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Strategické fizeni regionalni znacky — region Polabi

Abstrakt

Diplomové prace se vénuje znaéce POLABI regionélni produkt®. Cilem prace je
identifikovat aktivity, které se poji s budovanim pozice této regionalni znacky, zjistit
povédomi veiejnosti o znacce a vyuzivani znacky producenty.

V teoretické cCasti je popsana problematika marketingového fizeni, chovani
spotiebitele, budovani znacky, marketingového mixu, vyznamu pojmu znacka a systém
regionalniho znaceni.

V uvodu praktické ¢asti je nejprve predstaven Stiedocesky kraj, ve kterém se region
Polabi nachazi. Dalsi kapitola identifikuje konkurenéni prostfedi POLABI regionalni
produkt®. Dale je jiz analyzovédna samotnd znadka POLABI regionalni produkt®, jeji
koordinator, pravidla pro udg¢leni certifikatu, podminky uzivani, charakteristika uzivatelt
a zpusob propagace. Na zakladé terénniho Setfeni jsou identifikovana prodejni mista.
V posledni c¢asti je provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, které se zaméiuje
na znalost, vnimani a hodnoceni znatky POLABI regionalni produkt® ze strany
spotfebitelll. Zaroven jsou na zaklad¢é predpokladd stanoveny tii hypotézy. Pro urceni
nezavislosti je pouzit Pearsondv chi-kvadrat test nezavislosti.

Znalost znacky neni mezi respondenty vysokd. Zvysit povédomi o znacce je
doporuceno jak Asociaci regionalnich znacek, a to na zakladé¢ uvedeni aktualnich
informaci o znaéce na svych webovych strankach, tak koordinatorovi, kterému je
navrhnuta spoluprace s informa¢nimi centry, $kolami a producenty. Také je doporuc¢eno po
Polabi uspotadat propagacni trhy. Zaroven je tieba vyuzit vyhody, mezi které patii blizkost
Prahy a jedine¢nost produktii. Rovnéz je navrhnuto financovani znacky pomoci sponzori
avlastni Cinnosti, kterd by spocivala v zastiténi a zprostfedkovani prodeje produkti
POLABI regiondlni produkt®. Zjisténé skute¢nosti a doporudeni jsou konzultovana

s koordinatorem.

Klicova slova: marketingové fizeni, fizeni znacky, trZzni umisténi, regionalni znacka,
regionalni produkt, image znacky, kupni chovani spotiebitele, marketingové néstroje,

POLABI regionélni produkt®



Management of the Regional Brand — Polabi Region

Abstract

This diploma thesis deals with the brand POLABI Regional Product®. The goals of
the work is to identity activities that are associated with building the position of this
regional brand, find out public awareness of the brand and the use of the brand by
producers.

The theoretical section describes the issues of marketing management, consumer
behavior, brand building, marketing mix, the meaning of the term brand and the system of
regional management.

In the introduction to the practical part, the Central Bohemian Region, in which the
Polabi region is located, is first introduced. The next chapter identifies the competitive
environment of POLABI Regional Product®. Furthermore, the POLABI Regional Product®
brand itself, its coordinator, the rules for granting the certificate, the conditions of use, the
characteristics of the users and the method of promotion are already analyzed. Based on a
field survey, points of sale are identified. In the last part, an evaluation of the questionnaire
is performed, which focuses on the knowledge, perception and evaluation of the POLABI
Regional Product® brand by consumers. At the same time, three hypotheses are established
based on the assumptions. Pearson's chi-square test is used to determine independence.

Brand awareness is not high among respondents. Increasing brand awareness is
recommended both by the Association of Regional Brands, based on the introduction of
current information about the brand on its website, and by the coordinator, who is proposed
cooperation with information centers, schools and producers. It is also recommended to
organize promotional markets around the Polabi region. At the same time, it is necessary to
take advantage of benefits, which include the proximity of Prague and the uniqueness of
the products. It is also proposed to finance the brand with the help of sponsors and their
own activities, which would consist in sponsoring and arranging the sale of POLABI
Regional Product® products. Findings and recommendations are discussed with the
coordinator.

Keywords: marketing management, brand management, market location, regional brand,
regional product, brand image, consumer behavior, marketing tools, POLABI Regional

Product®
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Uvod

Pavod a kvalita zbozi jsou Vv této dobé aktualnim tématem. Pokud se podivame na
soucasné reklamy obchodnich fetézcl, tak lakaji na ceské vyrobky a potraviny. Nejen
z televiznich reklam sly§ime: To nejlepsi z Ceska, Z lasky k Cesku, Nakupujte hezky
Cesky, Vyrobeno v Ceské republice — to je jen kratky vycet slogant, které odrazi
pozadavky dnesnich zakazniku, tedy upiednostnéni ,,domacich* produktt pied dovozem.
Svoji roli hraje i dokazovani jakosti a zisk certifikatu kvality, které v poslednich letech
reagovalo na snahu producentt oSidit spotiebitele formou ruznych nahrazek a klamavych
informaci. Zna&eni produktii jak regionalnich, tak i ,,pravych* z Ceské republiky je jiz ale
nepieberné mnozstvi a pro spotiebitelé je t€Zké se v nich orientovat.

Do poptedi jde i kontakt s prodejcem. Ve velkych fetézcich jiz nejsou prodavacdi,
ale ,,podavaci®, kteti o prodavanych vyrobcich a sortimentu nic nevédi.

Regionalni znaceni je oproti narodnimu nebo krajskému znaceni Vv rezii
neziskovych organizacich, které vétSinou piedstavuji Mistni akéni skupiny z daného
regionu. V regionu Polabi toto zastoupeni piedstavuje MAS Podlipansko.

Ziskany certifikat poskytuje producentim znacku, ktera jim ma pomoci pii
propagaci svych vyrobkid. Lokalni piivod, $etrnost Zivotniho prosttedi (hodné sklofiovana
ekologie), individualni pfistup, tradice, slouzi jako dulezita konkuren¢ni vyhoda. Zakaznici
vidi, odkud produkt pochazi. Mohou se piesvédcit, ze znacka splniuje to, co slibuje.

Zaroven je podstatné pecovat 0 ¢eské, tedy i regionalni, tradice. Je dilezité si udrzet
nejen znamé velké firmy s ¢eskou vyrobou, ale i tyto malé producenty s autentickymi

vyrobky, typickymi pro danou oblast.
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Cil prace a metodika
Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout strategii regiondlni znatky POLABI
regionalni produkt®. K dil¢im cilam patii identifikace aktivit, které se poji s budovanim
pozice této regionalni znacky, zjisténi povédomi vefejnosti o zna¢ce, vyuzivani znacky
producenty a na zakladé poznatkl doporucit kroky k upevnéni pozice znacky na trhu.

Zavéry a doporudeni budou piedany a konzultovany s koordinitorem POLABI

regionalni produkt® MAS Podlipansko.

Metodika

Na zakladé komparace odborné literatury, ¢lanka a relevantnich internetovych zdroju
jev teoretické casti objasnéna problematika marketingového ftizeni, spotiebitelského
chovani, budovani hodnoty znacky, vyznamu znacky a regionalniho znaceni.

Empiricka ¢ast prace se vénuje regionalni znaéce POLABI regionalni produkt®. Pro
prvotni seznameni se znackou byl osloven e-mailem koordinator MAS Podlipansko
s prosbou o moznost zucastnit se tzv. podzimni vyzvy 2018 (certifikace novych produktt)
POLABI regionalni produkt®. Po kladné odpovédi nasledovalo prvni terénni Setieni, které
splnilo uréeny cil: seznamit se s koordinatorem, ziskat informace o prib&hu certifikace
produktl a fungovani znacky. Zaroven koordinator® vyslovil piani nalézt feSeni vlastniho
financovani, tedy nastroje, které by byly mén¢ nakladné pro prezentaci znacky, ale piesto
efektivni. Nyni je financovani znacky zcela zavislé na dotacich a poplatcich drzitelt
certifikatu.

Prvni kapitola vlastni prace je vénovana vymezeni StiedoCeského kraje, ve kterém se
region Polabi nachazi. Z divodu nedostupnosti relevantnich dat pro charakteristiku regionu
Polabi je zaméteno pravé na cely kraj a jeho tizemni vymezeni, ekonomické ukazatele,
demografii, zemedélstvi a prumysl. Cestovni ruch, turistické cile a pamétky jsou jiz uréené
regionem Polabi.

Nasledujici ¢ast definuje konkurenéni prostfedi znatky POLABI regiondlni

produkt®. V Polabi jina regionalni znacka neptisobi, konkurence je tedy vymezena

! Komunikace vzdy probihala s projektovou manazerkou MAS Podlipansko -
Ing. Katefinou Pospisilovou, Ph.D.
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z regionalnich znacek, které ptimo sousedi s regionem Polabi. Jedna se o znacky, které
spadaji pod zastitu ARZ (CESKE STREDOHORI regionalni produkt®, ZAPRAZI
originalni produkt®, KUTNOHORSKO regionalni produkt®) a mimo ARZ (Regionalni
produkt LuZické hory a Machiv kraj, Regionalni produkt Cesky raj). Parametry, na
zaklad¢ kterych je konkurence posuzovana jsou: originalita, tradice, kvalita, vysoky podil
manualni prace a lokalni ptivod.

Dile je pomoci sekundarnich dat analyzovana znacka POLABI regionalni produkt®.
Pozornost je vénovana MAS Podlipansko, ktera plni funkci koordinatora, certifikatnim
kritériim pro nové vyrobky a zptisobu znaceni produktt. Pro charakteristiku uzivatelu dle
prislusnych kategorii jsou vyuzity webové stranky ARZ. Kvalitativni dotaznikové Setfeni
bylo aplikovano pro zjisténi postoje drzitele ke znacce. Producenti byli jmenovité osloveni
e-mailem ve dvou vinach. Osmi producentim byl odeslan e-mail (Pfiloha 9) dne
24.10.2019. Odpovédéli pouze dva producenti, tedy bylo osloveno dalsich deset
producentt, ale na e-mail nikdo neodpovédél. Proto byl pozadan koordinator, zda by mohl
poskytnout n&jaka data o uzivatelich znacky POLABI regiondlni produkt®. Diky
obdrzenym informacim byly ziskany dal$i pfinosné skute¢nosti o soucasnych i byvalych
producentech.

Nasledujici kapitola je vénovana propagaci znatky POLABI regionalni produkt®.
Analyza propagace byla provedena pomoci internetovych stranek ARZ a MAS
Podlipansko, dale pomoci internetovych stranek samotnych producentii, Socialni siti
Facebook, TV potadt a tiskovin, telefonickych rozhovorti a terénnim Setfenim. Na
webovych strankach ARZ, MAS Podlipansko a socialni siti Facebook bylo zkoumano, jaka
data jsou poskytovana o znaCce a zaroven jejich aktualnost. Na webovych strankach
producentti byl zaméfen pohled na samotnou propagaci znacky POLABI regionalni
produkt®, tedy zda producenti §ifi povédomi 0 znagce pomoci zvefejnéného certifikati,
loga nebo jakékoliv poznamce 0 znacce. Ne&ktefi producenti byli predstaveni i v nékolika
televiznich potfadech a regionalnim tisku, proto jsou tato média také soucasti analyzy
propagace. Terénni Setfeni me¢lo za cil zjistit zpisob propagace prodejnich mist. Za
oficialni prodejni mista je oznacovano dle ARZ osm prodejen, pét z nich bylo navstiveno.
Také byla navstivena tii prodejni mista jednotlivych producenti a jarmark. U vSech
navstivenych mist byla zkoumana mira a zpasob propagace. Znalost znacky byla
zjistovana telefonicky nebo osobné i v informacnich centrech, ktera predstavuji dilezitou

slozku v propagaci regionu.
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V posledni kapitole této casti je provedeno vyhodnoceni Kvantitativniho
dotaznikového Setieni, které se zamétuje na znalost, vnimani a hodnoceni znacky POLABI
regionalni produkt® ze strany spotiebitell. Vyuzity dotaznik byl vytvoten na katedfe ¥izeni
Provozné ekonomické fakulty CZU. Dotaznik (Piiloha 11) ma 31 otazek, a kromé otazek
na zjisténi znalosti znacky POLABI regionalni produkt® (otazky 9-19) a charakteristiky
respondentti (otazky 20-31), obsahuje otazky ohledné kupniho chovani (otazky 1-4), na
znalost certifikovanych produktd (otizka 5) a také na charakteristiku a vnimani
regionalnich produktt (otazka 6-9). Dotaznik byl nejprve prekontrolovan a na vzorku tii
respondentll zjiStovana srozumitelnost otazek. Po tpravé chyb (napf. chybné oznacen
v mapé region Polabi) byl dotaznik pfedan prvnim respondentim. Dotaznikové Setfeni
probihalo v obdobi 1.7. 2019 - 28.2.2020. Dotazniky v papirové formé byly distribuovany
pomoci techniky ,,sné¢hové koule®. V elektronické podobé& byly zasilany vytipovanym
subjekttim — firmam a Gfadim. V této podobé bylo obdrzeno pouze 7 vyplnénych
dotaznika z celkového poctu 110. Jeden dotaznik byl pro neuplnost vyplnénych otazek
vytazen ze souboru. Odpovédi byly piekodovany do souboru Excel. Ziskana data byla
nasledné analyzovana a dle potieby filtrovana. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou
ilustrovany pomoci grafl a tabulek.

Na zakladé piedpoklada byly stanoveny tii hypotézy:
e Ho1 Neni vztah mezi mistem bydlisté¢ respondenta a znalosti regiondlni znacky

Polabi.

e Ho2 Neni vztah mezi vékem respondenta a cenou jako rozhodujicim faktorem pfi

koupi produktu.
e HozZajem, co dana certifikace piedstavuje nezavisi na véku respondenta.

Pro urceni nezavislosti byl pouzit Pearsontiv chi-kvadrat test nezavislosti a Stanovena
hladina vyznamnosti a=0,05. Pfi zamitnuti hypotézy byl pro uréeni tésnosti vyuzit
Pearsontiv koeficient kontingence.

V zavéreéné Kapitole prace jsou zrekapitulovany vysledky empirické casti. Na
zaklad¢ vysledkli jsou stanovena doporuceni a postupy pro upevnéni pozice znacky
POLABI regionalni produkt®.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingového Fizeni

Marketing je mozné vymezit mnoha definicemi. Kotler a Keller (2013, s.35) jich
uvadi hned nékolik. Nejkratsi, ale vystizné vymezeni zni: ,, Uspokojovani potieb ziskové.
Nasledujici definice uréuje marketing z pohledu spolecnosti: ,, Marketing je spolecenskym
procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji
cestou vytvarent, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

V ramci marketingového fizeni marketéfi zajist'uji poptavku, ziskavaji zakazniky
avytvaii snimi vztahy (Kotler, 2007). Cely proces se sklada ze t¥i hlavnich fazi:
planovani, realizace, kontrola (Jakubikova, 2013):

Planovani

o Situacni analyza a budouci vyvoj — snaha odhadnout zptsobilost podniku

e Stanoveni cilit — cile se urcuji dle trzniho segmentu a déli se na ekonomické
(napt. zisk) a psychografické (napt. zivotni styl, image)

e Formulace (urceni) strategie — strategie ma urcit, jakym zptisobem se maji
cile naplnit

e Zhodnoceni zvolené strategie — pomoci testu konzistence se zjisti spravnost
alternativ mezi sebou. Test kompetenci provéiuje ekonomicnost variant,
funkcni test prezkoumava moznosti ze strany narokil na prostfedky pfi
zavedeni a nasledném ucinku dle stupné dosazeni cile.

o Sestaveni rozpoctii — planovani nakladd v penéznich jednotkach a vykonu
(podil na trhu, zisk apod.)

Celou fazi planovaciho poStupu zavrSuje vypracovani  strategického
marketingového planu. Jedna se o kratkodoby dokument (vétSinou na 1 rok), ktery musi
byt snadno pochopitelny, ptesny, piizpusobitelny, realisticky, jasné urCovat ukoly
a zaroven pojimat trzni faktory.

Realizace
¢ Implementace marketingovy strategii — pro uspésnost realizace strategie je
potieba jasna komunikace a formulace ukoli pro jednotlivé zaméstnance na

zakladé stanoveného ¢asového harmonogramu. Soucasné je dulezité
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stanovit odpovédnost za tukony. Zajistit kooperaci a koordinaci mezi
oddé¢lenim firmy. Velmi dilezita je motivace vSech zaméstnancii firmy.
Kontrola
e Kontrola neni provadéna pouze ve vysledku, ale ve vSech postupech, které

vedly K naplnéni cila.

Kotler (2007) hovoii o péti postojich podnikatelského fizeni. Tyto podnikatelské
myslenky prosly v pribéhu ¢asu vyvojem a jsou fazeny ¢asové od nejstarsi.

Vyrobni koncepce — hlavnim tématem této koncepce je mysSlenka, Zze koncovi
spotiebitelé zadaji nizkou cenu a dostupnost vyrobku (Jakubikova, 2013). Tento postoj se
vyuziva, pokud poptavka po urcitém produktu pievySuje nabidku. Firma hleda zptsoby,
jak zvysit kapacitu vyroby. Musi tedy zajistit co nejlepsi vykonnost a produktivitu prace.

Vyrobkovd koncepce — tento postoj je zalozen na zakaznicich, kteti vyhledavaji
kvalitni, inovativni, spolehlivé, a moderni vyrobky (Kotler, 2007). Tato koncepce
nevyzaduje mnoho reklamy, nebot’ zakaznici vyhledavaji tyto vyrobky sami, ale je tieba,
aby firma produkt stale vylepsovala.

Prodejni koncepce — piedpoklad stanoviska je, ze pokud nebude produkt dostate¢né
propagovan, zakaznici nebudou o produkt mit zajem (Kotler, 2007). Aby zakaznika
produkt zaujal, je tieba se zamé&fit na propagaci pomoci prodejnich akci. Nevychazi se
Z potteby zakaznika, ale z potieby firmy, ktera ma za cil prodat uréité mnozstvi
vyrobenych produkta.

Marketingovad koncepce — na rozdil od pfedchoziho postoje, marketingova
koncepce se orientuje na koncového spotiebitele (Kotler, 2007). SnaZzi se rozeznat jeho
skutecné potieby a ptani. Takto se predpoklada lepsi spokojenost spotiebiteld nez
u konkurence. | ptes orientaci na zakaznika byla této koncepci kritizovana jeji
bezohlednost, ktera se vyznacuje snahou vyvolat zakaznické potieby. Z tohoto divodu
vzniklo nové chapani tzv. spolecensky marketing, jenz se krom¢ chapani cilového
zakaznika zamétuje soucasné i na spole¢enskou odpovédnost, tedy na zvySovani kvality
zivota a konani spolecenského dobra. Také fesi otdzky etické, enviromentalni a socidlni.
Firma se zavazuje Kk t¢mto otazkam chovat odpovédné. Jakubikova (2013) uvadi i dalsi
modifikované varianty, mezi které se zarazuje koncepce socidlné ekologicka, jez navic

prohlubuje enviromentalni chovani s cilem nejen chranit, ale i pfimo obnovovat prostredi
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kolem nas, dale snahou vytvaiet nové ekologické materialy, vyrobni procesy a samotné
vyrobky.

Holisticka koncepce — v 21. stoleti se objevuje nové nahlizeni na marketing.
Vychazi se z mySlenky, Ze zalezi na vSem (Kotler, Keller, 2013, s. 49). , Holisticky
marketingovy koncept je zalozen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych
programii, procesit a aktivit, pricemz uznava jejich Sifi a vzdjemné zavislosti* Tato
koncepce je délena do ¢tyt oblasti (Tabulka 1): interni marketing, integrovany marketing,

vztahovy marketing, vykonovy marketing.

Tabulka 1: Rozméry holistického marketingu

oddéleni marketingu
Interni marketing vedeni

jind oddéleni
komunikace
vyrobky a sluzby
kanaly

zakaznici

Vztahovy marketing |kanaly

partnefi

etika

prostiedi

pravni zaleZitosti
spolecenstvi

trzby

hodnota znacky a zakaznik
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013

Integrovany
marketing

Holisticky
marketing

Vykonovy marketing

Interni marketing zajistuje kvalitni marketéry s cilem jednat v zajmu zakazniku
(Kotler, Keller, 2013). Celé marketingové oddéleni musi pracovat jako celek v zajmu
firemni strategie. Integrovany marketing se vyuziva pti chystani marketingovych aktivit,
kdy je treba sjednotit marketingovy mix. Vychazi se z predpokladu, ze vyhoda se
zakaznikim da sdé€lovat riznymi marketingovymi aktivitami. Tyto aktivity ale musi byt
komunikovany jako celek, tedy navzajem se posilovat a doplnovat. Vztahovy marketing ma
za Ukol budovat vztahy se zakazniky, dodavateli, distributory a dalsimi zucastnénymi
subjekty s cilem vytvofit si sit’ t€chto partnerti a udrzovat obchodni vztahy (Jakubikova,
2013). Jeho orientace je na budoucnost. Vykonovy marketing zahrnuje vyse uvedeny

spolecensky marketing (Kotler, Keller, 2013). Soucasti je i finan¢ni odpovédnost, ktera ma
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za ukol reflektovat finan¢ni naro¢nost a jeji navratnost v jednotlivych marketingovych

aktivitach.

3.2 Chovani spotrebitele

Zékaznici jsou zakladem pro marketingovou ¢innost (Kotler, 2007). Marketéfi se
jej snazi pochopit a vyuzivaji k tomu studie ze vSech obori lidskych znalosti. Zjist'uji
postupy, které vedou k rozhodnuti ke koupi dané¢ho vyrobku. Hledaji odpovéd’ na otazky:
Kdo, jak, kdy, kde a pro¢ nakupuje, jaké jsou marketingové a ostatni stimuly V prostiedi
kupujiciho. Spotrebitel je ovliviiovan fadou faktort, mezi které patii kulturni, spolecenské,
osobni a psychologické. Snazi se zjistit, co se d&je v tzv. Cerné skiifice spotiebitele, ktera
se sklada ze dvou casti — z charakteristiky kupujiciho a jeho rozhodovacim procesem
(Obrazek 1).

Obrazek 1: Model nakupniho chovani spoti‘ebitele

Marketlngove O_statnl Cerna skfitika spottebitele Realfc,e
stimuly stimuly kupujiciho
L Volba
Produkt Ekonomické produktu
Cena Kulturni Charakt_e’zr!stlky Rozhodovaci Volba znacky
o - kupujiciho proces Volba
Distribuce Politické kupujiciho prodejce
Komunikace | Technologické Nacagovanl
koupé
Disponibilni
Castka

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera 2007

Kotler (2007) zminuje Sest fazi nakupniho chovani spotiebitele: povédomi
0 produktu, znalost, sympatie, preference, piesvédéeni a koupé (Obrazek 2). Téchto Sest
stupnti urcuje jednotlivé etapy, kterymi zakaznik projde, nez uskuteéni samotny nakup. Na
zaklad¢ velikosti povédomi 0 produktu uré¢i marketéfi, jak bude komunikace vedena.
Povédomi se vytvaii naptiklad formou kratkého sdéleni s nazvem produktu. Zda je znalost
dostacujici, je tfeba ovéfit. Pokud potencionalni zakaznik dany produkt zna, je dilezité,
aby k nému mél sympatie a vznikla naklonnost. Jestlize se zjisti, ze existuji negativni
dojmy k produktu, marketéfi zacnou s kampani, ktera ma za kol ziskat pottebné sympatie.
Preferenci je mozné ovlivnit pomoci kampan¢ zamétené na kvalitu, hodnotu a jiné kladné

vlastnosti produktu. Piesvédéeni musi vzbudit u zakaznika dojmu nejlepsi nabidky.

