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Strategické rizeni regionalni znacky — region Poohri
Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na konkrétni regiondlni znacku - ,,Poohii regionalni
produkt®. Cilem prace je identifikovat aktivity souvisejici s budovanim trzni pozice regionalni
znacky, urcit pozici znacky v mikroregionu a urcit hodnotu a vniméni znacky mezi

spottebiteli v mikroregionu.

Teoreticka ¢ast je sestavena na zaklad¢ komparace relevantnich informacnich zdroja s
vymezenim hlavnich principi a postupt strategického fizeni znacky se zaméfenim na
marketingové aktivity. Re$ena problematika zahrnuje znalost znatky a jeji vnimani,
positioning a hodnotu znacky, regionalni znaceni produkti nékolika Grovni, vybér cilovych

trhd, planovani marketingovych programt a strategii k dosazeni cili.

V praktické casti prace je vymezen mikroregion Poohii vetn€ jeho charakteristik a
provedeni STEP analyzy z pohledu geografického, demografického, socialniho a politického.
Na zékladé geografického vymezeni jsou posuzovani konkurenti na mikroregionalni urovni.
Prostfednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni u spotiebiteld je zjiStovano povédomi
a znalost regiondlni znaCky a také narodnich a nadnarodnich znacek, jsou identifikovany
cilové skupiny spotiebitelti a jejich preference. Pro ziskavani a uzivani regionalni znacky
producenty jsou specifikovana kritéria a pravidla uzivani regiondlni znacky. Ze
strukturovaného pohovoru s producenty v mikroregionu je vyhodnoceno jejich vnimaji
regionalni znacky, pfinos znacky pro jejich produkci, zplsob a ndro¢nost ziskani znacky,

zpusob propagace znacky a komunikace ze strany koordinatora znacky.

V zavéru prace jsou formulovany vysledky z provedené step analyzy, urCeni
konkurenéniho postaveni regionalni znacky na Urovni mikroregionu, pomoci indukce jsou
interpretovany vysledky z dotaznikového Setfeni a v ndvaznosti jsou navrZzeny podnéty pro
volbu strategie na dal$i obdobi.

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, fizeni znacky, regionalni znacka, trzni umisténi,

image znacky, ndkupni chovani spotifebitele, marketingové nastroje



Management of the regional brand - Poohfri region

Abstract

This Diploma Thesis deals with special regional brand — ,,Poohri regionalni produkt®.
The aim of thesis is, identify of activities, releated with building the market position of
regional brand. Than determinate position and value of brand in micro region and finally

perception of brand in the consumer environment in the micro region.

The Theoretical part is written based on comparison of relevant information sources
with qualify of main principles and procedures of strategic management with focus on
marketing activities. The issue included brand knowledge, their awareness, positioning and
brand value. Than signification for many levels, target market selection, planning of
marketing programs and strategy to achieve goals.

In the practical part of Diploma Thesis is micro region Poohti defined from position of
characteristic, geographic, demographic, social and political and also STEP analysis point of
view. Based on geographic definition are comparing competitors on micro region level.

Through a consumers quantitative, questionnaire I have to know awareness and
knowledge of the regional brand. Also national and international brands knowledge, which
are identified by the consumers group and their preferences. For using and getting regional
brand by producers are rules for their using. Based on information from producers in micro
region they give us a feedback about perception about regional brand, advantage of brand for
their production, manner and difficulty of brand getting, way of brand promotion and
communication from side of brand coordinator.

In the end of Diploma Thesis, the results of STEP analysis, determinate of the regional
brand's competitive position in micro regional level, by the induction are results of
questionnaire interpreted and in the end are suggestions for correctly choosing strategy for
next period.

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

brand image, consumer’s purchase behavior, marketing tools
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1 Uvod

Kazdy region ma své tradi¢ni vyrobky. Znacka garantuje ptedevsim ptivod vyrobku v
regionu, kvalitu, jedine¢nost a pfimou ndvaznost na dané Gzemi. At uz se na otazky tykajici
se regionalni produkce zaméfime z kteréhokoli uhlu pohledu, je mozné v nich spatfovat vice
kladl, nez zaport. Uz jenom skuteCnost, Ze regionalni produkt nemusi za svym zakaznikem
putovat stovky nebo dokonce tisice kilometrii, z néj pfi srovnani s masovou globalni produkeci
déla produkt Setrnéj$i k zivotnimu prosttedi. Bez ohledu na to, zda se jedna o hmotny
vyrobek, potravinu, sluzbu nebo zazitek, si regionalni produkce zaslouzi nasi pozornost.
Jakékoli aktivita, kterd podpofti regionalni produkci, pfinasi nasledné uzitek celé spolecnosti.
Znaceni regiondlnich produkti k témto aktivitdm beze sporu patii, nebot’ pravé regionalni
znacka informuje potencialniho zakaznika o piivodu a kvalit¢ produktu a usnadiiuje mu jeho
rozhodovani pii vybéru. Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit vice za produkty, které znaji a
chovaji k nim divéru. Producenti do svych produktt vkladaji nadech krajiny, ve které ziji a
pomoci svych produktii ji prenaSeji ke vSem zakaznikiim. Pravé tito drobni producenti
tradiCnich vyrobkli maji podil na novych zpusobech zviditeliovani tradic, ptirodniho
bohatstvi a kultury v regionu Jednou z mnoha regiondlnich znacek, které garantuji pro
spotiebitele kvalitu, je znacka ,,Poohii regionalni produkt. Znacka garantuje piedevSim
puvod vyrobku v regionu, kvalitu, jedineCnost a pfimou navaznost na dané tizemi. Kazdy
region ma své tradicni vyrobky, své producenty a spottebitelé, sloucit je takzvané pod jednu
sttechu prostfednictvim znacky ,,Poohii regiondlni produkt®, méa své vyhody i Uskali, tato
prace by méla napomoci, alesponi ¢aste¢né¢ vymezit problematiku pro zvoleni spravného
sméru. Formulace dlouhodobych cila je pfedpokladem pro uspésné fizeni regionalni znacky.
Zakladem je definovani smyslu existence a ndsledné nastaveni sméru, kterym se 1ze ubirat do
budoucna. Jako posledni faze nasleduje stanoveni prostiedkd k dosazeni strategickych cilt.

