017)

Jednoznacéné nejvice respondent odpovédélo moznost na produktu. U ostatnich mozZnosti
se znaCkou téméf nesetkali. Z téchto vysledkll je patrné, Ze propagace regionalnich

producentl neni dostacujici a méli by se na ni vice zam¢fit.
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Otizka ¢&. 14: Ceho je pro Vas certifikace ,,Regionalni produkt” zarukou

Graf ¢. 12: Povédomi o certifikaci ,,Regionalni produkt”

Pocet odpovédi

kvalita tradice vyroby v mistni plvod vyroba v Setrnost k
regionu surovin regionu Zivotnimu
prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Odpovédi jsou témer vyrovnané, ale presto nejvice dotazovanych 32 zodpovédélo moznost
tradice vyroby v regionu. Stejny pocet 25 odpovédélo: moznosti kvalita a vyroba
v regionu. Nejméné respondentl, pouze 4, zvolili Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Sest
respondentl se k otdzce nevyjadrfilo viibec. Spotfebitelé maji opét velmi malé povédomi
0 tom, Ze se pii udélovani certifikace klade velky diiraz na Setrnost k Zivotnimu prostredi.

Producenti ji mohou zarucit zejména ru¢nim zpracovanim a malovyrobou.

79




Otazka ¢. 15: Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt”

Tabulka €. 4: Rozdéleni respondentii podle koupé

Volba | Pocet odpovédi % vyjadieni

ne 3 7,0

ano 40 93,0
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Otazka cislo 15 navazuje na 10. otdzku, proto se k ni vyjadiili pouze ti, ktefi uvedli,
ze se setkali s regiondlni znackou. Z nésledujici tabulky vychézi, ze 93% (40) respondentt

certifikovany produkt zakoupilo. Pouze 7% (3) respondenti specificky produkt nekoupili.

Na tuto otazku navazuje nasledujici otazka ¢islo 17.

Otazka €. 17: Co Vas k jeho koupi motivovalo

Graf ¢. 13: Prehled motivu koupé

16

Poéty odpovédi

I T T T 1
podpora regionu podpora mistnich  vyzkouseni mistni  pozitivni zkuSenost
vyrobcl produkce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

K otéazce ¢islo 15 se vyjadrilo celkem 66 respondenti, i pfesto, Ze certifikovany produkt
zakoupilo pouze 40 dotazovanych. Z této otazky je rovnéz patrné, ze respondenti maji
pouze nizsi povédomi o tom, Ze nakupem ,,Regionalniho produktu” podpoii jak samotné
vyrobce, tak i cely region. Z grafu vyplyva, Ze hlavni motiv koupé spociva piedevSim

ve vyzkouseni mistni produkce. Timto zpisobem odpovédélo 20 respondentt.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Z obsahové analyzy jsou sepsané nasledujici vysledky:

Na uzemi Ceského raje se v soutasné dobé nachazi 50 producentil. Nejvice se fadi mezi
zivnostniky, konkrétné¢ 34 z nich, dale pak 10 k malym podnikim a 6 mezi stiedni
podniky. Nejvice podnikli 15 spadd do kategorie tradi¢ni gastronomie, 11 do sklafstvi

a nejméné pouze 2 do ubytovani a stravovani/cukrarny.

Ze zpusobu pouzivani certifikované zndmky producenty bylo zji§téno, ze logo znacky
na vyrobcich zvetejnénych na fotografiich uvadi pouze 8 producenti. Vlastni webové
stranky nema 10 producentil, rovnéZ stejny poéet logo na svych strankach neuvadi. Radné
logo prokazuje 30 vyrobcu. Profil na socialni siti Facebook nemé 14 vyrobct a logo
na téze socialni siti nezvetejnuje 30 producentd, presto ze disponuji vlastnim profilem.

Pouze 6 vyrobct se prezentuje na Facebooku a zaroven zde uvadi i své logo.

Na polozené otazky ve strukturovanych rozhovorech reagovalo 13 dotdzanych
ze 49 oslovenych. Piicemz pét z nich se vyjadfilo jednozna¢né, ze jim udéleni znacky
pomahd pfi prodeji vyrobkl za pouziti prezentace na internetu. Dvéma producentkam
udéleni znacky pomahd v ziskani pozvanek na rizné kulturni akce. Ostatnim Sesti,
dle jejich odpovédi, ptili§ znacka k prodeji nepomaha, i ptesto, ze Ctyfi z nich vyuzivaji
prezentaci na internetu, moznosti ochutnavky, ukazky v ateliéru a pfipadné sponzory.

Dva producenti nevyuzivaji zadny typ prezentace.

Producenti se vétSinou ve svych odpovédich shoduji: mezi jejich nakupujici patii stali,
ale i nahodni zékaznici. Portfolio zakaznikli se méni i v souvislosti s ménicimi
se pozadavky zékaznikli a 1 s narGstem novych znacek. Nejlépe se jejich produkty
V pfevazné vétSiné prodavaji na riznych kulturnich akcich - trzich a jarmarcich, dale

rovnéz na internetu pres e-shop.

Dotaznikové Setfeni vyplnilo 114 osob, z nichZ ve svych odpovédich prevladali vyletnici
zenského pohlavi vysokoskolského vzdélani, kteti se nestaraji o Zadné dité, a jejich Cisty
meésicni pfijem se pohybuje v rozmezi 25 - 40 tisic K¢. Nachazi se ve v€kové skupiné 25-
29 let. Z dotaznikového Setfeni vyplyva velmi nizké az mizivé povédomi o regiondlnich
znacCkach. Predstavy respondentil pfevazné neodpovidaji charakteristice regiondlni znacky.

Skutecnost zejména doklada to, Ze pievazna vétSina respondentl si nedavéa do souvislosti
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s kvalitnimi produkty lokdlni pivod, znacku ani znaCeni vyrobcl. Nezajimaji
se 0 certifikaci, nepoji si ji s ochranou Zivotniho prostfedi. Jejich povédomi jim vSak tika,
7e navazuje na tradici. Se zna¢kou ,,Regionalni produkt Cesky raj” se setkalo pouhych
28 0s0b, a to pfevazné na produktu, nezli na propaga¢nich materialech. S jinou regionalni
znaCkou se seznamilo 15 dotazovanych. Pficemz tfi z nich odpovidali chybné, uvedli
znaCku Klasa ¢i Regiondlni potravinu. Jeden respondent nevédél, zda se s urcitou
regiondlni znackou setkal. Z téchto odpovédi je patrné, Ze spotiebitelé nerozeznavaji
podstatu znacek a chapou je na stejné trovni. Dlvod spociva zejména ve viditelnéjsi
komeréni propagaci. Znadky Klasa ¢ Vina z Moravy a vina z Cech se zvefejiuji
V televiznich reklamach, které regionalni znacky postradaji, nebot’ se jedna o dost
narocnou financ¢ni investici. ,,Regiondlni produkt” zakoupilo jen 40 spotiebiteld. Motiv
koupé spocival v nejvéts§im zastoupeni ve vyzkouseni produkce, nikoliv v podpote regionu
¢i samotné¢ho vyrobce. Spotifebitelé by se méli vice zajimat o region, v némz Zziji
a co uzitecného jim muze pfinést. Zakaznici ho mohou podpofit nakupem certifikovanych
vyrobki a Sifenim jeho dobrého jména prostiednictvim identifikace a znalosti znacky.
O malém povédomi respondentli lze soudit na zaklad¢ toho, Ze nemaji déti, které
by je motivovaly ke koupi produktt, a tudiZz se nezajimaji o produkty zarucujici vysokou
kvalitu. Hlavni divod vSak spo¢ivd v nedostatecné propagaci, ktera vyplynula

I ze samotného Setfeni. Ta by se méla do budoucna zlepsit.

Na zéklad¢ zjisSténych skuteCnosti byly sepsany nasledujici ndvrhy feSeni pro zlepSeni

image a pozice zna¢ky prostfednictvim propagace vyrobkd:

Zasadnim krokem je, aby producenti viditelnéji prezentovali své certifikované produkty.
Nutné je znacit logem produkty nejen ve fyzické podobé¢, ale 1 na fotografiich. Nebot’ jiz
z nich musi byt na prvni pohled patrné, Ze se jednd o jedinecny certifikovany produkt.
Nezapominat oznacovat certifikovanou znackou i vlastni webové stranky a ztizeny profil
na socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram). JelikoZ nejvice dotaznikd vyplnili
mladi lidé ve v€ku 25-29 let, m¢li by se pfi své propagaci zaméfit na tyto osoby. Zminéna
veékova skupina travi spoustu svého volného Casu na socidlnich sitich, kde neni problém
zaujmout propagacnim videem prezentujici kvalitni produkty. A rovnéz vytvofenim
udalosti, kde se Ize s vyrobci setkat. Pokud se sami vyrobci piili§ neumi orientovat
na socialnich sitich, mohli by zapojit rodinné piislusniky, ktefi se jakozto ndstupci

rodinného femesla mohou zaslouzit 0 Sifeni znalosti znacky a budovani jeji pozice.
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Kazdy producent by mél mit vlastni pfehledné webové stranky a zvetejnéné informace
0 své osobé vcéetné kontaktu, ¢innosti podnikéani a aktualitach. VErohodné ptisobi i uvedeni
veSkerych ziskanych ocenéni. Na zéklad¢ téchto skute¢nosti se pak po jednom nakupu
mohou sndze zakaznici vracet, nebot’ se jim dany producent prostfednictvim vlastnich

webovych stranek blize predstavi.

Sifeni povédomi by mélo rovnéZ probihat v listinné podobé prostiednictvim novin. Po celé
Ceské republice by méla vychazet piiloha uvadgjici novinky z regiontl, kde by bylo mozné
se setkat s kvalitnimi produkty od certifikovanych vyrobct.

Podle vzoru mnohych producentii by méli vyuzivat ve sviij prospéch tzv. ,,den otevienych
dvefi”. Zde by si navstévnici mohli dané produkty prohlédnout, nafotit, vyzkouset jejich
vyrobu popiipadée chut’, ¢imzZ by se dostaly lépe do podvédomi zdkaznikd.

Na zdklad¢ zminénych doporuceni by se mohlo Iépe S§ifit povédomi mezi spotiebiteli

a producenti by meli leps$i moznost rozsifit své portfolio zakaznikd.
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6 Zavér

V dnesni dobé spoc¢iva moderni trend v ozivovani regionll. Této skute¢nosti napoméahaji
I regionalni produkty, které zvysuji atraktivitu a prestiz kazdého regionu. Tyto produkty
vychazeji predevSim =z kulturni tradice vyrobct, ktefi maji moznost navzajem
spolupracovat a dopliovat se. V regionech by méla fungovat soudrznost a sounalezitost s
pfislusnymi kraji, ale i s mistnimi obyvateli a navstévniky, kteti by se méli podilet na

podpoie regiond.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretickych vychodiscich, znacky mohou mit riizné podoby.
Znatka ,Regionalni produkt Cesky r4j” souvisi s konkrétnim zemépisnym mistem,
s regionem Cesky raj. Pravé na tomto tizemi vznikla v roce 2007 znacka, ktera je spjata
se Sdruzenim Cesky raj jako koordinatorem zna¢ky. Smysl znadeni spo¢ivé ve vyzdvihnuti

poctivé prace producentl vyrabéjicich na daném tzemi.

Na tizemi Ceského raje se v sou¢asné dobé& nachazi 50 producentii. Nejvice 34 se jich fadi
mezi zivnostniky, 10 patfi k malym podnikiim a 6 se fadi mezi stfedni podniky. Nejvice
podniki, konkrétné 15, spada do kategorie tradi¢ni gastronomie; 11 do sklafstvi a nejméné

pouze 2 do ubytovani a stravovani/cukrarny.

I presto, ze znacka ,Regionalni produkt Cesky raj” na trhu funguje jiz 10 let, povédomi
0 jeji znalosti je velmi nizké aZ mizivé. Charakteristika regionalni znacky neodpovida
predstavam poptavky. Postaveni znacky a jeji image je tedy z pohledu spotiebitelti nizké.
Tudiz lze fici, ze v soucasné dobé funkce znacky neni naplnéna, nebot zakaznici

nedovedou identifikovat produkty pod jeji zastitou.

Na zdklad€ téchto zjisténi je nutné se zaméfit na budovani pozice znacky posilenim
vnimani jeji jedineCnosti a odliSenim od konkuren¢nich znacek, a to zejména

prostiednictvim U¢inngjsi propagace:

Producenti by méli viditelnéji prezentovat své certifikované produkty. Nutné je znacit
logem produkty nejen ve fyzické podobé, ale i na fotografiich. Nebot jiz z nich musi byt
na prvni pohled patrné, Ze se jedna o jedinecny certifikovany produkt. Nezapominat
oznacovat 1 vlastni webové stranky a profil na socialnich sitich (Facebook, Twitter,
Instagram). JelikoZ nejvice dotaznik® vyplnili mladi lidé ve veku 25-29 let, mé&li by pfi své

propagaci zacilit na tyto osoby. Zminéna vékova skupina travi spoustu svého volného ¢asu
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na socialnich sitich, kde neni problém zaujmout propagacnim videem prezentujici kvalitni

produkty.

Kazdy producent by mél mit vlastni piehledné webové stranky a zvefejnéné informace
0 své osobé¢ vcetné kontaktu, ¢innosti podnikani a aktualitdich. Vérohodn¢ ptisobi i uvedeni
veskerych ziskanych ocenéni. Na zékladé téchto skute¢nosti se pak po jednom nakupu
mohou snaze zakaznici vracet, nebot’ se jim dany producent prostfednictvim vlastnich

webovych stranek blize predstavi.

Siteni povédomi by mélo rovnéZ probihat v listinné podobé prostiednictvim novin. Po celé
Ceské republice by méla vychazet piiloha uvadgjici novinky z regiontl, kde by bylo mozné
se setkat s kvalitnimi produkty od certifikovanych vyrobct.

Podle vzoru mnohych producenti by méli vSichni vyuzivat ve svilj prospéch tzv. ,den

otevienych dvefi”. Zde by si navstévnici mohli dané produkty prohlédnout, nafotit,

vyzkouset jejich vyrobu poptipadé chut’, ¢imz by se dostaly 1épe do podvédomi zékaznik.

Pro vytvoreni Gsp&sné znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj“ je nutné vybudovat vztah

mezi spotiebitelem a znackou postaveny na duvéie spotiebitele ke znacce.
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10 Ptilohy

10.1 Vyhodnoceni vyrobek roku 2016 v Libereckém kraji

Vitézné produkty v roce 2016 dle kategorii

Kategorie Nazev vyrobku Firma Sidlo firmy
Masné vyrobky Jeleni klobasa FOLDA Frydlantska 540,
464 01 Raspenava
Miéko a mlécné Kozi syr zrajici Farma pod Javornik 2, 463 43
vyrobky typu Gouda — staii 5 Jestédem Prosec pod Jestédem
az 7 tydnt
Pekarské vyrobky Cistozrnnychlebik, | JIZERSKE Generala Svobody
201 g PEKARNY | 374,460 14 Liberec
13
Cukrarské vyrobky Buchta JIZERSKE Generala Svobody
s tvarohovou a PEKARNY | 374,460 14 Liberec
povidlovou naplni, 13
1209
Alkoholické napoje BOHEMIA ,,12¢ STYLE Zasada 207, 468 25
HRUSKA BOHEMIA Zésada
Nealkoholické napoje LazZansky rubin — | MOSTOVNA Lazany 71,
Jablko s jahodou LAZANY, 463 45 Pénéin

100 % St'ava vyroba napoji
Ovoce a zelenina Extra jahodovy Jan Kakos Lestkov 118,
dZem 512 63 Radostna pod
Kozakovem
Ostatni Stafetka bez lepku, | JIZERSKE Generala Svobody
80 g PEKARNY | 374,460 14 Liberec
13

Zdroj: Vyrobek roku Libereckého kraje (2017), vlastni zpracovani
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10.2 Seznam certifikovanych produkti

Nejvice regionalnich producenti 12 se nachdzi ve meésté Turnov. Piicemz se jedna
0 nasledujici vycet:
1. Bio ovoce, zelenina a biomosty od Jana Vericha

V roce 2004 vysadil Jan Verich pod Kozakovem jablonovy sad. Od této doby jiz uplynula
fada let a v soucasnosti jeho nabidka zahrnuje nejen vyborna jablka, ale 1 bio mosty a bio
ovocné stavy nekolika prichuti. Vénuje se 1 péstovani a zpracovani bio zeleniny. VSechny
jeho produkty spadaji pod certifikovanou kontrolni organizaci KEZ o.p.s. Od roku 2009

se fadi k nositelim ochranné znamky ,,Regionlni produkt Cesky r4j.”