19



Kromé spravné zvoleného komunika¢niho mixu je zde vhodné vyuzit pfimy marketing
a jeho prosttedky, dealery nebo prodejce. I pies presvédceni nemusi dojit ke koupi. Tento

posledni krok muze byt podpoifen akéni cenou, bonusem a dal§imi specialnimi akcemi.

Obrazek 2: Kroky nakupniho chovani spotiebitele

[ o 1 [ o ] [ Sympatle ] m

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera 2007

Nakupni proces prochazi vSemi fazemi, pouze pokud se jednd 0 prvni nakup
(Vysekalova, 2011).
Jakubikova (2013) zminuje tyto druhy nakupniho chovani:
e Primy opakovany nakup je beze zmény a ihned je produkt vybran a zakoupen
e Modifikovany opakovany ndkup-nakup ovlivni prodejni podminky. Pokud nejsou
uspokojivé, je provedena zména vybraného produktu
e Extenzivni ndakup se tyka piedev§im finanéné naro¢nych produktl. Zakaznik
v takovém ptipad¢ nejprve zjistuje podrobnosti a porovnava jednotlivé produkty,
nez si jeden z nich zvoli
o Impulzivni nakup naopak u drobnych nakupt, kdy neni potieba zjistovat vlastnosti
produktu
e Limitovany ndkup produkt nezname, ale mame obecné nakupni zkuSenosti

o Zvyklostni ndkup kupujeme to, co obvykle

Karlicek (2016) popisuje cyklus vztahu firmy se zakaznikem, ktery ma ¢tyti stadia.
V prvni fazi se na trhu urci perspektivni zakaznici (prospects), ktefi se vyznacuji jiz
jistou naklonnosti ke koupi. Do skupiny zakaznika (customers) patii vsichni, ktefi alespon
jedenkrat zakoupili dany produkt. Vazany zakaznik (bonded customer) oznacuje vérného
zakaznika, ktery je zaroven nejcennéjsim aktivem firmy, jenz je potieba udrzet. Naopak
ztraceny zakaznik (lapsed customers) piedstavuje zakaznika, ktery piestal dané produkty
nakupovat. V takovém piipad¢ je cilem firmy ziskat zakazniky zpét.

v

znacky. Je tedy vyznamné si udrzovat loajalni a vérné zdkazniky (Kaputa, 2011). Zaroven
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je tfeba si uvédomit, ze vétsi miru plusobeni ma na negativni Sifeni povést znacky
nespokojeny zakaznik (Jakubikova, 2013).

Ne vzdy se firmy chovaji k zakaznikim férové (Kotler, 2007). Jejich snaha
maximalizovat zisk mtze byt vedena pod natlakem, s pouzitim nekalych praktik, vyrobou
nekvalitnich produktii ¢i klamavou reklamou. Na zakladé téchto zkusenosti jsou zakladana
rtizna spoleCenska hnuti na ochranu spotiebitele. V Ceské republice je vydavan &asopis
dTest, ktery si klade za tkol pravdivé informovat spotiebitele o produktech na zaklad¢
testovani vyrobk.

V dnesni dobé se jiz ustupuje od tzv. hromadného marketingu, ktery se snazil
oslovit co nejvétsi skupinu kupujicich bez ohledu na jejich potieby (Kotler, 2007). Do
popiedi vstoupil tzv. cileny marketing, jenz se pomoci spravné zvoleného produktového
marketingového mixu snazi oslovit urcitou skupinu spotiebitelt a jejich potieby.

Cileny marketing se provadi pomoci téchto tii kroka (Kotler, 2007):

e trzni segmentace — znamena identifikaci cilovych zakazniki na zakladé
jejich potieb a ptani, dle véku, pohlavi, regionu apod.

e targeting — zacileni na urcity segment — vyhodnoceni, zda segment je
dostatecné veliky, aby byl rentabilni. Dale se ovéfuje velikost konkurence
a konkurenéni vyhoda.

e positioning trhu — jedna se o prvni fazi marketingové strategie — cilovym
zakazniktim je nastavena do jejich mysli nabidka produktu pomoci hlavni
vyhody. Jinymi slovy je vytvofena pozice znacky na trhu s jejim odliSenim

od konkurence.

Rozporné stanovisko pro vyuzivani cileného marketingu vyjadiuje Sharp (2018,
S. 292). Nesouhlasi, ze by mélo byt od masového marketingu upousténo. Uvadi, ze
Kotlerova teorie (1998) je jiz v této dobé znacné zastarala. Dle Sharpa je trh sice ¢lenén,
ale jedna znacka nabizi rizné varianty zaméfené na urcité segmenty zékaznikii. Tim
v zavéru marketing cili na Sirokou masu zakazniki pomoci vyzdvihovanim rozdild mezi
variantami vyrobku. Dle jeho nazoru se nejedna tedy o cileny, ale masovy marketing.

V posledni dobé mizeme sledovat novy trend, jenz je znatelny hlavné mezi mladou
generaci, kterd se jiz nenechava zcela ovlivnit marketingem, ale zajima se o slozeni

vyrobku a vysledky jejich testa (Bergh, Behrer, 2012).
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3.3 Marketingovy mix

Jednim z nastroji marketingu je tzv. marketingovy mix, ktery se zacal vyuzivat ve
40. letech 20. stoleti (Barta, Patik, Postler, 2009). Puvodné se jednalo o slozky produkt
(product), cena (price), distribuce (distribution) a propagace (promotion). Pozdg&ji
distribuce byla nahrazena slovem misto (place). Od této doby hovoiime o tzv.
marketingovém mixu 4P, jenz ve znamost ptivedl hlavné Philip Kotler. Slozky mixu jsou
nestalé, daji se kombinovat a navrhnout piesné na miru daného produktu. Tim se ovliviiuje
poptavka po produktu.

Marketingovy mix musi byt vytvaren z pohledu zakaznika, ktery zada hodnotu,

komunikaci, nizkou cenu a pohodli. Tyto ¢tyfi faktory vytvafi tzv. 4C (Tabulka 2).

Tabulka 2: 4P z pohledu zakaznika

4P Pohled ziakaznika 4C
Vyrobek (Product) Hodnota Reseni potieb (Customer solution)
Cena (Price) Vydani Naklady zakaznika (Customer cost)
Misto (Place) Pohodli Dostupnost feseni (Convenience)
Propagace (Promotion) | Komunikace Komunikace (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Barta, Patik, Postler, 2009

3.3.1 Produkt (Product)

Produkt neoznacuje pouze vyrobek nebo sluzbu, nybrz i dalsi sluzby, které jsou
dodavany s vyrobkem - napf. pozarucni servis, ale také faktory, které u zakaznika urcuji,
zda bude uspokojeno jeho oc¢ekavani (Kotler, 2007). Jedna se tedy i 0 sortiment, ktery
ptedstavuje souhrn produkce firmy. Kvalita piedstavuje vlastnost, kterou zakaznik ocekava
s porovnanim, jakou ziska. Dale vzhled — design, image, znacku a dalsi.

Produkt tvofi tii vrstvy (Jakubikova, 2013). Zaklad tvori jadro produktu, které
predstavuje zékladni ptinosy, jez ndm definuji, za jakym tucelem je produkt potizovan.
Dalsi vrstvu predstavuje vlastni produkt, ktery charakterizuje téchto pét vlastnosti
produktu: uroven kvality, funkce, design, nazev znacky a baleni. Posledni vrstvu tvoii tzv.
nrozsireny produkt, jenz prezentuji doplikové sluzby, které dopliuji piinosy k co

nejvétsi spokojenosti spotiebitele.
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Mizeme rozlisit Ctyfi faze zivotniho cyklu produktu: uvedeni, rist, dospélost,

upadek (Kotler, Keller, 2013). Pro kazdou fazi je vhodna jina marketingova strategie

(Tabulka 3).

Tabulka 3: Shrnuti jednotlivych znakii, fazi a strategii Zivotniho cyklu

Shrnuti jednotlivych znaki, fazi a strategii Zivotniho cyklu produktu

Uvedeni ‘ Rust ‘ Dospélost Upadek
Znaky
Trzby Nizké Rychle rostouci Dosahujici vrcholu | Klesajici
Néklady | Vysokéna Primeéme vysoké na | Nizké na Nizké na zikaznika
zakaznika zékaznika zakaznika
Zisk Negativni Rostouci Vysoky Klesajict
Zakaznici Inovatofi Véasni pfijemci Pfevazna vé&tsina | Opozdilci
: , L Stabilni pocet, o
Konkurenti | Malo Rostouci pocet Jading Klesat Klesajici pocet
Marketingové cile
Vytvofeni Maximalizace
podvédomi a Maximalizace zisku pti soucasné | Snizeni vydaju a
podniceni trzniho podilu ochrang trzniho dojeni znacky
vyzkouseni podilu
Strategie
Vyrobek Zakladni vrobek Ro%s1ren1’ vyrobku, Dlv?rZIflkace ] U'konceonl slabsich
sluzby, zaruky znacek a modeld | vyrobku
Prirazka k Vedouci k penetraci Ovdpow,d a].1,c:1,nebo .
Cena naklads trhu prekonavajici Snozovani
akladum konkurenty
Opousténi
Distribuce | Selektivni Intenzivni Jesté intenzivnéj$i | neziskovych
provozoven
Vybudovani Zdtraznéni o
povédomi a Vytvoreni odlinosti a Snizenina
. o C g o < minimalni Groven
. podniceni povédomi a zajmu | piinosi znac¢ky a y
Komunikace . . . L potiebnou pro
vyzkouSeni mezi | u hromadného podniceni DR
AP . N udrzeni vérného
véasnymi piijemci | trhu ptrechodu od jadra
a dealery jinych znacek

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013

3.3.2 Cena (Price)

Cena reprezentuje hlavni kritérium trzni ekonomiky, které je odrazem nabidky
a poptavky (Barta, Patik, Postler, 2009). Zaroven piedstavuje nejjednodussi marketingovy
nastroj. Hodnota je vyjadfena v penézich, za kterou se produkt prodava. Soucasti jsou
i platebni podminky, slevy, ceniky, nahrady, moznosti Gvéru. Cena tvofi silu znacky

(Healey, 2008). Ukolem firmy je znatku prodat za cenu vy$§i neZ podobny produkt
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konkurence. Spodni hranici urcuji naklady, které jsou vynalozené na vyrobu a prodej
produktu (Kotler, 2007). Horni hranici urcuje hodnota, kterou vnima spotiebitel. Podnik
mize k tvorbé ceny zvolit jednu z téchto tii nejcastéjSich metod: ndkladovd — cena se tvoii
podle nakladd, nebo cilového zisku, hodnotova — vychazi z hodnoty vnimanou spotiebiteli
a ceny dle konkurence. Cenu ovliviuji rizné faktory (Jakubikova, 2013). Mezi tzv. faktory
vnitini patii cile a strategie firmy, nédklady, marketingovy mix. Struktura trhu, konkurence,
zékaznici a poptavka nalezi mezi vnéjsi faktory.

Existuje mnoho strategii pro stanoveni cen, mezi které patii i strategie z pohledu
vztahu ceny a kvality produktu (Tabulka 4) (Jakubikova, 2013).

Tabulka 4: Strategie dle vztahu ceny a kvality

Cena
vysoka stfedni nizka
vysoka | premiantska vysoké hodnoty vynikajici
hodnoty
Kvalita | stfedni | pfedrazovani | priamérné hodnoty dobré hodnoty
nizka | vydéracska hos;a:)lges’lrl‘lgosti hospodarnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

3.3.3 Misto (Place)

Misto reprezentuje, kde a jak bude produkt nabizen. Tedy zahrnuje distribuéni
cesty, zasobovani, dopravu (Barta, Patik, Postler, 2009). Distribu¢ni kanaly piedstavuji
cestu produktu k zakaznikovi. Distribuce musi byt provadéna tak, aby byla pro firmu
pfinosna a zaroven piinesla zakaznikim urcitou hodnotu (Jakubikova, 2013). Distribuce se
podili na celkovych nakladech produktu 30-50 %, ale oproti ostatnim slozkam
marketingového mixu si pfipisuje jen maly podil firemni pozornosti a péce. Z divodu
absence rychlé reakce na zménu distribuéniho kanalu je velmi dulezité celou cestu
produktu k zakaznikovi pec¢livé naplanovat. Distribuci je mozné provadét pfimo firemnimi
zamé&stnanci, nebo zadat pozadavek firmam, které se distribuci zabyvaji. Vyhodou této
varianty je jejich zkusenost. Mezi dalsi pfinosy bezesporu patii jiz vytvoiené dilezité
kontakty, které maji schopnost zajistit ptiznivéjsi distribu¢ni podminky.

Distribuce mize byt pfima a neptima. Prostfednictvim ptimé distribuce je produkt
dorucovan od vyrobce pfimo ke spotiebiteli (prostiednictvim internetu, posty, telefonu

(Kotler, Keller, 2013). Nepiimou distribuci piedstavuje doruceni prostiednictvim tzv.
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ucastnikl distribu¢nich cest — distributord, velkoobchodl, maloobchodnich prodejen
a prodejcu. Zde se klade diraz na spolupraci mezi témito ucastniky (Jakubikova, 2013).
Zaroven se urcuje tzv. Sife distribucni cesty, ktera urCuje mnozstvi vyuzitych mezi¢lankt
distribu¢ni cesty. Pokud se firma snazi o maximalni proniknuti na trh, tato strategie se
nazyva intenzivni. Opakem je vyhradni distribuce, ktera se zaméiuje na exkluzivitu
aimage znacky. Distribuci zajiStuje jeden nebo velmi maly pocet distributort. U zbozi
dlouhodobé spotieby je vyhodnéjsi zvolit vybérovou distribuci. Ta se vyznacuje

,,vybérem* vhodnych distributort, jiz budou mit znalosti o daném produktu.

3.3.4 Propagace (Promotion)

Propagace ptedstavuje osloveni zakaznika vhodnou metodou s cilem zajistit
povédomi o daném produktu. Komunikace je dilezita nejen se zakazniky, ale i dodavateli,
zprostiedkovateli a ostatnimi, ktefi mohou vstoupit do kontaktu s firmou (Kotler, 2007).
Komunikace musi vychédzet z marketingového planu. Smisenim rliznych komunikacnich
nastroju, které je voleno tak, aby ovlivnilo rozhodovani co nejvice vhodnych zakaznikd,

firma ptedava potiebné informace.

Komunikaéni mix

Firma pomoci komunika¢niho mixu oslovuje a informuje zdkaznika. Cilem je
sdéleni vyhod daného produktu a piesvédceni o koupi.

Mezi strategie komunika¢niho mixu patii dvé, které se odlisuji dirazem vyuzitého
nastroje (Kotler, 2007). Push strategie (strategie tlaku) orientuje svoji propagaci pomoci
slev, finanénich provizi, zvyhodnénych baleni na distribu¢ni kanaly, jez je poté propaguji
mezi spotiebiteli. Opac¢na strategie pull strategie (strategie tahu) se zaméfuje na
potencionalni zakazniky a jejich stimulaci hlavné reklamou a podporou prodeje. Na
zakladé ziskaného zajmu a nasledné poptavky po produktu zakazniky v maloobchodg,
motivuji distribuéni sité K zajisténi produktu u vyrobce.

Jakubikova (2013) zminuje osm moznych komunikacnich strategii, které mohou
byt navzajem kombinovany:

e Genericka strategie (generic strategy) — duraz je kladen na propagaci
o Preemptivni strategie (pre-emptive strategy) — propagace pomoci vyjimecné

vlastnosti znacky
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o Strategie unikatni prodejni vlastnosti (unique selling proposition strategy — USP) —
unikatni vlastnosti, které produkt odli$uji od konkuren¢nich produktt

e Strategie image znacky (brand image strategy) — diraz je kladen na image znacky

e Strategie pozice znacky (positioning strategy) — usili o vytvofeni tzv. ,,mentalniho
vyklenku®, ktery vymezuje znacku oproti konkurenci. Mentalni vyklenek mtze byt
zalozen na odliSnych zasadach napt.: cilova skupina, charakteristika produktu,
cena, kvalita.
zkusenosti, myslenky, asociace, jez jsou pro danou skupinu zasadni

e Emociondlni strategie (affective strategy) — snaha vyvolat emoce

e Informacni strategie (information strategy) — predat cilové skupiné co nejvice
informaci

Mezi nejcast&jsi nastroje komunika¢niho mixu patéi (Tabulka 5): reklama, osobni

prodej, podpora prodeje, public relations, pifimy marketing.

Tabulka 5: Prostfedky komunikaéniho mixu

Osobni prodej Podpora prodeje “ Primy marketing

etisk *Veletrhy a vystavy ecxpozice v * tiskova ekatalogy
stelevizni vysilani sprodejni prodejnach prohlaseni stelefonicky
sradiové vysilani prezentace eslevy epublicita produktd marketing
splakaty epobidkové ekupdny efiremni sdéleni estanky
shilboardy programy eprémie elobovani
ereklama v misté esoutéie sporadenstvi
prodeje spredvadéci akce
ereklamni
pfedméty
evérnostni
programy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007

Reklama

Za hlavni nastroj v budovani znacky byla do konce 20.stol. povazovana reklama
(Healey, 2008). Své prvenstvi ztratila z pfi¢iny nekone¢ného, az otravného, snazeni
zmanipulovat zakaznikovo podvédomi. V 21.stol. ziskala vedouci pozici tzv. cilend
reklama, ktera se zamétuje pouze na urcitou skupinu zakaznika (Kotler, 2000). U reklamy
se rozhoduje o tzv. 5SM, jenz zahrnuje: mission — poslani, message — sdéleni, media —

média, money — penize, measurement — mérenti.
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Poslani ma odpoveédét na otazku, zda reklamu vyuzivame pro informovani,
presvédCeni nebo pripomenuti vyrobku ¢i sluzby. Na poslani navazuje sdé€leni, které
oznamuje, o ¢em zajimavém muze firma informovat. Dal§i krok oznacuje, jakym
zpusobem a kde bude reklama proklamovana. Nasleduje finanéni zhodnoceni

predpokladané investice. V poslednim kroku se méti tspésnost dané reklamy.

Osobni prodej

Osobni prodej patii ve fazi presvédCovani mezi nejucinnéjsi, ale také nejdrazsi
instrument (Kotler, 2007). V osobnim prodeji Se sndze pfizpusobi prodejce svému
proté&jsku. Umoznuje vytvorit vztahy, at’ uz pouze prodejni, ale i osobni. Znalost zakaznika
a jeho pozadavku buduje ve€rnost, ktera vytvaii pridanou hodnotu jak pro prodejce, tak
i samotného zakaznika (Karli¢ek, 2016). Kotler (2007) uvadi jako negativum osobniho
prodeje naklady, kdy prodejci piedstavuji dlouhodoby a zavazujici naklad firmy. Naopak,
pokud budeme uvazovat o osloveni malé skupiny malym prodejcem napi. na trhu,
nakladova polozka nebude nikterak vysoka. Omezujicim faktorem je cas, ktery je potieba

pro poznani zakaznika (Karli¢ek, 2016).

Podpora prodeje

Podpora prodeje ptsobi na zakaznika okamzité. Cilem je ucinit rychla rozhodnuti
(Jakubikova 2013). Podpora prodeje se déli na dvé casti (Kotler, 2000). Prvni ¢ast
predstavuje obchodni podporu, kterd se zamétuje na podporu maloobchodniho prodeje
formou ruznych slev akci, darkt, ktera ma motivovat k prodeji daného produktu. Druha

¢ast, zakaznickd podpora, cili stejnym zpiisobem na zakaznika.

Vztahy s verejnosti — Public relations

Public relations (PR, styk s verejnosti) se snazi zaujmout diavéru a podpofit image
firmy (Healey, 2008). Pomoci nastroju (Tabulka 5) mohou na svoji stranu ziskat i ty
zakazniky, ktefi se snazi reklamam vyhybat (Kotler, 2007). Charakteristickym znakem PR
je duvéryhodnost, ktera je docilena poskytovanim objektivnich informaci, jez se zakladaji
napf. na vyzkumech a statistikach. Zaroven se usiluje o komunikaci prostfednictvim
nezavislych tfetich stran napf. novinafe (Karlicek, 2016). Relativné nizké naklady

predstavuji dalsi vlastnost. PR komunikace se vyuziva i uvnitf firmy — tzv. interni PR.
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Cilem je vytvofit oteviené komunikaéni prostiedi mezi vSemi zucastnénymi subjekty, tedy

nejen zameéstnanci, ale i dodavateli, partnery apod. (E15, 2020).

Primy marketing (direct marketing)

Piimy marketing se vyznacuje Svym zacilenim a individualni nabidkou pro
zakazniky a vybudovanim vztahu (Kotler, 2007). Firmy si vytvari databaze zakazniki,
pomoci nichz oslovuji své zédkazniky. Na zaklad¢ znalosti zakaznika a jejich zpétné vazbe
ziskava firma cenné informace, které zaro¢i pti budovani vztahu. Také jim pomaha
vytvafet nabidky ,,na miru“. Nejvétsi boom tohoto nastroje je spojen s internetovym
prodejem, ktery je pro spotiebitele pohodlny. Pfimy marketing patii Svym individualnim

ptistupem mezi u¢inny a zaroven levny nastroj.

Internet

Mezi dulezity nastroj v dnesni dob¢ lze zaradit internet, ktery ma své Specifické
a vyhodné vlastnosti: pfistup 24 hodin denné, celosvétové rozsifeny, okamzitd zpétna
vazba, personalizace. Rozmach internetu zapficinil novy pohled na marketing. Nejedna se
0 nové formy, ale piesun stavajicich nastroji do on-line prostfedi. Setkavame se tedy
s pojmy on-line reklama, on-line PR, on-line pfimy marketing, on-line osobni prodej, on-
line podpora (Piikrylova, 2019). Pro obchodovani se ¢im dal vice vyuZzivaji e-shopy.
Marketingova specialistka Janet Balis (HBR, 2020) ve svém ¢lanku doporuéuje co nejvice
se naklonit k digitalnimu zptsobu spojeni se zakazniky, které ma mit, hlavné v dobach
krize, trvalejsi acinky.

Pro pfistup na internet v roce 2019 vyuzivalo ,,.chytry“ telefon 65 % uzivatelt
mobilniho telefonu (CSU, 2020). Pro srovnani — Vroce 2010 vyuZivalo pfipojeni

k internetu v telefonu pouze 4 % uzivateld.

3.4 Znacka

Znacka v dne$ni dobé znamena pro firmu nejhodnotnéjsi aktivum, o které je
potieba pecovat, budovat a rozvijet, a to za pomoci ruznych strategii (Kotler, 2007).
Ucelem je ziskat hodnotu, ktera je hodnocena jako nehmotny majetek podniku. Vzhledem
k tomu, Ze tento nehmotny majetek ma vétsinou cenu vétsi nez hmotny majetek podniku,

jedna se 0 nemaly dtivod, pro¢ se 0 znacku starat peclivé. Rizeni znaéky (branding) mé za

28



ukol pomoci marketingovych aktivit vytvofit rozdily mezi vyrobky a zajistit impuls pro

spotiebitele ke koupi dané¢ho produktu.