Prave stanoveni vhodné strategie je cilem této diplomové prace.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout strategii zvolené regionalni znacky
,POOHRI regionalni produkt“. Dil¢im cilem je identifikace aktivit spojenych s budovanim
pozice regionalni znacky, jeji identita a znalost znaCky v daném mikroregionu, dale pak

zjisténi rozsahu vyuzivani regionalni znacky producenty.
2.2 Metodika

V teoretické ¢asti prace je za pomoci resSerSe a deskripce zpracovana odborna literatura a
internetové zdroje z oblasti pfimo zaméfené na marketingové fizeni objasnény jsou pojmy
hodnota znacky, identita znacky, znalost znacky a regiondlni znaceni véetné jeho historického

vyvoje.

V praktické €asti je za pomoci STEP analyzy analyzovan mikroregion Poohii a jeho
potencidl. Pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni u spotiebitelti je zkoumana znalost
znacky a jeji identita. Vyzkumem strukturovaného pohovoru u certifikovanych producentt je
zjisténi jejich motivace k ziskani znacky, jaky o€ekavaji ptinos pro svlj produkt a zplsob

propagace a komunikace s koordindtorem znacky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je mozné definovat jako proces vedouci jednak k uspokojeni
potieb, pfani a cilti spotfebiteld, ale zaroven i téch, ktefi nabizi své statky a sluzby. Za zaklad
marketingu by se tedy dali oznacit lidské potfeby. Podstatou marketingového fizeni neni
pouze samotny prodej statkli a sluzeb, jak se na prvni pohled mize zdat, ale predevsim jde o
zjisténi potieb zakaznikll. Po disledném poznavani, predvidani a piipadné i ovliviiovani
potieb spotiebitele dojde k naplnéni cilii spole¢nosti'. Kotler definuje marketingové Fizeni
jako ,,proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,

zbozi a sluzeb s cilem vytvdret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci?.

Mezi strategickym fizenim a strategickym marketingovym fizenim existuje uzka vazba,
nebot’ ,, strategicky marketing pripravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim, ze
zpracovavd informace o trzich, o konkurenci a formuluje ndaroky na jednotlivé funkciondlni

strategie ‘.
Proces marketingového fizeni je mozné rozdélit do tfech fazi:

1. Planovani na zaklad¢ analyz prostiedi, pfilezitosti, soucasné a budouci situace (predikce),

nasledné stanoveni cilii podniku a stanoveni strategii.

2. Realizace ve smyslu implementace planovaného marketingového programu za Ucelem

dosaZeni stanovenych cilt.
3. Kontrola ve smyslu porovnani dosazenych vysledkt s naplanovanymi cili.

Ulohou strategického marketingového #idiciho procesu je dlouhodobé usmériiovani
¢innosti podniku tak, aby bylo napliiovano poslani podniku a zaji§téno splnéni stanovenych

podnikovych cilt.’ Jakubikova uvadi, ze ,,strategické izent firem zahrnuje aktivity zaméiené

' BOUCKOVA J. A KOL., 2003. Marketing. Praha:

2KOTLER, P., 1998. Marketing management. Praha: 11.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha:

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy, 2. rozsifené vydani. Praha:
S JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy, 2. rozsifené vydani. Praha:
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na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a
disponibilnimi zdroji a rovneéz mezi firmou a prostredim, v némz firma existuje, a to
prostrednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cili, firemnich strategii smérujicich k dosazeni

ctlit a portfolia pro celou firmu. “

Stanoventi cilti firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cili a vizi musi byt
podloZzeno vypracovanim situacni analyzy. Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni
spravného poméru mezi ptilezitostmi, které piichazeji v uvahu ve vnéjSim prostredi firmy, a
mezi schopnostmi a zdroji firmy. Do makroprostfedi jsou zafazeny vlivy demografickeé,
politické, legislativni, ekonomické, geografické, ekologické aj. Do mikroprostiedi 1ze zaradit
partnery, zakazniky, konkurenci, vefejnost. Soucasti situacni analyzy je predikce vyvoje

prostiedi®.
3.1.1 Koncepce marketingového Fizeni

V ramci marketingového fizeni se podniky mohou zaméfovat na nékolik rtznych
koncepci. V souCasné dob¢ je cCasto pouzivana marketingovd koncepce zaméfena na
zakaznika. Cesta, ktera vedla az k dnesSni podnikatelské filozofii a koncepci fizeni, zaloZzené
na systematickém pfistupu k zdkaznikovi, tedy marketingové podnikatelské koncepci,
nebyla zdaleka jednoducha. Marketingové koncepci fizeni predchazely tii jiné koncepce

fizeni, a to vyrobni, vyrobkova a prodejni’.

Nékteré¢ firmy jdou vSak dal neZ jen k odhaleni potfeb a pfani zdkaznikli a jejich
naslednému uspokojeni. Kritika marketingové koncepce, které je mnohymi vycitana dravost
v uspokojovani a vyvolani potieb a pfani bez ohledu na spole¢nost jako takovou, podnitila
vznik koncepce spoleCenského marketingu, v jejimz centru pozornosti stoji feseni aktudlnich
problémil nasi spolec¢nosti, tedy socidlnich, etickych a environmentélnich otdzek. Cilem této

koncepce je zlepSeni kvality Zivota a spolecenska odpovédnost (corporate social responsibility

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy, 2. rozsitené vydani. Praha:
7" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2004. Marketing. Praha: Grada
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— CSR). Predstavuje dobrovolny zavazek firem chovat se v ramci svého fungovani odpovédné

k Zivotnimu prostiedi i ke spole¢nosti a okoli, kde podnikaji®.