V roce 2014 ovocna §t'ava ,,jablko + muchovnik olSolisty* vyhréala nejen kategorii napoji
v soutézi o Regiondlni potravinu Libereckého kraje, ale ziskala i ocenéni ,,Détska
chutovka 2014, udélujici vyhradné déti. Sterilované bio patizony ziskaly ocenéni ,,Ceska
chutovka 2014, A v roce nasledujicim 2015 se staly nositeli zna¢ky Regionalni potravina
LK. Ziskaly dokonce celkové vitézstvi soutéze Vyrobek roku LK 2015, a mohou se tak
pysnit oznafenim ,NejlepSi vyrobek Libereckého kraje z odvétvi potravinafstvi-

zemeédélstvi roku 2015

Kombinace vySe zminénych ocenéni spolu se znackou Bio dokazuji, ze vyrobky Jana
Vericha jsou uréeny nejen pro kazdou veékovou kategorii, ale zarucuji i kvalitu, dobrou
chut a zdravi. VSechny produkty lze zakoupit v okolnich prodejnach zdravé vyzivy,
Vv regionalnich prodejnach, a rovnéz i v mnoha restauracich Libereckého kraje (Regionalni

produkty Ceského raje, 2014).
2. Granat, d.u.v Turnov

Granat, druzstvo umélecké vyroby Turnov vzniklo sjednocenim menSich soukromych

firem zlatnikd - Zivnostnikd v roce 1953 (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

Granat, d.u.v., Turnov dnes pusobi jako jeden z nejvétSich zpracovateli a producenta
origindlnich Sperkii s ¢eskymi grandty. Pro tvorbu novych modelti Sperkid i pro jejich
vyrobu pouziva nejmodernéjsi vyrobni technologie s nepostradatelnym vysokym podilem
rucni prace turnovskych zlatnik. Granat Turnov je nositelem vyvoje tohoto druhu Sperkil
a na vystavach udava trend designu a finalni podoby Sperkii. Na zaklad¢ vyse uvedenych

aspektii patii jiz od roku 2008 k nositelim ochranné znamky ,,Regionalni produkt Cesky
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raj.” Radi se ke stfedné velkym podnikiim, nebot’ ma v soucasnosti cca 240 zaméstnancti

(Granat Turnov, 2017).

Druzstvo ma kromé své sité prodejen v Praze, v Turnové, v Ceském Krumlové
a v Ceskych Budgjovicich fadu obchodnich partnerti v Ceské republice i zahrani¢i. Nabizi
fadu modelt navazujicich na historickou tradici a oblibenost té&chto $perki. Uzce
spolupracuje se soucasnymi designéry a rovnéz poskytuje kolekci modnich trendovych
modela. Nejveétsi svétovou sbirku historickych praci s ¢eskym granatem vlastni Narodni
muzeum, mensi Uméleckoprimyslové muzeum v Praze a Moravska galerie v Brng¢.
Ucelené kolekce Ize nalézt i v Odborné Sperkaiské Skole v Turnové (zakovské prace)

a v tamnim Muzeu Ceského raje.

Nabizeny sortiment zahrnuje: Sperky s perlou, zlaté Sperky, stfibrné Sperky, Sperky
s Ceskym granitem, darkové piedméty, autorské Sperky a jiné. Déle zajiStuje vyrobu

na zakazku, opravy a vykup materialu (Regionalni produkty Cesky raj, 2014).
3. Cukrarna U Janatia

Firma v roce 1991 navazala na rodinnou tradici cukrarny FrantiSka Janaty z obdobi
1. republiky. Cukrovinky vyrabi z kvalitnich surovin od mistnich dodavatelti a za zadnych
okolnosti nepouzivaji polotovary ¢i nahrazky. Vyrobky se odliSuji od ostatnich
nezaménitelnou chuti, pfiCemz kazdy kus patfi mezi originadly diky ruéni vyrobé¢.

Regionalni zna¢ku vlastni od roku 2011 (Regionalni produkty Cesky raj, 2014).

4. Hrnéirna a vytvarna dilna Mgr. Doubravky FiSerové a Jaroslav Bulva na

Zemédélské usedlosti v ArnoSticich

Hrncirna a vytvarna dilna Doubravky FiSerova se jiz od roku 1998 zabyva prevazné
vyrobou kameninového hrné¢ifského zbozi. Autorka nasla zalibeni v pfirodnich surovinach,
tvarech 1 barevnosti, a tak experimentuje se Slemovkami a vlastnoru¢né michanymi
glazurami pficemz kombinuje keramiku s dal$imi pfirodnimi materialy. Zhotovuje
I vyrobky pomoci techniky raku. Z vytvarné dilny Doubravky FiSerové vychazeji i jina
vytvarna dila, jako napt. drobnéd grafika, kresby a zfidka 1 malby. Pochlubit se muze
navrhem plakatu pro StaroCeské trhy v Turnové v r. 2006 a 2007, kresbami na svatebnich
dekretech MU Turnov z r. 2007 nebo grafickym navrhem pouzitym na turistické znamce
obce Vyskef. V roce 2007 se stala ¢lenkou ochranné regionalni znamky (Regionalni

vyrobky Cesky raj, 2014).
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Pisobi na zemédélské usedlosti v Arnosticich spole¢né s Jaroslavem Bulvou, ktery
obhospodaiuje pozemky patiici k usedlosti v rezimu ekologického zemédélstvi. Zabyva
se chovem masného skotu, koni, ovci a véel. Hlavnim produktem jeho rodinné farmy
predstavuje vakuové balené chlazené hovézi maso. Doplitkoveé také poskytuje sluzby

pro zemédé@lstvi v podobé prodeje hnoje a sena, udrzby travnich porosti a skliziiové prace.

Maso se prodava piimo na farmé prevazné v 1 kg bali¢cich balenych podle druhu masa.
Lakavou nabidku pfedstavuje cenové zvyhodnény nakup vétsiho mnozstvi masa napf.
pro restaurace a jina gastronomicka zatizeni. Regionalni produkty z Arnostic Ize zakoupit

i na e-shopuwww.zivotnavsi.cz (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
5. Jan Kakos - marmelady a dZemy

Ptesto, Ze svoji firmu zalozil v roce 2014, vychazi z ddvno zapomenutych a poctivych
receptll, jimz davd moderni a svézi vzhled. Pii vyrobé velmi dba na kvalitu vstupnich
surovin, coz mu pfineslo ziskani ochranné znamky ,,Regionalni produkt Cesky raj” v roce
2015. Zasadné se zamétuje na bio ovoce, které svou chuti a viini dodava vyslednému

produktu jiny rozmér, nez maji bézn¢ dostupné vyrobky.

Producent se t¢astni riznych domécich i zahrani¢nich soutézi. Z tuzemskych soutézi ziskal
ocenéni ,Nejlepsi marmelida Ceského rdje”  zajablicko s $ipkem a badyanem.
Z mistrovstvi svéta ve vafeni marmelad ,,Dalemain Marmalade Awards” si ptivezl
stiibrnou medaili za citronovou marmelddu s levanduli. Soutéze se zcastnilo 2 600
vyrobcl z celého svéta. Vyrobky lze zakoupit v obchodé Bon Appetit v ulici 5. kvétna
61 v Turnové nebo na internetovych strankach www.marmeladyzraje.cz (Regionalni
produkty Cesky raj, 2014).

6. Klara FiSerova - kabelky a m6dni dopliiky

Klara FiSerova zije v Turnov€ a S§iti se vénuje od roku 2010. Nejvice se zabyva Sitim
kabelek, $al, kosmetickych tasek a dalSich mddnich doplikt. Tvorba Klary FiSerové cili
na zeny, muze i déti vSech vékovych kategorii. Nejveétsi diraz klade na perfektni sttih,

kvalitni material a preferuje originalitu v kazdém vyrobku. Veskeré tyto aspekty ji zafadily

od roku 2013 mezi nositele regionalni znacky (Regionalni produkty Cesky raj, 2014).
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7. ParsiGlas

Vytvarnice Kamila Parsi dosahla klasického vzdélani v oboru, diky némuz vytvari
sklenéné Sperky a dekorativni vytvarna dila s kvétinovymi ¢i figuralnimi motivy
jiz od roku 1998. Pfi praci se sklem kombinuje téméf vSechny techniky znamé od pocatku
figurkafiské vyroby u nas, pficemz usiluje o maximalni vyuziti jedine¢nych vlastnosti skla.
Veskeré prace provadi majitelka i jeji zaméstnanci (1-5) vyhradné tradi¢nimi postupy
sklaiské vyroby bez pouziti strojni technologie a forem, tudiz se kazdy kus ftadi
Kk jedineénému originalu. Na zaklad¢ splnéni kritérii pfi tvorbé vyrobki se jiz v roce 2007

stala ¢lenkou ochranné znamky.

Hotové vyrobky ptredstavuji napadité a vkusné doplnky kazdého interiéru ¢i damského
Satniku. Konkrétné se jednd o Sperky, vinuté perle, figurky, zdvésné dekorace a dalsi.
Sklenéné vyrobky lze zakoupit pfimo v ateliéru ¢&i prostfednictvim on-line shopu

na www.parsi-glass.com (Regionalni produkty Cesky réj, 2014).
8. Pekarna a cukrarna Mikula

Jiz od roku 1997 vlastni pekdrnu v turnovské ulici 5. kvétna Jiti Mikula, ten tu zacal
pracovat pét let pfed tim. Diky originalni parni peci a tradicnim vyrobnim postuplim
se pekarna vypracovala mezi nejlepsi v regionu. Z toho divodu se vyrobky napohled
I chutové lisi od bézného peciva. Pekarna vyrabi plny sortiment standardniho peciva -
chleba, housky, rohliky, celozrnné pecivo, koblihy, listové a tfené vyrobky. Nabidku
rozsifuji speciality z Ceského raje, napi. Kruchovky, pe¢ené dle piivodnich dochovanych
receptur. Od vzniku certifikované znacky, 2007, se fadi mezi nositele. Pekarna Mikula
disponuje siti sedmi vlastnich prodejen v Turnové¢. Dalsi se nachazeji v B&lé u Turnova,
v Rovensku, na Vyskii, na Malé Skale, v Zelezném Brodé, v Semilech, v Mnichové
Hradisti, nebo i v Jablonci nad Nisou. Pekarnu dopliuji stylové cukrarny Mikula
V Turnové a v Mnichové Hradisti. Ty nabizi pfijemné prostiedi a zejména Siroky vybér
poctivych dorti, zakuskd, lahtidek, ale i jahodovou a vanilkovou zmrzlinu vlastni receptury

(Regionalni produkty Cesky raj, 2014).
0. Pivovar Rohozec, a. s.

Rovnéz tak rohozecky pivovar se fadi k nositeliim znamky od roku 2007. Na tivod pér vét
k historii vyznamného pivovaru. Pivovar v okrajové ¢asti Turnova postavil v poloviné

19. stoleti rod Ungrii vlastnici zdejsi panstvi. V roce 1910 ptesel do vlastnictvi spole¢nosti
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Hostinskych. V roce 1948 doslo k jeho znarodnéni, a stal se soucasti narodniho podniku
Severoceské pivovary, poté Vychodoceskych pivovart Hradec Kralové. V roce 1994 byl
zprivatizovan ve vefejné soutézi. Z duvodu Spatného hospodaieni tehdejSich majitelt
piivedlo pivovar az témeét ke krachu. Spasu pro pivovar piedstavovalo zalozeni nové
spole¢nosti Pivovar Rohozec, a. s. v poloviné roku 2004. Zacaly vyznamné investice
smétujici k zajisténi vysoké kvality piva, nebot” se zapocalo vyrabét dle tradicnich receptur
bez chemickych ptisad. Nyni mé pivovar sit’ restauraci a hospod, jejichz prevazna cast se

vyskytuje v Ceském raji (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

Pivovar v soucasné dob& zaméstnava cca 100 pracovnikl, ¢imz se fadi mezi stfedni

podniky (Kurzycz, 2017).

Kvalitu piva dokazuje cela fada ocenéni ziskanych v celostatnich degustacnich soutézich

z let 2013-2016, jez zobrazuje nasledujici tabulka.

Ocenéni vyrobkii v celostatnich degusta¢nich soutéZich v letech 2013-2016

Degustacni soutéz Ocenéni

Pivo ¢eské republiky 2016 2. misto Rohozec Ttinactka tmavy special

3. misto Rohozec Ypsilon

Pivni pecet’ 2016 3. misto Skalaczech lehké pivo

Chmielaki Krasnostawske 2015 1. misto Rohozec 13% tmav

Docesna v Zatci 2015 2. misto Rohozec 13% tmava
Pivo Ceské republiky 2015 3. misto Rohozec Podskalak
Docesna v Zatci 2014 2. Misto Ttinactka tmavy special

Vyrobek Libereckého kraje 2014 1. misto Novinka roku ROHOZEC Ypsilon

Cerevisiaspecialis Pivni special 2. misto Skaldk 13% svétlé specialni pivo

roku 2013 3. misto Skalak 13% tmavé specialni pivo
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Pivo Ceské Republiky 2013 3. misto Skaldk 13% tmavé specialni pivo

Pivo roku 2013 3. misto Skalak 11% fezany lezak

Docesna v Zatci 2013 3. misto Skalaczech lehké pivo

3. misto Skaldk 13% tmavé specidlni pivo

Regionalni potravina 2013 1. misto Novinka roku ROHOZEC X - tmava
desitka

1. misto Novinka roku ROHOZEC X - tmava
desitka

Vyrobek Libereckého kraje 2013

Zdroj: Regionalni produkty Ceského raje (2014), vlastni zpracovani
10. Sempra Turnov,s. r. o.

Spolecnost vlastni proptjéenou zndmku od roku 2010. Pfi¢emz historie Slechténi jahod
v Turnové ma jiz padesatiletou tradici, na jejimz zakladé vznikla v roce 1998 spolecnost
sru¢enim omezenym. V dnesni dobé se Slechténi v Turnové zuzilo na ,udrZovaci
Slechténi* cca tficeti odrid jahodniku. Hlavni cil udrzovaciho $lechténi spociva v udrzeni
azlepSovani  hospodaiské vlastnosti odrid, vyluCovdnim nemocnych jedinct
s nezadoucimi dédi¢nymi vlastnostmi. Sadbu ziskava podnik z jednoletych porostd, starsi
porosty slouzi jen k produkci plodt (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
Spolec¢nost zaméstnava do 10 pracovnikil, ¢imz se fadi mezi mikro podniky (Kurzycz,

2017).

Jahody Sempra Turnov, s.r.o. prodava pouze ve stfedisku na Vrchhiife. Sazenice posilaji
balikovou sluZbou po celé republice a taktéz prodavaji vyhradné ve stfedisku na Vrchhiife
(Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

11. Tomovy parky, s.r. 0.

Firma Tomovy parky s.r.o. vznikla v roce 2003 z nadseni tii spole¢nikii v malé dilnicce
v centru Turnova. Pod jejich rukama zacala vznikat unikatni détskd hiist€¢ z doposud
v Ceské republice netradi¢niho materialu - akatového dieva. Akat patii mezi stromy

pochazejici ze severni Ameriky. Jedna se o nejtvrdsi dfevinu rostouci v Evropé.

Dievo vydrzi velkou zatéZ a navic ma bezttiskovou strukturu, tudiz se déti nemohou zranit
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jako v piipadé htist realizovanych z jinych materiali. Cely proces vyroby se od pocatku az
do finélni podoby provadi rucné.
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détskych hiist, atypickych hernich prvkl a dalSiho mobiliafe. Vyrobni areal v Hnanicich
zamé&stnava pies 100 pracovnikil, patii tedy mezi stfedni podniky. Vyrobky firmy maji
nejvyssi Ceskou a evropskou certifikaci kvality. Tomovy parky se fadi do prestizni
Evropské federace vyrobct détskych htist FEPIL Firma z Ceského raje se tak stala prvni
ze stiedni a vychodni Evropy, jiz se dostalo této pocty. I v tuzemsku se dockala fadného
ocenéni, kdyz ji v roce 2008 byla proptijéena ochranna zndmka ,,Regionalni produkt Cesky
raj.”