3.4.1 Vyznam znacky

Slovo znacka pochézi ze starogermanského slova ,brandr a znamenalo néco
vypalit (Heskova, 2006). Barta, Patik, Postler (2009) fadi prvni vyuziti znac¢eni do 1. stoleti
n.l. v souvislosti s ozna¢enim hrn¢iiské vyroby. Zde neni prokazatelné, zda se jednalo
i 0 znaCeni z dtvodu lepsi orientace pro zakaznika nebo se jen jednalo o identifikaci
vyrobce. Oznaceni postupem casu ziskévalo rliznou podobu peceti, vlajek, obrazk,
razitek.

Heskova (2006) stanovuje pocatek znacek az se vznikem cechd v dobé stiedoveku.
V 18.stoleti ziskalo funkci kontrolni, kdy diky oznaceni bylo mozné odhalit nekvalitni
vyrobce. V této souvislosti miizeme jiz hovotit o ochrané spotiebitele.

V poloving 19. stoleti probihal obchod na trzich hlavné v okoli mista vyroby
(Gerslova, 2011). Situace se ale zménila o n€kolik desitek let pozdé&ji s rozvojem Zeleznice.
Ta zapfti¢inila moznost zvétsit vzdalenost trhli od vyrobce.

V Ceské republice se pojmem znacka pted rokem 1989 pouZivalo ve znameni zboZi
ze ,,Zapadu‘ a po sametové revoluci tento stav nadale pretrval (Barta, Patik, Postler, 2009).
Meznikem muizeme oznacit rok 1996 se vstupem hypermarketti, a jejich nadSené a davové
pfijeti. Tato doba se vyznacuje bezmyslenkovym, nepotiebnym nakupem ¢ehokoliv. Do
popiedi zajmu se dostavaly i Ceské vyrobky. Postupem casu toto zanicené nakupovani
vyustilo do situace, kdy zakaznik byl spiSe v hypermarketu frustrovany a ptiblizil se dnesni
podobé¢ ceského spotiebitele, kterého jiz zajima, co nakupuje a neni zcela presvédcen, Ze
znackové vyrobky jsou nejlepsi.

V ceském jazyce ma slovo znacka mnoho vyznamid. Pro vymezeni znacky
z marketingového hlediska pouzijeme definici, Sjejimz jadrem se ztotoziuje vétSina
autorti: ,, Nazev, termin, znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvku, jejimz ucelem
je identifikovat zbozi ¢i sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od
konkurencniho zbozi a sluzeb. © (Kotler, 2007, s. 628).

Jinymi slovy feceno, znacka je to, co nosi spotiebitelé v hlavé (Vysekalova, 2011).

De Chernatony (2009) rozd¢lil vyklad znacky do tii skupin, podle toho, na jaké

perspektive je znacka zalozena:
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e na vstupu — vyuzivaji manazeti pro dosazeni reakce od spotiebiteli. Do této
skupiny patii napf. logo, vize, identita

e na vystupu — znaCka zpohledu zakaznika, Kterou tvoii image a vztah. Jak
zakaznici znacku vidi, jak ji vyuzivaji pro svoji potiebu

e na ¢ase — prizpiisobeni znacky danym podminkam

Pro spravné pochopeni vyznamu znacky je potfeba vymezit rozdil mezi pojmem
produkt (vyrobek) a znacka (Tabulka 6). Produktem muzeme nazvat vse, co vstupuje na trh
(Keller, 2007). Znacka je to, co ptidava hodnotu, tedy rozdil od ostatnich neznackovych
produktt. Kotler (2007, s. 626) piidava slovo ,mize” zvysit jeho hodnotu. S timto
vyjadienim |ze souhlasit, nebot’ zahrnuje znackové produkty, které nemusi byt strategicky
zvladnuté a hodnotu produktu nepiidavaji. Ptikladem Ize uvést vyrobce motocykli Harley-
Davidson a jejich nepovedenou snahu zavést novy produkt v podobé nadoby na chlazeni
vina (Haig, 2006). Tento produkt neodpovidal hodnotam znacky ,,sila, muznost, drsnost*

a pro firmu znamenal nezdateny pokus o zafazeni nového produktu do svého portfolia.

Tabulka 6: Odlisnosti mezi produktem a znackou

Produkt Znacka
Vznik vyrobou Vytvaii se
Pisobeni ¢asu méni se v Case zUstava
Popis objektivni charakteristika pomoci atributii — image znacky

Zdroj: Viastni zpracovani dle Barta, Patik, Postler, 2009

Pokud shrneme vyse uvedené, tak znacka je to, co prodava (Vysekalova, 2011).

Znacku ovladaji zakaznici, produkt ovlada vyrobce.

3.4.2 Rizeni znatky

Moderni podoba fizeni znacky (brand managment, branding) se datuje jiz do roku
1860, tedy do doby, kdy se v USA rozvinul velkoobchod a v ramci konkurenéniho boje
nastala potieba diferencovat vyrobky od ostatnich (Barta, Patik, Postler, 2009). Jedna se
0 nejdulezitéjsi ukol marketingu, ktery vytvaii rozdily mezi produkty (Keller, 2007).

Zaroven tim umozni ziskat konkurencni vyhodu oproti ostatnim produktim na trhu. Je to

30



tedy proces premény produktu na znacku, ale hlavnimi aktéry, ktefi rozvijeji znacku, jsou
lidé, kteti znacku znaji a pouzivaji.
Jakubikova (2013) se znackou identifikuje tfi firemni cile: financni cil (vytvaiet
zisky), pravni cil (zarucovat kvalitu), marketingovy cil (formovat vazbu se znackou).
Rizeni znatky mizeme dle Kellera (2007) rozdélit do nasledujicich krokd: Ur&eni
pozice a hodnoty znacky; vybér prvka znacky, integrace marketingu, ptisobeni asociaci;

méfeni hodnoty znacky; zachovani a narust hodnoty znacky.

Urdeni pozice a hodnoty znacky

Positioning znacky, tedy nastaveni pozice znacky v myslich spotiebitele tak, aby
zakoupil dany produkt, patii do prvniho kroku procesu strategického fizeni znacky (Kotler,
2007). Pro optimalni positioning je dulezita znalost konkurence a spotiebitele. Tedy kdo
jsou hlavni konkurenti, jaka je podobnost produkti a jak se od nich lisi. Na strané
spotiebitele je dulezitd znalost cilového trhu, tedy segment trhu, kde bude znacka nabizena
(Keller, 2007). Tato znalost umozni vytvofit v mysli asociace, jez maji byt silné, ptiznivé
a jedineéné a jsou klicem k budovani hodnoty znacky. Silné asociace jsou ty, které
ovliviiuji zkuSenosti. Pfiznivé asociace znamenaji, Ze maji vlastnosti a pfinosy, jez
spotiebitel o¢ekava. Jedine¢nost se vyznacuje konkurenéni vyhodou a davodem, pro¢ si
danou znacku koupit. Zakaznici vyuzivaji pro srovnani s konkuren¢nimi produkty fadu
dojmd, vjemu, pocitd, diky kterym se utvati v mysli urcité pozice (Kotler, 2007). Zakaznici
tedy nemusi pii kazdém nakupu znovu produkt hodnotit. Existuji razné druhy positioningu.
Machkova (2009) je dé€li na vyrobkovy, ktery klade diraz na vlastnosti vyrobku, podle
zpusobu vyuziti, dale zaméreny na mimordadnou kvalitu vyrobku, dal$i moznosti je
orientace na vybrany segment uZivatelii nebo zaméfit se na zivotni styl.

Positioning neni konstantni (Machkova, 2009). Pokud nastane zména situace na
trhu, objevi se nové trendy nebo se se dojde k zavéru, Ze positioning nebyl spravné
nastaven, je ¢as na tzv. repositioning, tedy zménu marketingové strategie.

Pro vybudovani hodnoty znacky z pohledu spotrebitele (tzv. model CBBE -
customer - based brand equity) (Pfiloha 1) je potieba spravné zvolit marketingovy
program, ktery ur¢i znalost znac¢ky v myslich zakaznika (Keller, 2007). Firma musi obstat
ve velkém mnozstvi produktd a zajistit si dlouhodobou vérnost zakaznika. Silné vztahy je
mozné navodit pomoci hodnoty, kterd je definovana jako rozdil mezi pfinosem, ktery

spotiebitel ziska, a naklady, které musi byt pro ziskani produktu vynalozeny (Kotler,
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Keller, 2013). Pfinosy maji ekonomicky, funk¢ni, ale i emocionalni zaklad. Do naklada je
tieba kromé finan¢ni hodnoty pficist ¢asové, energetické a psychologické vydaje, jez jsou

vyuzity na ziskani, vyhodnoceni, pouzivani a zbaveni se vyrobku (Obrazek 3).

Obrazek 3: Zakazniky vnimana hodnota

* Pi'inosy:
Celkove piinosy - vyrobku - sluzeb
pro zakaznika *- personalu - image
Zakazniky vnimana hodnota
*Naklady:
Celkoveé naklady --pen&Zni - casové
pro zakaznika *-na energii - psychologické

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013

Hodnota znacky vyjadiuje vérnost zakazniki, znalost znacky, kvalitu a schopnost
spotiebitelll se identifikovat se znackou (Machkova, 2009). De Chernatony (2009) déli
hodnoty na zakladni, tedy ty, které se neméni a jsou hlavnim znakem znacky, a vedlejsi,
které se mohou vlivem prostfedi ménit nebo mohou byt i zcela zruseny.

Na hodnotu zna¢ky miizeme nahlizet i z pohledu firmy, kdy je snaha ocenit znacku,
coz jako nehmotny majetek firmy je velice obtizné. Ohodnoceni mnohdy pievysuje cely
hmotny majetek firmy (Heskova, 2006). Casto nastane situace, kdy dva subjekty oceni
znacku zcela odlisné. Hodnota znacky z pohledu firmy je tedy velice subjektivni. VétSina
autoru (Haigh, Heskova, Healey) se snazi hodnotu znacky ptesné vy¢islit riznymi vzorci
a zpusoby, ale Olins je toho nazoru, Ze hodnota znacky je takova cena, kterou je spotiebitel
ochoten za vyrobek zaplatit, a proto neni potieba piesny vzorec (Olins, 2009, s. 202) a dale
tvrdi: ,,Zddny financni vzorec, i kdyby vypadal kdovijak univerzalné, nijak vyrazné
nepomiize pri vytvareni a udrzeni znacky *.

Haigh (2002) ve své knize pouziva pro ocenéni znacky termin ,.ekvita®, ktera
oznacuje findlni cenu vyrobku nebo sluzby. Ekvita ma slozku marketingovou, tedy
pusobeni znacky a finan¢ni, ktera predstavuje naklady.

Z vyse popsaného Ize vyvodit, Ze mezi autory panuje zna¢na nejednota, jak hodnotu

znacky z pohledu firmy pojmout, ocenit a zda viibec méfit.
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Vybér prvki znacky, integrace marketingu, ptisobeni asociaci

Prvky znacky predstavuji slozky, které maji za ukol diferencovat vyrobky (Keller,
2007). Mezi prvky fadime jméno, logo, symbol, design, baleni, ale i znélku, melodie a jiné.
Tyto prvky musi byt zvoleny tak, aby oslovily zakaznika. Prvky znacky odlisuji produkty
od konkurenc¢nich a vytvaii jeji identitu. Mimo funkci odlisnosti plni funkci identifikace.
Také musi byt vybirany tak, aby povzbudily sdéleni o znacce a usnadnily vytvoreni silné,
piiznivé a jedine¢né asociace.

2007). Nazev se stane znaCkou v okamziku, kdy si ho zakaznici za¢nou spojovat
s vyrobkem nebo sluzbou (Bauer, 2014).

Mezi vizualni prvky zatazujeme loga a symboly, jez jsou dulezitda hlavné pro
povédomi o znacce (Keller, 2007). Vétsinou se setkavame s neverbalnimi symboly, mezi
jejichz vyhodu patii snadna pienosnost mezi jiné kultury. Zaroven umoznuji zménu na
soucasny, moderni vzhled. Logo je zakladem znacky a je provedeno grafickym
provedenim, které mimo jiné pomaha pii identifikaci produktu a pomaha utvotit povédomi
o znaéce (Heskova, 2006). Logotyp zobrazuje graficky, vétSinou charakteristickym typem
pisma, nazev znacky.

Jiz pti grafické realizaci loga je doporucena kontrola v registru ochrannych znamek.
Ochranna znamka spada pod duSevni vlastnictvi firmy a jeji zneuZiti je pravné
postihnutelné (Machkova, 2009).

Obal neplni pouze funkci ochrany vyrobku, ale také skladovaci, dopravni,
manipula¢ni a informacni (Vysekalova, 2011). Obal je zakladem pro komunikaci se
zakaznikem (Heskova, 2006). Pokud zaujme, teprve poté zakaznik pfemysli o znalce,
kvalit€, cené.

Mezi velmi uéinné prvky zatazujeme slogany, které predstavuji kratké vystizné
obraty (Keller, 2007). Velmi zapamatovatelny audialni prostiedek je znélka.

Pro ovéfeni spravného vybéru prvki znacky je proveden test na spotiebitelich
a nasledné zjisténi jejich pocitd k produktu (Keller, 2007). Prvky by mély spliiovat Sest
kritérii: zapamatovatelnost (tedy zvySeni moznosti rozeznani znacky), smysluplnost
(podpora pro tvorbu asociaci), obliba (zajimavé), prrenosnost (moznost vyuziti na jiné
produkty), adaptabilita (vyuziti i v budoucim ¢ase), moznost ochrany (znesnadnéni
kopirovani). Tyto vyznacné rysy tvoii identitu znacky a napomadhaji k vétSimu poctu

impulst pro rozpoznani znacky, zvysuji efektivitu reklamy a usnadni v misté¢ prodeje
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znacku postfehnout. Identita prezentuje znacku, jak mé byt vnimana a chépana. Bergh,
Behrer (2012) ptirovnavaji identitu k lidské DNA. Identita predstavuje jedinec¢nost a rysy
znacky (Barta, Patik, Postler, 2009). Mezi rysy patii: fyzické znaky — tedy rozpoznatelné
vlastnosti, osobnost — ta se da piirovnat k ¢lov€ku, zviteti, coZ nam pusobi snadné&ji
premyslet o dané znacce a dat vzniknout emocim, kulturni hodnoty — pochazi ze zemé
pavodu, nebo oblasti obchodu. Hodnoty a vztahy, které znacka predstavuje a je vytvofena
v mysli zakaznika, podstata znacky, typicky spotiebitel, vnimani sebe sama.

Marketér zaradi znaCky do marketingovych aktivit, které maji za ukol podpofit

silné, pozitivni a jedine¢né asociace se znackou (Keller, 2007).

Méreni hodnoty znacky, zvySovani a udrZeni hodnoty znacky

Jeden z modelti méfeni hodnoty znac¢ky je hodnotovy fetézec znacky, ktery zrcadli
proces vzniku hodnoty a porovnava s vlozenymi investicemi (Keller, 2007). Je zde
predpoklad, ze hodnota se vytvaii od prvni investice do marketingu. Hodnotovy fetézec se
zamétuje hlavné na pét okruhi méteni: povédomi o znacce, asociace se znackou, postoje

ke znacce, vazba ke znacce, aktivita a zkuSenost se znaCkou. Na zakladé zjisténych

poznatkl se ptizptsobi strategie fizeni znacky.

3.4.3 Znalost znacky

Znalost znacky, jez ma dvé slozky: povédomi o znacce a image znacky, odrazi
reakce na marketingové programy (Barta, Patik, Postler, 2009). Povédomi urcuje
schopnost rozpoznani a vybaveni si znacky, které marketéfi mohou ovlivnit
informovanosti, jez ma za nasledek zapamatovatelnost a rozpoznatelnost. Mazeme zjistit
hloubku a $ifku povédomi o znacce. Hloubka ukazuje velikost schopnosti vybaveni se
znalky v paméti. Sitka povédomi definuje réizné stavy pfi nakupu a spotiebé, kdy se
znacka vybavi. Mzeme rozlisit Ctyfi pozice, v jaké se znacka mtze v podvédomi usadit:

e Preferovand znacka — vétSinou spjatd Se spotiebitelem, odrazi jeho image

a obtizné& j1 vyméni za jinou znacku

e Repertoar znacek — vzajemné zastupitelné znacky v poctu 2-5

e Neznamd znacka — nové a inovované znacky

o  Odmitnutd znacka — u téchto znacek by mél zpozornit vyrobce a dale zjistit

divod této pozice — napi. zastaralé vyrobky, nekvalitni vyrobky apod.
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Image znacky se vztahuje k preferenci a percepci znacky, které reflektuji odlisné
asociace v paméti spotiebitele. Image je mozné ovlivnit marketingem zacilenym na
asociace (Keller, 2007).

Image produktu ¢i konkrétni znacky je tedy obrazem, ktery si clovek vytvoril o jeho
skutecnych 1 imaginarnich vlastnostech, subjektivné prozivanou predstavou o potrebdch,
které miize uspokojovat i s obsahem urcitych ocekdavani (Vysekalova, Mikes, 2009, s.95).

Lidé nereaguji na realitu, ale na to, co vnimaji jako realitu (de Chernatony, 20009,
s.50).

Jinak feCeno image je obraz, ktery vznika z opravdovych i domnélych vlastnostech
produktu nebo znacky, zahrnuje pocity, piedstavy, nazory apod. (Vysekalova, Hrabalova,
Girgesova, 2004).

Barta, Patik, Postler (2009) oznacuji image znacky jako povést znacky. Image
vyjadifuje, pro¢ si znaCku zakoupit. Image tvofi souhrn atributi, které maji rtznou
dilezitost a jsou odlisné pro rizna trzni prostredi (Vysekalova, 2011). V hlavé zakaznika
se vytvoli mix atributii, které spole¢né tvoii image. Mezi tyto vlastnosti patii téchto pét
nejcastéjSich: kvalita vyrobkl/sluzeb, inovace nabidky, ziskovost firmy, spolehlivost
dodévek, firemni tradice. Dobie vytvoiend image je zdkladem pro podnét k nakupu.

Pro image je charakteristické, Ze umoznuje usnadnit orientaci mezi vsemi
nabizenymi produkty (Vysekalova, Mikes, 2009). Vytvofena predstava o znacce ovliviiuje

chovani spotiebitele.
3.5 Regionalni znaceni

3.5.1 Region a regionalni produkt

W

Jednotna definice regionu neexistuje. V zakoné ¢. 248/2000 Sb. o podpote
regionalniho rozvoje je region definovan takto: ..iuzemni celek vymezeny pomoci
administrativnich hranic krajii, okresi, obci nebo SdruZeni obci, jehoz rozvoj je
podporovan podle tohoto zakona.

Regiony predstavuji velikostné nejednotna tizemi, ktera mohou vzniknout zdola, na
zakladé spoleCenské potieby, nebo shora na pozadavek politické moci (Majerova,
Kostelecky, Sykora, 2011). Pro potiebu déleni uzemnich celkd se vyuzivaji tato
vychodiska: hospodaiska dynamika, socioekonomicky vyvoj, geografickd poloha. Pomoci

téchto hledisek, mizeme v Ceské republice rozlisit tyto regiony: rozvojova tizemi,
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stabilizovana tizemi, periferni uzemi (SRR CR 2014-2020). Evropska unie vyuZiva pro
vymezeni regionu tzv. nomenklaturu tizemnich statistickych jednotek — NUTS (Wokoun,
2003). Zasadni pro regionalni politiku Evropské unie jsou tzv. regiony soudrznosti —
NUTS 2.

Tabulka 7: Vymezeni regionti Ceské republiky dle NUTS

NUTS 1 | Ceska republika

NUTS 2 | regiony soudrznosti

NUTS 3 | kraj
LAU 1 |okres
LAU 2 |obec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wokouna, 2011

Regionalni produkt reprezentuje dany region. Je zde garantovan vztah k regionu
vyuzitim tradic, mistnich surovin, vyjimeénou kvalitou produkti (Kazmierski, 2013).
Piedstavuje femeslné a umélecké vyrobky, potraviny a zemédelské produkty, nebo piirodni

produkty.

3.5.2 Systém regionalniho znaceni

V dnesni dobé jiz existuje mnoho znackovych programii a pro spotiebitele je tedy
tézké se v nich vyznat. Pfi¢ina je nejvice pfisuzovana nedostatecné osvété spotiebitell
(Heskova, 2006). Znacky kvality jsou udélovany jak na evropské, narodni, krajskeé,
regionalni a mistni urovni, ale miZzeme se setkat i Sprogramy rdznych sdruzeni
a spolecnosti.

Olins (2009, s.132) ve své knize zdUraziuje, Ze mnoho druhti potravin a napoja je
spjato s narodnosti, ktera zarucuje kvalitu daného produktu. | v dobé globalizace se staty
od sebe snazi odlisit, nabizeji svoji kulturu, historii, jidlo, jedine¢né produkty, a to hlavné
diky svému turistickému ruchu. Poklada si otazku, zda by nékdo koupil napt. italskou
whisky nebo skotsky olivovy olej. V souvislosti stouto mySlenkou zminuje pojem
autenticita, ktera se opira o misto ptivodu, hlavné lokalni (Olins, 2016). Autor se zamysli,
co znamena posun k autenticité, zda je tedy konec 1zi rychloobratkového zbozi a vse bude
Z niceho nic lokalni a femeslné, tedy autentické. Olins dochazi k zavéru, ze i kdyz

autentické, lokalni a femeslné vyrobky maji svoji oblibu, nemaji velky trzni podil.
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R4

Autenticitu pfti¢ita k dobé, v jaké Zijeme — ptelidnénost, socialni nerovnosti, globalni
oteplovani. To vSe stale vice méni smysleni lidi, ktefi se zajimaji o udrzitelny rozvoj,

zivotni prostiedi.

Znaceni Evropské unie

Systém znaceni Evropské unie byl zaveden na zdkladé nafizeni Evropského
parlamentu a Rady EU 1151/2012 z dtivodu ochrany vyrobku pied napodobovanim
azdiavodu propagace v dalSich zemich (Eagri, 2019). Toto nafizeni vymezuje tii
kategorie oznaceni: Chranéné oznaceni ptvodu, Chranéné zemépisné oznaceni, Zarucena
tradi¢ni specialita.

Pro ziskani daného oznaceni je podminkou absolovat registraéni fizeni, jenz zavisi
na konecném rozhodnuti Evropské komise (Eagri, 2019). Evropska komise ziska jiz
prekontrolovanou zadost zdané Clenské zemé, ktera zadost predklada. Kontrolu
predlozenych Zadosti o znacku provadi v Ceské republice Utad pramyslového vlastnictvi.
Hodnoceni a pifipadné udéleni znacky zavisi na splnénych parametrech pro danou
kategorii. Naslednou kontrolu plnéni podminek po udéleni znacky uskute¢riuje Elensky
stat.

Chranéné oznaceni puvodu

Produkt stimto ozna¢enim zarucuje vazbu na zemépisnou oblast, kde probéhla
veskera jeho vyroba (UPV, 2019). V Ceské republice ma toto oznageni napt. Cesky kmin,
Pohotelicky kapr, Zatecky chmel (Eagri, 2019).