Kotler s Kellerem vnimaji koncepci spole¢enského marketingu jako soucast holistické
marketingové koncepce (holistic marketing concept), jejiz vznik je spojovan s novym
chapanim marketingu. ,, Holisticky marketingovy koncept je zaloZen na vyvoji, designu a
implementaci marketingovych programii, procesiu a aktivit, pricemz uznava jejich Sifi a
vzajemné zavislosti. Holisticky marketing uznavd, Ze marketingu zalezi na vSem — a Ze Siroky

a integrovany pohled je casto nezbytny’.

Vyse zminénd holistickd marketingovd koncepce tedy nejlépe naplituje mysSlenku
vzniku regiondlniho znaceni, tedy snahu zviditelnit konkrétni region a upozornit na zajimavé

produkty, podporovat lokéalni ekonomiku s diirazem na tradice, kvalitu a ekologickou Setrnost.

V ptipad¢ strategického fizeni regiondlni znacky je vSak tfeba na poslani firmy,
vymezeni cilti a volbu strategie pohlizet z pohledu zfizovatele regionalni znac¢ky ve spolupraci

s jednotlivymi producenty regionalniho produktu, tedy uzivatelli regionalni znacky.
3.1.2 Vybér cilovych trhii — cileny marketing

Vétsina firem si uvédomuje, Ze pii svych aktivitdch nezvladne uspokojit potteby a ptani
vSech spotiebitelil, z tohoto diivodu se Casto uziva cileného marketingu, ktery je zaméfen na
piizptisobeni produkti a sluzeb pozadavkiim a potfebam cilovych spotiebiteldi - zakaznikt!”.
Cileny marketing se snazi o porozuméni rozdilu mezi zadkazniky a tyto rozdily respektuje.
,,Pomoci marketingového vyzkumu ziskava marketér firmy informace o okoli podniku. Na
jejich zdklade je ndsledné schopen trh segmentovat, zacilit svij cilovy trh, zformulovat

strategii umistovani a vytvorit marketingovy mix, ktery tuto strategii naplni'!.

VétSina autori rozd€luje postup cileného marketingu na tfi po sobé jdoucich kroky:

segmentace trhu — targeting — positioning.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy, 2. rozsifené vydani. Praha: Grada

9 KOTLER, Philip a KELLER Kevin Lane. Marketing management., 12. vyd., Praha: Grada

10 KOTLER, P., 1998. Marketing management. Praha: Grada Publishing.

" STUSEK, Jaromir a Lucie KVASNICKOVA STANISLAVSKA. 2013. Zaklady marketingu. V Praze: Ceska
zemédg€lska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta. .
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segmentace trhu

Jedna se o proces, pii kterém se zadkaznici rozdéli do skupin se stejnymi potiebami,
prfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity. K segmentaci
zékaznikli mize dochazet na zaklad¢ identifikace homogennich skupin zdkaznika vzhledem k
jejich rozdilnym preferencim kombinaci vyrobkt a sluzeb na zéklad¢ jejich demografickych,

geografickych, psychografickych a behavioralnich odlignosti'2.
targeting

Vyznam pojmu targeting je mozné vyjadfit jako trzni zacileni neboli volba jednoho ¢i
vice trznich segmenti vhodnych pro vstup'®. Jde tedy o vybér cilovych segmentii trhu na

zaklad¢€ provedené segmentace.
positioning

Posledni fazi cileného marketingu je trzni umistovani, kdy dochézi ke specifikaci

kli¢ovych vlastnosti nabizeného a jejich sdé&leni potencidlnim zakaznikiim'?.

V ramci pojmu positioning znacky vsak jde konkrétné o ,,vytvdreni vjemii, nazori a
postojii v myslich zakaznikii spojenych se znackou podniku (organizace) nebo
Jjeho vyrobkii ¢i sluzeb. Lze tedy mluvit o umistovani informaci do mysli zakazniki a vyvolani
zadoucich psychickych procesit a obsahii spojenych s kvalitou znacky, cenou, uzitkem, image

a podobné. “"°

Pokud chce firma formovat svoji trzni pozici, musi si poloZit nasledujici otazky!®:

Jakou pozici ma naSe firma v soucasnosti ve védomi stavajicich a budoucich
zakaznika?

e Jakou pozici chce nase firma mit?

e Co musi firma ud¢lat pro repositioning (pokud jde o zménu pozice)?

e Mz naSe firma dostate¢ny rozpocet pro vytvoieni a udrzeni nové pozice?

12 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.].

3 KOTLER, P., 1998. Marketing management. Praha: Grada Publishing.

14 KOTLER, P., 1998. Marketing management. Praha: Grada Publishing.

15 ManagementMania. [on-line]. Positioning. [cit. 2016-07-23].

16 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH.Marketingova komunikace. Praha:
Grada
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e Je naSe firma schopna udrZet konzistentni strategii positioningu?
e Je kreativni pfistup nasi firmy shodny se strategii?
Avsak: ,, Positioning spociva ve vybéru prvku, na jejichz zakladé ma byt vyrobek
rozeznan. Positioning jako strategie otevird dalsi moznosti pro vznik riiznych variaci.
Positioning vychazi z vybranych vlastnosti produktu a zdiiraznuje je. Vyber techto vlastnosti

na zdkladé pouze logickych postupii nds miize pripravit o nékteré inovativni napady. “!’

Nejprve by si méla firma zjistit, kdo jsou jeji zadkaznici (at’ uz soucasni, minuli nebo
potencialni) a roztfidit je do segmentli. Soucasti segmentace je i zjiSténi, na co jednotlivé

skupiny zakaznikl reaguji a jaké nejvice oslovi nabidka doty¢né firmy.