Spolegnost Tomovy parky s.r.o. rovnéz provozuje unikatni a v Ceské republice jediny
ptirodni détsky park Stastna zemé& v Radvanovicich u Turnova. Pravé zde se také zajemci
mohou nejlépe seznamit s origindlnimi vyrobky firmy. Na plose aredlu Ize vidét desitky
zabavnych dfevénych prvki pro déti: napodobenina zdmku Hruba Skala, dievéné
houpacky, prolézacky, lanovky, ale i novinka na ceském trhu - jedinecné vzduchové
trampoliny. A spousta dal3ich atrakci pro malé a velké (Regionalni produkty Ceského raje,
2014).

12.  Wranovsky - ruéni vyroba ¢eskych krist’alovych lustra

Firma Wranovsky sidli v regionu, v némz ma sklafstvi svou tradici jiz od 18. stoleti.
Krasné ktistalové vyrobky z Bohemia skla patii k celosvétové znamym diky své
originalit¢ a zafivé krdse. Zaméstnanci firmy pochéazeji z okoli Turnova a z rodin
pohybujicich se dlouhodobé v oblasti lustraistvi. Pfi¢emz si po generace predavaji svoje
zkuSenosti, znalosti a uméni v této krasné ru¢ni praci. Firma nabizi od roku 1991 nejen
klasické, nadcasové, kiiStalové lustry, ale navrhuje a vyrdbi také luxusni svitidla
do modernich interiérd. Rovnéz vychazi vstfic individudlnim pozadavkim klientl
arealizuje vyrobky podle jejich pfani, jimz nabizi kompletni servis v oblastech navrhu,
vyroby, servisu a dodavek. Vytvoii designovy projekt a pomoci vizualizace umozni
zakaznikovi spatfit lustr v interiéru jeSt€¢ pred samotnym zhotovenim svitidla. Téméf
20 zaméstnancti klade zejména diraz na individudlni pfistup a kvalitni sluzby. Hlavni
prioritu predstavuje spokojeny klient. Mezi jednotlivé Produkty patii: lustry a svitidla

se sklenénymi rameny, nasténna svitidla, lustry a svitidla koSova a pfisazena, odlitkova
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svitidla, lustry a svitidla moderniho designu, specialni lustry a svitidla, stolni lampy

a stojaci lampy, dekorativni a uzitkové (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

Ve mésté Zelezny Brod se certifikovanych vyrobct nachazi celkem 9, k nimz se fadi:
1. Autorské Sperky Romany Olivové

Jedna se o ru¢ni vyrobu sklenénych ozdobnych piivéskll a ndusnic se zamétenim na detail.
Jak jsem jiz uvedla, sklaiska ruéni vyroba $perkd udrzuje v Zelezném Brodé dlouholetou
tradici. Nutno podotknout, ze kazdy sklar vytvaii sva originalni dila, ¢imZz obohacuje
femeslo. Pestrost tvart i zdobnych technik vytvari originalni produkty. Tuto skutecnost

rovnéz osveédcuje udéleni regiondlni znacky z roku 2014.

Sperky s bizuternimi komponenty tvoii pani Olivové u sklaiského kahanu a vznikaji pouze
v malych sériich. Barevné provedeni umoziiuje zajimavé kombinace podle individuélniho
prani zékaznika. Pii tvorbé modernich tvarti pouziva tradicni techniku tzv. sCesavaného
dekoru vytvafejici neopakovatelnou jemnou kresbu (Regionalni produkty Ceského réje,

2014).
2. Realizace vitrazi od Davida Roskovce

Vyrobce se zabyva realizaci novych a restaurovanim pavodnich vitrdzi. Od roku 2015
se chlubi ochrannou znamkou. Nabizi vytvofeni vitrazi do oken, dvefi ¢i nabytku. Siroka
paleta barevnych skel umoziuje zpracovani podle individualnich pfedstav a pozadavku.
K nabidce se fadi i moznost zhotoveni malovanych miniatur. Malbu pan Roskovec provadi

ruéné, sklarskymi barvami vypalovanymi pii teploté 560 - 570°C.

Komplexni nabidku vyznamné rozSifuje i moznost restaurovani historickych oken
cirkevnich, statnich i soukromych objektli. Tticetileta praxe v oboru a individualni pfistup
piedstavuji zaruku kvality dila a spokojenost ze strany poptavky (Regionalni produkty
Ceského raje, 2014).

3. Ryté sklo od firmy GLYPTIC

Z rytého skla vznikaji dekorované tradi¢ni produkty vyrabéné tradicni sklarskou technikou.
Lucie Pejchova vyrabi kopie historického skla, brouSené vazy, poharky, sklenky, vitraze,
plakety s motivy typu fauna, flora, symboly architektura, bajna zvitata, svétci s atributy,

apod. Nabizi zpracovani motivu na zakazku i provedeni prace na dané sklo. Na zakladé

101



dlouholeté zkuSenosti a znalosti klasickych vzorti a vyrobkl ru¢i za kvalitu provedené
prace. Cimz ziskala v roce 2010 certifikat regionalni znacky. RovnéZ k osvéddeni piispéla
skute¢nost, Ze buduje svou znacku Vv souladu s navratem k tradici a s tradi¢nim femeslnym
zpracovanim. Pfi¢emz inspiraci i femeslnou dovednost Cerpa ze starych rytin (Regionalni

produkty Ceského raje, 2014).

4. Vyroba rué¢né vinutych perli, sklenénych Sperku, bizuterie a figurek od firmy

Lampglas, s r. o. - rok certifikace?

Firma Lampglas s cca 10 zaméstnanci nabizi Siroky sortiment ru¢né vinutych perli -
koralkd, $perki, bizuterie i sklenénych figurek. Ve lze zakoupit v prodejné v Zelezném
Brodé¢, kde probihd i pfedvadéni vyroby a rukod€lné dilnicky. Na tomto misté si miize také
kazdy navstévnik sam vytvofit originalni bizuterii z vinutych perli.

Firma zahajila svoji ¢innost v roce 1991 a od zacatku své existence se specializuje na ru¢ni
vyrobu nejkrasnéjsich koralkli — takzvanych vinutych perli. Jedna se o koralky vyrabéné
dodnes nejstar$i vyuzivanou technologii — ru¢niho navijeni nad plamenem kahanu
roztaven¢ho skla na drat potazeny hlinkou. Sklo se dale formuje a zdobi naptiklad
plaitkovym 24karitovym zlatem, stfibrem, rGzickami, spirdlami, vinovkami, a dal§imi
zptsoby. Vyroba sklenénych ruéné vinutych perli (koralkd) se na Zeleznobrodsku pysni

kolem 150 let (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
5. Figurky od Karla Sobotky

Karel Sobotka vyrabi tradi¢ni sklenéné foukané figurky. Vyuéni list byl ziskan v podniku
Zeleznobrodské sklo. Touto vyrobou se zabyva jiz pres 30 let. Nejdiive jako zamé&stnanec
v podniku ZBS, od roku 1990 jako samostatny Zivnostnik. Sklo pietavené do figurek zvifat
a mnoha dalSich dekorativnich podob dodava do specializovanych prodejen v celé
Ceské republice. V Ceském r4ji jeho foukané figurky prodavaji na nékolika mistech,
vesmes spojenych s turistickym ruchem. Karel Sobotka sviij um také ptedvadi na riznych
femeslnickych akcich. Je ¢lenem hospodaiské komory CR, &lenem cechu sklafskych
a bizuternich vyrobci Jablonecka. Je mu proptijéena chranéna znamka ,,Cesky vyrobek™ a
od roku 2008 chranéna znamka ,,Regionalni produkt Cesky r4j” (Regionalni produkty
Ceského raje, 2014).

102



6. Statek u Machacéka

Statek u Machacka ziskal certifikaci ochrannou znamkou jiz v roce 2009. Zabyva
se rostlinnou 1 zZivoc¢iSnou produkci v biokvalité. Petr Machacek s rodinou obhospodaruji
ekostatek v Huntifov€é. Farma nabizi biozeleninu (mrkev, petrzel, cervenou fepu, rajcata,
celer, fazolky, brambory) i ovoce (jablka, tfesné, hrusky, ofechy, med. Mimo péstovani
zminénych plodin rodina chova ovce, drubez a kraliky. Produkty lze zakoupit piimo

na farmé formou tzv. biobedynek (Regionalni produkty Cesky raj, 2014).
7. Tomasova hut’ — Tomas Oliva

Soukroma dilna pod vedenim Tomase Olivy vznikla v roce 1991. Vyrobni program
ateliérového typu dovoluje femesin€ propracovat narocné sklaifské techniky v kolekci
historickych tvart i v tvorbé modernich napojovych souprav urCené i pro narocné
zakazniky. Autor stavi na mySlence umocnit kouzlo okamziku harmonickym sladénim
designu néapojového skla s jedine¢nosti chuti vina. Umozni se tak vysoce kultivovana
aelegantni forma podavani kvalitnich napoji. Kiehkost skla a kvalita provedeni ru¢ni
vyroby dostavaji prostor vytvofit z jednotlivosti dokonaly celek. Ziskal proptj¢enou
ochrannou zndmku v roce 2012. TomaSova hut své produkty nabizi tuzemskym
zédkaznikim v Muzeu Ceského Réje v Turnové, galeriich v Praze, v prodejné historického
skla Na Zameckych schodech v Ceském Krumlové a v galeriich v Brng&. Zahrani¢ni klienti
mohou historické repliky zakoupit v Muzeu Amsterodam, v Drazd’anech a v Basilei.
Produkty Tomasovy huti znaji i zdkaznici v Americe (Regiondlni produkty Cesky réj,
2014).

8. Farma Tompeli — Tomas Pelikan

Manzelé Pelikdnovi zahgjili podnikatelskou c¢innost v roce 1993 pod nazvem firma
Tompeli. V této dobé si vzali do pronajmu kravin v Huntifové nedaleko Zelezného Brodu.
Postupem doby zacali provozovat domaci vyrobu syrd. A od roku 2006 zacala u farmy
fungovat mensi mlékarna vyhovujici vS§em ptisnym hygienickym normam. Jejich ¢innost
podpofilo v roce 2007 osvédCeni zarucujici kvalitu pod nadzvem ,Regionalni produkt
Cesky raj.” V dne$ni dobé pievzal firmu syn Tomés Pelikin mlad$i a nadale rozviji

rodinné femeslo (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

Na farmé pracuje kolem 5 zaméstnanci. (Kurzycz, 2017). Ti vyrdbi Cerstvy bily syr

balkanského typu, pafené syrové tkaniCky, polotvrdé cihla a dal§i mlééné vyrobky véetné
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pasterovan¢ho mléka a kefiru. Na farmé lze rovnéz zakoupit ochucené syry s piichuti
chilli, Cesneku, pepie. Jako novinka se chystd syr s mletymi ofisky. Dvé tretiny
vyprodukovaného mléka dnes na farmé piimo zpracuji, v budoucnu by tu méla
byt zpracovavana veskera produkce farmy. Vyrobky lze zakoupit v riznych prodejnach
v Praze, v Mladé Boleslavi, v Mnichové Hradisti, v Hodkovicich nad Mohelkou,
v Jablonci nad Nisou, v Liberci, v Turnové, v Lomnici nad Popelkou, v Ji¢ing€, v Zelezném

Brodé a v n&kolika dalich mensich méstech (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
9. Vyroba hackovanych ¢epic a klobouki Martiny Banasové

Pani Banasova se vénuje hackovani raznych kloboukt a ¢epic pro déti i dospélé tadu let.
Kvalita a originalita vyrobku ji zajistila certifikaci ochrannou znamkou jiz v roce 2008.
Moznost koupé& nabizeji femesIné jarmarky v Ceském raji (Regionalni produkty Ceského

raje, 2014).

Cty¥i regionalni producenty lze podpofit na Malé Skale, kde svoji &innost provozuiji:

Ludmila Vondrova, Sarka Bredlerova, Leona Capkova a Silvie Koskova.
1. Byliny z Raje Ludmily Vondrové

Specialni produkty pani Vondrové ptedstavuji bylinkové polstarky, tacky, svazky a palicky
levandule, masazni pytliky a oleje. Originalni vyrobky ji v roce 2009 zaclenily mezi
nositele regiondlni znacky. K dostani jsou 1 bylinky vSeho druhu, napft. k ptipraveé cajovych
smési, bylinny ocet nebo zahradni keramika. MAS Maloskalsko potdda Maloskalsky
jarmark, kde se s jejimi vyrobky mohou lidé setkat. V soucasné dobé planuje
pro turistytzv.,,bylinkovou cestu“ vedouci od Malé Skaly az do Snéhova, kde zajemctim

ukaze svou zahradu (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
2. Mydlarna v Raji

Mydlarnu vlastni pani Sarka Bredlerova. Jeji vyrobky ji zafadily mezi nositele
certifikované znacky v roce 2013. Vyrabi bylinnd mydla na miru, s oblibenou viini, logem,
popisem, riznych velikosti, aj. Mydla a Sampony zhotovuje tradi€ni metodou za studena
adba na nejkvalitngjsi rostlinné oleje potravinarské jakosti a éterické oleje 1€kopisné
kvality Nobilis Tilia z VI¢i hory. Zpracovava suroviny nezbytné k vyrobé ¢i piinasejici
jasny pozitivni ucinek. K nim bezesporu patii med a byliny blahodarné pusobici na plet.

Za 74dnych okolnosti nepouziva umélé konzervanty, barviva, viiné ani jiné dal$i umélé
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latky. Jedinecné kouzlo pfirodnich mydel se skryva nejen v kvalit¢ zakladnich
ingredienci, ale také v cenném glycerinu, jehoz se zbavuji bézna primyslové vyrabéna

mydla (Regionalni produkty Ceského réje, 2014).
3. Perlea Leony Capkové

Pani Capkova se zabyva v podhtiii Jizerskych hor ruéni vyrobou vinutych sklenénych,
lampovych perli a drobnych predméti ze skla v podobé sklenénych miniaturek (piiveésk,
srdi¢ek, knoflikd, kvétin a figurek). Radi se k nositelim chranéné certifikované znacky
od roku 2014. Z perli vytvati také vlastni Sperky — nausnice, naramky, nahrdelniky a sady.
Autorka veskeré vyrobky zhotovuje u sklafského kahanu, kde se za pomoci dratu
zpracovavaji sklenéné ty¢inky. Pouziva i riiznobarevnou sklenénou drt’. Vyuzity material -
sklo a drté pfedstavuji 100% cEeskou vyrobu. RovnéZ pracuje s pravym zlatem, stiibrem,
avanturinem a avanturinovou drti. Nabizi $irokou $kalu sklenénych vyrobkl riznych tvard,
velikosti, barev a jejich kombinaci. Dokaze vytvofit novy tvar vyrobku dle individudlniho
ptani zékaznika. Sklenéné vyrobky lze zakoupit prostiednictvi on-line shopu:
http://www.perlea.cz/nebo pitimo ve sklaiské dilné¢ sidli v obci Mala Skala nedaleko

od Zelezného Brodu a Jablonce nad Nisou (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
4, HAVASI, odévni manufaktura Silvie KoSkové

Krejcovskou dilnu zalozila pani Koskova v roce 2014 spolu se sestrou (Silvie a Vanda
Hacklovy = Havasi). Jejich zamér spocival v §iti odévia z ptirodnich materialti pro déti
i dospélé. V dnesni dobé Sije sama odévy zlatek vyrobenych v Ceské republice:
z kanafasu, z modrotisku, ale i z potisténé bavlny, mansestru nebo sametu. Inspiraci
pro svoji tvorbu hled4 v tradi¢nim lidovém odévu a pfi zpracovani se snazi dodrZovat
tradi¢ni krejCovske postupy. Preferuje ptijemné odévy na dotek, pohodIné na noSeni, p&kné
na pohled, a aby dlouho vydrZely. Tyto vlastnosti ji v nedavné dob¢ v roce 2016 odménily
certifikaci ochrannou znamkou. S jejimi vyrobky se lze setkat v jeji diln€ a na femeslnych

trzich v blizkém i vzdalengjsim okoli (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

V Nové Pace pod zastitou znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj” provozuji svou &innost
dal§i ¢tyFi regionalni producenti, a to: pivovar, Chranéna dilna o. s. Sportem proti

bariéram, Zivot bez bariér a Martina Hofmanova.
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1. Chranén dilna o. s. Sportem proti bariéram - Cesky rij

Chranéna dilna vznikla v roce 2006 a v soucasné dob¢ zaméstnava 31 pracovnikl
se zméneénou pracovni schopnosti, z nichz 1/3 piedstavuje vozickare. Poctem zaméstnanct
se fadi mezi malé podniky. Originalni keramické vyrobky - hrnky, solni¢ky, pepfenky,
svicny, soSky, vazy, figurdlni betlémy vznikaji v Nové Pace a vyznacuji se vysokym
podilem ruc¢ni prace. Nové sortiment chranéné dilny dopliuji loutky vyrdbéné nejen
Z keramiky, ale i z textilu a ze dieva. Dale zde vznikaji 1 vyrobky z prouti, pedigu a papiru.