Chranéné zemépisné oznaceni

V této kategorii jsou opravnéné uzivat oznaceni Chranéné zemépisné oznaceni
napf. Hofické trubicky, Lomnické suchary, Valassky frgal. Jak jiz z ndzvu napovida, jedna
se také o potraviny a produkty z urcitého mista nebo regionu (Eagri, 2019), ale na rozdil od
oznaceni pivodu neni vyzadovana tak pevna vazba na misto. Sta¢i, aby v dané lokalité

probihala pouze jedna faze vyroby (UPV, 2019).
Zarucena tradicni specialita

Znacka zaruCena tradi¢ni specialita zajiStuje minimalni 30letou tradici daného

produktu nebo potraviny, ktera se nevaze na urcitou zemépisnou oblast (Eagri, 2019). Pii
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splnéni danych technologickych podminek, je mozné tento vyrobek vyrabét kdekoliv

v ramci Evropské unii.

Narodni znaceni

V Ceské republice existuje mnoho instituci, které udéluji rtizné znacky kvality, jez
maji zarucovat mistni vyrobu, ¢esky ptuvod a jiné (Kazmierski, 2013). Pro zédkazniky je
slozité se v nich vyznat. Kazda znacka ma sva kritéria a specifika. Tato kapitola se zabyva

témi nejcastéji pouzivanymi.

Ceskd potravina

V roce 2016 vydalo ministerstvo zemédélstvi Pravidla pro dobrovolné oznacovani
,, Ceska potravina“ a pouziti loga (Eagri, 2019). Tato pravidla maji zamezit, aby bylo za
Geskou potravinu oznadeno i zboZi, které je v Ceské republice pouze zabaleno. Do této
doby nebyla jasn¢ dana pravidla a podminky, co se mize za ¢eskou potravinu povazovat
a co ne. Jedna se 0 dobrovolné znaceni. U takto oznacenych potravin si spotiebitel muze
byt jist, Ze u jednoslozkovych a nezpracovanych produktu jako je maso, mléko, ovoce,
zelenina apod. se jedna o 100 % ¢eskou potravinu. U viceslozkovych potravin staci 75 %
Geského puvodu. Je zde vytvofen prostor k pouziti produktt, které neni mozné v Ceské
republice ziskat. Pro spotiebitele spoc¢iva hlavni poznavaci znameni v barevném nebo
Gernobilém grafickém vyobrazeni ¢eské statni vlajky se slovnim spojeni ,,Ceska

potravina®.

Cesky vyrobek — garantovino Potravindarskou komorou CR, Ceské cechovni normy
Potravinaiska komora CR reagovala na problém jakosti zahraniénich potravin
a zaméfila se na propagaci ¢eskych, kvalitnich potravin (Potravinaisky zpravodaj, 2014).
Znacka Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR existuje od roku 2011.
Znacku producent ziskava na tfi roky, béhem kterych mize prob&éhnout nahodna kontrola.
Pokud se zjisti neplnéni podminek vyrobku, znacka muze byt odebrana. Znacku je mozné
ziskat celkem v 14 kategoriich, které zahrnuji maso, alkoholické i nealkoholické napoje,
pekaiské vyrobky, mléko a ostatni. Kazda kategoric ma svoje podminky, na zakladé
kterych se posuzuje udéleni znacky Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou
CR (Foodnet, 2019). Potravinaiska komora v roce 2017 uvedla dalsi zna¢ku kvality Ceské

cechovni normy (CCN) (Cechovni normy, 2020). Tento systém vznikl jako reakce na
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postupné snizovani kvality potravin, které byly disledkem udrzeni kroku ¢eskych vyrobci
se zahraniéni konkurenci v 90. letech 20.stoleti. Normy navazaly na systém
Ceskoslovenskych statnich norem, které byly v platnosti do roku 1992. Cechovni norma
piesné stanovuje, co V daném vyrobku muze byt obsazeno a zaroven urcuje technologicky

postup.

Klasa

Znacka kvality Klasa je udélovana Ministerstvem zemédélstvi za finan¢ni podpory
statu v ramci kampané ,,Propagacni kampan na podporu kvalitnich potravin® jiz od roku
2003. Napt. je udé€lovana potravinaiskym a zemeédélskym vyrobkum, kterou producent
mize ziskat na tfi roky (Eagri, 2019). O udéleni certifikatu rozhoduje komise, ve které
zasedaji zastupci Ministerstva zeméd¢lstvi, dozorovych organt, kam patii napt. Statni
veterinarni zprava, ale i zastupce vysokych kol — konkrétné Ceské zemédglské univerzity.
Certifikované vyrobky musi alespont v jednom znaku vykazovat mimorddné kvalitativni
nadstandardni vlastnosti vyrobku (napr. technologie vyroby, tradicnost, kratky
dodavatelsky retézec, vyznamny obsah néekterych slozZek, které obohacuji vyrobek, podil
ovocné slozky, podil masa apod.). Tato podminka musi byt dosvédcena posudkem nebo
analyzou akreditované laboratofe. Dalsi podminkou udéleni je schopnost pravidelné
vyrobky dodavat do maloobchodni sité, coz je podminka, kterou nejsou schopny plnit malé

firmy.

Regionalni potravina

Znacka Regionalni potravina je také projektem Ministerstva zemédé€lstvi, jenz je
finan¢né podporovan statem (Eagri, 2019). Na rozdil od oznaceni Klasa, je uréeno pro
malé a stfedni firmy a zemédélské producenty v daném kraji. Tedy pro malé a stiedni
tedy ke kraji, v kterém je vyroben, a tradice vyroby. Diky krat$i distribu¢ni cesté a zisku
pro spotiebitele ve formé Cerstvejsi potraviny, mizeme povazovat ekologii za druhotny
motiv existence ,,Regionalni potraviny®. Tyto vyrobky se orientuji na zakazniky, pro které
je dulezita potravina s jasnym puvodem. Na logo regionalni potraviny se uvadi, z jakého
kraje vyrobek je. Podminkou ziskani znacky je 70% obsah domacich surovin. Zaroven
hlavni surovina musi spliiovat 100% cesky ptvod. Po obdrzeni ocenéni je pravo vyuzivat

oznaceni Regionalni potravina po dobu 4 let.
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Dale je tieba zminit rGzné krajské systémy, které maji princip soutéze.
Rozhodujicim kritériem je kvalita. O vyherci rozhoduje odborna komise. Mezi tyto

systémy patii napi. CHUTNA HEZKY. Jiho¢esky, Vyrobek roku Liberecky kraj apod.

Asociace regionalnich znacek

Pocatky regionalniho znaceni jsou spojovany s iniciativou lidi, ktefi pusobili
v organizaci Regionalni environmentalni centrum Ceska republika (od roku 2008 nese
nazev Apus) V mezinarodnim projektu Natura 2000 — Lidé pfirodé, piiroda lidem. Tato
iniciativa si kladla za cil informovat o chranéném tzemi v Evropé (Kazmierski, 2013).
V Ceské republice se jednalo o oblast Narodni park Krkonose, NP Sumava a Chranéna
krajinna oblast Beskydy. V roce 2005 se konala setkani mistnich vyrobct téchto lokalit,
kde se vymezila pravidla pro ziskani znacky. Jesté téhoz roku byly vydany prvni certifikaty
pro vyrobce z regionu Krkonose. V roce 2006 ptibyla ¢tvrta regiondlni znacka Moravsky
kras. V této dobe¢ se jeste certifikované produkty oznacovaly Domaci produkty.

Asociace regionalnich znaéek (dale jen ARZ) vznikla v roce 2008 s cilem zastiesit
koordinatory jednotlivych znacek, které vznikly v souvislosti z vy$e zminénym projektem
,,Lidé ptirod¢, ptiroda lidem®. Koordinatofi ziskali pravo rozhodovat za celou soustavu
znaceni svého regionu. AsocCiace se snazi zviditelnit produkty, které vznikaji
v jednotlivych regionech a plni hlavné dva ukoly:

e Kontrola jednoty regionalniho znaceni a respektovani dohodnutych pravidel. Jedna
se tedy o0 kontrolu dobrého jména regionalnich zna¢ek. K tomuto ukolu napomaha
logo znacek, které je vzdy odlisny pro dany region

e Zviditelnit regionalni znacky a dale propagovat myslenku regionalniho znaceni — na
narodni, ale i popfipadé na mezinarodni Grovni pomoci webového portalu,
facebookového profilu, tisténych propagac¢nich materialt, na akcich pro vetejnost.

Regiony, které jsou ¢leny ARZ, pokryvaji zhruba dvé tfetiny uzemi Ceské republiky.

Pod systém regionalniho znaceni pod ARZ je nyni zapojeno téchto 27 regiont (Ptiloha 3):
Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko,
Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi, Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské SV}’lcarsko,
Jeseniky, Prachefisko, Toulava, Broumovsko, Kraj blanickych rytifi, Zelezné hory,
Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejnd,

Ceské stiedohoid, Pooh#i, Kutnohorsko. Z t&chto regionti se vymyké jeden pieshrani¢ni
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Mikroregion Gérolsko Swoboda, jenz jako jediny se nachazi i mimo tzemi Ceské
republiky, a to na uzemi Polska a Slovenska.

Clenské regiony maji nejen spolené principy a pravidla, ale i graficky styl znaGek
a propagac¢nich materialti (Ochrana piirody, 2020). Kazdy region v ramci ARZ ma svoje
logo, které prezentuje dany region (Doma v regionech, 2017). Logo ma spole¢nou formu,
rukopis i vizualni styl.

Vzhledem K partnerstvi ARZ s Asociaci malych a stfednich podniki a Zivnostnikti CR
pomaha ARZ drzitelim znacek s jejich podnikanim — napt. pii ziskavani dotaci a v oblasti
legislativy (Doma v regionech, 2017). Jeden z jejich spole¢nych projektl byl predstaven
v listopadu roku 2018. Projekt nese nazev ,,Rozumni lidé kupuji lokalni potraviny* (ARZ,
2019). Lokalni potraviny ze vSech 27 regionu jsou ptedstaveny v brozurce, ktera byla
vydana za finan¢ni podpory Ministerstva zeméd¢lstvi. Jak nazev napovida, kampan apeluje
na spotiebitele, aby preferovali domaci vyrobky pied zahrani¢nimi.

Kromé znaceni femeslnych vyrobki, potravin a zemédé€lskych produktti a ptirodnich
produkti, se mizeme v nékterych regionech setkat i Soznacenim ,,zazitku“ (napf.
v regionu Sumava — Peceni chleba v lenorské peci — ukazka toho, jak se pekl chleba)
(ARZ, 2019). Dale se mizeme od roku 2008 setkat s regionalnim znacenim sluzeb, které
zahrnuje ubytovaci a stravovaci zafizeni. Jako prvni byly certifikovany v regionu Sumava.

Asociace muze i pomoci regiondlnimu koordinatorovi, pokud nema kapacitu na spravu
znac¢ky (Doma v regionech, 2017).

ARZ uskuteciiuje i dalsi projekty, mezi které patii napt. projekt ,,Nase regiony —
komunikacni platforma a marketingové ndstroje” (ARZ, 2020). Tento projekt, podpofeny
Ministerstvem pro mistni rozvoj, informuje o mistech, kde je mozné ptedstavit regionalni
produkty.

Asociace publikuje ve formatu PDF Ctvrtletnik Asociace regionalnich znadek, vzdy
pod nazvem aktualniho ro¢niho obdobi, tedy Jaro v regionech, Léto v regionech, Podzim
v regionech, Zima v regionech, v kterém informuje o novinkach a zajimavostech
Vv regionech, tipech na vylety, receptech a tradicich (ARZ, 2020).

ARZ ziskala tspéch i v mezinarodnim prostedi. O rozsifeni systému ARZ maji zajem
napt. v Pobalti. Spoluprace probiha se Slovenskem, Nizozemskem ¢i Polskem (Ochrana
ptirody, 2020).

Na turovni mikroregionti exXistuji dals$i regionalni znacky, mezi které se fadi:

Ekoregion Uhlava, Tradice Bilych Karpat, Regionalni produkt Cesky raj. Vsechny tyto

41



znacky se udé€luji zadjemctm na zakladé splnéni certifikacnich Kritérii v pfislusném regionu,
ktera jsou velmi podobna certifikaénim kritériim pro ziskani regionalni znacky Polabi

regionalni produkt®.
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4 Vlastni prace

Empiricka &ast diplomové prace se zabyva znackou POLABI regionalni produkt®.
Z duvodu dostupnosti relevantnich dat pro charakteristiku regionu, je pohled vénovan
celému StiedoCeskému kraji, ve kterém se region Polabi nachazi v jeho vychodni ¢asti.
Diéle je analyzovana znatka POLABI regionalni produkt®, jeji uzivatelé, konkurenéni
prostiedi a propagace. V posledni ¢asti je provedeno vyhodnoceni dotaznikového Setfeni,

které se zamétuje na znalost znacky POLABI regionalni produkt® ze strany spotiebitelt.

4.1 Charakteristika regionu — Stiredocesky kraj

Stfedodesky kraj zaujima plochu 10928 km? a soudasné s poctem 1385 141
obyvatel je nejvétsim a nejlidnatéjsim krajem Ceské republiky (CSU, 2020). Rozloha kraje
zabira 14 % statu. Stfedocesky kraj je zaroven regionem soudrznosti NUTS II Stiedni
Cechy s oznagenim CZ02. Karlovarsky kraj je jediny kraj na tizemi Cech, ktery s timto
krajem nesousedi. Svoji polohou je jedine¢ny i v tom, ze v jeho stiedu se nachazi dalsi
kraje v okrese Mé&lnik, kterym je fecisté Labe (153 m n.m.). Na jihu a jihozapadé dominuji

vrchoviny, zde se nachazi nejvyssi vrchol kraje Tok (865 m n.m.) v okrese Ptibram.

Uzemni vymezeni

Piestoze byly reformou statni spravy k 1.1.2003 zruSeny okresy, pro uzemni
vymezeni se nadale vyuzivaji (StfedoCesky kraj, 2019). Jedna se o okresy: BeneSov,
Beroun, Kladno, Kolin, Kutna Hora, M¢élnik, Mlad4 Boleslav, Nymburk, Praha-vychod,
Praha-zapad, Ptibram a Rakovnik. Rozlohou je nejvétsi okres Piibram (15 %
rozlohy kraje), nejmensim okresem Praha-zapad (5 % rozlohy kraje) (CSU, 2019). Dle
piisobnosti okresti maji nadale svoji izemni plisobnost i organy statni spravy (napt. Utad
prace, Katastralni ufad atd.) (Stfedocesky kraj, 2019). Reformou vzniklo 26 obci
S rozsifenou pusobnosti a zaroven 55 obci s povéfenym obecnim afadem. Jako jediny kraj
nema svoje krajské meésto. Krajsky ufad sidli v Praze. Dle statistického ufadu bylo na
uzemi Kkraje v roce 2019 celkem 1 144 obci, z nichz 1 030 predstavuji obce do dvou tisic
obyvatel, které jsou pro kraj charakteristické. Postaveni mésta ma 84 obci, ve kterych Zije
52,2% obyvatel kraje, coz piedstavuje nejniz§i podil méstského obyvatelstva v Ceské
republice (CSU, 2020). Nejvétsi mésta v kraji jsou Kladno a Mlada Boleslav.
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Ekonomické ukazatele

Uzemi kraje je ekonomicky spojeno s hlavnim méstem Praha (CSU, 2020). Kraj
poskytuje Praze vyznamny podil pracovni sily. Jeho vyhodna poloha piedstavuje nejhustsi
nejen silni¢ni, ale i zelezni¢ni dopravni sit’. K dispozici je i ¢ast Labsko — vitavské cesty,
ktera je dilezita jak pro vnitrostatni, tak i pro mezinarodni vodni dopravu. Obecna mira
nezameéstnanosti, tj. podil nezameéstnanych k ekonomicky aktivnim ve véku 15 — 64letych
¢ini 1,3 %, coz je 0 0,8 % pod celorepublikovym pramérem. Praimérna hruba mési¢ni mzda
dosahovala v roce 2019 ve Stiedoeském kraji 34 900,- K¢, pti¢emz v Ceské republice
byla ¢astka 0 629,- K¢ mensi tedy 34 271,- K¢.

Demografie

V druhé poloviné devadesatych let 20. stoleti se zacal ménit demograficky vyvoj
kraje, coz bylo zapfi¢inéno vystavbou tzv. satelitnich mésteCek, ktera zajistovala bydleni
v blizkosti metropole (CSU, 2019). V letech 2005-2017 dle statistického ufadu piibylo
v tomto Kkraji tzv. vnitini migraci nejvice obyvatel. Jedna se o tzv. proces suburbanizace.
Nejoblibenéjsi obce, které evidovaly nejvétsi narust obyvatel jsou Jesenice, Milovice,
Ri¢any. K 1. 1. 2016 se zménila hranice Stfedodeského Kraje, kdy byl zrusen vojensky
ujezd Brdy a cast Gizemi piipadla tomuto kraji. Jelikoz se zména dotkla celkem pouze

45 obcant, vliv na celkova data se muze brat jako zanedbatelny.

Graf 1: Vyvoj poc¢tu obyvatel Stiredo¢eského kraje
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Stredocesky kraj mél k 31.12.2019 celkem 1385 141 obyvatel. Z toho 685 199
muzt a 699 942 zen. Svoji polohou se kraj stava atraktivni lokalitou hlavné pro rodiny
s malymi détmi, ktery skytd moZnost bydleni na venkové v blizkosti hlavniho mésta Prahy.
Trend poctu obyvatel tohoto kraje je kazdoroéné vzristajici (Graf 1). Nejvyssi zastoupeni
0sob je ve veéku 40-44 let (Graf 2) tedy tzv. Husakovych déti (déti narozené v 70. letech 20.
stoleti).

Graf 2: Vékova skladba obyvatel Stfedoceského kraje — rok 2019

Vékova skladba obyvatel Stredoceského kraje- rok 2019
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Zdroj: Viastni zpracovani dle CSU, 2020

Zemedelstvi

2019). Zemédelska puda zabira 670 tis. ha. Prevlada zejména péstovani obiloviny, cukrové
fepy, chmele (Rakovnicko) a vinné révy (M¢lnicko). Vyznamny podil maji i tzv. technické
plodiny, mezi které patii i fepka. Na prudkém vzestupu je ekologické zemédélstvi, které
zabira 3 % zemédélské pudy (Stfedocesky kraj, 2019). Nejvice ekofarem nalezneme
v okresu Ptibram a BeneSov. V celorepublikovém srovnani zde najdeme nejvice
ekologickych chovi dribeze. Druhé misto zaujima Kraj v poctu registrovanych vyrobct
biopotravin.
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Primysl

S dlouholetou tradici zde plsobi strojirensky, potravinafsky, chemicky
a automobilovy pramysl (Hospodatska komora, 2019). V Koliné jsou vyrabéna mala auta
v TPCA Czech, s.r.0. Kolin (CSU, 2019).

Cestovni ruch, turistické cile a pamatky — oblast Polabi

Uzemi Polabi miizeme piibliZit oblastmi okrest Mélnik, Praha — vychod, jizni ast
okresu Mlada Boleslav, Nymburk, Kolin a severni ¢ast okresu Kutna Hora (Ptiloha 4).

Blizkost hlavniho mésta Prahy v ramci cestovniho ruchu Ize spatfovat jako vyhodu,
ale i zaroven jako nevyhodu. Za nevyhodu lze oznacit, Ze turisté upfednostiiuji navstévu
vyznamnych prazskych pamatek (MAS Polabi, 2020). Na druhou stranu lze potencial
cestovniho ruchu vyuzit pravé pro obyvatele Prahy s nabidkou aktivnich dovolenych
Vv blizkosti jejich domova.

V roce 2015 provedla agentura Focus Agency prizkum, kde byla polozena otazka:
., Do jaké miry Vis ldka stravit dovolenou ¢i prodlouzeny vikend v ndsledujicich lokalitdach
a regionech Ceské republiky?“ Stiedocesky Kraj zaujal pozici az na jedendctém misté
mezi kraji Ceské republiky (Focus, 2020).

| kdyz Polabi nedisponuje celostatné vyznamnymi pamatkami, nalezneme zde
mnoho kulturnich a historickych pamatek. Mezi historicka mésta patii bezesporu Kolin,
ktery byl zalozen jiz ve 13. stoleti. Mezi vyznamné pamatky lze zafadit chram
sv. Bartoloméje a Karlovo namésti s radnici z 15.stol (ZPP, 2017). V 16. stoleti patfilo
druh4 nejstarsi synagoga, ktera patii mezi vyznaéné pamatky Ceské republiky. Dalsi mésta
ze 13. stol., ktera stoji za navitévu jsou Koutim a Nymburk. Cesky Brod patii mezi goticka
mésta z 12. stol., kde se nachazi i ptivodni romansky kostel sv. Gothard. Pobliz mésta
ptipomina pomnik slavnou bitvu u Lipan, ktera se zde odehrala v roce 1434. Ve dvoumésti
Brandys nad Labem-Stara Boleslav se nachazi zamek, ktery je znam jako oblibené misto
Rudolfa Il. a narodni kulturni pamatka kostel sv. Vaclava.

Dalsi koncentraci vyznamnych pamatek nalezneme ve meést¢ Mélnik (M¢lnik,
2020). M¢lnik je znam také jako vinafské meésto, kde se kazdy rok pofada vinobrani.
Dominantou mésta je zamek a a goticky chram sv. Petra a Pavla. Ze zamecké vyhlidky je
vyhled nejen na Ceské stiedohofi, ale také na soutok fek Labe a Vltavy. V blizkosti mésta

se nachdzi vyznamna ptirodni oblast CHKO Kokofinsko.
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Dalsi zamek, zamek Loucen, se nachazi v komplexu tzv. Svatojifského lesa (ZPP,
2017). V zameckém parku nalezneme 12 labyrinti a bludist. Nedaleko se nachazi obec
Jabkenice, kde Zil na sklonku svého Zivota Bedfich Smetana.

Vyvrazdéni Slavnikovci pfipomina pamatnik v Libici nad Cidlinou, ktery se
nachazi pobliz soutoku feky Labe a Cidliny, nedaleko mésta Podébrady (ZPP, 2017).
Lazenské mésto Podébrady se nevyznacuje pouze lazenskou kolonadou a parkem, ale
i zamkem. Polabi nabizi i n€kolik skanzenti se stalymi expozicemi. V Dobsicich je umistén
skanzen keltského naroda. V Pierové nad Labem skanzen lidové architektury.

Labska kotlina je diky svému rovinatému razu a Siroké siti cyklostezek rajem
cyklistd. Mezi cyklostezky Polabské niziny patii StredoCeska ovocna stezka. Jak nazev
napovida, stezka je tematicky zaméfena na tradici ovocnaistvi v dané lokalité. Dalsi
cyklostezka je soucasti Labské stezky (Obrazek 4), ktera témét kopiruje feku od pramene
feky v Krkonosich az do Severniho mote v délce 1270 km (Labska-stezka, 2020).
V Polabi vede mésty Kolin, Podébrady, Nymburk, Celékovice, Brandys nad Labem,
Neratovice, Mélnik (Ptiloha 5).