Nasledn¢ musi firma zjistit, jak se nejlépe dostat ke svym zdkaznikim (opét, jak k

soucasnym, tak potencialnim) a jak je zaujmout.

Konec¢né¢ se musi firma rozhodnout, jak se bude prezentovat, na co bude klast diraz a s

jakou vlastnosti ¢i vlastnostmi si ji budou zakaznici spojovat.
3.1.3 Marketingovy mix

Zakladem pro marketingovou strategii podniku je marketingovy mix. Jedna se o systém,
jehoz kombinace prvkli pomahd stanovovat produktovou strategii. Marketingovy mix spolu s
vybérem trznich segmentii a cilovych trhli vytvareji marketingovou strategii firmy.Jedna se
soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni
program firmy byl co nejbliZze potfebam a pfanim cilového trhu. Marketingovy mix je tvofen
z n€kolika prvkl, které jsou vzdjemné propojeny, a vyznaCuje se hleddnim optimalnich

proporci jednotlivych prvki'®,

Jako prvni nazval marketingovym mixem svtij model 4P Kanad’an Jerome McCarthy.

17 KOTLER, Philip a Fernando TRIAS DE BES MINGOT. Inovativni marketing: jak kreativnim myslenim
vitézit u zakaznikt. Praha: Grada
18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy
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Kotler a Armstrong definuji marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které umoziuji upravit

nabidku podle pfani zdkaznik® na cilovém trhu'®.

Jedna se o kombinaci ¢tyf proménnych, které dohromady dévaji firmé moznost ovlivnit
poptavku po svém produktu. Tyto proménné jsou nejcastéji zndmé pod oznaCenim 4P

(product, price, promotion, place).

Tradi¢ni marketingova koncepce zalozena na 4P: piedstavuje a konkretizuje vSechny
kroky, které organizace d¢la, aby vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdé€luji do Ctyr

proménnych:

Produkt oznaCuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z

pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho o¢ekavani.

Price (cena) je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje i

slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moznosti uvéru.

Promotion (komunikace) fik4, jak se spottebitelé o produktu dozvédi (od pifimého prodeje

ptes public relations, reklamu a podporu prodeje).

Place (misto, distribuce) uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, vcetné distribucnich

cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

Jednotlivé kroky marketingového mixu 4P je mozné oznacit jako: produktovy mix,

kontrakta¢ni mix, distribu¢ni mix a komunikaéni mix.

V riznych obménach se objevuji také modely 5P, 7P a vice. V oblasti sluzeb n¢ktefi autofi
pouzivaji také people (lid¢), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programu),
partnership (spoluprace, partnerstvi) a dalsi jako political power (politicka moc) a public opinion

formation (formovani vefejného minéni)*.

19 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2004. Marketing. Praha: Grada 2004.
20 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy,
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Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, se na n&j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho®!.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:
z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
misto se preméni na zakaznické pohodli (Convenience),
z propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication).

Vyse zminéné promeénné 4C nejsou na rozdil od klasického marketingového mixu plné
kontrolovatelné. Jakubikova uvadi, ze ,, Cilem strategického rizeni marketingu by meéelo byt
navrzeni takové marketingové strategie, ktera uvede 4C a 4P do souladu. Prvky marketingového
mixu jsou vzajemné zavislé a ovliviuji se. Proto musi byt marketingové strategie, taktika i

konkrétni plan chapany jako jejich vzdjemnad neoddélitelna kombinace. “*

3.2 Znacka

Marketingové fizeni je izce spojeno s existenci znacek na trhu, tedy s podstatou této

24 4

prace — strategické fizeni regiondlni znacky.

K zékladnimu vymezeni pojmu znacka je mozné pouzit definici Americké
marketingové asociace, kterd oznacuje znacku jako ,, ... jméno, termin, oznaceni, symbol ci
design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu.*“* Z &isté ekonomického pohledu se znacky
snazi ulinit produkt vyjimeénym a to v podminkach monopolistické konkurence.
Monopolistickou konkurenci je nazyvédna ta cast trhu, na kterém mnoho firem prodava
produkty, které jsou sice podobné, ale nejsou uplné identické.?* Nicméné co se tyka znacky
obecné, je nutné nejprve znacku definovat. Znacka je Casto definovana jejimi vnéjSimi znaky

— tedy je za znacku povaZovano ,,jméno, ndazev, vytvarny projev a podobné, odlisujici zbozi

2l KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007
22 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy,

23 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing,.
24 MANKIW, N. Gregory. Zasady ekonomie. Praha: Grada, 1999. Profesional.
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nebo sluzby v ramci konkurencni nabidky “.*> Takové definice vSak hodnoti jen jednu stranku
a to prave tu viditelnou navenek. Znacka je vSak i jista pridana hodnota. ,, Znacku tvori nejen
logo, vizualni styl, konkrétni vyrobek, ale také sluzby a servis, spojené s produktem, firma a
jeji image, komunikace znacky ¢i konzistentnost komunikacnich sdéleni v case (ukdazkovym
prikladem konzistentni komunikace je komunikace znacky Marlboro s typickym kovbojem,

dnes uz jen kovbojskym kloboukem, ktery se stal jednoznacné identifikovatelnym prvkem

znacky.) %%

Vyznam piidané hodnoty znacky miize jasn¢ vysvétlit fakt, ze ,, znacky jsou povazovany
spoluzakladatel Quarker Oats, kdysi rekl: ,, Kdyby se mél tento podnik rozdeélit, necham Vam
pozemky a stavby, sam si vezmu znacky a obchodni znamky a budu na tom lépe*. Podobny
nazor ma i generalni reditel McDonald's. Predstavme si situaci, kdy prirodni katastrofa znici
vSechna aktiva spolecnosti, vSechny budovy a veskeré vybaveni. Generadlni reditel
McDonald’s tvrdi, ze by dokdzal velmi rychle ziskat pujcky potrebné k obnoveé tohoto majetku

jen diky hodnoté své znacky. Znacka ma vétsi hodnotu, nez souhrn viech ostatnich aktiv!“?’