Jedna se o kosSe, kosiky, a darkové krabicky. Pii vyrobé¢ se preferuji prirodni materialy.

Produkty chranéné dilny jsou nejen praktické, ale snazi se mit i originalni design
a flexibilné se prizplsobuji pozadavkim zakaznika. V roce 2011 ziskali za zminéné
produkty ocenéni certifikovanou znamkou. V obchodé R4 pohody V ulici Stanislava
Suchardy v Nové Pace lze také vidét, jak keramicky vyrobek vznika. Navstévnici si mohou
navrhnout originalni vyrobek dle vlastniho prani. Nemuseji se tak pouze omezovat
na aktualni nabidku. I piesto, ze vyrobky zhotovuji pracovnici s handicapem, ktefi
pfevazné nemaji ptislusné vzdélani, produkty dosahuji svych kvalit. Zakoupenim mistnich
vyrobkt 1idé podpoii nejen chrdnénou dilnu a jeji handicapované pracovniky,
ale predevsim veifejnou sbirku projektu DOMECEK PLNY KOLECEK (Regionalni
produkty Ceského raje, 2014).

2. Roztomilosti Martiny Hofmanové

Martina Hofmanovéa zapocala tvorbu tzv. roztomilosti v roce 2003 v ateliéru v Nové Pace.
K témto vyrobkiim patii latkové hracky riznych tvari, polstare, kapsaie a jiné. Ochrannou
znamku obdrZela v roce 2009. Zajemci si je mohou zakoupit v nékterych kamennych
obchodech, pfes internet nebo na rtiznych vystavach a jarmarcich, jichz se autorka ucastni

(Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
3. Pivovar Nova Paka, a. s.
4, Zivot bez bariér Nova Paka, z.1.

| tato chranénd dilna provozuje vlastni 1 zakdzkovou vyrobu dekorativni a uzitkové

-----

se fadi k nositelim regiondlni znacky. Cely sortiment chranéné dilny tvoii ptevazné

originalni prace lidi s riznym handicapem (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
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Instituce zaméstnava do 50 pracovniki, tudiz patfi do malych podnikt (Kurzycz, 2017).
Dilna se zaméfuje predevSim na vyrobu z keramiky (medaile, keramické zapichy,
dekorativni zavésné dopliiky, vitacky na dvefe, vanoc¢ni a velikonocni dekorace, keramické
kocarky, lodicky, zabalky). Vyrabi také tkané vyrobky- koberecky, decky, polstare,
zvitatka, vonné pytlicky, terapeutické pomicky (ponozky, polstare), tasky, obaly na knihy
atd. (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

V Radostné pod Koziakovem a v Mirové pod Koziakovem lze navstivit celkem tFi

regionalni nasledujici producenty:
1. Cukrirna Cesky raj, Lestkov

Firma vznikla jiz v roce 1989 a prodejna v Lestkové nedaleko Radostné pod Kozakovem
funguje od roku 1992. Ta nabizi vice nez 30 druht zékuski, a ptes 100 druhti dortd.
Prevazna vétSina vyrobniho postupu probihd ruéné a k vyrobé se pouzivaji suroviny
pochézejici od producentt zejména z Ceského raje. Kromé cukréaiskych vyrobki firma
pece vlastni pecivo. Sortiment zahrnuje kukufi¢né housky, celozrnny zitny chléb, medovy
zitny chléb, pSenicnozitny chléb a bezlepkovy chléb. V zati roku 2009 cukrarna obdrzela
ochrannou znamku ,,Regionalni produkt Cesky r4j”, zarudujici vyrobu produkti mistnimi
lidmi nejlépe z mistnich surovin a Setrnost k zivotnimu prostiedi (Regionalni produkty

Ceského raje, 2014).
2. Janki Lubomir — brouSeni kament a vyroba Sperku

Pan Jank® vyrabi $perky z granatt z Cech, vltavini a olivini. Navazal tak na vyrobu
tradi¢niho granatového S$perku, jiz obohatil o dal$i dva Ceské drahokamy. Navstévnici
mohou Sperky zakoupit pifimo v prodejné v Mirové pod Kozédkovem, nebo prostiednictvim

internetovych stranek (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
3. Rezané a brousené kameny a mineraly Pavla Jezka

Pan Jezek za svou ¢innost ziskal ochrannou zndmku v roce 2012. Pficemz brousi kameny
od roku 1984 ve Vesci v Mirové pod Kozakovem. Pokrac¢uje v rodinné tradici kamenait
a brusi¢ii. S brouSenim zacal jeho dédecek jiz v roce 1925 a jeho otec brousi od roku
1960 az do dnesni doby. Jedna se o kameny pochézejici z Ceského rdje (jaspisy, achaty,
kimeny, ametysty, granidty a mnoho dalSich drahokaml a polodrahokamil). Nezaméiuji

se viak pouze na Cesky raj, ale zpracovavaji mnoho kament z celé Ceské republiky,
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a dokonce z celého svéta. Vyrobky lze zakoupit prostfednictvim internetového obchodu
na www.jaspis.cz. Rovnéz v riiznych obchodech po celé Ceské republice, napiiklad
v navitdvnickém centru Muzea Ceského raje v Turnové (Regionalni produkty Ceského

raje, 2014).

Dva vyrobce zastupujici certifikované regionalni produkty lze podpofit ve méstech
Mnichovo Hradi$té (Sedmihorka a Iveta Dandovd) a Zd’ar (Zdenka Baladranova

a zemeédélska usedlost Arnostice).
1. Sedmihorka - pramenita voda z Ceského raje

Pramenita voda Sedmihorka se ¢erpa z hlubin Ceského raje a sta¢i do &erstvé ptipravenych
PET lahvi tak, aby zaruGovala &istotu a erstvost. Znatka Cesky vyrobek garantovana
Potravinafskou komorou CR potvrzuje zaruku kvality pramenité vody Sedmihorka.
Zaméstnava pres 100 pracovnikl, ¢imz se fadi ke stfedné¢ velkym podnikim. Nazev
Sedmihorka vznikl ze spojeni pfirody, lidi a historie Ceského raje. Sedmihorku
(nesycenou, jemn¢ sycenou, ovocnou a VITAL funkéni napoj) I1ze zakoupit v siti obchodt

Albert (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
2. Vyrobky z orobince od Ivety Dandové

Pani Dandové patti mezi posledni, kdo v regionu zpracovava ve své dob¢ tradi¢ni material
tzv. orobinec. Jedna se o vodni rostlinu, jejiz kvéty se dostaly do podvédomi lidi
jako znamé doutniky na biezich rybnikd. Sklizi se v zim¢ a pies teplej$i obdobi v roce
(na jate a v 1ét¢) se Cisti a susi. Ke zhotoveni vyrobkt se pouziva orobinec z lofiské sklizné.
Pied desetiletimi se vyrobou pantofli, kloboukd, oSatek a misek Zivily stovky lidi. V dnes$ni
dobé vSak produkce témét vymizela z divodu malé¢ dostupnosti tohoto materidlu.
Iveta Dandova plete z orobince uzitné a dekorativni vyrobky jiz od roku 1991. V roce 2007
ziskala za svou praci ocenéni Nositel tradice od ministra kultury. A v roce nasledujicim
certifikat kvality Regionalni produkt Cesky raj. Své uméni predvadi v riiznych skanzenech,
kde se hojn¢ prezentuje tradi¢ni lidovd vyroba, napt. ve Veselém kopci na VysocCing,
v Koutimi, ve StraZnici a na staro¢eskych trzich v Turnové (Regionalni produkty Ceského

raje, 2017).
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Ve Zd’aru se jedna o nasledujici produkty:
1. Keramika Zdenky Baladranové

Zdenka Baladranova vyrabi tocenou bile glazovanou keramiku zdobenou lidovymi motivy.
Jeji nabidka zahrnuje Siroky sortiment - hrnky, misky, konvicky a dal$i nadobi zdobené
kvétinovymi motivy a puntiky. Odménou za jeji praci piedstavuje certifikat regiondlni
znackou udéleny v roce 2008. Keramiku pfipominajici babi¢¢iny hrnecky lze zakoupit
v dilng nachézejici se v roubené chaloupce ve Zdaru nebo na nékterém z tradi¢nich

jarmarkd (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

V 15 dalsich obcich piisobi vZdy pouze jeden producent. Jedna se o Ji¢in, Karlovice
nedaleko Lomnice nad Popelkou, Novou ves nad Popelkou, Zahot, Knézmost, Zeleznici,
Péncin, JeniSovice, Semily, Svijany, Jilemnici, Vyskef, Hrubou Skalu, Holenice

a Troskovice.
. V Ji¢iné se nachazi:
Fabio Produkt spol. s. r. o.

Firma Fabio Produkt, s.r.o. vice nez 15 let vyrabi a dodava Siroké spektrum rostlinnych
(fepkovy, slune¢nicovy) a fritovacich olejli pod obchodni znackou Manka. Dokonce nabizi
1 olivovy, palmovy, kokosovy a dal§i exotické druhy. Uvedeny sortiment rozSifuje
velkoobchod pro pekare, cukrafe a gastronomii. Za své vyrobky ziskala firma v roce 2011
proptjéenou chranénou znamku. (Regionalni produkty Ceského raje, 2014) Disponuje se

100 az 200 zaméstnanci (Kurzycz, 2017).

S vyrobou oleji souvisi celoroéni vykup i skladovéni fepkového a slunec¢nicového
seminka. A rovnéz firma pfi vyrob& nepouziva geneticky modifikované suroviny - GMO
free. Produkce probiha ve Starém Misté a v Holin¢ u Ji¢ina. K hlavnim vyrabénym olejim
patii Ctyfi nize rozepsané druhy. Manku repkovy stolni olej 1ze zafadit k jednodruhovym
olejim s nizkym obsahem cholesterolu. Na zaklad€ Setrného zpracovani se zachovavaji
vitaminy a cenné pfirodni latky, dilezité pro zdravou vyzivu. Pouziva se na tepelné
zpracovani pokrmu, peceni a kratkodobé smazeni. Maslova Manka piedstavuje piijemnou
kombinaci fepkového oleje s pfirodné identickym maslovym aroma. Timto spojenim
vznikla chutové zajimava kombinace zdravého a vonavého oleje. Vyuziva se predevSim

ke zvyraznéni maslové chuti, ale i k vafeni, smazeni a peceni. Frito Manka slouzi
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pro dlouhodobé smazeni a fritovani. Vyroba fritovaciho oleje se skladd ze smési fepkového
a palmového oleje. Slunkaje 100% slunecnicovy rafinovany olej, snizujici hladinu
cholesterolu diky svému obsahu nenasycenych mastnych kyselin Omega 6. Pouziva
se ve studené kuchyni k ochucovani pokrmd, dresingil a k piipravé majonézy. Radu oleji
dopliuji ochucené oleje vyrobené za studena lisovaného fepkového oleje s primeési kotfeni
a cerstvych bylinek v 6-ti chutovych variantach: Delikatesni, Pikantni, Olej roku2004,
Special, Salatovy, Gril a Steak. Jde o rucné plnéné oleje, kde staci jen par kapek k ziskani

nové, netradi¢éni chuti (Regionalni produkty Ceského réje, 2014).
Il.  V Karlovicich se nachazi:
Cinové predméty Ladislavy Razickové

V roce 2003 se zacala pani Ruzickova vénovat cinaistvi (dfive konvarstvi). ZkuSenosti
Cerpala predevSim od cinaifského mistra, pana Podrackého, pisobiciho v BeCové nad
Teplou. Prvni roky zasvétila liti replik a odlévani velkych sérii, pozdéji nasla zalibeni v
moznostech tvarovani kovl rdznymi zpusoby. V cinafské diln€¢ vznika uzité uméni
ztvariiujici historické pohary, karafy, petrolejové lampy, dzbany, pohary, napojové sklo a
sady. Rovné€z vyrabi i cinové Sperky, hlavné spony do vlast s vyuzitim piirodnich prvka

(kamenti, dfeva ¢i kosti).

V soucasné dobé& spolupracuje s dalsi nositelkou znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj”
pani Lucii Pejchovou na vyrobé vlastnich modelt a reliéfii pro odlévani. Jejich zameér
spocivad ve spojeni obou femesel, a t0 cinové montury na skle s rytinou. Dilnu pani
Ruzickové 1ze navstivit a nakoupit jeji produkty v Radvanovicich u Turnova. Do budoucna
planuje otevtit 1 malou prodejni galerii. Své vyrobky nabizi rovnéz v prodejné regionalnich
vyrobkti v Muzeu Ceského raje v Turnové, v galerii Inspirace v Jindfichové Hradci,
na Staromé&stském namésti a na riznych akcich a jarmarcich, jichZ se pravidelné ucastni.
K nim se fadi Staroc¢eské femeslnické trhy v Turnové, Skotské hry na Sychrové a Adventni

trhy na Kfivoklaté (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

IIl.  V Nové vsi nad Popelkou se nachdzi:

Drevéné kliky a zakazkova truhlafska vyroba Marka Vodic¢ky

Dievéné kliky z umélecko-femesiné dilny Mavlnka vznikaly dlouhodobym vyvojem

a po mnoha konzultacich s lidmi z rtznych obora (Stavitelé dievostaveb, truhlafi,
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nebo badatelé zabyvajici se organickou architekturou). Pan Vodi¢ka vyrabi dievéné

a okenni kliky tak, aby harmonizovaly s domacim prostiedim.
IV. V Zahoti
Sklenéné Sperky a dopliiky Heleny Paterové

Helena Paterova vytvari sklatské vyrobky — sklenéné Sperky a dopliiky z ru¢né navijenych
sklenénych perli od roku 1990. Rovnéz navézala na rodinnou tradici zpracovani skla
a drahych kameni. Své Sperky vyrabi pouze v malych sériich pfi pouziti kombinaci
riznych bizuternich a Sperkatskych technik. Od roku 1997 navstévuje Ceské a moravské
skanzeny, kde mimo prodeje a predvadeéni vyroby Sperkill, seznamuje zdjemce s historii
vyroby sklenénych perli. Jeji vyrobky si mohou lidé zakoupit na fadé mist v tuzemsku
i v zahrani¢i. K takovym mistim se fadi muzeum v Zelezném Brodg, muzeum v Turnové,
infoshop Vejmének na Malé Skale, galerie v Hodinové vézi na hradé Karlstejng, Cesky
narodni podnik Praha — vlastni obchody s rukodélnou tvorbou rtizného charakteru po celé
Praze, galeric hradu Loket, hrad a zamek Becov nad Teplou, galerie Skla v Delftu
v Nizozemku, domaéci galerie RomiCarr, a dokonce i Buckinghamské hrabstvi v Londyné.
Ptilezitostné prodava své vyrobky na festivalech rukod€lné tvorby v Nashvillu USA

a v kanadském Torontu (Regionalni produkty Ceského réje, 2014).
Lahodné ¢aje z Ceského raje

Pani Helena Paterova se nevénuje pouze sklarské tvorbé, ale 1 sbird a péstuje suroviny
pro vyrobu ¢ajovych smési na svazich Kozakova, v Kloko¢skych louckach a na dalSich
mistech Ceského raje. Jeji zdjem opét vychazi zrodinnych tradic. Cimz si zajistila
proptjceni certifikace ochrannou znamkou vroce 2012 za caje 1 sklenéné Sperky.
Receptury a tradi¢ni postupy zpracovani bylin a ovoce pro pfipravu teplych 1 studenych

napoji ziskala od své prababicky.

Cajové smési Ize zakoupit na festivalech rukodélné tvorby, na rtiznych akcich potadanych
v blizkém 1 dalekém okoli a v ¢eskych a moravskych skanzenech. Nabizi je 1 sortiment

prodejny regiondlnich potravin v Turnové v ulici Na Travnici.