Obrazek 4: Labska stezka — mapa
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4.2 Konkurencni prostiredi
Jelikoz samotnd znacka POLABI regionalni produkt® zahrnuje producenty
zriznych odvétvi, miZzeme za konkurenci povaZovat jakykoliv dostupny komeréni

vyrobek v kategorii. Ale na znagku POLABI regionalni produkt® je potieba nahlizet jako
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na celek, kde konkuren¢nimi parametry, dle kterych je konkurence posuzovana, jsou:
originalita, tradice, kvalita, vysoky podil manualni prace a lokalni produkce. Jelikoz
V regionu nepusobi dalsi znacka spliujici tyto parametry, je pozornost vénovana zna¢kam,
které sousedi piimo S regionem Polabi. Jedna se o znacky, které jsou pod zastitou ARZ
(Obrazek 5) (CESKE STREDOHORI regionalni produkt®, ZAPRAZI originalni produkt®,
KUTNOHORSKO regionalni produkt®) a mimo ARZ (Obrazek 6) (Regiondlni produkt
Luzické hory a Machiv kraj, Regionalni produkt Cesky raj). Vzhledem k podobnym
podminkam ziskani prava k uZivani zna¢ky a nasledného vyuzivani, nejsou tyto informace
u jednotlivych znacek uvadény. Konkurence je posuzovana na zakladé konkurenéni

vyhody oproti znaéce POLABI regionalni produkt®.
Konkurené¢ni regionalni znacky v ramci ARZ

CESKE STREDOHORI regiondini produkt®

Lokalita Ceské stiedohoii se nachazi severné od regionu Polabi a zaujima oblast od
Lounska k Ceské Lipé a Benesovu nad Plou¢nici (ARZ, 2020). Roli regionalniho
koordinatora zaujima Destinaéni agentura Ceské stfedohoii, o.p.s. Kromé& kategorie
produktd, kde figuruje 30 vyrobkd, je k dispozici i kategorie zazitkd. Certifikované zazitky
jsou dva. V Kurzu lidové tvorby je mozné se naucit péct staroCeské peCivo a vytvorit
Z kukufiéného Susti figurky. Jednou za rok je pofadan Roudnicky kost. Jedna se

0 degustaci vina v Roudnici nad Labem.

Obrizek 5: Sousedici zna¢ky s POLABI regionalni produkt® v ramci ARZ
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ZAPRAZI origindlni produkt®
Region najdeme jihovychodné od Prahy. Certifikovano je 20 vyrobkut a 3 ubytovaci
zafizeni. Koordinatorem je MAS Ri¢ansko o.p.s. MAS lakéa na venkovskou turistiku, rodny

kraj Josefa Lady a narodni ptirodni rezervaci Vodéradské bucéiny (ARZ, 2020).

KUTNOHORSKO regiondalni produkt®

Na jizni ¢ast regionu Polabi navazuje Kutnohorsko, kde se nachazi mnoho
historickych a turistickych lakadel. Mezi nejvyznamnéjsi patii beze sporu Kutna Hora
s Chramem sv. Barbory, zamek Kagina a Zleby, Vlagsky dvir s muzeem stiibra a moZnosti
prohlédnout si mistni doly (ARZ, 2020). Regionalnim koordinatorem je Spolek
kutnohorskych podnikateld. Znacka zahrnuje 25 certifikovanych vyrobkd, 1 sluzbu
a 4 certifikované zazitky mezi které se tfadi napf. Muzeum cokolady a ¢okoladovna

v Kutné Hofre.

Konkurenéni regionalni znacky mimo ARZ

Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj

Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj vznikl vroce 2011 (LAG
Podralsko, 2020). Koordinator MAS LAG Podralsko sdruzuje 29 certifikovanych
producentl v Kategorii potravinaiskych, femeslnych, uméleckych, odévnich a textilnich

vyrobkd.

Obrizek 6: Sousedici znaéky s POLABI regionalni produkt® mimo ARZ
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Regionalni produkt Cesky raj

Krom¢ stejnych pohnutek kK vytvofeni znacky, jako u ostatnich regionalnich znacek,
Ize vyzdvihnout vyhodu vytvoienych prodejnich mist (RP, 2020). Kromé prodejnich mist
v informac¢nich centrech byly otevieny i Ctyfi specializované prodejny, které se nachazeji
ve strategicky vyhodnych polohdch regionu — Vv Ji¢ing, Vrchlabi, Hradci Kralové

a Turnové. Tim se vyrobky stavaji pro zdkazniky dostupné;jsi.

4.3 Znatka POLABI regionalni produkt®

Znatka POLABI regionalni produkt® se udéluje od roku 2008 mistnim vyrobctim
potravinaiskych, pfirodnich, zemédélskych nebo femeslnych produktt (Podlipansko,
2020). Cilem znacky je zviditelnit region Polabi. Produkty se vyznacuji osobitou manualni
a duSevni praci. Znacka nabizi odliSeni se od konkurence, propagaci vyrobkli, moznost
ucastnit se na trzich a jarmarcich. Pro zakazniky znacka znamena garanci kvality, misto
puvodu, ohleduplnou vyrobu k zivotnimu prostiedi, ktera se projevi jiz samotnou kratkou
transportni vzdalenosti. Mezi dalsi cile si znaCka klade podporu mistnich producentu,

piispéni ke zlepSeni cestovniho ruchu.

4.3.1 Regionalni koordinator — MAS Podlipansko, 0.p.s

Regionalniho koordinatora (dale jen ,koordinator) ma kazda regionalni znacka,
kterého predstavuje mistni neziskova organizace (ARZ, 2019). Koordinator vyhledava
zajemce o regionalni znacku, zajistuje kontrolu plnéni podminek znacky, ma na starosti
propagaci znacky (ARZ, 2019). V regionu Polabi tuto funkci plni MAS Podlipansko,
0. p.s.

Mistni akéni skupiny (dale jen MAS) byvaji zakladany kvili spolupraci na rozvoji,
ale i obnové venkova (ARZ, 2019). Jedna se o neziskové organizace, které prerozdéluji
dotace z fond Evropské unie a statniho rozpoctu na projekty ptispivajici k rozvoji daného
tizemi. Vétsina MAS se sdruzuje v Narodni siti Mistnich akénich skupin Ceské republiky.

Pocatky MAS Podlipansko jsou spjaty s aktivitou lidi z mikroregionu, ktefi si
vroce 2005 dali za cil vytvofit strategii pro nové zakladanou MAS Podlipansko
(Podlipansko, 2020). Neziskova organizace MAS Podlipansko o.p.s. vznikla nasledujici
rok, vroce 2006, s cilem zlepSovat zivotni podminky celého regionu. Prvnimi projekty,

kter¢ MAS Podlipansko realizovalo, byl projekt LEADER d¢la lidry, jenz byl financovan
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z Programu rozvoje venkova ¢astkou 3. 700. 000,- K¢. Finan¢ni prostiedky byly vyuzity na
rozvoj partnerstvi v mikroregionu a investi¢ni projekty v soukromém sektoru.

V obdobi 2008-2014 byl vytvoten na zaklad¢ pravidel Programu rozvoje venkova
Strategicky plan LEADER ,,Cesty k lidem* s cilem: ,,Zlepsit kvalitu zivota v Podlipansku,
zvysit investice do atraktivity Podlipanska a zvysit riznorodost ekonomiky v Podlipansku‘
(Podlipansko, 2020).

Uzemi, na kterém Podlipansko piisobi, &ita 57 tisic obyvatel (Podlipansko, 2020).
Cleny Podlipanska jsou obce, neziskové organizace a dobrovolnici, podnikatelé a farmafi.
Celkem c¢lent je 60. Rozhodovaci organ ptedstavuje Spravni rada, ktera ma 12 c¢lent.
Clenové Spravni rady jsou voleni na Valné hromadé na funkéni obdobi tif let z fad &lend
a partnert, jak zvetejné, tak soukromé sféry. Statutdrni organ predstavuje feditel.
Kontrolnim organem je Dozor¢i rada. MAS Podlipansko je ¢lenem téchto organizaci:
Celostatni sit’ pro venkov, Asociace regionalnich znadek, Narodni sit MAS Ceské
republiky, Platforma rozvoje nestatnich neziskovych organizaci (NNO).

Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje MAS Podlipansko 2014-2020 ma t¥i

priority:
1. Pracovat — poskytovat dostate¢né mnozstvi pracovnich pfilezitosti. Orientace na
malé a stfedni firmy s dirazem na mistni vlastenectvi, spolec¢enskou odpovédnost

a trvale udrzitelny rozvoj.

2. Bydlet — Nejen zabezpeceni bezpetného bydleni, ale i kvalitniho vzdélavani,
dopravy, socialnich sluzeb.
3. Zit — Podpora rodin, aktivni spolkovy Zivot, rozvoj regionalni identity, spoluprace

na regionalni, nadregionalni i mezinarodni urovni, péce o kulturni dédictvi.

4.3.2 Certifikaéni kritéria

Certifikace, tedy udéleni znacky danému produktu nebo skupiné produktt, v Polabi
probiha dvakrat do roka (tzv. jarni a podzimni vyzva) vétSinou vV méstecku Pecky, tedy
v misté, kde sidli MAS Podlipansko. O udéleni certifikatu rozhoduje 15 ¢lenti certifikaéni
komise. Clenové komise jsou: koordinator, ARZ, krajsky ufad Stiedoteského kraje,
zastupce Agrarni komory, zastupci partnerskych MAS putisobicich v regionu Polabi a také
samotni vyrobci — drzitelé znacky. Mohou se pozvat i hosté, ktefi maji poradni hlas.
Znacku je mozné ziskat ve tiech kategoriich: Potraviny a zemédélské produkty, Remesiné

vyrobky a umélecka dila, Prirodni produkty. O certifikait mohou zadat farmari, fyzické
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osoby, zZivnostnici, malé nebo stiedni firmy (Podlipansko, 2020). Schématicky navod ,,Jak
ziskat znacku* je zobrazen (Ptiloha 6).

Pied samotnou certifikaci je potieba vyplnit Zadost, ktera je pro zadatele k dispozici na
internetovych strankach koordinatora (Podlipansko, 2020). Zadatel musi splnit kritéria,
ktera jsou v zadosti uvedena. Kritéria jsou rozdélena pro vyrobce a kritéria pro produkt.
Vyrobce musi spliiovat tzemni spadovost v ramci regionu Polabi, zaroven je tfeba byt
drzitelem pfislusného opravnéni k podnikani, dodrzovat veSkeré piedpisy pro danou
vyrobu, firma nesmi byt zadluZena ve smyslu platby dané a dalsich poplatkid. V neposledni
fad¢ vyroba nesmi poskozovat zivotni prostiedi. Dalsim piedpokladem certifikace je vztah
k lokalit¢ Polabi, kde se hodnoti tradice vyroby v Polabi, podil vyuziti mistnich surovin,
osobitost vyrobku a zda vyrobky maji motiv spojeny s regionem Polabi. Zda je vyrobek
jedine¢ny a z Polabi, komise posuzuje bodovym ohodnocenim na zaklad¢ téchto péti
kritérii:

1. Jak dlouho vyrobek, firma nebo jeho technologie existuje v regionu Polabi. Tato

skute¢nost se ovétuje na zakladé pisemného dokumentu.

2. Zkolika % je vyrobek z mistnich surovin. Zadatel piedklada soupis pouZitych

surovin a jejich pavod.

3. Kolik % prace je ru¢ni/femesina, tedy jak zavisi na zru¢nosti femeslnika.

4. Je v dile obsazen motiv pochazejici z Polabi? U uzitnych vyrobku se posuzuje, zda

je vyrobek specificky pro tento region — jinde se nevyrabi.

5. Jiné specifické vlastnosti.

Z kazdého kritéria je mozné ziskat 0-5 bodut. Pro splnéni je tieba ziskat celkem alespon
10 bodu.

Spolu s Zadosti vyrobce zasle koordinatorovi vzorek potencionalniho certifikovaného
vyrobku. Pokud to neni mozné, je stanoven individualni postup (ARZ, 2019). NezZ se
ptistoupi k samotné certifikaci, koordinator navstivi zadatele pfimo v misté podnikani, aby
ziskal informace o postupu vyroby a piekontroloval uvedené informace v zadosti.
Certifikace zaCina piredstavenim vyrobku komisi, nasleduje rozhovor s vyrobcem
a piipadna ochutnavka produktu. O pfidéleni certifikatu rozhoduje komise hlasovanim. Pii
kladném vysledku certifikace, je uzaviena smlouva o uzivani znacky. Drzitel znacky se
zavazuje plnit povinnosti drzitele certifikatu, kam se tadi tadné oznaceni vyrobku
a dodrzovani certifika¢nich kritérii. Pfi jejich poruSeni a neprovedené ndpravé mulze
koordinator certifikat odebrat.
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Registracni poplatek je stanoven na 1.500, - K¢, pokud drzitel certifikatu zada o dalsi,
muze byt poplatek snizen na 1.000, - K¢&. Ro¢ni poplatek za uzivani znacky 500,- K¢ pro
OSVC bez zaméstnancii, pro podniky s méné nez 10 zaméstnanci 1. 000,- K& a firmy
s vice nez 10 zaméstnanci a neziskové organizace plati 2.000 K¢. VSechny tyto poplatky
jsou ptijmem koordinatora, tedy MAS Podlipansko.

Certifikat plati dva roky. Nejpozd¢ji 1 mésic pred skoncenim platnosti je nutné zazadat
0 prodlouzeni certifikatu o dalsi 3 roky (Podlipansko, 2020). Komise piezkouma plnéni
certifikaénich kritérii a plnéni uzaviené¢ smlouvy. Drzitel by mél byt pii téchto jednani
ptitomen. Je to zadouci i z diivodu sdileni svych zkuSenosti s uzivanim znacky s Komisi.
Pokud se z jednani z vaznych divodi omluvi, zkusenosti s uzivanim znacky zasle pisemné
spole¢né s zadosti o prodlouzeni certifikatu. Drzitel certifikatu je povinen plnit kritéria.
Pokud nastanou né&jaké zmény, které nebyly uvedené v zadosti, musi tuto skute¢nost do
3 tydnd pisemné oznamit. Pokud se jedna o zasadni zménu, Komise rozhodne o dal§im
postupu, tedy zda vystavi novy certifikat.

Koordinator provadi kontrolu plnéni certifika¢nich kritérii, 0 Kterych vede zapis
(Podlipansko, 2020). Pokud zjisti poruseni smlouvy nebo certifikacnich kritérii, vyzve
drzitele znacky k napravé. Koordinator mize rozhodnout i 0 odebrani certifikatu. Zneuziti
znacky se tesi soudni cestou.

Den certifikace skyta moznost setkani s ostatnimi zacastnénymi subjekty (uzivatelé
znacky, Clenové komise) a diskutovani o aktudlnich tématech, namétech a problémech

znacky POLABI regionalni produkt®.

4.3.3 Zpisob znaceni produkti

Logo

Vzhled znacky urcuje graficky manual, ktery schvalila ARZ na zakladé jednotné
grafické podoby a MAS Podlipansko, 0.p.s. Logo (Obrazek 7) znazoriuje lipovy list, ktery
je zaroven vyuzivan i v logu MAS Podlipansko (Obrazek 8). Logo dopliuje text ,,POLABI
regionalni produkt®* (Podlipansko, 2020). Pismo je bezpatkové formatu Stone (Sans
Medium, Sans Semibold). Autor znacky POLABI regionalni produkt®, Mgr. David Skodny
ze studia 2123 design s.r.o., popisuje logo takto (ARZ, 2020): ,,Stylizovany lipovy list
symbolizuje dva urodné brehy a reku Labe uprostied. Zelena barva predstavuje virodné
lany, které vdeci za své bohatstvi Fece. Nepravidelna kontura symbolu odkazuje na rucni

praci a dlouholetou tradici mistnich lidi. *
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Obrizek 7: Logo znatky POLABI regionilni produkt®- uZivatelska a formalni
varianta

%
2
o
o
-9 s ’
O B POLABI®

regionélni

(48" \,eg\oQ produkt
Zdroj: 2123design.cz, 2020

Uzivatelskou variantu vyuzivaji vyrobci pro certifikované vyrobky, koordinator pro
propagaci a prezentaci znacky. Tuto variantu lze vyuzit i s tzv. podkladovym S$titem, ktery
je vzdy v bilé barvé a vychazi z okraje plochy. Formalni varianta je pouze pro koordinatora

s vyuzitim pro formalni aplikaci napf. na certifikaty, hlavickové papiry apod.).

Obrazek 8: Logo MAS Podlipansko

LIPANSKO

ZDE BYDLIM, ZDE Z1JI

Zdroj: Podlipansko, 2020

Znaceni

Graficky manuél znalky slouzi také jako navod, jak zachazet se znatkou POLABI
regionalni produkt®. Manual uréuje, jak a kde znacku vyuzivat. Kromé& podoby samotného
loga, je zde instrukce k vyuzivani visacek, samolepek, vizitek, na hlavickovém papife.
Drzitel musi dle smlouvy certifikované vyrobky logem fadné oznacit. Ma moznost si

vybrat ze tti zpisobt znaceni:
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e Logo zaclenit do vinéty nebo samotny obal vyrobku

e Zakoupit od koordinatora samolepku ¢i visacku ¢i razitko s logem dle aktualni ceny
(Ptiloha 7)

e Pokud se jedna o vyrobky, které nelze oznacit, producent se individualn¢ dohodne

na zpusobu znaceni s koordinatorem

VisaCky jsou ve dvou barevnych variacich a slouzi k oznaceni a 0 informovani
POLABI regionalni produkt®. Samolepky jsou oznaleny ryskou, aby byly vyuZzivany
V pozadovaném natoceni.

Individualné se s koordinatorem 1ze i dohodnout na neznaceni ¢asti vyrobkl (napf.
pokud si to nepieje cilovy odbératel), ale pouze za piedpokladu, ze dana skutec¢nost bude
ve smlouvé dojednana (Podlipansko, 2020). Znacku je mozné vyuzivat na webovych
strankach drzitele certifikatu, reklamnich pfedmétech a vizitkach. Zna¢eni nadale mohou
vyuzivat za cilem propagace i jiné subjekty regionu Polabi (napf. statni spravy). Opét po

dohodé¢ s koordinatorem.

4.3.4 Prehled drzitelu certifikatu

Tato kapitola charakterizuje producenty polabské regionalni znacky. Vychazelo se
z webovych stranek ARZ2,
V soudasné dobé je 50 drziteli certifikatu POLABI regionalni produkt®, ktefi se déli do
tii kategorii. Zastoupeni v jednotlivych kategoriich je néasledujict:
e Remeslné vyrobky - 20 drzitel? certifikatu
e Potraviny a zemé&dé&lské produkty- 25 drzitela certifikatu

e Pfirodni produkty — 6 drzitelu certifikatu

Pokud sec¢teme produkty jednotlivych kategorii, dostaneme se na ¢islo 51 a ne
uvadénych 50 certifikovanych vyrobka®. Je to z toho divodu, Ze vyrobky: Véeli produkty
a vyrobky ze vceliho vosku jsou zafazeny jak do kategorie femeslnych vyrobkd, tak do

kategorie pfirodnich produkti.

2 Po piecteni nejnovéjsiho ¢isla Podlipanskych novin, bylo zjisténo, Ze stranky ARZ nebyly aktualizovany po

»jarni vyzve
3 Vychézi se z informaci na webovych strankach ARZ
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RemesIné produkty
Certifikované produkty v kategorii femesinych produkti (Tabulka 8). Jednotlivé

zastoupeni dle vyuzivaného materialu (Graf 3).

Tabulka 8: Seznam Femesinych produkti

Podkategorie .
produktii W [PUEE LI Misto vyroby
, L Drevéné §perky Paganfolk Radim
Vel 7 729 G Dievéné hracky z Milovic Milovice
kamene e .
Dekorativni a uzitné hracky Zasmuky
Buda -
Keramika z Bud Nesmeén u
Zasmuk
Sadska keramika Sadska
Vyrobky z keramiky Keramika z Pofi¢an Potiany
Drobné dekorativni keramika Klasj[ernl
Skalice
Kocka z Kerska Hradistio —
Kersko
Frakové a manzetové knoflicky z Sadské
Vyrobky ze skla, kovu | Polabi
¢i dratu Vinuté perle Radlice
Kovaiské vyrobky Cesky Brod
chket Design — Originaly §ité na Zelened
miru
Vyrobky z textilu ¢i Palickované broze a dekorace Vsejany
viny a krajka Meélnické textilni vyrobky M¢lnik
Ruone, malované textilni origindly z Celdkovice
Polabi
Vyrobky z kiize
Dekorativni kosiky vsestranného ,
o Kolin
pouziti
Koralkové sperky Nymburk
Dalsi zajimavé vyrobky | Kosikaiské vyrobky z pedigu Koufim
Kosikaiské vyrobky Veltrusy
V¢eli produkty a vyrobky ze vceliho Kolin IL.
vosku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2020
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Graf 3: Pocet Ffemeslnych vyrobkiu v jednotlivych podkategoriich

Pocet femeslnych vyrobku v jednotlivych podkategoriich

VyuZivany materiil

. textil, vina, krajka
sklo, kov, drat

keramika

[

drevo, kamen [N -

1 2 3
Pocet vyrobki

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2020

Potraviny a zemédélské produkty

ostatni [N -

I S

V této kategorii jsou tii producenti, ktefi maji certifikované dva produkty:

e Brambory z Kralovstvi, Zelenina z Kralovstvi — Tiebovle

e Starokoufimské okurky, Jahody z Koufimi — Koufim

e Starokolinské jahody, Basovo zeli Starokolinské — Stary Kolin

Tabulka 9: Seznam potravinovych a zemédélskych produkti

Podkategorie :
produktg Nazev produktu Misto vyroby
Produkty z pekarny a
cukrérny
Brambory z Kralovstvi Tiebovle
Zelenina z Kralovstvi Ttebovle
Hlavenec u
Marmosky od Jozky Piedméric nad
Jizerou
Kozlova zahradka z Dobtichova Dobtichov
Produkty ze zahradky | Starokoufimské okurky Koufim
Jahody z Koufimi Koufim
SuSena zelenina Velky Borek.
Starokolinské jahody Stary Kolin
Podceceminska zelenina Drisy
Basovo zeli Starokolinské Stary Kolin
Zdravé ovoce z Bfistvi Biistvi
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Jablka ze Stihlic Stihlice
Kralovska vejce Biezany I
Cesnek Kolin
PG BT BaSovo zeli Starokolinské Stary Kolin
Zdravé ovoce z Biistvi Bristvi
MIécné bio vyrobky z Kosiku Kosik
Masné vyrobky — Koufimska uzenina | Koufim
Produkty z feznictvia | Polabské uzeniny Pecky
uzenarstvi . Kostelec nad
Uzena masa “~ .
gernyml lesy
Cervenopedecky most I(ngé':i)e/ne
x N Roudnice nad
.. Cerstve prazena kava
Napoje Labem
Ptirodni limonady LemonApe HradiStko
Vino M¢lnik
Pivo Kolin
Dalsi originalni Krmné smési pro hospodaiska zvirata |Pecky
produkty Cukrova homole Dobrovice

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2020

Zdravé ovoce z Bristvi a Basovo zeli Starokolinské jsou uvadéné jak mezi produkty
ze zahradky, tak produkty z farmy. Je otazkou, zda toto ¢lenéni na dvé podkategorie je

zapottebi.