Ridit znatku znamend stanovit nejen jeji cile a hodnoty, ale také mit nastroj, ktery

pomaha stanovené cile dosdhnout. Z toho diivodu se fizeni zna¢ky orientuje na analyzy?®:

e Zmény povédomi o znacce (brand awareness).

e Veérnost znacce (poptipadé divody vedouci k vérnosti a ditvody, které jsou proti

veérnosti znacce).
e (dliseni znacky od konkurence (distincivity).
e Zmény image a vnimani osobnosti znacky (brand image / brand personality).
e Zmény postojii ke znace (brand attitude).

e Zmény spotiebitelského chovani (consumer behavior).

25 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiky". Praha: Grada,
26 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha: Grada,
27 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada

28 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada,
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3.2.1 Hodnota znacky

Hodnotu znacky je mozné vyjadfit jako pravé pridanou hodnotu, kterd znacku poméaha
definovat.?® Co konkrétné hodnotu znacky definuje, je uréeno riiznymi pfistupy. Lze Fici, Ze
,hodnota znacky miize byt vnimana jako marketingovy efekt spojeny primo se znackou.

Prakticky predstavuje hodnota znacky pridanou hodnotu produktu, ktera je vysledkem

Silou znacky je pak mozné vyjadfit vzéjemny vztah mezi diferenciaci a relevanci
znacky (viz Obrazek €. 1). Tyto dva pilife (diferenciace a relevance) také vyjadiuji mozny
pfinos znacky v budoucnosti. Naopak ucta a znalost znacky odrazi minulé aktivity, minulé

chovéni znacky.*°

Obrazek 1: Vzajemny vztah jednotlivych piliii znacky

Brand Asset
Valuator

Sila znacky

Diferenciace Relevance Znalost

Zdroj: HAIGH D.*!
Hodnotu zna¢ky vSak tvoii nasledujici zakladni pilife**:

e Diferenciace — tedy schopnost odlisit se.

e Relevance — je dulezité, aby znacka byla pro spotiebitele diillezita a zajimava natolik,
Ze se spotiebitel u znacky rozhodne zlstat.

o Ucta— vyjadiuje, jak ma spotiebitel znacku rad a jak si ji vazi.

e Znalost znaCky — vytvaii pozitivni aspekt pfedchozich tii pilifa.

29 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.].

30 STEDRON, Bohumir. Mezindrodni marketing a informaéni technologie: vybrané kapitoly. Praha:
31 HAIGH, David. Oceiiovani znacky a jeho vyznam. Praha: Management Press

32 STEDRON, Bohumir. Mezindrodni marketing a informaéni technologie: vybrané kapitoly. Praha:
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Znacka béhem svého zZivota prochazi jistym zivotnim cyklem, v podstaté obdobné, jako
ma sviij Zivotni cyklus i samotny vyrobek. Zivotni cyklus znatky se vaZze na jednotlivé pilite
znacky a v kazdém stadiu je velikost jednotlivych pilifi rizna. Nejprve, v prvni fazi vstupu na
trh ma znacka hladinu vSech pilifa nizkou. Postupné pak vzrista pilit diferenciace a relevance
tak, jak si znacka buduje své misto na trhu. Je dostatecné odli$na, ale jesté neni vybudovana
ucta a znamost znacky. V dalsi fazi se znacka posune dale. Ziskd vedouci postaveni — je
znama, t€si se ucteé. V tuto chvili jsou vSechny pilife s vysokou hodnotou. Dalsi postup pak
zalezi na vedeni znacky — pfi nevhodném vedeni se mize znacka posunout do dalsi faze —

mezi erodujici znacky. Jeji znamost stale existuje, ale diferenciace kles4.*?
3.2.2 Identita znacky

Identita znaCky vyrazn¢ souvisi scelou firemni identitou. Osobnost znacky je
charakterizovana jako podstata identity znacky, jedna se o to, jak znaCku vnimé spotiebitel.
Nicméné osobnost znacky neni jedinou dimenzi, kterd identitu znacky vytvaii. VSechny
dimenze identity znacky (viz obrazek ¢. 2).

S identitou znacky velmi uzce souvisi samotna zakladni funkce znacky, kterou lze

vymezit nasledovné*:

e Funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku. Umoziuje zdkaznikovi rozpoznat
produkt diky specifickym charakteristikdm a usnadiiuje tedy rozpoznani produktu.

e Funkce garance — Znacka predstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekava. Dava
zakaznikovi jistotu pfi nemoZnosti objektivné posoudit kvalitu produktu.

e Funkce personalizace — Znacka pfispiva k integraci ¢i diferenciaci vii€i socidlnimu
prostiedi.

Tvorba identity znac¢ky je dlouhodoby a nekongici proces, ktery by mél*>:

e Vynechat omezeny pohled na znacku.

33 STEDRON, Bohumir. Mezinarodni marketing a informaéni technologie:
34 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada,
35 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skriiky
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e Spojit znacku s nepfekonatelnym zazitkem a to kdykoli, kdy je to mozné.
e Pouzivat pojmy, které se hodi.
e Usilovat o pochopeni zakazniki.

e Porozumét konkurenci.