Jiz brzy je bude mozné zakoupit v nové budované provozovné v Kloko¢skych Louckach

a na piipravovanych webovych strankach (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
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V. V KnéZmost€ se nachazi:
DZemy, povidla a zeleninové salaty Jitky Zajicové

Pani Zajicova pfipravuje dZzemy, povidla a zeleninové salaty bez chemickych
konzervaénich latek. Témétr vSechny potfebné suroviny (s vyjimkou kofeni a piirodni
citronové §tavy) pochéazeji z Cech, pievazné z Ceského raje. Jitka Zajicové pii produkci
preferuje BIO suroviny a rada pouziva ovoce a zeleninu. Ty si péstuje sama nebo
je nakupuje od zahradkait a malopéstiteld. DZzemy a povidla zahrnuji minimalné
70% ovocny podil (zadné jablecné ndhrazky). VétSina druhti dzemt obsahuje celé kusy
ovoce. U malin a ostruzin nabizi varianty s jadérky a bez nich. Specialitu v pravém slova
smyslu predstavuje houbovy salat. Diivod speciality pani Zajicové lze pricist absolvovani
mykologické zkousky z roku 2014. Salat mizZe byt pfipraven po studenu, jako ptiloha
ke steakim nebo za tepla k téstovinam piipadné vmichat do vatenych fazoli. Hiibovité
houby tvofi zadkladni slozku. Veskeré produkty splituji pfisné hygienické a legislativni
podminky. V roce 2015 ziskala osvédceni regiondlni znacky. Pani Zajicova ftika,
ze odménu za jeji praci tvoii stile se rozrustajici skupina stalych zdkaznikd, ti se vraci
k t¢ém nejoblibengjsim vyrobkim. Na zakladé zajmu zakazniki se rozhodla spojit
s vyrobcem jogurtd, do nichZ budou piidavany jeji dzemy (Regionalni produkty Ceského
raje, 2014).

VI.  V misté Zeleznice se nachazi:
Keramika — Mago

Manzelé Eva a Ludék Skoblikovi provozuji od roku 1990 Studio keramiky, nejprve
v prazském Karliné, od roku 2004 v malé obci Cidlina nedaleko Ji¢ina. Spolecné
zde zrekonstruovali starobyly venkovsky dim ze 17. stoleti, jehoz nemalou ¢ast zabira
i keramicka dilna. V Praze ziskali nejen mnohaleté femeslné, vytvarné a pedagogické
zkusenosti, ale i novy koncept své tvorby, jehoz pravé zazemi a autentické ukotveni nalezli
ve vychodoceské obci. Celd desetileti sbirali staré venkovské naddoby (babovky, pekace,
misy, hrnce, krajace, atd.). Tyto vyrobky slouzily jako ptedloha pro vznik Keramiky Mago.
Staroddavné tvary naSich babiCek a prababicek se vytvari tradicni keramickou technikou
tocenim na hrnéitském kruhu. Poté probihd suseni, retusovani, dosusovani a také paleni.
V okamziku paleni také dochazi k rozhodovani, zda vyrobky dostanou tradi¢ni zemity

glazovany povrch (klasickd hnédd glazura, tmavé zelend nebo tmavé modra glazura,
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¢i jejich kombinace), nebo zda pfevladne moderni barevné pojeti s expresivnim dekorem.
Diky specifickému zptisobu dekorovéani vznikaji jednotné barevné tfady, V nichz se vSak
nikdy nenachazi dva zcela identické kousky. Za své vyrobky si v roce 2016 vyslouzili
udéleni certifikatu o propujcené regionalni znacce. Keramika Mago zahrnuje vedle
uzitkové keramiky i keramiku zahradni a dekorativni. Ukazky vyroby mohou zajemci

shlédnout v ramci kurzii v keramické dilng (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
VIl. V Pénéiné se nachézi:
Mostovna LazZany, vyrobna napoju spol., s. r. o.

Mostovna Lazany se nachéazi uprostied rozsahlych sadl jabloni a drobného ovoce na okraji
Ceského rdje v Lazanech nedaleko Pénéina od roku 1965. Mostovna zpracovava jablka
od zahradkaita a velkopéstiteli z regionu. Pfi vyrob& i zpracovani se vyuzivaji bohaté
zkuSenosti s tradiéni recepturou mostii. VSechny ndpoje se zhotovuji pfirodni cestou
bez pouziti konzervaénich latek a chemickych piisad (Regionalni produkty Ceského raje,
2014). Ve Firm¢ ptsobi cca 20 zaméstnancu (kurzycz, 2017).

V soucasné dobé se zde pripravuje 25 druhti kvalitnich mosti véetné BIO mostli, ovocnych
nektari a napoji. Mezi né se fadi jableCny most, jableny most s vldkninou, hruskovy
most, dalsi pfichuté: mrkev s jablkem, Cervena fepa s jablkem, lisovand visen, Cerny rybiz
lisovany a vinny most. Bio sortiment obsahuje BIO jable¢ny, BIO jable¢ny s duzinou
aBIO hruskovy s duzinou. Sirokou nabidku dopliiuji nektary a napoje z piirodnich
koncentrat. Jednd se o modry Portugal, jahodu, meruniku, pomeranc-jablko, zahradni
smés, ¢erny rybiz, viSen,, bylinny napoj z kvétu cerného bezu, malinu, brusinku a Svestku.
Po vylisovani ovoce se Stédva peclivé zpracovavd a po Setrné pasterizaci ithned staci
do sklenénych lahvi. Na zaklad¢ téchto skuteCnosti si tak uchovava svoji pfirozenou
hodnotu, chut’ i vyrazné aroma. V roce 2008 za své vyrobky ziskala ocenéni regionalni
znackou. RovnéZz nékolik ocenéni v Libereckém kraji v soutézi Vyrobek roku

V nésledujicim ¢asovém sledu:
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Ocenéné vyrobky v soutézi Vyrobek roku

Rok ocenéni Ocenény vyrobek

2005 Jable¢ny most

2006 Rybizovy napoj

2007 Visilovy népoj

2008 Jable¢ny most s vlakninou
2009 Vinny most

2010 Cervena fepa s jablkem
2011 Hruskovy most

2012 Hruskovy most

2013 Brusinka

Zdroj: Regionalni produkty Ceského raje (2014), vlastni zpracovéni

Mostovna se prezentuje na Facebooku a na webu: www.mostovna-lazany.cz Produkty
Ize zakoupit v fadé obchodl v regionu, nebo piimo v podnikové prodejné¢ (Regionalni
produkty Ceského raje, 2014).

VIII. V JeniSovicich se nachazi:
Krasné dievo Petra Kvétoslava Veselého

Pan Vesely vyrabi Sperky z rozlicnych druhti dfeva v kombinaci s mistnimi drahokamy
a stiibrem. Jedna se o nahrdelniky, nausnice nebo prsteny. K dal$im typim vyrobki patii
dievéné nadobi (Izice, vidlicky, noze a talife) a bytové dopliky (zdobené hodiny,
svicny, aj.) Od roku 2015 se mlZe pochlubit proptij¢enou regionalni ochrannou znamkou.
Zbozi mohou lidé dostat na e-shopu a také na femeslnych trzich a jarmarcich (Regionalni

produkty Ceského raje, 2014).
IX. Ve Svijanech se nachazi tradi¢ni pivovar:
Pivovar Svijany

Prvni zminka o existenci svijanského pivovaru pochazi z roku 1564 a tadi se k nejstarSim
na uzemi Ceské republiky. Pivovar méli ve své rezii od roku 1820 Rohanové a od roku
1912 Kratochvilové. Po roce 1945 doslo k jeho konfiskaci a posléze znarodnéni. Cimz

se zafadil k narodnimu podniku Severoceskych pivovart. Pozdéji v roce 1990 se stal
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soucasti noveé vzniklého statniho podniku Pivovary Vratislavice nad Nisou a v roce 1997
akciové spolecnosti Prazské pivovary. Z divodu Castych zmén vlastnik se stale vice
dostaval do odbytové krize a hrozilo jeho uzavieni. V roce 1998 pomohla pivovaru
k opétovnému vzestupu firma Pivovar Svijany s.r.o. (od roku 2005 a. s.). Pivovar
se postupem doby diky dobrym schopnostem managementu vypracoval na jeden
z nejvétsich nezavislych pivovarti v Ceské republice (Regionalni produkty Ceského raje,
2014). Dnes disponuje se 100 az 200 zaméstnanci, lze ho tedy zafadit do kategorie
stitednich podnikd. (Kurzycz, 2014).

Kvalita svijanského piva ziskala celou fadu ocenéni na odbornych i laickych soutézich.
Od roku 2008 rovnéz patii k nositelim propujcené ochranné znamky. Svijanské pivo
se rozsifilo nejen do restauraci, ale i obchodnich fetdzcti po celé Ceské republice
aizajejimi hranicemi. Pivovar Svijany vyrabi pivo klasickou technologii, zachovavajici
charakter ¢eského piva plzenského typu bez pouzitych chemikalii a pasterizace po celém
svete.

X.  VJilemnici regionalni produkty reprezentuje:

Podkrkonos$ska uzenina s. r. o.

Firma PodkrkonoSskd uzenina s.r.o. vznikla v roce 2012 v Bélé nedaleko Jilemnice
V navaznosti na mnohaletou tradici vyroby uzenin probihajici zde od roku 1990
(Regionalni vyrobky Ceského raje, 2014). V soucasné dobé zaméstnava do 50 pracovnikd,

tudiz se fadi k malym podnikim (Kurzycz, 2017).

Firma vyrabi tradi¢ni vafené masné vyrobky — jitrnice, jelita, tlaCenky, pastiky, mnoho
druhli uzenin - salamy, uzend masa, klobasy, dale masné polotovary a speciality. Snazi
se vyrabét kvalitni a poctivé vyrobky z masa, bez zleviiyjicich ndhrazek. Maso pochazi
vyhradné¢ z chovlii mistnich farmaid. Veterinarni dozor zde pravidelné kontroluje
nezavadnost vyrobkl. Spole¢nost dodrzuje v souladu s ¢eskou i evropskou legislativou
veterinarni hygienické pozadavky na vyrobu, zpracovani a uvadéni ZivociSnych produktt
do ob&hu. Vroce 2013 ziskala firma dv€ ocencéni. V soutéZi Regiondlni potravina
Libereckého kraje za Bélskou Certovu klobdsu a v soutézi Vyrobek Libereckého kraje
za Bélskou ofechovku. V témze roce si firma kvalitou vyrobkd zajistila certifikaci
regionalni znackou. | v roce 2014 firma opét ziskala ocenéni Vyrobek Libereckého kraje

za klobasu se syrem. Majitelé firmy nabizi produkty ve svych prodejnach, a to v B¢le¢,
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Staré a Nové Pace, Hostinném a v Semilech. Vlastni i pojizdnou prodejnu, s niz pravidelné
dojizdi do Jilemnice, Nové Paky a Lazni Bélohrad (Regionalni vyrobky Ceského raje,
2014).

XI. 'V Semilech se nachazi:
Sklenéna biZuterie, vinuté perle a figury Ivety Valentové

Pani Valentova se zabyvd vyrobou sklenénych figurek, Sperkii a tradiéni vyrobé
sklenénych perel. Rovnéz tvoii sklarské komponenty k palickované krajce pro krajkaiské
spolky. K nositelim regiondlni znacky se fadi od roku 2011. Ukazky bizuterni vyroby
ajeji originalni vyrobky lze zakoupit v prodejné spojené¢ s dilnou v Semilech. Dale
na femeslnych jarmarcich, vystavach a muzeich, kde predvadi femeslnou vyrobu taveni

skla (Regionalni produkty Ceského raje, 2014).
XIl.  V obci Vyskef se nachézi:
Truhlafstvi a tesai'stvi Roberta Lopoura

Firma Truhlafstvi tesafstvi Lopour se zabyva vyrobou roubenek a polo roubenek
V preciznim zhotoveni. Nabizi také vyrobu a rekonstrukci dfevéného ndbytku. Firma
se nachazi ve stiedu Ceského raje v obci Vyskef, kde je mozné vidét pét téchto dievénych
staveb z mnoha dalSich v okoli. Nabizi bydleni na miru, nebot’ disponuje bohatymi
zkuSenostmi, veskerymi pottebnymi technickymi prostfedky, Spickovou temeslnou
dovednosti 1 tradi¢nim fortelem starych tesatskych a truhlafskych mistr. Firma si zaklada
zejména na spolehlivosti a v€asnosti svych stavebnich a femeslnych dodavek. Kvalitu své
prace muze prokazat Cetnymi referencemi a ohlasy spokojenych klientd. Certifikaci
ochrannou znamkou ziskala v roce 2014. Bonusem komplexni nabidky utulného
a komfortniho bydleni v precizné zhotovenych roubenkach a dievostavbach predstavuji
na miru vyrobeny stylovy dievény nabytek. Zakéazkou u firmy Lopour ziskaji lidé moderni

bydleni s letitou tradici.

Obliba klasickych roubenych staveni 1 difevénych obydli postavenych s vyuzitim novych
konstruk¢énich postupt stale roste. Teplé, vlidné, vonavé, poddajné a staletimi osvédcené
dfevo zaziva svoji renesanci. Dfevény diim tedy obstoji jako romantické venkovské sidlo
I jako ryze soucasné méstské obydli. Drievostavby se dnes povazuji za pruzné
a prizpusobivé stavebni konstrukce, kter¢ se mohou zisadné odliSovat velikosti,

pudorysem, Clenitosti, vybavenosti, vzhledem a provedenim. Spole¢n¢ vSak vykazuji fadu
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vynikajicich vlastnosti: vyzaiuji ptivétivou atmosféru, udrzuji zdravé vnitini klima, jejich
stavba i provoz jsou ohleduplné k Zivotnimu prostiedi (Regionalni produkty Ceského réje,

2014).

XI.  Na Hrubé Skale se kromé znamého zamku nachazi:

U Vincenta

Od roku 2012 patii dilna a obchtidek pani Martiny Jirdkové k ¢estnym nositelim znacky
,Regionalni produkt Cesky raj”. U Vincenta se ruéné zhotovuji originilni kabelky
dle vlastnich i pfevzatych stiihii, penézenky, polstare, hracky pro déti a ruéné pletené
Cepice, Saly a rukavice. Sortiment byl rozsifen i o vano¢ni zbozi a adventni kalendare.
Zbozi lze zakoupit prostiednictvim internetovych obchodt: www.uvincenta.cz; na Fleru:
www.fler.cz a v obdobi sezony ve Stastné zemi v obchiidku Stistko (Regionalni produkty

Ceského raje, 2014).
XIV.  V Holenicich se Ize setkat s vyrobcem pravého véeliho medu.
Véeli med - Beranovi

Manzelé Beranovi nabizi 1é€ivy propolis a déle tfi druhy medt: kvétovy, pastovy a lesni.
Pastovy patfi mezi netradiéni produkty, nebot’ se pfipravuje tzv. fizenou krystalizaci.
To znamena, Ze se tvofici krystaly mechanicky upravuji, aby med zistal trvale ,tekuty”

(Regionalni produkty Ceského raje, 2014).

XV. Rovnéz V Troskovicich se nabizi medové produkty.

Véeli med z Ceského rije Jitiho Jiranka

Od roku 2013 se pan Jiranek muze chlubit certifikovanou regionalni znackou. Osvédéeni
mu zajistila produkce prvottidniho kvétového a lesntho medu, vytvofeného
Z tzv. medovice. Rodina Jirankovych nabizi med pfimo v Troskovicich jiZ po nékolik
generaci. Mimo prodej kvalitniho medu rozsifuje sviij sortiment také kvalitni medovinu,
a to Benateckou a nevafenou, s niz pan Jiranek zacal jako jeden z prvnich vyrobcti v Ceské
republice. Naro¢nost produkce tkvi ve zvladnuti kvasného procesu. Odména spociva
v zachovani vSech pozitivnich a zdravi prospéSnych vlastnosti medu. Medovina se vyrabi

z vlastniho medu ¢&i ndkupem od véelaiti pouze z Ceské republiky (Regionalni produkty

Ceského raje, 2014).
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10.3 Prepis jednotlivych rozhovoru

A.

1)

2)
3)

4)

5)

1)

Pivovar Nova Paka a. s.

Pomaha Vam udéleni zna¢ky Regionalni produkt Cesky raj pii prodeji Vasich
produkti?