Graf 4: Pocet potravinovych, zemédélskych a prirodnich vyrobki v jednotlivych
podkategoriich

Pocetpotravinovych,zemédélskych a piirodnich vyrobki v
jednotlivych podkategoriich

napoje I
z feznictvi a uzenafstvi NI 3
z farmy I
ze zahradky I ] |
z pekarny a culkrammy | 0
med I /]

Poéet vyrobki

houby 0
kvétiny a bylinky mmmm 1
ostatni TG 3

0 2 - 6 8 10 12
Podkategorie produkti dle druhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2020
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Piirodni produkty
Kategorie ptirodnich produktu (Tabulka 10): kvétiny a bylinky, houby, med a dalsi.

Tabulka 10: Seznam prirodnich produkta

Podkategorie :
produkt?"l Ny prCE Misto vyroby
Kvétiny a bylinky Hrnkové kvétiny Sadska
Houby
Med, véeli produkty a vyrobky z nich | Podébrady
Miskovicky med Miskovice
Med Podlipansky med Cesky Brod
V¢eli produkty a vyrobky ze véeliho | Kolin II.-
vosku Veletov
Dalsi ptirodni produkty | AMALA piirodni oleje Pecky

Zdroj: Viastni zpracovani dle ARZ, 2020

Mezi uzivateli probéhlo kvalitativni dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo ziskat
informace, které by odpovédély na otazku, co vedlo producenty k ziskani certifikatu a jak
hodnoti pfinos znacky pro své podnikani. Pomoci e-mailti (Pfiloha 9) bylo osloveno
18 producenti napti¢ kategoriemi, ale odpovéd’ byla ziskana pouze od 2 producentd,

Z nichZ jeden jiz nebyl drzitel certifikatu.

Véelai'ska farma Veletov

Producent, ktery odpovédél na polozené otazky je z kategorie ptirodnich produktt —
Velatska farma Veletov. Farma kromé produkce medu z vlastnich véelstev, jez zahrnuje
zpracovani medu az po plnéni do obali a nasledného prodeje, dodava do farmaceutickych
firem propolis, pyl a vosk (ARZ, 2020). Své véelaiské sluzby nabizi i pro dalsi organizace.
Med ziskal fadu ocenéni — napf. v soutézi ,,Cesky med* prvni misto v roce 2002 a 2004.
Mimo véelafskou sezonu vyrabi z v¢eliho vosku svicky. Pani Provaznikova souhlasila se
zvetejnénim svého jména i firmy. Poskytla cenné informace, které jsou shrnuty nize:

Certifikat POLABI regiondlni produkt® ziskala jako &tvrty drzitel jiz v roce 2009.
Pani Provaznikova ma svoji praci rada, ale je obtizné uspét v konkurenci: ,,vedle dovozu
levnych i nekvalitnich medii z celého svéta, tak pokrivilo trh s medem, Ze je to velice tezké

vvvvvv

pri stale se zhorsujicich sniiskovych podminkach “.
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Svuj aspéch pricita: “.... mohu uspét diky tradici 20let co ja véelarim a 89 let co
Jjsou véely tady u té usedlosti/véelarili predkové/ a diky jednodruhovym mediim nejvyssi
kvality .

Med dodava pomoci téchto prodejnich kanalu: ,,webové stranky, facebook, e-mail,
inzerce na internetu, osobni styk, prednasky, ochutnavky, osobni rozvoz, prodej pres
znamé, slevové akce.“ E-shop z ¢asovych divoda nevyuziva ,, Ale vidim, zZe je trh v tomto
sméru zahlcen a efekt by to mélo minimalni “.

Své zakazniky nachazi mezi maloobchodnimi zakazniky z celé republiky, dale mez
firmami, , které med a svicky ze vceliho voSku porizuji pro své zdakazniky, obchodni
partnery ¢i zaméstnance . Dfive dodavala i do zpracovatelského prumyslu, ale: ,, bohuzel
Zpracovatelsky primysl, kam jsem doddvala med se uplné zhroutil diky levnym dovoziim
,,medu .

Znacku propaguje nasledujicim zptsobem: ,,l000 je soucdsti etikety na nasich
vyrobcich. Stanek i provozovna je oznacena logem znacky ,, Polabi regiondlni produkt .

Se spolupraci s koordinatorem MAS Podlipansko je spokojena, informace
0 potadanych akcich dostava, a i se zacastnila.

O spolupraci mezi drziteli znaky POLABI regiondlni produkt® napsala:
,»Spoluprdce mezi certifikovanymi vyrobci je velmi mala. Jen s par vyrobci jsem v kontaktu
a jen jeden ve velmi malém mnozZstvi proddva nas med. Bohuzel nemdm prostor prodavat
nékomu jinému jeho zbozi. Ani z casovych diivodi to nejde /chovam pres 800 vcelstev!
Nepodarilo se mi uspét s nabidkou v informacnich centrech, coz beru jako velké minus

celého projektu .

Vzhledem k tomu, Ze nebylo ziskano mnoho nazoru ,,pfimou komunikaci s drziteli
certifikatu, byl pozadan o pomoc koordinator MAS Podlipansko — Ing. Katefina
Pospisilova, Ph.D., s dotazem, zda by poskytla néjaké informace o uzivatelich znacky
POLABI regionalni produkt®. Koordinator potvrdil aktualni pocet drziteld certifikatu na
53 (ARZ eviduje 50 drzitelir). Oproti ARZ je odliseni v kategoriich (20 femesIné vyrobky,
14 potraviny a napoje, 19 ptirodni a zeméd¢€lské produkty).

Poznatky, které poskytl koordinator: “ za celou dobu trvani bylo udéleno celkem
94 certifikatii. V soucasné dobé je platnych 53. V prevazné vetsiné se neprodlouzeni tyka
remesinych vyrobkii. | v poslednich letech mezi novymi Zadateli o znacku vyrazné prevazuji

potraviny a ndpoje nebo prirodni a zemédélské produkty. Posledni nové certifikovany
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Femesiny vyrobek byl v roce 2017. Ti, co prodluzuji, vétsinou uvdadéji jako prinosy znacky:
Zdaruku kvality a puvodu jejich vyrobkii pro kupujici, pozvinky na prodejni akce
(rozesilame my jako koordindtor i ARZ), znacka jim umoznila dostat se na akce, na které
by se jinak nedostali, propagaci svych produktii “.

Dale na zaklad¢é zaslané zjednodusené databaze historie drzitelt (s ohledem na
GDPR bez osobnich udaji) lze identifikovat poznatek (Graf 5)), ze z po¢tu 41 zrusenych
certifikata vétsina (22 certifikati) byla zruSena bez prodlouzeni, tedy po dvou letech.
Pouze tii certifikaty prodlouzily dvakrat, tedy celkem na osm let. Zbytek (16) producentt

prodlouzila jednou, tzn. na pét let.

Graf 5: Zrusené certifikaty dle po¢tu prodlouzeni

Zrusené certifikaty dle poctu prodlouzeni

prodlouZeno 2x - 3

Pocet prodlouZeni

10 15 20 25

=]
L

Potet producentd

Zdroj. Vlastni zpracovani dle koordindtora, 2020

V zaslané databazi drziteld nebylo 12 producenti zafazeno V kategorii, ale
u zbyvajicich 29 producentech lze konstatovat (Graf 6), Ze naprosta vétSina (21

producentti) byla z kategorie femesInych produktt.
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Graf 6: Zrusené certifikaty dle kategorie
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle koordinatora, 2020

4.3.5 Analyza propagace znacky

ARZ se na svych strankach zavazuje, Ze ziskana znacka piinasi kromé konkurencni
vyhody, propagaci a reklamu certifikovanych produkti. Propagace ma mit podobu

reklamnich tiskovin, médii a mozZnosti se za¢astnit veletrhti cestovniho ruchu (ARZ, 2020).
Webové stranky ARZ

Na webovych strankach ARZ nalezneme informace ohledné vSech regiond, které

spadaji pod ARZ. O regionu Polabi jsou uvedeny nasledujici informace:

Katalog certifikovanych vyrobkit — rejstiik produktd, které maji pravo vyuzivat
znatku POLABI regionalni produkt®.  Seznam je mozny upfesnit dle kategorii
a podkategorii (Tabulka 8,9,10). Je otazkou, jak Casto je seznam drzitelt uvedenych na
strankach ARZ aktualizovany, nebot’ pfi kontaktovani nékterych uvedenych drzitelt bylo
sdéleno, ze uzivateli certifikatu jiz nejsou nebo naopak neni uveden v seznamu aktualni

drzitel certifikatu®.

Pribehy znacek — n€kolik znacek je predstaveno podrobnéji. Je zde zminéna jejich

historie, originalita vyrobkti a vétSinou jedine¢na technologie. 1 kdyz zde maji byt

4 Napt. vyrobek z podzimni vyzvy 2018 — zji§téno na zékladg Gi¢asti na této certifikaci
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informace pouze k znackam z Polabi, jsou zde ptibehy také z jinych regiont. Po bliz§im
prozkoumani stranek bylo zjisténo, ze z Sesti uvedenych piib&hi jsou tii z jinych regiond,
pouze dva drzitelé certifikatu z Polabi (Cesnek, Keramika z Pofi¢an) a jeden producent
z Polabi, ktery jiz znatku POLABI regionalni produkt® nevyuziva (Akademicky sochat

a restaurator Jaroslav Jelinek).

Kalenddr akci — vtomto seznamu poradanych akci Polabi nalezneme opét
informace o akcich i z jinych regiont. Region Polabi zde akce nepropaguje. Je otazka, zda
je chyba na strané¢ ARZ ¢i MAS Podlipansko.

Novinky — tato sekce informuje o novinkach v ramci celé ARZ. Napf. o novém

koordinatorovi, 0 vyzvach k ptedkladani zadosti o znacku, exkurze apod.

Noviny ,,Doma v ...“ Néazev dopliiuje jméno regionu, tedy napf. ,,...POLABI".
Noviny maji informovat mistni i turisty o regionu, vyrobcich, ale také o novinkach.

Vzhledem k tomu, ze posledni ¢islo je z roku 2011, tak aktualni informace jisté neobsahuji.

Pro zdjemce o znacku — jaké jsou vyhody propagace, zpisob ziskani znacky

a certifikacni kritéria, potiebné dokumenty.

Dale zde najdeme sekce, jejichz pojmenovani neni potieba blize komentovat:

Koordindtor znacky, O regionu, Mapa regionu a Kontakty.
Webové stranky MAS Podlipansko

Pod zalozkou ,,Nase projekty se nachazi informace o znacce POLABI regionalni
produkt®. Zde jsou ke stazeni veskeré dokumenty, které jsou potieba k certifikaci. Pro

informace o drzitelich certifikatu je zde ,,proklik* na stranky ARZ.
Webové stranky producentii

Z rozboru internetovych stranek producentt lze vyvodit tyto zavéry (Obrazek 9):
Z celkového poctu 50 producenti dle ARZ nedisponuje 19 producenti webovymi
strankami. Zbyvajicich 31 producentt, ktefi maji uvedené webové stranky, tak 14 drzitela
certifikatu neposkytuje informaci o ziskani certifikatu. Zbyvajicich 17 vyrobcu zvefejnuje
na svych webovych strankach alespon informaci, Ze jsou drzitelem certifikatu POLABI
regionalni produkt®, popiipadé je zobrazeno logo POLABI regionalni produkt®. Pouze tfi

producenti maji uvedeny certifikat a logo POLABI regionalni produkt®.
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Obrizek 7: Propagace POLABI regionilni produkt® na webovych strankach
producentii

50 drzitelti
certifikatu

19 bez

17 znati 14 bez

. webovych
oznaceni

stranek

1 1

3 6 logo 8 certifikat

logo+certifikat

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Podrobngjsi analyzou internetovych stranek bylo pomoci prohlize¢e Google
zjistovano, zda producenti, ktefi nemaji uvedené webové stranky na strankach ARZ,
stranky opravdu neprovozuji. Bylo odhaleno, ze webové stranky dale provozuje
8 producentd. Z nich pouze dva neuvadéji logo nebo certifikat. Pocet drzitelt certifikatu,
ktefi propaguji znacku POLABI regiondlni produkt® na svych webovych strankach
dosahuje 46 % (23 producentl). U producentd, kteti se odkazuji pouze na certifikat, lze
vytknout umisténi az po ,,proklikani* a disledném prohledani danych stranek. Pokud se ma

znacka propagovat, je dilezité jasné znaceni, aby se znacka dostala do povédomi.
Facebook

U dvou producent bylo zjisténo, ze vyuZivaji pro svoji propagaci facebookové
stranky, které sleduji pouze desitky lidi — Brambory z Kralovstvi (sleduje 47 lidi),
Marmosky od Jozky (118 sledujicich), ale ptispévky nejsou aktualizované.

MAS Podlipansko zvetejiuje rizné soutéze 0 poukazky regionalnich producenti
adalsi pfispévky souvisejici s certifikovanymi produkty. Sledujicich ma 738, coz
V porovnani s po¢tem obyvatel v Podlipansku (57 tis.) nepiedstavuje mnoho.

TV poiady a tisk

Mezi dalsi propagacni kanaly patii rizné televizni potady, jez byly nataceny
u samotnych producentt. Jedna se o inspirativni pofady, které maji podnitit rizné napady

na tvoreni, hobby, radce, dale v nich nalezneme zajimavosti z regionti a tipy na vylety.
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Mezi tyto televizni pofady patfi vétsinou poiady Ceské televize: Toulava kamera,
Polopaté¢, Folklorni magazin, Trvalé bydlist¢ venkov, Dobra rada nad zlato.

V potadu Dobra rada nad zlato predstavil v roce 2009 své femeslo pan Otakar
Fran¢k (Dievéné hracky z Milovic). Jeho tvorba je zaméfena na tradi¢ni dievéné hracky —
auta, masinky, letadla, zvifatka. V roce 2012 prezentoval své femeslo také v poradu
Toulava kamera.

V Toulavé kameie se rovnéz piedstavil Lesni ateliér Kuba. Keramickou dilnu
v Kersku provozuje keramik Bronislav Kuba se svoji manzelkou. Jejich tvorba je
orientovana na rizné figury zviratek, skiitkt, certi apod. Nejradéji ma vsak kocky, prave
tzv. Kocka z Kerska je certifikovany vyrobek Polabi. Kocky navazuji na spisovatele
Bohumila Hrabala, ktery v Kersku Zil a obklopoval se jimi.

Ve stejném poradu predstavil své femeslo (Kovaiské vyrobky) i Leo Pivorika, ktery
ve své kovarné v Kselech vyrabi mnoho kovaiskych vyrobkt napi. damaskové noze, jez
Jsou poptavany i ze zahranici.

V pofadu Folklorni magazin, Toulava kamera a v pofadu pro déti a mladez
Moudronos pani Zuzana Tilajcsikova piedstavila se svym piitelem panem Vladimirem
Dvotakem kosikarské remeslo (Certifikovany vyrobek Kosikarské vyrobky — Veltrusy).
Divaky naucila plést kosiky v hobby magazinu Polopaté. Jako porotkyné se predstavila
v potadu Devatero femesel.

V tisku se informace o producentech objevuji na regionalni urovni — napt.:
Podlipansky zpravodaj, ktery vychazi dvakrat ro¢né, v kazdém cisle je na jedné strané
informovano (Pfiloha 10) 0 novinkadch a pfedstaven jeden drzitel certifikatu. Ve

Ctvrtletniku ARZ je také vénovana jedna strana novinkam z Polabi.

Prodejni mista a provozovny drZiteli certifikati

Terénni Setfeni bylo provedeno napfi¢ kategoriemi a zahrnovalo navstévu nékolika
drzitelt certifikatu a prodejnich mist, ktera jsou uvadéna na strankach ARZ. Cilem bylo
zjistit propagaci v misté prodeje.

Na internetovych strankach ARZ je informace o 8 prodejnich mistech (Tabulka 11).
Nové prodejni misto predstavuje i prodejna spole¢nosti Lemanta v Kolin¢, ktera prozatim

nabizi dva produkty POLABI regionalni produkt® a déle vyrobky z vlastni manufaktury,
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které jsou ocenény znacky KUTNOHORSKO regionalni produkt® (Podlipansky zpravodaj,
2020).

Tabulka 11: Prodejni mista dle ARZ

Dobrovicka muzea 0.p.s. Dobrovice
Lesni ateliér Kuba Kersko
MAS Podlipansko, 0.p.s. Pecky
Méstska knihovna Svatopluka Cecha Pecky
Kulturni a informacni centrum mésta Sadska | Sadska
Turistické informac¢ni centrum Kouiim Koufim
Turistické informacni centrum Nymburk Nymburk
Turistické informaéni centrum Podébrady Podébrady

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ARZ, 2020

Bylo navstiveno pét oficialnich prodejnich mist a t¥i producenti, ktefi jsou z divodu
anonymity oznaceni pismeny A, B, C a identifikovani pouze na zakladé umisténi

v kategorii.

1. Lesni ateliér Kuba

Lesni ateliér Kuba je nejen prodejni, ale i vyrobni misto keramiky tzv. Keramicka
kocka z Kerska. Prodejni misto je plné mnoha vyrobkt od riznych producentt. Produkty,
které jsou drziteli znacky POLABI regionalni produkt® nejsou znageny a byly rozpoznany
pouze na zakladé znalosti drziteli znatky POLABI regionalni produkt®. Informace
o prodeji ,,POLABI regionalni produkt® je ve formatu A4. Paradoxem je, e vyrobek
zregionu Zaprazi bylo jako jediné viditelné¢ oznacené. Na prodejné je Kk dispozici
propagacni material ve formé letacku, ktery mistni ateliér vybizi k navstéve. V letacku
(Ptiloha 8) je umisténa informace o obdrzeni certifikatu v roce 2009. Misto si zaslouzi

oznadeni ,,Prodejni misto POLABI regionalni produkt®.
2. Kulturni a informacni centrum mésta Sadska (dale KIC)

Prezentace vyrobku POLABI regionalni produkt® ve $pinavé poloprazdné vitring,

v chodbé pied vchodem do KIC. Jednalo se o ukazku tfech vyrobkt (zdobena vajicka,
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http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/cs/prodejni-mista/detail/161/mas-podlipansko-o-p-s
http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/cs/prodejni-mista/detail/162/mestska-knihovna-svatopluka-cecha
http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/cs/prodejni-mista/detail/163/kulturni-a-informacni-centrum-mesta-sadska
http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/cs/prodejni-mista/detail/164/turisticke-informacni-centrum-kourim
http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/cs/prodejni-mista/detail/189/turisticke-informacni-centrum-nymburk
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http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/cs/prodejni-mista/detail/163/kulturni-a-informacni-centrum-mesta-sadska

tricka, keramika). I pfes avizovanou oteviraci dobu, bylo KIC zaviené. Misto by nemélo

byt oznagené jako ,,Prodejni misto POLABI regionalni produkt®.

3. Turistické informacni centrum Podébrady
K prodeji nejen vyrobky POLABI regiondlni produkt®. Nékteré produkty jsou

znagené. Toto misto si zaslouzi oznaceni ,,Prodejni misto POLABI regionalni produkt®«.

4. Turistické informacni centrum Nymburk

K dispozici nejsou zadné vyrobky POLABI regionalni produkt®, pouze reklamni
pfedméty mésta Nymburk. Jediny propagaéni material, ktery by informoval o POLABI
regionalni produkt®, je jiz zminény letadek Lesni ateliér Kuba v Kersku. Opét misto nelze

oznadit jako prodejni misto POLABI regionalni produkt®.

5. Dobrovicka muzea 0.p.s.
Zde ke koupi pouze vyrobky Tereos TTD, a.s. Neoznaceni prodejniho mista ani
vyrobki. Také toto misto si nezaslouzi oznacit jako ,,Prodejni misto POLABI regionalni

produkt®.

A. Remesiny produkt

Vyrobce a drzitel znacky POLABI regionalni produkt®. | kdyz tento producent neni
oznacen jako oficialni prodejna, misto je oznac¢eno velkym bannerem ,,Prodej originalnich
vyrobkut z Polabi®. Prodejna, ktera je umisténa neni stale oteviena, ale pouze po zazvonéni

nebo dohodg.
B. Potraviny a zemédélské produkty
Na vchodovych dvefich informace o prodeji vyrobkt Polabi originalni vyrobek.

Samotné vyrobky nejsou oznacené.

C. Potraviny a zemédelské produkty

Z4dné informace o certifikaci, ani znaéeni produkce.
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Jarmark

Terénni Setfeni prob&hlo i na jarmarku, kde se ocekavalo, ze bude ngjaky
certifikovany vyrobce nabizet své produkty. Jarmark byl navstiven vramci akce
,.Nymburské posviceni® a to v letech 2019 a 2020. V roce 2019 se ucastnil 1 producent
z Polabi a 1 zjiného regionu. Producent z Polabi byl z kategorie piirodnich produktu.
Stanek byl ozna¢en bannerem ,POLABI regionalni produkt®. Vyrobek z jiného regionu
byl rozpoznan na zakladé vystaveného certifikatu a nabizel femesIné zbozi. V roce 2020

nebyl rozpoznan mezi zhruba 50 prodejci ani jeden certifikovany producent.

Informacni centra — anketa

Kromé terénniho Setfeni mezi producenty a prodejnimi misty, byla ovéfovana
znalost a povédomi znatky POLABI regionalni produkt® mezi informa¢nimi centry
v regionu. Informaéni centra jsou jednim z nejdilezitéjSich prvkd pro prezentovani
regionalni znacky mezi turisty, ktefi jsou krom¢ mistnich obyvatel hlavni cilovou
skupinou. Mimo vyse uvedena informacni centra, ktera jSou oznaéena jako prodejni mista,
byla telefonicky nebo osobné oslovena informaéni centra ve méstech: Brandys nad Labem,
Béla pod Bezdézem, Mélnik, Neratovice, Celakovice a Kolin. Byla poloZena otazka:
,Mate néjaké informace (leticek) ohledné znacky POLABI regiondlni produkt®? Zndte
POLABI regiondlni produkt®?“ Ani v jednom osloveném informa¢nim centru znacku
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neznali. Nejcastéjsi odpoved’ ,, ...nemdm ponéti “.

4.4 Spotiebitelé — dotaznikové Setieni

Znalost znatky POLABI regionalni produkt® byla ovéfena na zakladé
kvantitativniho dotaznikového Setieni, které bylo uskute¢néno v obdobi 1.7. 2019 -
28.2.2020. Odpoveédi na dotazniky v papirové formé byly ziskavany pomoci techniky
,,snéhové koule“. V elektronické podobé byly zasilany vytipovanym subjektim — firmam
a ufadum. Zde piedstavovala navratnost pouze 7 vyplnénych dotaznika z celkového poctu
110. Jeden dotaznik byl pro neuplnost vyplnénych otazek vytazen ze souboru. Dotaznik
(Piiloha 11) je slozen z 31 otazek. Kromé otazek na zjisténi znalosti znacky POLABI
regionalni produkt® a charakteristiky respondenti, obsahuje otazky 0 povédomi certifikace

a vseobecné o certifikovanych produktech.
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Charakteristika respondentii
Z celkového pocétu 109 respondenti predstavuji 42 % muzi, 58 % zeny. 75 %
respondentti pochazi z regionu Polabi (Graf 7).