Obrazek 2: Dimenze identity znacky

* Sortiment B |
» Vlastnosti vyrobku
* kvalita/ hodnota
= VyuZiti vyrobku

* UZivatelé

» 7emé plvodu

Znacka jako produkt

.y » Vlastnosti organizace (inovace, zajem o
Znacka jako z4kaznika, davéryhodnost)
organizace » mistni/lokalni/globalni

* Osobnost (opravdovy, uprimny,

Znacka jako osoba energicky...) |
» \ztah znacka - zakaznik (pritel, radce

* Vizualni provedeni a _rrretafarv

Znacka jako symbol [SESEsSEte

Zdroj: Vysekalova J.*°

Celkovy model vytvofeni, udrZzovani a realizovani identity znaky ma tfi etapy (viz
Ptiloha €. 1). Prvni z téchto etap je strategickd analyza znacky. Jejim cilem je pomoci pfi
pochopeni zékazniki, konkurentl a analyzovat samotnou znacku vcéetné organizace, ktera za
ni stoji. Vysledkem analyz je pak identifikace cilového segmentu zakaznikii, vymezeni
soucasného a potencidlniho odliSeni od konkurentli, potvrzeni existence zdroju a kapacit pro
fizeni znacky a také vlle organizace vést znaCky. Dalsi etapou je systém implementace

identity znacky. Cilem je propracovat identitu znacky tak, aby ji to obohatilo, zhmotnilo a

36 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada,
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upiesnilo. Dalsi ukol systému implementace se zamétuje na pozici znacky. Ta se utvaii diky

zakaznikiim, konkurenéni vyhodé a organizaénim schopnostem. 37
3.2.3 Prvky znacky

Prvky znacky jsou to, co odliSuje produkt od ostatnich produktu. ,, Znacka ve firmeé ma
t7i zakladni cile. Jsou to cile financni — generovat trzby, cile pravni — registrovat a zarucovat

kvalitu, a cile marketingové — vytvorit emociondlni vazbu a preferenci“.%

Prvky znacky lze ¢lenit do dvou skupin®®:

e Racionalni — viditelna soucast znacky — slouzi k identifikaci znacky
e Emociondlni — mén¢ zietelnd — vytvari styl, ton a charakter znacky. Je o tom, jak
znacku vnimaji zdkaznici.

Co se tyka racionalni soucasti znacky, jednalo se diive predevS§im o nazev, logo,
popripade kratky slogan, ktery byl se znackou spjat. Postupné vsak i téchto prvkl ptibyvalo.
., Nyni miizeme za soucast prezentace znacky povazovat i konkrétni pismo, zpiisob komunikace
se zdkazniky anebo vzhled stranky na Facebooku. Prvky ztvarnujici znacku jsou informace,
které vnimame bud’ verbalnée, nebo vizualné a které vedou k identifikaci a odliseni znacky. Pri
budovadni nové znacky je nezbytné myslet na co nejvétsi mnozstvi jednotlivych prvkii a na

Jjejich pouzitelnost. “*’

Podrobnéji Ize jednotlivé soucasti racionalniho prvku znacky jmenovat*!:

e Nazev znacky - st€zejni prvek brandu. Lze uvést, ze ,,u idedlnim pripadé by jméno
znacky melo byt snadno zapamatovatelné, mélo by hovorit o tiidé (produktové
skupinée) a konkrétnich benefitech, které slouzi jako zakladna jeho positioningu,
melo by byt zajimavé ¢i zabavné, s kreativnim potencialem, prevoditelné na

siroké mnozstvi produktit a geografickych mist, s trvalym viyyznamem, relevantni

37 Trendmarketing. [on-line]. K ¢emu je dobra identifikace znacky?[cit. 2016-07-23].

38 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada

39 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada

40 JINDRA, Martin. [on-line]. Znacka a jeji vyznam. [cit. 2016-07-23].

41 JINDRA, Martin. [on-line]. Znacka a jeji vyznam. [cit. 2016-07-23].
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v Case a dobrie ochranitelné jak pravne, tak proti konkurenci.“+2 Nazev musi byt
jednoduchy, ale zaroven odlisny a zapamatovatelny.

e Logo znacky - vizualni ztvarnéni znacky prina$i mnohem rychlejsi vybaveni si
znacky a s ni spojenych konotaci, nez pouhy nazev znacky. Muze jit o pouze
pisemné slovni logo (jako napt. Google nebo Seznam), pisemné logo doplnéné o
symbol s vyznamem (napi. Microsoft - okna nebo Ceska po$ta — postacka trubka)
anebo o logo se zcela abstraktnim symbolem (napi. Mercedes — kruh s hvézdou
nebo Komercni banka — dva obdélniky). Loga mohou prochazet vyvojem — toho
jen nazev neni schopen.

e URL znacky - se v poslednim obdobi stava nedilnou a dtlezitou soucasti znacky.
Firmy se snazi ziskat co nejjednodussi internetové adresy, nejlépe ve tvaru
www.znacka.cz. Pro nové znacky jsou vyhledavany takové nazvy, které tento
postup umozni — tedy se vytvari nazvy, které umoznuji takovou doménu zalozit.
Stale plati zasada, ze jak nazev a logo znacky, i URL adresy by méla byt
jednoduché a zapamatovatelna.

¢ Slogan znacky — jedna se o kratké véty, ¢i nékolikaslovna spojeni. Cilem je znacku
vystihnout — sd€lit popisné nebo presvédcujici informace o znacce.

e Predstavitel znacky — miiZe jit o znaAmou osobnost, majitelku/majitele firmy nebo
o animovaného maskota. Takové spojeni dava znacce lidskou tvar a lidské
vlastnosti. Pfikladem mtiZe byt Steve Jobs a Apple nebo ligka a Ceskomoravska
stavebni spoftitelna.

e Dale lze zminit znélku, nebo typicky design obalu — vSe scilem znacku
identifikovat, ucinit ji snadno zapamatovatelnou.

Tyto jednotlivé prvky pracuji v celkovém kontextu, ktery ztvarnuje znacku. Cilem by

meélo byt dosahnout43:

e Zapamatovatelnosti znacky — pravé to je nasledné zarukou dosazeni vysoké
arovné povédomi o znacce.
e Smysluplnosti znacky — jde o logické napojeni produktt ke znacce.

e Obliby znacky — spotiebitelim se znacka libi, je zajimava, poptipad€é zabavna.