Odpoved: ,, Nepozorujeme zadné velké zmény, které by byly viditelné v prodeji.
Ale jsme radi, Ze tuto znacku mdame.”

Pokud ano, jakymi zpusoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Miate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpovéd: ,, Zakladni portfolio zuistava stejné. Pritbézné se pridavaji dalsi zdakaznici,
kteri jsou spise nahodili.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji VaSe produkty?

Odpoveéd: ,,Hlavni prodej piva je diky exportu, ktery tvori az 70% z celkového
prodeje. Na tuzemském trhu proddavame pivo do hotelii, restauraci i hospod. Diilezitou
slozkou je také prodej v nasich podnikovych prodejndach, ndpojkdach a prodejnich
retézcich.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpoveéd: ,,Dulezita propagace je od nasich zakazniku, kteri nam davaji zpétnou
vazbu K vyrobkiim, které si od nas kupuji. Jejich ndzory nam pomdhaji pri zlepsovani
prodeje piva.

Dale vyuzivame propagaci pomoci letackii, internetu, inzerce, na kulturnich akcich

a reklam umisténych rizné po celé CR.”

Sportem proti bariéram o. s. Cesky raj - Bc. Jan Strcula

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produktii?
Odpoved: ,, Znacka je zarukou kvality nasi prdace a urcité pomdaha ke zlepseni prodeje.

’

Bohuzel nejsem schopen kvantifikovat, jak se podili na celkovém prodeji.’
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2)
3)

4)

5)

1)

2)

3)

4)

5)

1)

Pokud ano, jakymi zpiisoby? (vysSi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Mate stalé portfolio zikaznikii nebo jsou VaSi zdkaznici nahodni?
Odpoveéd: ,, Mame pét stalych odberatelii prevazné z regionu, ale mame i ndahodné
zakazniky pres e-shop.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpovéd’: ,, Trhy, Jicin Mésto pohadky a Kopidlensky kvitek.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzZivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpovéd’: ,, Facebook, katalog regionalnich produktit.”

Karel Sobotka - foukané a sklenéné figurky

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji VaSich
produkti?

Odpovéd’: ,, Bohuzel prilis nepomaha.”

Pokud ano, jakymi zpiisoby? (vysSi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Odpovéd: ,,Asi tak piil mého obratu. Diky EET to bude jeste ménée. IC nebudou
prodavat komisni zbozi.”

Miate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoved: ,,Asi polovinu produktit dodavam do stalych prodejen. Druhou polovinu
prodam na remeslnych trzich.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpoveéd’: ,, Na mistech s turisty.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpoveéd’: ,, Mimo osobni prezentaci, Zadnou jinou formu nevyuzivam.”

. Martina Banasova - vyroba ha¢kovanych cepic a klobouki

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produktii?
Odpovéd: ,, Neumim jednoznacné odpovedet, znacku mam mnoho let, od zacdtku

podnikani.”
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2)

3)

4)

5)

1)

2)

3)

4)

5)

Pokud ano, jakymi zptsoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zdkazniky, atd.)

Odpovéd’: nezodpovézeno

Mate stalé portfolio zakazniku nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoveéd’: ,, Zakaznici jsou nahodni, ale diky kvalité vyroby se vraceji.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpovéd’: ,, Prodavam pouze na remesinych trzich.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzZivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpovéd: ,, 4si zadny typ propagace.”

Silvie Koskova - HAVASI

Pomihi Vam udéleni zna¢ky Regionilni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

Odpoved: ,, Vzhledem k tomu, Ze na trhy teprve tuto sezonu zacnu jezdit, nemohu zatim
odpovédeét. Rozhodné mi znacka pomahd ktomu, ze mé sami oslovuji poradatelé
zajimavych akci a lépe se mi na nékteré specidlni akce prihlasuje. Doufam, ze mi
ke zvySeni prodeje pomiize.”

Pokud ano, jakymi zptsoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Odpovéd’: ,, Cdstecné jsem odpovédéla v prvni otdzce, mam lepsi pristup k zajimavym
akcim, dalsi se teprve ukaze.”

Mate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoveéd: ,, Mé zdkaznické portfolio se zatim spiSe stale vytvari, ale zakaznici, kteri
Si u mé néco koupili nahodou, se pak vraci s dalsimi zakdzkami.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpoveéd: ,,Na remesinych trzich s dobrou tradici, které jsou opravdu zamérené
na remeslo a tradici. Na turisticky exponovanych mistech s cizinci (napr. Karlstejn).”
Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpovéd’: ,,Snazim se o prezentaci na internetu na Facebooku a vlastnich strankdch,

’

ale nejsem v tomto typu propagace prilis dobra.’
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Mostovna LaZany - Bc. Ilona Klimova

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji VaSich
produkti?

Odpoved: ,, Bohuzel v posledni dobé vznikaji riizné nové znacky a zakaznici jsou
Jimi prresyceni a moc se o né nezajimaji. Osobné jsem na titul velmi hrda.”

Pokud ano, jakymi zpiisoby? (vysS$i ziskovosti, stailymi zakazniky, atd.)

Odpoved’: |, Viz vyse.”

Mate stalé portfolio zakazniku nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpovéd’: ,, Mame stdle portfolio, které se ale méni, protoze nékteré obchody zanikaji,
jiné se noveé oteviraji. Je nutno stale o zakazniky usilovat a nase zbozi jim nabizet.
Konkurence ve vyrobé napoji ruznych kvalit je velika. Velkou roli hraje cena.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji VaSe produkty?

Odpoveéd’: ,, Vsude tam, kde lidem zalezi na kvalite.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

’

Odpovéd’: ,, Nejvetsi reklamou je samoziejmé viastni ochutnani ndapoje.’

. Sempra Turnov s. r. 0. - Ing. DuSan Louda

Pomaha Vam udéleni znacky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

Odpovéd’: ,, Ano, pomdha a jsme radi, Ze ji mame.”

Pokud ano, jakymi zpisoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Odpoved: ,, Zdkaznici si radi chodi nakoupit primo k vyrobci, jelikoz maji zaruku,
Ze se jedna o skutecné cCesky produkt. Mame slusny prodej i stdlé zakazniky.”

Miate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoveéd: ,, Mame skupinu stalych zakaznikii, ale samozrejmé i nahodilé.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpoveéd: ,, Bud’ primo u nds na "farmé" nebo pres nas e-shop.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na ruznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpoved’: ,, Soustiedime se predevsim na internetovou prezentaci.”
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. Mydlarna v Raji - Sarka Bredlerovi

Pomaha VAm udéleni zna¢ky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

Odpoved’: ,,Ano.”

Pokud ano, jakymi zptisoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky)

Odpovéd’: ,, Zejména mi pomahaji propagace a prestiz.”

Mate stalé portfolio zakazniku nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoved’: ,, Oboji.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpovéd: ,, Nejlépe se prodavaji na jarmarcich, trzich, v informacnich centrech a na
hradech.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuZivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpovéd’: ,, Vyuzivam webové stranky.”

Ateliér ParsiGlas - Kamila Parsi

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji VaSich
produkti?

Odpoved: ,,Ne.”

Pokud ano, jakymi zpusoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Mate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpovéd': ,, Priblizné pul na pul.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpoved’: ,, Na internetu a v samotném ateliéru.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

’

Odpoveéd’: ,, Internet a ukazky remesla v ateliéru.’

U Vincenta - Martina Jirakova

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

’

Odpoved': ,, Nemame statistiku, ale ano pomaha.’
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Pokud ano, jakymi zptsoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zdkazniky, atd.)

Odpovéd: ,, Hlavné tim, zZe ziskavame kontakty na rizné akce, kde pak prodaviame své
vyrobky. Zakaznici se o nds dozvédi, nakoupi, doporuci, atd. Takze se nam i lehce
zvedne navstévnost na nasich internetovych strankach. Také si myslim, Ze maji
zdakaznici vetsi divveru v nase vyrobky, kdyz vidi, Ze jsme drZiteli této osvédcené
znacky.”

Mate stalé portfolio zaikazniktu nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoveéd: ,,Vzhledem k sortimentu, které vyrdbime, nemdame stdilé zdkazniky,
ale nékteri zakaznici se na zakladeé dobré zkusenosti k nam vraci.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpoved’: ,, Na internetu. ”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na ruznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpovéd’: ,, Pouzivame na kazdy kousek zbozi lepici stitky. Na strankach mame znacku

Regionalni produkt. Na trzich mame tuto znacku vyvésenou vedle jména své firmy.”

Marmelady z raje - Jan Kakos

Pomaha Vam udéleni znacky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

Odpoved’: ,, Znacka pomaha pri rozhodovani nasich zakazniku. Neni jasnym nakupnim
signdlem, ale pri rozhodovani pomdha. Zakaznik ma znacku spojenou s malovyrobou
a kvalitou.”

Pokud ano, jakymi zptusoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Odpoved: ,, Nemame jasné definovano o kolik se nam zvednul prodej s registraci.
Obecné Ize Fici, ze se prodeje zvedly. Ziskali jsme i nové zakazniky.”

Miate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoved: ,, Mdame jak stdlé zakazniky, tak i stdale nové zdkazniky.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpovéd’: ,, Nejvetsi obchody délame stale na trzich.”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riuznych kulturnich akcich) vyuZivate
ve prospéch svého prodeje?

’

Odpoved’: ,, Nejvice se nam osvedcily socialni site.’
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Cukrarna U Janatu - Bohuslav Bradaé¢

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

Odpoveéd’: ,, Nelze to presné specifikovat, ale spise ne.”

Pokud ano, jakymi zptisoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Odpovéd’: nezodpovézeno

Mate stalé portfolio zaikazniktu nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?

Odpoved: ,, Mame stalé zakazniky a samozrejmé i ty nahodné, kteri previadaji pres
letni sezonu.”

Na jakych mistech se nejlépe prodavaji Vase produkty?

Odpovéd: , ,Kladné ohlasy mdme na vanocnich trzich a u nasich odbératelii
(p7. KNL).”

Jaky typ propagace (mimo prezentace na riznych kulturnich akcich) vyuzivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpoved: ,, Webové stranky, facebook a sponzoring.”

. VyrobKky z orobince - Iveta Dandova

Pomaha Vam udéleni znalky Regionalni produkt Cesky raj p¥i prodeji Vasich
produkti?

Odpoved: ,, Pomaha tim, Ze jsem obesilana pozvankami na spoustu akci konanych
v regionu. Cesky raj. Je moznost inzerce a prezentace ve vyddvanych tiskovindch
SCR.”

Pokud ano, jakymi zptsoby? (vyssi ziskovosti, stalymi zakazniky, atd.)

Odpoved’: ,, Diky udéleni znacky jsem navazala spolupraci s nékterymi dalsimi drziteli.
Na vyssi ziskovosti se podstatné neodrazi, ale zakazmici pozitivné hodnoti kvalitu
vyrobkii jistéenou touto znackou.”

Miate stalé portfolio zakaznikii nebo jsou Vasi zakaznici nahodni?
Odpoved’: ,, Podstatna cast mych zakazniku se na mne obraci opétovne.”
Na jakych mistech se nejlépe prodavaji VaSe produkty?

Odpoved’: ,,Jsou to akce pordadané ve skanzenech a na muzejnich akcich.”
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5) Jaky typ propagace (mimo prezentace na ruznych kulturnich akcich) vyuZivate
ve prospéch svého prodeje?

Odpoved’: ,,Jsou to weboveé stranky.”
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10.4 Tiskové zpravy - vyvej znafeni ,,Regionalni produkt Cesky raj”

2007-2016

TRADICNI VYROBKY Z CESKEHO RAJE MAJI SVOU OCHRANNOU
ZNAMKU

Dne 26. kvétna 2007 piedseda spravni rady Sdruzeni Cesky raj poprvé udélil v ramci
turnovskych staroceskych trhli ocenéni 6 producentim propijcenou ochrannou znamkou
,Regiondlni produkt Cesky r4j.” Ta piedstavuje kromé lokalizace mista pivodu, zaruku
nejvyssi jakosti kvality a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Znacka kvality se poji
S konkrétnim regionem, podle niz by navstévnici méli presné identifikovat a zapamatovat

si danou oblast.

Vznik znagky prosadilo Poradenské centrum pro venkov spoleéné se Sdruzenim Cesky raj.
Dlvod znaceni vyrobkl spociva piedevSim v podpofe mistnich vyrobceti, aby mohli 1épe
propagovat produkty vzniklé pifimo v Ceském raji. Mélo rovnéz zajistit vyssi prodejnost,
nebot’ vyrobky se nedostavaji do obchodnich fetézcti z diivodu vysoké kvality. Zaroven
melo probudit vzajemnou spolupraci mezi drobnymi podnikateli, chovateli, péstiteli

a zpracovateli.

Hodnotici komise se skladala ze zastupcti Sdruzeni Cesky raj a Poradenského centra pro
venkov a vyrobce. Pii hodnoceni vyrobkl dbala pfedev§im na podil ruéni prace, podil

mistnich surovin, tradici v regionu a originalitu vyrobku.

V budoucnu by mély do komise zasednout uzndvané regiondlni osobnosti a pfizvani
odbornici na posuzovanou kategorii produktli. Ocenéni vyrobci ziskavaji pravo uZivat
ochrannou znamku na dva roky a poté mohou poZzadat o jeho prodlouzeni. Znacku by méli
producenti na svych vyrobcich piedstavovat prostiednictvim loga uvedeném na etiketdch

a visackach.

K prvnim ocenénym z roku 2007 dodnes patii nasledujici 3:
e Doubravka FiSerova, Skalany - hrn¢itské vyrobky, vytvarné kurzy, agroturistika
e Firma Tompeli - Tomas Pelikan - mlééné kravské vyrobky

e Pivovar Rohozec, a. s. (Regionalni produkty Ceského raje, 2007)
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OCHRANNA ZNAMKA VYROBKU Z CESKEHO RAJE MA NOVE NOSITELE

Z divodu vysokého zijmu mezi mistnimi vyrobci o udileni regionalni znacky
se usporadalo druhé zasedani certifika¢ni komise v Radostiné¢ u Sychrova v zaii 2007.
Zde se odbornici rozhodli o dal$ich nositelich ochranné znamky. Tentokrat hodnotici
komisi tvofili kromé& zastupcti Sdruzeni Cesky raj a Poradenského centra pro venkov
vV Turnové 1 stavajici nositelé znacky, starostka obce Sychrov Jaroslava Kvapilova
a provozovatelka ozdravovny v Radostiné Jana VachuSkova. Na zasedani se rovnéz
hovofilo o planech do budoucna regionalniho projektu. Uvedla se moznost vzniku prodejni
sit¢ regionalnich produkti. Dale se jednalo o zajisténi spolecného stanku regiondlnich
vyrobkll na riznych femeslnych trzich a jarmacich konajici se v Libereckém a sousednich
krajich.
V této dob€¢ dokoncilo Poradenské centrum pro venkov vyrobu letackti veénované
regionalnim vyrobciim potravin. Nova tiskovina doplnila nabidku regionalnich produktt
obsazenou v leta¢ku , Tradi¢ni femesla Ceského raje”. Z druhého setkani v roce 2007
vzesel jeden dosud aktualni nositel znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj.”

e Pekarna Mikula - pecivo vyrabéné dle tradicnich receptur, Turnov (Regionalni

produkty Ceského raje, 2007)
JEDENACT VYROBCU Z CESKEHO RAJE DOSTALO CERTIFIKAT KVALITY
Tiskova zprava z 5. 6. 2008

V sobotu 31. kvétna 2008 se uskutecnilo v ramci staroceskych trhti v Turnové v potadi

3. ocenovani vyrobcil splitujici kritéria k udéleni regionalni znacky, k nimz se fadi:

e Atelier Kamila Parsi - sklenéné vyrobky, Turnov

e Mostovna Lazany - vyroba nealkoholickych ovocnych napojt

e Tomovy Parky, s.r.o. - dievéné prolézacky pro déti, Turnov

e Zdenka Baladranova - keramika, Mnichovo Hradisté

e Karel Sobotka - foukané sklenéné figurky, Zelezny Brod

e [veta Dandova - uzitné a dekorativni vyrobky z orobince, Mnichovo Hradisté

e Pivovar Svijany (Regionalni produkty Ceského raje, 2008)
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ZNACKA REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ MA DALSI NOSITELE
Tiskové zprava z 5. 9. 2008

V pondéli 1. zaii 2008 se v pivovaru v Malém Rohozci konala jiz 4. schiize femeslnikt
a vyrobctl potravin z Ceského raje. V ramci programu se piedstavili daldi novi ¢lenové
znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj*. Ti splnili certifikaéni kritéria a dosahli potfebného
poctu bodt pii hodnoceni certifikaéni komisi. Vyrobci pfevzali ocenéni z rukou predsedy
Sdruzeni Cesky raj Alese Hozdeckého a starosty mésta Semily a zarovei ¢lena Spravni
rady Sdruzeni Cesky raj Mgr. Jana Farského. Slavnostni piedani se konalo v sobotu

13. zafi 2008 u zamku v Semilech.