Graf 7: Pocet respondenti dle pohlavi
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120
100
80
60
40

20 I
0

Polabi Ostatni Celkem

B Muii mZeny M Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

Pro urceni vékového rozlozeni (Graf 8) byly slouc¢eny vékové hranice z piivodnich
dvanacti interval na pét. Ztetelné nejvétsi zastoupeni ma vékova skupina 30-39 let 34 %.
Druha nejpocetnéjsi je skupina respondentii ve veku 40-49 let, coz predstavuje 20 %
z celkového poctu. Ostatni vekové tiidy jsou zastoupeny piiblizné stejnym poctem

respondentt. (14-16 % respondenta).
Graf 8: Vékova skladba respondenti dle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového setreni, 2020
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Z pohledu vzdélani dotaznik nejcastéji vyplnili sttedoSkolaci s maturitou 43 %, dale
vysokoskolsky vzdélani 40,4 %, s vy$sim odbornym vzdélanim 9,2 %. Se stfedoSkolskym
vzdélanim bez maturity 6,4 % a pouze 1 % se zakladnim vzdélanim.

Zameéstnanci tvorili absolutni ptevahu se 75 %. Podnikatelé a 0SVC 9 %, dichodci
12 %. V poctu respondenti ve skupiné student, na rodicovské dovolené po jednom
respondentu. Dva z respondentt uvedli jak zaméstnani, tak podnikatelskou ¢innost. Nikdo
z dotazovanych nebyl nezaméstnany. M¢&si¢ni piijem zastoupen 32 % je soucasné ve dvou
intervalech v rozmezi 26-40 tis. a 41-65 tis.

U zivotniho stylu respondentt (Graf 9), lze konstatovat, Ze respondenti Ziji

zdravym a aktivnim Zivotem. Ostatni dotazované hodnoty jsou spiSe primé&rné.

Graf 9: Zivotni styl respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového setieni, 2020

Turisté (jak jednodenni, tak s pfenocovanim) vyplnili dotaznik v poctu

20 respondentt. Nejvice turistl travi aktivni dovolenou (Tabulka 11).

Tabulka 12: Turisté — napli pobytu

Pocet
Napln pobytu odpoveédi
cykloturistika 12
pési turistika 12
kulturni pamatky 8
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odpocinek 8
agroturistika 3
sport 3
program pro déti 3
hudebni festival 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikovéeho Setreni, 2020
Nakupni chovani

Dale bylo rozpoznano, co ovliviiuje nakupni chovani respondentt (Tabulka 13)

ukazuje, dle ¢eho se zakaznici rozhoduji pii ndkupu. U naprosté vétsiny je kvalita na

vvvvvv

pouze pro 10 respondentt.

Tabulka 13: Rozhodujici faktory p¥i koupi

Rozhodujici p¥i nakupu Pocet respondentii
kvalita 89
drivejsi zkusenost 85
cena 75
slozeni 50
doporuceni od znamych 43
misto ptivodu 28
znacka vyrobce 24
atraktivita obalu 17
reference v diskuzich 17
design 16
oznaceni znackou kvality 10

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového setreni 2020

Pod pojmem kvalitni produkt (Tabulka 14) charakterizuji respondenti v naprosté
vétsing takovy produkt, ktery je z kvalitnich materiala ¢i surovin, kvalitné zpracovan, ale

zaroven se nevyznacuje vyssi cenou.

Tabulka 14: Vlastnosti a charakteristika kvalitniho produktu

Pojem kvalitni produkt L .
respondenti

kvalitni materidl/suroviny 102

kvalita zpracovani 62

dobra povest 47

zdravotné nezavadny 47

bez vad a chyb 46
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splnujici funkéni ocekavani 29
lokalni/¢esky ptivod 25
Setrny k Zivotnimu prostiedi 22
oznaceni kvality 16
slozeni odpovida k deklarovanému 14
design, vzhled 13
znackovy 11
vysSi cena 9

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového setreni 2020

Znalost znacek (Tabulka 15) je spiSe na narodni trovni. V naprosté vétsiné 96 % je
znama znatka Klasa a Vina z Moravy vina z Cech. Naopak zna¢ky na trovni Evropské
unie byly rozpoznany o poznani méné. Nejvice byla poznana znacka Chranéné zemépisné

oznaceni a to U 18 % respondentd.

Tabulka 15: Znalost znac¢ek Evropské unie a na narodni arovni

Znalost

Znacka ANO

Chranéné zemépisné oznaceni 20
Chranéné oznaceni ptivodu 16
Zarucena tradi¢ni specialita 11
Czech made 41
Cesky vyrobek 75
Cesky vyrobek — garant. Potravin. komorou CR 75
Klasa 105
Vina z Moravy vina z Cech 105
Regionalni potravina 72

Zdroj: Viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

Vnimani regionalnich produkti a znacek

Pod pojmem regionalni produkt si respondenti vybavi lokalni vyrobek z mistnich
surovin.
Sémanticky diferencial (Graf 10) prezentuje vnimani pojmu regionalni produkt.

Zaroven zde bylo zjistovano, zda existuje rozdilny postoj respondenti mezi mistnimi, tedy

obyvateli regionu Polabi, a ostatnimi, tedy rekreanty, chatafi, vyletniky.
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Graf 10: Vnimani pojmu regionalni produkt
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Mizeme konstatovat, ze nebyly zaznamenany vyrazné rozdily mezi obyvateli
Polabi a ostatnich regiont. Nejvétsi odklon pozorujeme na minéni ohledné otazky, zda se
jedna o hmotny produkt ¢i sluzbu. Odchylka mize byt zptisobena tim, Ze V regionu Polabi
se zadna certifikovana sluzba nenachazi. Piiklon je k odpovédim, které charakterizuje

regionalni produkt a byl popsan v kapitole 3.5.1.
Znalost znatky POLABI regionalni produkt®

Se znatkou POLABI regionalni produkt® se setkalo 22 % respondentii v naprosté
vétsiné na produktu 83 %. Produkt z nich zakoupilo 79 % - pro vlastni uziti 89 %, darek
58 % nebo suvenyr 16 %. Ve vétsin¢ piipadu zakoupilo produkt ve vlastni prodejné
vyrobce 68 % nebo specializované prodejné 37 %. Jako divody ke koupi uvedlo 63 %
pozitivni zkusenost, 47 % podporu mistnich vyrobct, 42 % vyzkouseni mistni produkce,
15 % podporu regionu. Respondenti se shoduji, ze certifikace ,,Regionalni produkt™ je pro
né¢ zarukou Vv podobném poméru kvality, tradice vyroby v regionu, mistniho pivodu
surovin i vyroby vregionu. Jen 29 % respondenti spojuje certifikované produkty

s Setrnosti k zivotnimu prostiedi.
Na zakladé dotaznikového Seti‘eni byly stanoveny tfi hypotézy:

e Ho1 Neni vztah mezi mistem bydlisté¢ respondenta a znalosti regiondlni znacky

Polabi.

e Ho2 Neni vztah mezi vékem respondenta a cenou jako rozhodujicim faktorem pfi

koupi produktu.
e HozZajem, co dana certifikace piedstavuje, nezavisi na véku respondenta.

Pro urCeni nezavislosti je pouzit Pearsontiv chi-kvadrat test nezavislosti.

Ho1 Neni vztah mezi mistem bydlisté respondenta a znalosti regionalni zna¢ky Polabi.

Piedpoklada se, Ze v jizni ¢asti regionu je znalost znacky vyssi nez na severu. Tato
domnénka je odvozena na zaklad¢ polohy koordinatora (ve stiedu jizni Casti regionu —
Pec¢ky) a zaroven umisténi vétsiny drziteld certifikitu POLABI regionalni produkt® (také

jizni ¢ast regionu). Pro tyto potieby byl tedy region rozdélen na dvé ¢asti (Piiloha 12).
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Tabulka 16: HO1 — pozorované cetnosti (otazka €. 10 versus otazka ¢. 27)

HO1 Bydlisté respondenti
Znalo’st ATEYS Sever Jih Celkem
Polabi

Ano 7 13 20
Ne 42 20 62
Celkem 49 33 82

Zdroj: Viastni zpracovani, 2020

Tabulka 17: HO1 — o¢ekavané Cetnosti (otazka €. 10 versus otazka ¢. 27)

HO1 Bydlisté respondenti
g:la:;:?t znacky Sever Jih Celkem
Ano 11,9512 8,0488 20
Ne 37,0488 24,9512 62
Celkem 49 33 82

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Vysledek — vlastni vypo&et: y? = 6,7411; 0=0,05; y%0.05)(1) = 3,841

Odpovéd’:

x>~ x*@) — namé&fené hodnoty lezi v kritickém oboru — nulovou hypotézu zamitame.
Pomoci zvolené testové metody bylo prokazano, ze misto bydlisté v regionu Polabi

ma s95 % pravdépodobnosti vliv znalost znatky POLABI regionalni produkt®.

Respondenti ze severni ¢asti regionu prokazuji mensi znalost nez respondenti z jizni ¢asti

regionu.

Té&snost zavislosti C (pii n = 82, y? = 6,7411) = 0,275 — t&snost zavislosti mista
bydlisté v regionu Polabi na znalost znacky POLABI regionalni produkt® hodnotime jako

slabou.

Ho2 Neni vztah mezi vékem respondenta a cenou jako rozhodujicim faktorem pri

koupi produktu.

Existuje predpoklad, Zze starsi generace vnima hodnotu penéz v Kontextu minulé
doby. Z principu neda za jogurt napf. 25,- K¢, kdyZz si muze koupit jogurt za 5,- K¢.

Nevéfi, ze to, co je za vySsi cenu, ma vyssi i hodnotu.
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Tabulka 18: HO2 — pozorované cetnosti (otazka ¢. 1 versus otazka ¢. 24)

H02 Vék respondentii

Cena — rozhoduje 19-34 35-54 55- vice Celkem
Ano 19 40 16 75
Ne 14 15 5 34
Celkem 33 55 21 109

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 19: HO2 — ocekavané ¢etnosti (otazka €. 1 versus otazka &. 24)

H02 Vék respondentii

Cena — rozhoduje 19-34 35-54 55- vice Celkem
Ano 22,7065 37,844 14,4495 75
Ne 10,2935 17,156 6,5505 34
Celkem 33 55 21 109

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Vysledek — Vlastni vypo&et: y? = 2,8667; 0=0,05; y%0.05) (2) = 5,991

Odpovéd’:

x> <x’@ — naméfené hodnoty lezi mimo kriticky obor — nulovou hypotézu piijimame.
Pomoci zvolené testové metody nebyla prokdzana zavislost, proto s95 %
pravdépodobnosti 1ze fici, ze cena jako rozhodujici faktor pfi koupi produktu nezavisi na

véku.

Hos Zajem, co dana certifikace predstavuje, nezavisi na véku respondenta.

V teoretické ¢asti bylo poukazano, ze mlada generace Se zajima vice o to, co dany
vyrobek predstavuje, zda opravdu skutecnost odpovida deklarovanému, tedy i ptipadné

certifikaci.

Tabulka 20: HO3 — pozorované Cetnosti (otazka ¢. 4 versus otazka ¢. 24)

HO03 Vék respondentu

Zijem o certifikaci | 19-34 35-54 55- vice Celkem
Ano 13 22 7 42
Ne 20 33 14 67
Celkem 33 55 21 109

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

76




Tabulka 21: HO3 — ofekavané ¢etnosti (otazka ¢. 4 versus otazka ¢. 24)

HO3 Vék respondentu

Zajem o certifikaci 19-34 35-54 55- vice Celkem
Ano 12,7156 21,1927 8,0917 42
Ne 20,2844 33,8073 12,9083 67
Celkem 33 55 21 109

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Vysledek — vlastni vypocet: 2 = 0,3001; a=0,05; y?(0,05)(2) = 5,991
Odpovéd’:

72 < y%(0y — naméfené hodnoty lezi mimo kriticky obor — nulovou hypotézu pfijiméame.
Pomoci zvolené testové metody nebyla prokazana zavislost, proto s95 %

pravdépodobnosti 1ze fici, Ze v€k nesouvisi se zajmem o certifikaci.
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5 Vysledky a diskuze

Region Polabi je uzemim, které se vyznacuje svoji urodnou ptidou a zemédélstvim.
Jeho poloha je strategicky vyhodna. Obyvatele zde ziskavaji pozitivum bydleni na
venkove, a pritom v blizkosti hlavniho mésta Prahy, které je v dosahu vSemi dopravnimi
prostiedky.

Pozice znacky POLABI regiondlni produkt® je nastavena na kvalité produktd, na
vyuziti mistnich surovin, na tradici vyroby, na vyrob¢ v regionu a na Setrnosti k zivotnimu
prostiedi. Zaroven ma funkci reprezentace a podpory regionu, také sdruzuje pod sebou
aktéry Polabi. Certifikované produkty je mozné odlisit na zéklad¢ loga (Kapitola 4.3.3).

Diky velkému podilu manudlni a ¢asové naro¢né prace, kvalitnim surovinam
a zpracovanim, cena z logickych divodi nemtize byt nastavena jako u komercnich sériové
vyrabénych produktech. Cenu vyvazuje kvalita a jedine¢nost vyrobkd, kterd je zarufena
osobnim pfistupem, kdy producent je mnohdy i prodejcem svého zboZi a vétSinou nabizi
své produkty ,,ze dvora®.

Distribu¢ni mista nejsou dostate¢na. Stavajici prodejni mista nejsou dostupna
v celém regionu. Nevyhodou stavajicich prodejnich mist je nabidka nekompletniho
sortimentu. | vyrobky, které neni mozné z divodu kratké trvanlivosti skladovat, je mozné
prodavat formou ,,bedynkového* prodeje na objednavku.

Na zaklad¢ zjisténych skute¢nostech o konkurenc¢nich znackéch, které mizeme
nalézt v sousednich regionech Polabi, lze povazovat za jejich konkurenéni vyhodu
rozsifenou nabidku certifikatii na zazitky a ubytovani. Znacka Cesky raj dokonce rozsituje
svoji stavajici sit’ kamennych prodejen, které nabizeji bohatou $kalu produkti z regionu.

Za konkurenéni vyhody znadky POLABI regionélni produkt® 1ze povazovat:

e Jedinecnost — odlisné podminky regionu — zeméd¢lska oblast, jiné tradice,
lokalni suroviny
o Blizkost Prahy skyta potencial turistt z Prahy

e Kupni sila je nad primérem Ceské republiky

Z terénnich a dotaznikovych Setieni 1ze vyvodit nasledujici zavéry:
e Neznalost znacky v informacnich centrech (kromé¢ jiz stavajicich prodejnich
mist v informacnich centrech)

e Nizké poveédomi o znacce mezi spotiebiteli
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e Znacka pro producenty nema vyznam — odchazi
e ARZ nema aktualni informace na webovych strankach
e Producenti neznaci vyrobky
e Prodejni mista nenabizi kompletni sortiment znacky
e Omezeny dosah pusobnosti MAS
e Neni k dispozici propagacni material — napt. letacek
o Setrnost k Zivotnimu prostiedi je povazovana jako atribut regionalniho
produktu pouze u 29 % respondentu, ktefi si vyrobek zakoupili.
Na zéklad¢ vySe uvedenych skuteCnosti jsou stanovena doporuceni pro zvyseni

povédomi o znacce a financovani znacky.
ZvysSeni povédomi o znacce

Ze viech respondentt se setkalo se znatkou POLABI regionalni produkt® 22 %
respondentti, z nichz 79 % zakoupilo produkt.

U hypotézy 1 byla prokdzana zavislost mezi mistem bydlistém v severni a jizni
Casti regionu a znalosti znatky POLABI regionalni produkt® Vzhledem k znalosti znacky
pouze u 22 % respondentll, je tfeba S§ifit a zvySovat povédomi v celém regionu témito

kroky (Obrazek 8):

Obrazek 8: Doporuceni k zvySeni povédomi o znacce

Altualizace
webovych stranek

\

' ™
Prezentace znacky
ve méstech napfié¢

Polabim
Zvyseni povédomi Navazat kontakt s
o znaéce informacnimi centry

\

' '

Spoluprace se
§kolami

Spoluprace s
producenty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Pro MAS Podlipansko vychazeji ndvrhy na doporuceni z jednotlivych bodt.
Aktualizace webovych stranek

Je nezbytné na webovych strankach ARZ, které ma na starosti koordinator,
poskytovat aktudlni informace o drzitelich certifikatu. Producent, ktery je jiz dva roky
drzitel certifikatu a neni uveden v seznamu drzitelli, se muze citit oklaman a pochybovat
0 funkénosti celého systému regionalnich znac¢ek. Tato situace miize vést i k rozhodnuti
opustit znacku. Je dulezité si udrzet dobré jméno znacky. Dale je tfeba na webovych
strankach aktualizovat a prubézné doplnovat dalsi sekce. Pod regionem Polabi nalézt
informace pouze k regionu Polabi. Jednotlivé odkazy Akce, Kalenddr akci, Pribéhy znacek

aktualizovat a pravidelné dopliiovat soucasnymi ¢innostmi.

Propagace na trzich (napf. ve méstech Mélnik, Brandys nad Labem, Lysa nad Labem,
Nymburk, Podébrady, Kolin.)

Ve méstech Polabi uskuteénit prezentaci znacky POLABI regionalni produkt®
a potencidlni zdkazniky naldkat na ukazku tvorby, ochutnavku, popt. soutéz o poukdzky na
zbozi POLABI regionalni produkt®. Prezentaci znalky zacilit i na opomijenou Setrnost
k Zivotnimu prostiedi. Je zde ptedpoklad, Ze za i¢elem propagace a posileni image regionu
by nebyl po dohod¢ s mésty pozadovan poplatek za prondjem mista na trhu a soucasné se
mésta aktivné zapojili do ptipravy prezentace. Akce by byla avizovana v mistnim tisku.
O pomoc s organizaci lze pozadat mistni informaé¢ni centrum a MAS pisobici v daném
misté. Stanky by mély mit jednotny format. Vzhledem k tomu, Ze MAS Podlipansko
pronajimé dievéné stanky, nepfedstavuje jednotné prezentace vyznamny problém. Kazdy
produkt by byl samoziejm& oznaden logem znatky POLABI regionalni produkt®. Je

podstatné zajistit odpovidajici pocet propagacnich letacku.
Navazat kontakt s informacnimi centry

V nédvaznosti na hypotézu 1 a na uskutecnénou anketu mezi informacnimi centry
v regionu, kterd odhalila neznalost znatky POLABI regionalni produkt® ve vsech
oslovenych infocentrech, je navazani spoluprace mezi koordinatorem a informa¢nimi
centry prioritni. Pfedstaveni znacky by se mohlo uskute¢nit formou seminéfe a navstévy
nékterych producentl. Informacni centra skytaji velky potencial pro Sifeni znacky jak mezi
mistnimi obyvateli, tak hlavné mezi turisty. Tato spoluprace umozni nalézt nova prodejni

mista, které mohou vyuzivat obyvatele pro zakoupeni darku z mistni produkce. Dal§im

80



pfinosem navazané spoluprace jsou turisté, ktefi predstavuji nakupem suvenyru
potencionalni zdkazniky znacky. Nejen pro turisty je zajimavy vylet k samotnému vyrobci,
kde je moznost ochutnat mistni produkci nebo vyzkouset tradicni femeslo. Tato nabidka
vyletu mtze byt tipem pii dotazu na cyklostezky, které se vyskytuji nejen po celé délce
feky Labe. Region Polabi nedisponuje pamatkami celostatniho véhlasu, které by prilakaly
zahrani¢ni turisty. Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSt€éno, Ze turisté v regionu travi
nejCastéji aktivni dovolenou formou cykloturistiky a turistiky. Potencional je tedy
Vv mistnich turistech, hlavné z Prahy, ktefi maji moznost v Polabi travit aktivni dovolenou
Vv prirod¢ v kratké dojezdové vzdalenosti. Z tohoto divodu je na zvazenou, zda nezaradit
do portfolia i certifikované ubytovani a zazitky. Napf. ubytovani poskytuje soucasny
drzitel certifikatu pro produkty zfarmy — Farma Kosik. Je zde pfileZitost vyzkouset

certifikat u producenta, ktery jiz ma se zna¢kou navazany vztah.
Spoluprdce se Skolami

Dal$im pfinosem nejen pro region, ale i pro samotnou znacku by znamenala
spoluprace s mistnimi $kolkami a Skolami. Je zde prostor na potadani exkurzi, pfednasek
a ukazek remesel. Tim se zajisti povédomi o znacce u mladé generace. Potencial vytvari
stiedni a vys8i Skoly cestovniho ruchu. Na tzemi Polabi nepiisobi Skola s takovym
zaméfenim, nabizi se tedy moznost oslovit Skoly v Praze. V rdmci vyuky mohou studenti

vymyslet a zrealizovat nabidku z4Zitkového vikendu v Polabi.
Spoluprace s producenty

Vyse uvadéna doporuceni jsou zavisld na aktivnim pfistupu producentt
a koordinatora. Vzajemna spoluprace a motivace je zakladem tspéchu. Koordinator na
jedné strané propaguje znacky na webovych a facebookovych strankéch, na druhé strané
nefesi, jak producenti plni jedinou podminku drzitelti certifikdtu vyplyvajicich ze Zasad
pro udélovani a uzivani znacky ,POLABI regionalni produkt®‘ — a to znaceni
certifikovanych vyrobkl. Bylo zji$téno, Ze respondenti, ktefi si produkt zakoupili, v 83 %
ptipadech v dotazniku uvedli, Ze se se znackou setkali na produktu.

Je na misté kontrolovat i prodejni mista, ktera uvadi ARZ na webovych strankach,
jakym zplisobem znacku prezentuji.

V z4mu koordinatora je mit pod sebou producenty, ktefi znacku propaguji, maji

zajem byt nositelem znacky. Dlouhodoba spoluprace poskytuje vyhody v poznani
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a snadngjSim hledanim novych spolecnych cest. V pribéhu drzeni certifikatu je tfeba
zjistovat spokojenost a ofekavani producentd. Snaha a zdjem koordindtora podporuje
navazani dobrych vztahii. Nékteré certifikované vyrobky maji 1 jind ocenéni, které je
mozné vyuzit k posileni hodnoty znacky.

Dalsi prostor k vyuziti propagace je na webovych strankach producentd. Drzitelé
nemaji povinnost uvadét znacku POLABI regionalni produkt na svych webovych
strankach. Bylo zjisténo, ze 62 % drzitelt certifikatu ma webové stranky, z nichz 55 %
producentt uvadi na svych strankach logo & certifikit POLABI regionalni produkt.
Koordinator ma tedy moznost oslovit producenty s prosbou o zaclenéni znacky na
webovych strankach. Ti, ktefi propaguji znacku na webovych strankach je mozné odménit
symbolickym darkem napt. ve formé samolepky ¢i visacky se znackou. Tim odménit jejich
iniciativu.

Financovani

MAS Podlipansko je finan¢né zavislé na dotacich a ¢lenskych poplatcich, které
nejde v zasad¢é ovlivnit. Mezi dalsi pfijmy lze zafadit sponzoring a piijmy z vlastni
¢innosti.