42 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada
43 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007.
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e Prenositelnosti znacky — geograficky i kulturné.

e Adaptability znacky — moznost modernizovat znacku, aktualizovat atd.

e Moznosti ochrany znacky — jde o to vyvinout znacku, kterad neni v rozporu s jiz
chranénymi prvky jinych firem a docilit stejné ochrany i pro vyvinutou znacku tak,

aby ji bylo mozné pravné branit v pripadé kopirovani.
3.2.4 Znalost znacky

Znalost znacky lze definovat tak, ze , cilovi zdkaznici znaji vetsinu podstatnych
charakteristik znacky, jejich vlastnosti a prinosu. Znaji silné stranky znacky ve srovnani se
znackami konkurentiit a vedi, proc¢ kupuji znacku X misto znacky Y nebo Z. Pak budou
zdkaznici schopni si znacku zapamatovat. Tyto znalosti mohou byt zaloZeny na objektivnich

informacich, ale také image znacky a jejim positioningu jako soucdsti Zivotniho stylu. “*

Postoj spotiebitele ke znafce vznikd predev§im na zdklad€é asociaci, které mayji
spotiebitelé ulozeny v paméti. Casto jde piedevdim charakteristiky produktu, ktery brand
zastupuje — naptiklad ze Pilsner Urquell je tradicni Ceské pivo. NejCastéji tyto asociace
vznikaji na zaklad¢ osobni zkuSenosti. Takto vzniklé asociace jsou nejsilngjsi, vytvarejici
obsahové¢ nejvice nasycené vazby. Déle asociace vznikaji prostfednictvim doporuceni neboli
SuSkandy (word-of-mouth) a vibec ty nejslabs$i asociace se znackou vytvaii reklama a

propagace.®

Na zéklad¢ vytvoren¢ho postoje ke znacce se formuje 1 loajalita se znackou (v ptipadé
vysokého povédomi o znacce a také velmi pozitivni asociace s ni spojené). Zakaznici, ktefi si
vytvoii loajalitu ke znacce, nemaji potfebu ménit své oblibené znacky a hledat néco nového.46
Pro firmy je loajalita zdkaznika vyznamné dulezitd. ,, Odhady Fikaji, Ze obchody s vysoce
loajalnimi zakazniky maji o 70% vyssi per capita obrat ve srovnadni s ostatnimi. Spokojeni

zdkaznici maji navic tendenci se casem ménit v zakazniky trvalé. Verny zakaznik trvale

44 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH.Marketingova komunikace. Praha:
Grada

45 JINDRA, Martin. [on-line]. Vyznam znacky. [cit. 2016-07-23].

46 JINDRA, Martin. [on-line]. Vyznam znacky. [cit. 2016-07-23].
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nakupuje u firmy a zajistuje ji stabilni obrat. Ma také tendenci k vys$sim nakupum, stava se

obeznamenéjsi s firemni nabidkou, je méné cenové citlivy, méné vyhledava slevy. “*’

Zakazniky lze (dle jejich postoje ke znacce a vytvorené loajality k firmé ¢i znacce)

¢lenit takto®®:

e nezakaznici (nakupuji u konkurence nebo nemaji o vyrobky dané fady viibec zajem),

e hlidaci cen (rozhodujici je pro né cena),

e pasivné vérni zdkaznici (kupuji znacku ze zvyku),

e zdkaznici na rozhrani (ndhodné kupuji vice znacek),

e oddani zdkaznici (s vysokou loajalitou).

NejdilezitéjsSim faktorem v ohledu znalosti a image znacky =zastava zdkaznicka

zkuSenost s vyrobkem. A tato zkuSenost je vzdy spojena s emocemi. ,, Zdkaznickad zkusSenost je
vysoce emocnim faktorem, vytvari unikatnost znacky, protoze nabidka muze byt i v podstaté

kdekoliv stejnd, ale emoce nejsou stejné, emoce jsou unikdatnim prodejnim argumentem. “*

V tomto ohledu je tedy vhodné uzivat marketingovy mix 4E, tedy emo¢ni marketingovy

mix, cilici na:

Experience (zkusSenosti zdkaznika s produktem a motivy pro koupi).

e Exchange (vyménu hodnoty produktu za emocni zazitky).

e Evangelism (Sifeni filosofie znacky a nazort na znacku produktu).

e Everyplace (prezentujici vSudyptitomnost znalosti o znacce a jeji reputaci, publicité a

medializaci).
3.2.5 Image znacky

Image znacky velmi tzce souvisi se znalosti znacky. Slovo image pochazi z fectiny a
znamena obraz, nebo zobrazeni n¢jaké zkuSenosti. Spojeni image znacky je tedy mozné
definovat jako souhrn pfedstav, pocitl, postoji, nazord, které spojuje Cloveéka s uréitymi

produkty, popfipadé¢ pravé surCitou znaCkou. ,Image neni monoliticka, ale

47 ZAMAZALOV A, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada
48 JINDRA, Martin. [on-line]. Vyznam znacky. [cit. 2016-07-23].
49 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada
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multidimenzionalni. Postoj zédkaznikli k produktu ¢i znacce je zaloZzen na mnozstvi atributi,

které tvoti image.“ >° Jedna se o nasledujici atributy, které byly definovany jako zakladni’':

e Kuvalita vyrobkt/ sluzeb.

e Inovace nabidky.

e Ziskovost firmy / hospodaisky vysledek.
e Spolehlivost dodavek.

e Firemni tradice.

e Serioznost jedndni s partnery.

e Oteviena komunikace smérem ven.
e Odpovédnost k zivotnimu prosttedi.
e Podpora charitativnich projektt.

e Vérnostni program pro zakazniky.

e Kvalita managementu.

e Firemni kultura.

e Uroven interni komunikace.

e Chovani zaméstnanct k zakaznikiim.
e Jednotny graficky design firmy.

e Prezenta¢ni materialy.

o Utast na veletrzich.

e Akce pro zdkazniky — eventy.

e Vztahy s dodavateli.

e Publicita v médiich.

e Velikost firmy.

e Webova prezentace.

e Rychlost reakce na pozadavky zakaznikd.