Soucasnymi novymi ¢leny se stali:
e Pivovar Nova Paka, a. s.,
e Druzstvo umélecké vyroby Granat — vyrobce zlatych a stiibrnych Sperkt s ¢eskymi
granaty a pfirodnimi kameny Turnov,
e Martina Banasova - vyrabi hackované éepice a klobouky (Regionalni produkty
Ceského raje, 2008)
BYLA OTEVRENA PRVNi PRODEJNA REGIONALNICH PRODUKTU V
CESKEM RAJI
Tiskova zprava 13/2009 z 24. brezna 2009
V pond¢li 23. biezna 2009 ve 14.00 hodin se za ucCasti mistostarosty Turnova a piedsedy
Sdruzeni Cesky raj Alese Hozdeckého uskute¢nilo slavnostni otevieni prvni prodejny
nabizejici regiondlni vyrobky v Turnové na Travnicich.
Prodejna se zaméfila pfedev§$im na potravinaiské vyrobky firem patficich k drzitelim
znaéky ,Regionalni produkt Cesky raj“. Nabizi i §iroky sortiment vzdy &erstvych

a kvalitnich lahiidek a potravin z Ceského raje za podnikové ceny. (Regionalni produkty
Ceského raje, 2009)
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PREDAVANI CERTIFIKATU REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ NA
TURNOVSKYCH STAROCESKYCH TRZIiCH

Tiskova zprava ze dne 27. 5. 2009

V sobotu 30. kvétna 2009 se v ramci programu turnovskych Staroc¢eskych trhti uskutecnilo
5. slavnostni predavani certifikdtl ctyfem novym nositeliim znacky ,,Regionalni produkt
Cesky raj.” Ocenéni predal mistostarosta Turnova Ale§ Hozdecky.
Novi nositelé znacky:
e Rostlinnd i zivocisna produkce v biokvalit¢ Ekofarma TRPOLA Jaroslav Machécek
e Skuhrov - Huntifov
e Rizné upravené bioovoce a zelenina Jan Verich, Turnov (Regionalni produkty

Ceského raje, 2009)

ZNACKA REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ MA NOVE NOSITELE
Tiskova zprava 25/2009 z 10. zati 2009

V atery 1. za¥i 2009 se v zasedaci mistnosti Spravy Chranéné krajinné oblasti Cesky raj
uskutecnilo dalsi v pofadi 6. zasedani, pii némz ziskalo certifikaci 5 producentt:

e Cukrarna Cesky raj z Lestkova,

e Ludmila Vondrovéa — vyrobce produktl z bylin,

e Martina Hofmanova — vyrobce latkovych hracek a latkovych dekoracnich vyrobkt

(Regionalni produkty Ceského raje, 2009)

NOVi REGIONALNi VYROBCI V RADACH NOSITELU REGIONALNI
ZNACKY CESKY RAJ
Tiskova zprava 18/2010, vydana 10. zaii
Sedmé udélovani certifikatu ochranné znamky se konalo ve stfedu 8. zafi 2010 v zasedaci
mistnosti Méstského uradu v Turnove. Novymi ¢leny se stali:

e Lucie Pejchova - ryté sklo, Zelezny Brod

e Sempra Turnov, s. r. 0. - jahody a sazenice jahodniku z udrZovaciho Slechténi

(Regionalni produkty Ceského raje, 2010)
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CESKY RAJ MA NOVE INTERNETOVE PRUVODCE
Tiskova zprava SCR 03/2011, vydana 17. anora 2011

V roce 2011 vzesly z iniciativy Sdruzeni Cesky r4j internetové stranky
www.regionalniprodukt.cz. Dnes jiz 7. rokem poskytuji informace o znacce ,,Regionalni
produkt Cesky raj” a jejich nositelich. Zajemci zde naleznou tipy a rady, kde nakoupit
regionalni produkty a rovnéz rizné pozvanky na regionalni akce. (Regionalni produkty

Ceského raje, 2011)

REGIONALNi VYROBCI CESKEHO RAJE MAJI OPET PO DVOU LETECH
SVE NOVINY

Tiskova zprava SCR 11/2011, vydana 17. kvétna 2011

V témze roce 3. bfezna se Clenové znacky roz$ifili o dalsi 4 producenty, jednalo

se 0 8. rozsifeni Clenské zékladny:

e firma Fabio Produkt spol. s.r.0. — vyroba slune¢nicovych a fepkovych olejd, Jicin

e cukrarna U Janatl — cukrovinky vyrabéné dle tradi¢nich receptur, Turnov

e chranénd pracovni dilna obcanského sdruzeni Sportem proti bariéram — uzitkova
i dekorativni keramika, Nova Paka

e [veta Valentova — vyroba sklenéné biZuterie, figurek, vinutych perel, Nova Paka.

(Regionalni produkty Ceského raje, 2011)

NOVA PRODEJNI MISTA REGIONALNICH VYROBKU SE ZNACKOU
REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ

Po dvou letech se zna¢né rozsifil seznam mist, kde mohou navstévnici regionu i mistni
obyvatelé zakoupit kvalitni regionalni vyrobky se znackou ,.Regionalni produkt Cesky
r4).” Jedna z novych prodejen vznikla na hradu ValdStejn. V prodejné lze zakoupit
sklenénou bizuterii, figurky, dfevéné Sperky, ¢i uzitkovou i dekorativni keramiku

z chranéné dilny.

Z ob&anského sdruzeni Motyli louka v kooperaci se Spravou CHKO Cesky raj vzniklo
a zajistuje provoz sezonniho Informaéniho stiediska CHKO Cesky rij v Arboretu
Bukovina na Hrubé Skéle. Informacéni stfedisko vyrazné obohatilo svou nabidku

0 regionalni vyrobky z Ceského rije. Lze zde zakoupit hrnéitské vyrobky, sklenéné
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foukané figurky, vyrobky z orobince, devét druhli regiondlniho piva a mosty z Lazan.
Od kvétna 2011 nabizi Informacni centrum pod nazvem Infoshop Vejmének v centru obce
naproti BouCkové statku na Malé Skale Siroky sortiment certifikovanych femeslnych
| potravinaiskych vyrobki. K nimz se fadi mlé¢né vyrobky z Huntifova, mosty z LaZan,
svijanské i rohozecké pivo, tocend rohozecka limonada, dievéné Sperky, sklenéné foukané
figurky, bylinné produkty a fada dal§ich mistnich vyrobki z Ceského raje a Jizerskych hor.
Nové prodejny doplnily stavajici prodejni druZstvo regionalnich vyrobki Ceského raje
v Turnové v ulici na Travnici a v Liberci v ulici v Uvoze. O sortimentu prodejen se lze
informovat na internetovych strankach www.potravinyceskyraj.cz, nabizejici moznost on-
line objednavky zbozi v liberecké prodejné. S fadou certifikovanych regionalnich potravin
se lze setkat vsiti prodejen Pekarny Mikula v Turnové a Rovensku pod Troskami.
A s femesInymi vyrobky v nékolika dalsich turistickych informaénich centrech Ceského

raje. (Regionalni produkty Ceského raje, 2011)

REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ - PESTRA NABIDKA KVALITNIiCH
VYROBKU, KTERE MAJi SVUJ PRIBEH

Tiskova zprava SCR 14/2012, vydand 3. srpna 2012

Na jafe 2012 probéhlo v potadi 9. ud€lovani certifikace, kdy se mezi regionalni producenty
zatadili:

e Helena Paterova — vyrobce sklenénych Sperki a dopliikil a bylino-ovocnych ¢aji

e Pavel Jezek - provadi fezbu a brouseni drahych kamentd a minerala

e Tomas Oliva - v dilné TomaSova hut’ vyrabi autorské hutni sklo, plastiky a téZitka

e Obchudek U Vincenta - nabizi ru¢né Sité kabelky, penézenky a dals$i modni dopliky

V tomto roce vzniklo n¢kolik dal$ich novych obchiidkli prodavajici regionalni produkty,
k nimz patii Farmaika z raje v centru Mnichova Hradisté. V prodejné se nabizi lazanské

mosty, syry Tompeli, oleje Fabio Produkt a vyrobky z orobince pani Dandové.

Dale se jedna o informacni a navStévnické centrum muzea Ceského rije v Turnove,
informaéni centrum v Ji¢iné a v Semilech. Sortiment téchto zafizeni nabizi produkty

Z mistni femesIné ¢innosti. (Regionalni produkty Ceského raje, 2012)
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PRODEJNA REGIONALNICH POTRAVIN Z CESKEHO RAJE -NAJDETE JI V
NOVEM KABATE A BLIZE ZAKAZNIKUM

Tiskova zprava SCR 15/2012, vydand 3. zaii 2012

Prodejna nabizejici regionalni produkty z Ceského rije v Turnové se piestéhovala
z Travnic do Iépe dostupnéjsi Palackého ulice, kam pfijde vice zikazniki. Doslo
I kK zasadnimu rozsifeni prostor samotné prodejny umoziujici Sir§i sortiment regionalnich
produktd nejen z Ceského raje, ale i z Podkrkonosi a Jizerskych hor. Z regionalnich
potravin lze zakoupit mlééné vyrobky Tompeli, moSty z Lazan, svijanské a rohozecké

pivo, oleje Fabio Produkt a fadu dalsich. (Regionalni produkty Ceského raje, 2012)

REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ - SETKANI NOSITELU ZNACKY

Tiskovad zprava SCR 15/2013, vydand 22. listopadu 2013

V pondéli 18. listopadu 2013 se v aredlu muzea Ceského rdje v Turnové konkrétné
Vv prostorach Kamenaiského domu uskute¢nilo dal$i zasedéni nositelti znacky ,,Regionalni
produkt Cesky raj.” Schiize se zuastnilo pfes 20 vyrobcl. Jejich ukol opét spocival
ve vybéru novych ¢lenti znacky. Diskutovalo se i o pldnovanych cinnostech na dalsi

obdobi.

V ramci jubilejni 10. podzimni certifikace 2013 pfistoupili nasledujici vyrobci:
o Sérka Bredlerova - vyroba piirodnich mydel a kosmetiky,
e Jifi Jirdnek - produkce v¢eliho medu,
e Kléara FiSerova - vyroba textilnich hracek, kabelek a modnich doplnk,

e spolec¢nost PodkrkonoSska uzenina s. r. 0., Jilemnice.

K novinkam sezony 2013 patfilo rozsifeni poctu prodejen nabizejicich regiondlni produkty.
Regiondlni potraviny lze od fijna dostat rovnéZ ve Splzové pii hlavni silnici Turnov-
Zelezny Brod. Vznik malé prodejny v prostorach byvalé hasiéské zbrojnice pochazi
Z kompetence Tomase Pelikdna. V sortimentu nalezneme mlécné a syrové produkty farmy
Tompeli pana Pelikdna, podkrkonoSskou uzeninu, laZzanské moSty aregionalni pivo
¢ipecivo. Na setkani se hovofilo 1 o rozvoji prezentace na webovych strankach
www.regionalniprodukt.cz. Internetové stranky obsahuji pfedstaveni jednotlivych nositell
znacky, seznam regiondlnich prodejen, vycerpavaji ramec informaci tykajici se sledované

znaCky vcetné pravidel pro jeji poskytnuti, rovnéz veskeré dosud vydané tiskoviny.

132


http://www.regionalniprodukt.cz/

Na zacatek roku 2014 ucastnici zaseddni naplanovali vydani nového propagacniho
katalogu s aktualnim ptehledem provozovanych cCinnosti nositeld znacky. (Regionalni

produkty Ceského raje, 2013)

NOVY KATALOG REGIONALNICH VYROBCU - PRUVODCE KVALITNIMI
PRODUKTY Z CESKEHO RAJE PRO TURISTY I MiSTNI

Tiskova zprava SCR 05/2014, vydana 12. kvétna 2014

Zatatkem kvétna 2014 vznikl z iniciativy SdruZeni Cesky raj jiz avizovany katalog
vznikl v poloving bfezna roku 2017. Zajemci v ném mohou nalézt mnoho tipti na origindlni
darky a suvenyry s tradici pochéazejici od femeslnikti a vytvarniki z Ceského raje.
K takovym produktim se fadi Sperky s bizuterii ¢i drahymi kameny, vyrobky z orobince,

mydla ¢i latkové hracky, ad.

K nositelim znacky se na jaie 2014 ptipojili:
e Leona Capkova — vyroba vinutych perli, bizuterie a sklen&nych figurek
e Romana Olivova — Sperky s biZzuternimi komponenty

e Robert Lopour — roubené a poloroubené domy v regionalnim stylu Ceského raje

K certifikovanym regionalnim vyrobkiim se rovnéZ fadi potraviny, napoje a zemédélské
produkty. Lze si vybrat z bohaté¢ nabidky peciva, cukrovinek, uzenaiskych, masnych
a mléénych produktl, piva, mosti ale i olejd, jahod nebo ¢aji. Novy katalog se sklada
ze vSech zminénych vyrobkil, doplnény pirehlednou mapkou s umisténim jednotlivych
producent. A ptehledem prodejen, kde lze vyrobky se znackou ,,Regionalni produkt
Cesky r4j” zakoupit. Mnozi vyrobci, pfevazné ziad femeslniks, nabizeji po domluvé
moznost navstévy dilen a ukazky vyroby, pifi nichz se lidé mohou seznamit naptiklad

s tradi¢ni vyrobou skla, biZzuterie, brouSenim drahych kameni a dal§imi mistnimi femesly.
Proc¢ kupovat regionalni produkty?

Turisté obvykle chtéji poznat navstiveny region se v§im vSudy. S ¢imz se poji ochutnavka
zdejsiho piva, tradi¢niho pokrmu a nédkupu suvenyrt pro sebe na pamatku ¢i jako darek
pro blizké osoby. K témto tcelim slouzi certifikované produkty jako zaruka té jedine¢né

volby napliiujici potfeby nakupujicich i obdarovavanych.
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I pro mistni obany znamend nakup regiondlnich produktt zaruku kvality vychazejici
Z ptivodu surovin, malovyroby a ru¢niho zpracovani. Zakoupenim téchto vyrobkl podpofi
v SirSim pojeti cely region, v uzsim pojeti producenty udrzujici ,,nazivu” tradi¢ni postupy

pii vyrobé (Regionalni produkty Ceského raje, 2014)

REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ - ZNACKA PRO POCITVE VYROBKY Z
NASEHO REGIONU ZISKALI DALSI VYROBCI

Tiskova zprava SCR 05/2015, vydana 6. kvétna 2015

Sdruzeni Cesky raj spoleéné se zastupci muzea Ceského raje v Turnové a CHKO Cesky réj

zorganizovali jarni 12. zasedani, kde udé¢lili ocenéni ¢tyfem novym mistnim producentiim.

K dosavadnim vyrobctim se v roce 2015 zatadili:
e David Roskovec -vyrabi vitraze do oken, dvefi i ndbytku, Zelezny Brod,
e Petr Kvétoslav Vesely z Veseli - zhotovuje dekorativni predméty ze dieva
a kamene,
o Jitka Zajicovd z Malobratfic u Knézmosta- vyrabi dZzemy, povidla a zeleninové

salaty.

Pani Zajicova uvedla hlavni diivod, pro¢ se o znatku ,.Regionalni produkt Cesky raj”
uchazela: ,,Jednim z mych snu a cilii je zaplavit mymi dzemy vSechna infocentra a prodejny
regiondlnich potravin v Ceském rdji, aby si kazdy turista odvdzel z Ceského rdje vedle map
a zazitkit i mé dzemy a mél tak jen sladké vzpominky na nds kraj a znovu se sem rad vracel.
Od znacky Regionalni produkt ocekdavam, Ze mné pomiize tento muj cil uskutecnit, protoze

sny se prece maji plnit...

Jan Kakos z Lestkova - provozuje v Turnové malou manufakturu na vyrobu poctivych

marmelad a dzemau.