Sponzoring

Nabizeji se dvé moznosti, kde ziskat sponzora:

e Ngjit sponzora mezi vétsimi podniky vregionu — napi. TPCA Kolin,

Continental apod.

e Najit ,,vidce " producentii — jednalo by se o firmu, ktera by zastitila znacku
POLABI regionalni produkt® a pomohla se zviditelnénim znacky na
vlastnich propagacnich materialech. Ze soucasnych producentii se nabizi

firma Tereos TTD, a.s.
Piijmy z vlastni innosti
Firemni darkové balicky

Pro mistni firmy lze vytvofit nabidku darkovych balicki. Bali¢ky v riznych

cenovych hladinach maji pro firmu rizna vyuziti — odména zaméstnanctim, pro zakazniky,
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partnery, dodavatelé. Od producenti, kteti nabizeji zbozi podléhajici rychlé zkaze, se skyta

moznost vystavit poukazy v jakékoliv hodnotg.
Pravidelny stanek — komplet nabidka

Pro zaji$téni pfijmu z prodeje se naléza vychodisko pravidelného prodeje. Prodejni
stanek, ktery by prezentoval a prodaval vyrobky vSech producentt, kteii by o tuto moznost
prodeje a propagace méli zajem, by navstévoval jarmarky a trhy v pravidelném intervalu.
Za zvazeni by mohl byt prodej v mistech, ktera predstavuji tradici a lokalni misto — napf.
skanzeny. Koordinatorovi by ptipadal podil ze zisku. Poplatek za koordinaci celého feSeni
by zahrnoval veSkeré néklady spojené se zajisténim prodeje, tedy naklady na dopravu,

prodavace, pronajem mista, propaga¢ni material.
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6 Zavér

Diky Asociaci regionalnich znacek a koordinatorovi MAS Podlipansko vznikla
znatka POLABI regionalni produkt®, ktera ma mistnim obyvatelim i navitévnikim co
nabidnout. Mistni kvalitni ptida skyta potencidl pro zeméd¢€lstvi. Zasluhou manualné
zruénych jedinct neupadly tradi¢ni femesla v zapomnéni. Znacka, ktera je tu jiz 12 let,
prekonala nesnadny start nové znacky. Casteéné se dostala do povédomi spotiebiteltl, ale
toto povédomi a znalost je potfeba nadale rozsifovat a posilovat. Jako o jakoukoliv znacku
je nezbytné nutné neustale pecovat, stale kontrolovat jeji pozici a upeviiovat ji. Cilem této
diplomové prace bylo zhodnotit postaveni znatky POLABI regionalni produkt. Zjistit jeji
pozici a hodnotu, povédomi spotiebitelii a navrhnout feseni pro upevnéni pozice na trhu.

Znalost znacky byla shledana jen v malém poctu respondentd. Zaroven byla piijata
hypotéza, ktera potvrdila vyss$i znalost v jizni Casti regionu, ktera je vice propojena
s koordinatorem MAS Podlipansko. Ta nalezitym vlivem vytvaii spolupraci mezi aktéry
regionu a v ramci svych pofadanych akcich §ifi povédomi o znaéce POLABI regionalni
produkt®. Regionalni produkt je mezi respondenty charakterizovan vlastnostmi, které
regionalni produkt pfedstavuji. Jediny atribut, ktery je ptehlizen, je Setrnost k zivotnimu
prostfedi. Vzhledem K tomu, Ze ekologie a Zivotni prostiedi je velice diskutované téma, je
Skoda této vyhody nevyuzit. Bylo doporuceno se na tuto vlastnost zaméfit a vice
vyzdvihovat

Prostor pro zlepseni byl rozpoznan jak ze strany koordinatora, tak i samotnych
uzivatell. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti bylo stanoveno né€kolik doporuceni, ktera se
vazi k zvySeni povédomi znacky. Byly identifikovany nové ptileZitosti k budovani hodnoty
znacky a jeji pozice. Soucasné se pohled zaméfil i na pozadavek koordinatora, ktery
apeloval na navrh vlastniho financovani znacky.

Koordinator souhlasi s vysledky prace, které mu byly zaslany. Koordinator i ARZ
si uvédomuji, ze dosdhli ,mrtvého bodu®, coz je zapfi¢inéno persondlni, finan¢ni
a casovou kapacitou. V poslednich mésicich se ale situace zlepSuje. V ARZ vznikaji nové
pracovni skupiny (napf. na podporu prodeje, PR a propagace, vzdélavani, ...) a hledaji se

dalsi cesty, jak znacku ,,0z1vit™.
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Piiloha 1: Budovani hodnoty zna¢ky vychazejici z pohledu spotiebitele
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Priloha 2: Loga — systémy regionalnino znaceni

Znaceni Evropské unie

Chranéné oznaceni puvodu Chranéné zemépisné oznaeni Zarucena tradiéni specialita

Zdroj: Eagri, 2019
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Ceska potravina Klasa Regionalni potravina

4
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Ceska potravina Ceska potravina

Zdroj: Eagri, 2019

Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinafskou komorou (R

Zdroj: Foodnet, 2019
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Priloha 3: Znacky v ramci ARZ

Zdroj: ARZ 2020
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Piiloha 4: Mapa Polabi
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Priloha 5: Labska stezka
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Piiloha 6: Schématicky navod ,,Jak ziskat zna¢ku*

Jak ziskat znacku %*g

Schematicky névod pro vyrobee, jak mohou §
ziskat znatku POLABI regiondlni produke®. 48] s°

WWW.RECIONALNI-ZNACKY.CZ KOORDINATOR ZNACKY
sekee  Info pro vyrobce® MAS Padlipansko

KOORDINATOR ZNACKY
MAS Podlipansko

Zdroj: Doma v POLABI, 2011
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Piiloha 7: Orientaé¢ni cena znaéicich vyrobkia POLABI regionalni produkt®

Jednotkova cena s DPH
Zbozi (K¢)
samolepka primér 1,9 cm, plnobarevny potisk 4+0 0,32
samolepka pramér 2,9 cm, plnobarevny potisk 4+0 0,73
samonamaceci razitko Printer 30, pramér 40 mm 386
visacky bilé format SxScm, plnobarevny tisk oboustranny 4+4 1,9
visaCky zelené 5x5cm, plnobarevny tisk oboustranny 4+4 1,9

Zdroj:Vlatni zpracovani dle Podlipansko, 2020

Piiloha 8: Cast propagaénino materialu — Lesni ateliér KUBA v Kersku

Keramicka kocka z Kerska

Spisovatel Bohumil Hrabal, ktery v Kersku
Zil a psal své knihy, miloval kocky. Mél jich
kolem sebe plno. Kdyz vystupoval na auto-
busové zastavce blizko své chaty, ,kocen-
ky” jiz na néj ¢ekaly a cestou k domovu jej
doprovazely. Védély totiz, ze pan privezl
v batohu néco dobrého... Spojeni Kerska
s kockami se stalo legendarnim.

V roce 2009 byl <
udélen keramickym
kockdm zKerska <

certifikat Polabi: O(
regiondini produkt. 4B e3°®

hY
prod""

Py

Zdroj: Lesni atelier KUBA v Kersku 2020
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Priloha 9: E-mail odeslany producentim

Dobry den,

jsem studentkou Ceské zemé&dglské univerzity a obracim se na Vas s zadosti o spolupraci
na mé diplomové praci, ktera se zabyva tématikou regionalnich produkti v oblasti Polabi.
Souéasti této prace je i pohled ze strany drzitele certifikatu znacky POLABI regionalni
produkt®. Z tohoto ditvodu se na Vés obracim s prosbou o zodpovézeni nékolika otazek,
které jsou uvedeny v zavéru tohoto e-mailu.

Velice dékuji za Vas ¢as a ochotu.

S pozdravem

Petra Konecna

studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze

Jak jste se o moznosti certifikace dozvedél?

Jak dlouho jste drzitel certifikatu? Budete certifikat prodluzovat?

Splnila certifikace Vase predstavy?

Jste spokojen se spolupraci s koordinatorem MAS Podlipansko? Uvital byste néjaké
zmény?

Zucastiujete se néjakych akei (napf. trhil) pofadanym koordinatorem? Dostavate o nich
informace?

Jakym zptsobem znacku propagujete?

Spolupracujete s ostatnimi drziteli certifikatu? Popf. mél byste zajem o spolupraci- napf.
vzajemné prodavani produkti?

Kdo je pro Véas konkurence?

Kdo jsou Vasi zékaznici?

Jaky prodejni kanal vyuZivate?

Vyuzivate nebo piemyslite o zalozeni e-shopu?

Dopliujici informace:

Mohu Vase jméno a firmu uvadét v mé diplomové praci, nebo chcete zachovat anonymitu?
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Piiloha 10: Ukazka propagace —

“apj

Podlipansky zpravodaj

LIPANSKO

ZDE BYDLIM, ZDE Z1Ji

NEJLEPSi JE TO, CO VZNIKA V REGIONU

Rada lidi si jiz uvédomuie, Ze neni logické ani
ekologické prevéazet vyrobky a potraviny pfes
pll zemékoule a zaplavovat planetu nepfeber-
nym mnozstvim nekvalitnich a mnohdy i nepo-
tfebnych produktt. Cesta k tomu, jak it udrzi-
telng, je nakupovat mistni vyrobky, které maji
s regionem spojitost a jsou kvalitni, a podpo-
rovat tak lokalni ekonomiku. Sou¢asna krize
vyvolané koronavirem je signdlem k zamysleni
nad tim, Ze na té sobéstacnosti preci jen asi né-
co bude a Ze podpora lidi, ktefi v regionu vytva-
feji néjaké hodnoty, ma smysl. ZboZi pochaze-
jici z druhého konce svéta nam zcela jisté nevy-
tvoii nové pracovni pfileZitosti. Ani levné” naku-
povani v marketech nadnarodnich fetézcl nase
mistni problémy neodstrani, ale naopak pro-
hloubi, protoze nam tak z regionu utikaji penize
potiebné pro jeho rozvoj.

K rozlieni Geské C&i regionéini produkce
slouzi riizné systémy oznagovani vyrobku. Jed-
nim z nich jsou regiondlni znacky sdruzené pod
Asociaci regionainich znacek, z. s. (ARZ). Ve-
dle ,nasi* znacky POLABI regionalni produkt®,
pro kterou je MAS Podlipansko koordinatorem,
patfi do této rodiny dalsich 26 regionalnich zna-
éek s jednotnym vizualnim stylem. Znacky jsou
udélovany zemédélskym, potravinaiskym,
femesinym a pfirodnim produktim a jsou z&-
rukou kvality, mista puivodu, Setrnosti vyroby
k zivotnimu prostfedi a velkého podilu ruéni

a dusevni prace pfi vyrobé. Znaceni je urce-
no jak navstévnikim region, kterym dovoluje
objevovat region a uZivat si jeho atmosféru no-
vym netradiénim zpusobem, tak i mistnim oby-
vatelm, ktefi mohou nakupem znacenych vy-
robk( podporovat ,své” mistni vyrobce. Zna¢-
ka je produktdm udélena na jednani certifikaéni
komise na zakladé stanovenych kritéril. Regi-
on znagky POLABI regionalni produkt® pokry-
va $iroké tizemi podél feky Labe od Kolina az
po Mélinik. Pfi poslednim (podzimnim) jednani
certifikaéni komise se fada produktl ocenénych
touto znackou rozéifila o dal§i &tyfi: Eerstvé pra-
Zena kava z prazirny v Podébradech, jablka
ze Stihlic, éervenopeéecky most a opracova-
né a vakuové balené veprové maso z rodin-
né farmy v Horéatvi. Celkem se znaCkou PO-
LABI regionalni produkt® chlubi 53 produkty.
Tésime se, aZ pfibydou dalsi. Vzhledem k sou-
Gasné situaci neprobéhne planované jarni zase-
dani certifikaéni komise. Zajemci o znaku mo-
hou kontaktovat koordinatorku Katefinu Pospi-
Silovou (projekty@podlipansko.cz, tel.: 721 170
388). Dalsi jednani certifikaéni komise se usku-
teéni nejpozdéji na podzim. V pripadé vétsiho
podtu zajemct naplanujeme jednani komise dfi-
ve, az to situace umozni. Vice informaci véetné
podrobnosti o v3ech certifikovanych produk-
tech naleznete na www.regionalni-znacky.cz.
Katefina PospiSilové

Zdroj: Podlipansky zpravodaj 2020
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JABLKA ZE STIHLIC

Jsme rodinna farma pusobici ve Stihlicich
nedaleko Mukafova. Napad vysadit ve Stihlicich
novy jableény sad nas napadl v roce 2016. To
uz jsme méli 16letou zkusenost s péstovanim
a prodejem jablek a rozsifeni naSeho sortimen-
tu 0 nové odridy bylo nezbytné. A tak vyrostl
nas$ tiihektarovy sad, ktery nam jiz tfetim rokem
dava krasnou urodu odrid Jonaprince, Golden
Delicius, Topaz, Sampion a Gala. Jablka proda-
vame piimo na nasi farmé ve Stihlicich po celou
dobu sklizné az do vyprodani zasob. Jde o sku-
tednou mistni produkci, jablka nikam necestu-
ii, nikde se neskladuiji, ve Stihlicich vyrostou, ve

tihlicich se utrhnou a Cerstva prodaji. A tak to
ma byt. Prijdte se sami pfesvédCit.
Dana Volkova



Piiloha 11: Dotaznikové Setieni - spotiebitelé

’ /s Vv v ré . rd ».
Dotaznikové Setreni - Regionalni produkt
Vézena pani / VaZeny pane,
obracim se na Vs s proshou o spolupréci pfi realizaci vyzkumu zaméreného na regionalni produkty v CR, jeho?
vysledky budou podkladem mé zévérecné préace. Ndsledujici dotaznik je zcela anonymni. Instrukce k vypinéni jsou
umistény u jednotlivych otdzek, jejich zodpovézeni potrvé pfiblizné 10 minut. Vazim si Vasi ochoty a pfedem dékuji
za Vami vénovany cas. Tento dotaznik prosim vyplriujte pouze jednou.

S podékovanim

Petra Kone¢nd
studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze

{ 1. Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupovani produkta?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

[l atraktivita obalu [l reference v diskusnich férech
[J cena [l slozeni
design [] znacka vyrobce

E B

doporuceni od znamych L drivéjsi zkuSenost

kvalita

] O

oznaceni produktu znackou kvality

i e |
O

misto ptvodu jiné:

| 2. Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

kvalitni material / suroviny oznacen znackou kvality

=l e

spinujici funkcni ocekavani dobra povést

[l design, vzhled, atraktivni obal 1 lokalni pavod (&esky vyrobek)
[]  kvalita zpracovéni [] znackovy
(] vysSicena [l zdravotné nezévadny

bez vad a chyb [l jiné:

Setrny k Zivotnimu prostredi
slozeni odpovidajici deklarovanému

| 3. Ovliviiuje Vaés pfi nakupu certifikace produkta?

(Vyberte jednu odpovéd:)

1

ano, je zarukou kvality (pokracujte otdzkou 4.)

tl

ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnich (pokracujte otdzkou 4.)

O

ne, certifikace nepfedstavuje vyssi kvalitu produktu (pokracujte otdzkou 5.)

»

Zajimate se o to, co dand certifikace predstavuje?

(Vyberte jednu odpovéd.)
[l ano, vim to jiZ pFi ndkupu
ano, dodateéné si zjistuji informace o daném oznaceni
ne
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5. Které z uvedenych znacek znate?

Yy A
<
O znam O zZnam O znam O znam O znam
O neznam O neznam O neznam O neznam O neznam
\
e (
Cesky vyrobek (/ o
G ARANTOVANO vfn’a z Moravy ugiomillli Potrayl’,q
Potravinaiskou komorou (R KLASE vina z Cech
O znam O zndm O znam O znam
O neznam O neznam O neznam 0 neznam

6. Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

I 7. Cim se podle Vés vyznaluje regiondlni produkt?

(V kaZdém Fadku zakrouzkujte &islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napf. hmotny produkt — sluzba atd., se

priklanite.)
hmotny produkt 1 2 3 % 3 sluzba
barng | 2 | 2| 3| 4 | ® |jedineeny
nekvalitni | X | 2 | 3| 4| % | kvalitni
prosluly . 4 3 o 5 neznamy
moderni A £ 3 . 5 tradicni
aabg| Y1 2131 %1 % |iewmy
gobir] )& 12 R R
bez oznaéeni A s 3 4 2 certifikovany
iroce dostupny 4 2 2 4 3 ve vybranych prodejnach
1 2 3 4 5
reprezentuje misto vzniku nereprezentuje misto vzniku
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r& Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produktd?

(V kazdém Fadku zakrouZkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napf. pramyslovd vyroba — rucni

vyroba atd., se priklanite.)

1 2 3 4 5

prumyslova vyroba ruéni vyroba
5 2 48 1 2 3 4 5 . 4 yal,
Ffemesiny vyrobek zemédélsky / potravinaFsky vyrobek
velkovyroba : 2 3 * 3 malovyroba
sériovy produkt = 2 : 4 . kaZdy kus original

vyroba rodinné firmy

vyroba korporace

[ 9. Co podle Vas vystihuje vztah regiondiniho produktu k okolnimu prostfedi?

|

(V kaZdém fddku zakrouzkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napf. z dovezenych surovin —

z mistnich surovin atd., se prikldnite.

z dovezenych surovin

¥ : g * . z mistnich surovin

produkt b&inych provozl

* 2 3 % 5 produkt chranénych dilen

bez vztahu k tradici

4 2 3 * 3 nositel tradice

produkce ndroénd na energii / vodu

produkce nendroénd na energii / vodu

z neobnovitelnych zdroji

z obnovitelnych zdroju

bez ekonomického pFinosu pro region

s ekonomickym pfinosem pro region

vytvafi pracovni mista v regionu

bez vlivu na zaméstnanost v regionu

l 10. Setkali jste se nékdy se znagkou Polabi regionalni produkt®?

(viz obrdzek a priloZend mapa)

2
%
%
e
a
- e
IS
K -
48 | e0®

[J ano (pokracujte otdzkou 12.)
ne (pokraéujte otdzkou 20.)

o Y T~

=" ] (2> "«
N3 3 }res ‘b@; Tz
f;%@‘ Yy e gy %f@ } 3

O*ON oA &

[ ne, ale setkal/a jsem se se znackou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 11. )

I 11. Uvedte jméno této znacky nebo jméno regionu, ke kterému se vztahuje (viz pfiloZzend mapa):
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12

. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

[l na produktu [l reportéze v radiu
[J propagaéni materidly producenta | socidlni sité
[l webové stranky producenta [l propaga&ni materialy regionu
[l propagace v novinéch / éasopise [ webové stréanky regionu
[] internetova reklama [1 webové stranky poskytovatele, pfip. koordinatora, znacky
[l reportaze v TV (1 jiné:
I 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[l potraviny a zemé&délské produkty ] ubytovaci a stravovaci sluzby
[l prirodni produkty (bylinné &aje, extrakty z [ zazitky (ukazky Femesel, komentované prohlidky,
rostlin pro kosmetické ucely apod.) slavnosti, adrenalinové sporty aj.)
[J Femeslné produkty [ nespojuji si tuto znacku s Zadnym konkrétnim produktem
[ jineé:
l 14. Ceho je pro Vas certifikace ,Regionalni produkt” zarukou?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[ kvality [l vyroby v regionu
[l tradice vyroby v regionu ] Setrnosti k Zivotnimu prostredi
[l mistniho pGvodu surovin [ jiné:
l 15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,Regionalni produkt”?
(Vyberte jednu odpovéd.)
[l ano (pokracujte otdzkou 16.)
[l ne (pokracujte otdzkou 20.)
I 16. Za jakym Gcelem jste certifikovany regionalini produkt pofidil/a?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[l vlastni uZiti [l darek
[1 suvenyr [ jiné:
I 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[ podpora regionu [] pozitivni zkuSenost
[l podpora mistnich vyrobcl [l jiné:
[l vyzkou$eni mistni produkce
L 18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
1 vlastni prodejna vyrobce [l v misté vyroby (tzv. prodej ,ze dvora“)
[l u mistni komunikace [l prodejni automat
[l farméarské trhy [ specializovanad maloobchodni prodejna (napf. zdrava vyZiva, dérkové pfedméty...)
[]  mistni trhy [J e-shop
[J  Infocentrum [l restauraéni a ubytovaci zafizeni
[l obchodni fetézec O jiné:
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| 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

(Vyberte vSechny vyhovujici odpovédi)
[ partner/ka (manzel/ka) [ bylo to predevsim moje rozhodnuti
O déti T jiné:

BO. Jaky je V&3 status vzhledem k regionu Polabi?

(Vyberte jednu odpovéd:)

mistni obyvatel (pokracujte otdzkou 22.)
chalupét/chataf (pokracujte otézkou 22.)

rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otdzkou 21.)
vyletnik — jednodenni navitéva (pokracujte otdzkou 21.)
jiny:

L (50

0 [ T O o |

L21. Jakd je néplii Vadeho pobytu v tomto regionu?

(Vyberte max. tfi odpovédi.)

[0 agroturistika [ odpotinek, relaxace, wellness, koupani

[l cykloturistika [1 p&situristika

[l folkidr (regionalni slavnosti, speciality aj.) [l program zaméfeny na déti

{1 hudebni festival L] sportovisté (squash, tenis, bowling, golf, volejbal aj.)
[l kulturni pamatky vodni sporty, sjizdéni fek

OO

ldzeriské procedury jiné:

Bz. Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji V43 Zivotni styl:

(V kazdém rddku zakrouZkujte &islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. pasivni — aktivni atd., se

prikldnite.)
pasivni o # ? 4 2 aktivni
nezdravy 3 = # % 9 zdravy
amang | T L2 ]3] 8] ) e
konzumni 1 . . . 2 alternativni
5 1 2 3 4 5 "
skromny luxusni
tradiéni . % 2 4 5 moderni
viedni 1 2 4 & 3 napadny
rodinny 1 2 3 4 - individualisticky
| 23. Pohlavi:
[l zena
[ muz
24. Kolik Vam je let?
(] do14let (] 30-34let [l 50-54let
[] 15-191et [J 35-39let [1 55-59et
(1 20-24let [l 40-44let [] 60-64let
[l 25-291let [1 45-49let [] 65avice
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[ 25.

Nejvy3si dosazené vzdélani:

[l zakladni [ vyssi odborné
1 stfedoskolské bez maturity Ll vysokoskolské
stfedoskolské s maturitou [l jiné:
LZG. Hlavni ekonomickda/pracovni aktivita:
1 zaméstnanec [l invalidni déichodce
! podnikatel/OSVC Ll student
[ nezaméstnany [ rodi¢ovskd dovolena
LI diichodce [l jiné:
27. Uvedte PSC obce/mésta, kde bydlite:
[ 28. Jaky je Vas rodinny stav?
L1 svobodny/a Ll rozvedeny/4
[l v partnerském vztahu [l vdova/vdovec
] Zenaty/vdané/registrované partnerstvi [ jiné:
29. Uvedte prosim poéet &lenti domacnosti:
0 1 O 4
0 2 O s
O 3 [l jiné:
L30. Uvedte prosim podet nezaopatfenych déti:
0o 0 3
O 1 [l jiné:
L 2

31. Jaky je &isty mésicni pFijem Vasi domdcnosti (v K&)?

O
O

do 10 tis. [] 41-65tis.
10-25 tis. [l 66-80tis.
26-40 tis. [] 81-100 tis.

vice nez 100 tis.

Dopliujici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uvedte prosim zde:
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Piiloha 12: Rozdéleni regionu na severni a jizni ¢ast

Zahorricn

N .
e g
>
\ E:
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vy
i Kpédce

Puaéty

Zdroj: Viastni zpracovani dle ARZ a MAS Podlipansko, 2020
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