Jak uvadi mluvéi ze Sdruzeni Cesky raj Jitka Kotinkova ,, Oba nové certifikovani vyrobci
dzemii byli vispésni na loniské podzimni soutézi Nejlepsi marmeldda Ceského rdje poradné
Pekdarnou a cukrarnou Mikula, ktera jiz léta patii k nasim vyznamnym regiondlnim
vyrobcum. Na zminéné soutézi se Jan Kakos umistil na prvnim a Jitka Zajicova na tretim

misté.“ (Regionalni produkty Ceského raje, 2015)
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REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ - NOVINKY
Tiskova zprava SCR 09/2016, vyddana 10. listopadu 2016

V #jnu 2016 se znovu sesli zastupci Sdruzeni Cesky raj, muzea Ceského raje v Turnové
anositeltt znacky ,,Regiondlni produkt Cesky raj” k piileZitosti 13. certifikace dalsich
specifickych vyrobkd pochazejicich z regionu Cesky raj. Clenové certifikaéni komise
obdivovali vysokou kvalitu a originalitu pfedstavenych vyrobkt. Pfidanou nevycislitelnou

hodnotou pfipisovali osobnim pfibéhtim ¢i pomoci hendikepovanym.

Jitka Kofinkova komentuje celou situaci takto: ,,Jsme radi, Ze i po témeér deseti letech, kdy
Jje znacka Regiondlni produkt Cesky rdj udélovina, objevujeme stdle nové krdsné a kvalitni
vyrobky, které vznikaji v nasem kraji z mistnich surovin, a které budeme radi propagovat

Jjako vyrobky s dusi Ceského rdje.

K certifikovanym vyrobctim se v roce 2016 ptidali:
e Studio keramiky Mago manzelti Skoblikovych, Cidlina
e Havasi — odévni manufaktura pani Silvie Koskové, Mala Skala

e Zivot bez bariér, z. 0., Nova Paka

K dalSim inovacim z roku 2016 se tadi nové prodejni misto regiondlnich produktl
nachazejici se v méstském informacnim centru v Jicing. .,V Jiciné jsme se do projektu
Regiondlnich produktii Ceského rdje zapojili az v letosnim roce. Ale i za tak krdtkou dobu
Jjsme zaznamenali, Ze zdjem o mistni produkty ze strany turistu i mistnich je. Myslime si,
Ze V dalsich letech bude jesté stoupat, protoze lidé maji zdjem podporovat mistni vyrobce
a nakupovat suvenyry primo z mista své dovolené. Samozirejmé my se s myslenkou plné
ztotozinujeme a doufame v uspésny rozvoj v dalSich letech. Vérime, Ze u néj nebudeme

chybét. “ tekl Jakub Seps, vedouci ji¢inského informaéniho centra (regionalni produkt

Cesky raj, 2016)
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NAVSTEVNOST TURISTICKYCH ATRAKTIVIT CESKEHO RAJE V ROCE
2016

Dle prizkumu SdruZeni Cesky raj vyslo, ze v roce 2016 navstivilo celkem 1 768 402

turist 64 turistickych mist v regionu.

Nejvice turisti (242 062) navitivilo Muzeum Skoda auto v Mladé Boleslavi. Na druhém
mist¢ skonCil zamecky resort Détenice s 238 347 navstévniky. V poradi treti

nejnavstévovanéjsi se umistily Prachovské skaly s 152 000 turisty.

Mezi dals$i hojné navstévované pamatky se fadi hrad a zamek Staré Hrady se 143 000
zdjemci. Zamek Sychrov si nenechalo ujit 126 621 vyletnikd. Dominantu Ceského raje
zficeninu byvalého hradu Trosky si pfislo prohlédnout 109 742 a hrad Kost 81 200
obdivovateli regionu. Z tisku se dozvidame, Ze u vSech téchto turistickych cilil

se navstévnost, oproti roku 2015 zvysila.

Od konce Cervna lofiského roku maji lidé moznost navstivit i nové zrekonstruovany zamek
Svijany. Kazdoro¢né se pysni nejvyssim zdjmem festival Ji¢in — mésto pohadky, Slavnosti
Svijanského piva, Skotské hry na Sychrové, ValdStejnské slavnosti, konajici se kazdy sudy

rok v Ji¢ing a zahdjeni turistické sezony na Turnovsku. (Cesky raj, 2016)

VYVOJ NAVSTEVNOSTI V ROCE 2016 V TURISTICKYCH INFORMACNICH
CENTRECH CESKEHO RAJE

Pocet turistil 1 mistnich obyvatel, kteti v loniském roce vyuzili sluzeb informacnich center
Vv téch nejvétsich méstech regionu, oproti roku 2015 mirné vzrostl. NejvySsi navstévnost
mela jiz tradicn€é informacni centra v Ji¢in€ (99 665), Turnové (50 271) a v Mladé
Boleslavi (45 814). Vyraznéjsi narust poctu turistd byl zaregistrovan v informacnich
centrech v Ji¢ing, Nové Pace, Zelezném Brods, Dolnim Bousové a v Rovensku pod

Troskami.

Co se tykd zahrani¢nich turistl, tak k nejsiln€j$im skupindm navstévujici region, patii
turisté z Némecka, Polska, Nizozemi a Velké Britanie. Lucie RakouSova ze Sdruzeni
Cesky raj tuto situaci komentuje takto: ,, U ndvstévnosti turistickych informacnich center
bohuzel nejsme schopni dat konkrétni celkovd cisla za vSechna centra dohromady
a porovnat je srokem 2015. V nékterych informacnich centrech se totiz zménil systém

scitani a porovnani by tak nebylo zcela objektivni. I tak ale miizeme s jistotou konstatovat,
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Ze vtéch nejvice navstévovanych informacnich centrech se navstevnost tuzemskych
| zahranicnich navstévniki zvysila, ¢imz se potvrzuje i vSeobecny trend nadristu ceskych

turistit v domdcich destinacich.* (Cesky raj, 2016)

NAVSTEVNOST INTERNETOVE PREZENTACE

Oficialni stranky regionu www.cesky-raj.info zaznamenaly v loiiském roce dle Google
Analytics 557 tisic navstév (dalSich zhruba 127 tisic navstév registruji tematické weby).
Nejnavstévovanéjsim meésicem se stal Cervenec (93 tisic navstév). Uzivatelé nejvice

vyhledavali informace o ubytovani, turistice, vyletech a pamatkach.

Sdruzeni Cesky raj aktivné pracuje i v oblasti on-line marketingu, a to predev§im
prostiednictvim socialnich siti. K nejvice vyuzivanym patfi Facebook pro komunikaci
s navstévniky. Za posledni rok se zvysil pocet fanouskd o 75 %, pficemz prumérny rocni

dosah jednoho piispévku je vice nez 2 500 uzivatelti Facebooku. (Cesky raj, 2016)
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10.5 Dotaznik na téma povédomi spotiebiteli o regionalnim znaceni

‘ 1. Co je pro Vas rozhodujici pti nakupovani produktti?
(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
L] atraktivita obalu I reference v diskusnich férech
Ll cena ] slozeni
L1 design 1 znacka vyrobce
[l doporuceni od znamych L1 dfivéjsi zkuSenost
L] kvalita Ll oznaceni produktu znackou kvality
[l misto pivodu Ll jiné:
‘ 2. Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?
(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
L1 kvalitni material / suroviny | oznacen znackou kvality
L] splnujici funkéni o¢ekavani 1 dobra poveést
1 design, vzhled, atraktivni obal | lokalni puvod (¢esky vyrobek)
L1 kvalita zpracovani | znackovy
[l vyssi cena | zdravotn¢ nezavadny
[l bez vad achyb Ll jiné:
L] Setrny k zivotnimu prostiedi
[l slozeni odpovidajici deklarovanému
‘ 3. Ovliviiyje Vés pii ndkupu certifikace produkti?
(Vyberte jednu odpoved',)
1 ano, je zarukou kvality (pokracujte otazkou 4.)
L] ano, certifikovany produkt se odlisuje od ostatnich (pokracujte otdzkou 4.)
L1 ne, certifikace neptedstavuje vyssi kvalitu produktu (pokracujte otazkou 5.)
‘ 4. Zajimate se o to, co dana certifikace ptedstavuje?
(Vyberte jednu odpoved',)
[l ano, vim to jiz pfi nakupu
[l ano, dodate¢né si zjist'uji informace o daném oznaceni
Ll ne
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5. Které z uvedenych znacek znate?

UJ Znam UJ Znam D Znam ] Znam [J Znam
] neznam [/ neznam neznam [ neznam [ neznam
\
Cesky vyrobek ( f L\
GARANTOVA'NO vina Z moravy g‘\ondlnipotm,,.

Potravindskou komorou (R KLAS® vinaz Cech ¥ ’”Ia
] Znam ] Znam ] Znim ] Znam
] nezndm [ neznam L] neznidm [ neznam

‘ 6. Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

‘ 7. Cim se podle Vs vyznacuje regionalni produkt?

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. hmotny
produkt — sluzba atd., se priklanite.)

hmotny produkt 1 2 3 4 5 sluzba
béZny 1 2 3 4 5 jedine¢ny
nekvalitni 1 2 3 4 5 kvalitni
prosluly 1 2 3 4 5 neznamy
moderni 1 2 3 4 5 tradi¢ni
drahy 1 2 3 4 5 levny
globalni 1 2 3 4 5 lokalni
bez oznaceni 1 2 3 4 5 certifikovany
Siroce dostupny 1 2 3 4 5 | Ve vybranych prodejnach
reprezentuje misto vzniku 1 2 3 4 5 nereprezentuje misto vzniku
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‘ 8. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produktd?
(V kazdém radku zakrouzkujte c¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které stranée, napr.
prumyslova vyroba — rucni vyroba atd., se priklanite.)
primyslova vyroba | 1 2 3 4 5 | ruéni vyroba
femesiny vyrobek | 1 2 3 4 5 Ze:medelsky / potravinarsky
vyrobek
velkovyroba | 1 2 3 4 5 | malovyroba
sériovy produkt | 1 2 3 4 5 | kazdy Kus original
vyroba rodinné firmy | 1 2 3 4 5 | vyroba korporace
‘ 9. Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiedi?

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr.
Z dovezenych surovin — 7 mistnich surovin atd., se priklanite.)

z dovezenych surovin | 1 2 3 4 5 | z mistnich surovin
produkt béznych provoezi | 1 2 3 4 5 | produkt chranénych dilen
bez vztahu k tradici | 1 2 3 4 5 | nositel tradice
produkce naro¢na na energii / vodu | 1 2 3 4 5 sggﬂukce nendrond na energii /
z neobnovitelnych zdroji | 1 2 3 4 5 | z obnovitelnych zdroji
bez ekonomického prinosu pro 1 2 3 4 5 |8 ekonomickym prinosem pro
region region
vytvari pracovni mista v regionu | 1 2 3 4 5 ?:;ig:]lzu na zamestnanost v

‘ 10. Setkali jste se nékdy se zna¢kou Regionlni produkt Cesky r4j?

" ano (pokracujte otazkou 12.)

"1 ne (pokracujte otazkou 20.)

(viz obrazek a priloZzend mapa)

£ "

1 ne, ale setkal/a jsem se se znackou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 11.)
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mapa):

11. Uved’te jméno této znacky nebo jméno regionu, ke kterému se vztahuje (viz ptilozena

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

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

na produktu
propagacni materialy producenta

[l

[l

L] webové stranky producenta

[l propagace v novinach / ¢asopise
[l

internetova reklama

[l reportaze v TV

0 O O I A

[]

reportdze v radiu

socialni sité

propagacni materialy regionu
webové stranky regionu

webové stranky poskytovatele, piip.
koordinatora, znacky

jiné:

‘ 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

J

potraviny a zeméedélské produkty

]

ptirodni produkty (bylinné ¢aje,
extrakty z rostlin pro kosmetické ucely
apod.)

[l femeslné produkty

[
[]

[]

[]

ubytovaci a stravovaci sluzby

zazitky (ukazky femesel, komentované
prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty aj.)

nespojuji si tuto znacku s zddnym konkrétnim
produktem
jiné:

‘ 14. Ceho je pro Vas certifikace ,,Regionalni produkt* zdrukou?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] Kvality
Ll tradice vyroby v regionu
[l mistniho ptivodu surovin

] vyroby v regionu

[]

Setrnosti k Zivotnimu prostiedi

'] jiné:

‘ 15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt*?

(Vyberte jednu odpoved'.)
L1 ano (pokracujte otazkou 16.)
Ll ne (pokracujte otazkou 20.)

‘ 16. Za jakym tcelem jste certifikovany regionalni produkt potidil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L1 vlastni uziti

Ll suvenyr

[] darek
'] jiné:

‘ 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[l podpora regionu

| pozitivni zkuSenost
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[l podpora mistnich vyrobcti Ll jiné:

[l vyzkou$eni mistni produkce

‘ 18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?

]

]

OO

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

vlastni prodejna B
vyrobce

u mistni B
komunikace

farmaiské trhy B
mistni trhy B
Infocentrum []

obchodni fetézec ]

v misté vyroby (tzv. prodej ,,ze dvora®)
prodejni automat

specializovana maloobchodni prodejna (napt. zdrava vyziva,
darkové predméty...)

e-shop

restauracni a ubytovaci zafizeni

jiné:

‘ 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

U
U

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

partner/ka (manzel/ka)
déti

'] bylo to pfedevsim moje rozhodnuti
] jiné:

‘ 20. Jaky je V43 status vzhledem k regionu Cesky raj?

[ R

]

(Vyberte jednu odpoveéd'.)

mistni obyvatel (pokracujte otazkou 22.)

chalupat/chatat (pokracujte otizkou 22.)

rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otdizkou 21.)

vyletnik — jednodenni navstéva (pokracujte otazkou 21.)

Jiny:

‘ 21. Jaka je naplin Vaseho pobytu v tomto regionu?

O Od

(Vyberte max. tri odpovédi.)

Agroturistika
cykloturistika

1 odpocinek, relaxace, wellness, koupani
| pé&si turistika

folklor (regionalni slavnosti, speciality [| program zaméfeny na déti

aj.)

hudebni festival

kulturni pamatky
lazeniské procedury

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

] vodni sporty, sjizdéni fek

'] jiné:

‘ 22. Oznacte tvrzeni, kterd nejlépe vystihuji Vas zivotni styl:

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od I do 5 podle toho, ke které strane, napr. pasivni —
aktivni atd., se priklanite.)

pasivni | 1 2 3 4 5 | aktivni
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nezdravy | 1 2 3 4 5 | zdravy

Klidny | 1 2 3 4 S5 | ru$ny

konzumni 1 2 3 4 5 alternativni

skromny | 1 2 3 4 5 | luxusni

tradi¢ni 1 2 3 4 5 moderni

vSedni | 1 2 3 4 5 | napadny

rodinny | 1 2 3 4 5 | individualisticky

23. Pohlavi:

[] Zena
[l muz

24. Kolik Vam je let?

Kolik Vam je let?

[l do 14 let ] 30-34let ] 50 -54 let
L1 15-19 let ] 35-39let ] 55-59 let
(1 20-24 let 1 40 - 44 let ] 60 - 64 let
L] 25-29 let Ll 45-49 et |l 65 avice
25. Nejvyssi dosazené vzdélani:

[ Zakladni ] vys8i odborné

L] stiedoskolské bez maturity 1 vysokoskolské

L] stiedoskolské s maturitou L1 jiné:

26. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

[l Zaméstnanec | invalidni dichodce
"] podnikatel/OSVC 1 student

[l nezaméstnany ] rodi¢ovska dovolena
(1 dtchodce ] jiné:

‘ 27. Uved'te PSC obce/mésta, kde bydlite:

‘ 28. Jaky je Vas rodinny stav?

L1 svobodny/a "l rozvedeny/a

[l v partnerském vztahu I vdova/vdovec

[l Zenaty/vdana/registrované partnerstvi [ jiné:
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29. Uved’te prosim pocet ¢lenid domacnosti:

1 4
2 15
13 L1 jiné:
30. Uvedte prosim pocet nezaopatienych déti:
1o 3
1 1 jiné:
2
31. Jaky je Cisty mési¢ni pfijem Vasi domacnosti (v K¢)?
(] do 10 tis. L] 41-65 tis. L1 vice nez 100 tis.
L] 10-25 tis. ] 66-80 tis.
L1 26-40 tis. ] 81-100 tis.

Doplityjici informace
Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uved'te prosim zde:
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