50 VYSEKALOVéA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiinky". Praha: Grada
51 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiinky". Praha: Grada,
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Zakaznik si z danych atribut ve své hlavé vytvari sviij osobni image znacky a firmy.
Vybira si, tvoii si vlastni Zebficek dilezitosti. Neexistuje tedy jednoznacny postup na tvorbu

image, stejn¢ jako neexistuje jasné urceni diilezitosti jednotlivych atributi.
Image lIze ¢lenit na zakladé toho, jak ovliviiuje trh®?:

e druhovy image — platny pro cely druh (skupinu) zbozi. Tento typ image pomaha
utvaret pozici vyrobku v kontextu celé trzni situace,
e produktovy image (znackovy image) — pro konkrétni vyrobek znamy pod danou
znackou. Hraje dilezitou roli pro orientaci spotiebitele v nabidce na trhu,
e firemni image (podnikovy image) — urcuje ho kvalita firmy, zpisob komunikace.
,,Obecné lze Fici, Ze vztah mezi druhovym a produktovym image je takovy, ze druhovy
image vytvari pole, v némz se produktovy image realizuje. ... Vztah produktoveho a firemniho
image je tak tésny, ze uvaZovat o nich oddélené miizeme jen pro ucely analyzy, ale v praxi je

oddélovat nelze. >

Budovani image znacky je dlouhodoba zalezitost. Pro firmu to znamend nejen mit
dobrou marketingovou komunikaci, ale také vyuzivat aktivni a pasivni formy komunikace
s vn¢j$im 1 vnitinim prostiedim. Pokud se chce firma/ produkt odliSit od konkurence, musi
vystupovat na vefejnosti pfedem promysSlenym a jednotnym zpiisobem. Diky tomu
spotiebitelé povazuji danou komunikaci (v $ir§im slova smyslu) za fizenou a koordinovanou a
tim firma vytvari divéryhodny a perspektivni obraz. Vysledkem takového koordinovaného
chovani je Corporate Identity (komplexni obraz subjektu). Je nutné mit na paméti, ze vlastné
jakykoliv projev existence subjektu je soucasti budovani jeho vlastni identity (tedy chovani
vlastnich zaméstnancl, uroven vnitrofiremni kultury, principy fizeni, styl marketingové

komunikace...) 54.

Corporate Identity lze rozd€lit na Ctyfi subsystémy, charakteristické urcitymi

specifickymi projevy — v mnoha piipadech se vSak prolinajiss:

e Corporate Communications,

52 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Serné skiifiky". Praha: Grada
53 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Serné skiifiky". Praha: Grada
54 UNIE GRAFICKEHO DESIGNU.[on-line].Corporate identity jako nastroj budovani image.[cit. 2016-07-25].
55 UNIE GRAFICKEHO DESIGNU.[on-line].Corporate identity jako nastroj budovani image [cit. 2016-07-25].
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e Corporate Culture,
e Product,
e Corporate Design.
Tyto subsystémy musi pusobit vzijemné koordinované, soucasné a ve vzajemném

souladu. Jen takovym piisobenim Ize docilit budovani Corporate Image.

3.3 Regionalni znaceni

Znacka je Casto obecné spojovana s globalizaci svéta, nicméné¢ ne kazda znacka ma
opravdu globalni dopad. Mnoho znacek existuje na narodni Grovni, na regiondlni trovni nebo
na lokalnim trhu (mikroregionalni znacky) a Casto tyto meze nepiekroCi. Piestoze jsou
mezinarodni zna¢ky svoji podstatou hodnotnéj$i nez ndrodni nebo regiondlni znacky diky
Gsporam z rozsahu®®, nelze v zadném piipadé vnimat takové tvrzeni jako podklad pro
hodnoceni, ze regionalni znacka neni zajimava, vynosna nebo potiebna. Naopak. ,, Regiondlni
znaceni je jednou z cest, jak zviditelnit konkrétni region a upozornit na zajimavé produkty,

které zde vznikaji, a usnadnit navstévnikiim regionu orientaci v nabizenych sluzbach. “>’

Hlavnim smyslem regionalniho znaceni je podpora vyrobct uvnitt kazdého konkrétniho
regionu. Pfitom si jsou principy, o néz se jednotlivé znacky opiraji, velice podobné, stejné tak
1 problémy. I proto je pfirozené, Ze se objevuji snahy nejen o sdileni zkuSenosti a dobré praxe,
ale pfimo 1 pokusy o spojeni znacek z vice zemi do jednoho systému. Ptikladem za vSechny
miize byt projekt Evropské znamky teritorialni kvality, ktery zastfesuje znaceni ve Spanélsku,

Francii, Italii a Recku.

,K tomu, co maji regiondlni znacky vSude v Evropé spole¢né, patii i motivace, pro¢ je
zavadét. Bylo by naivni popirat, Ze tou hlavni je snaha zvySit ekonomickou uspéSnost
vyrobcil. Tam, kde znaceni funguje, 1ze ale nezpochybniteln€ pozorovat 1 vedlejsi efekty —
zejména podporu mistnich spolecenstvi a vytvafreni novych vazeb mezi lidmi, které spojuje

pravé to, Ze jsou ,,odnékud*.>®

56 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.].
57 ASOCIACE REGIONALNICH ZNACEK [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2016-07-30].
58 ARZ. Regionalni znaceni napfi¢ Evropou: sdileni zkuSenosti v oblasti podpory regionalnich produktt. Praha:
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3.3.1 Region a regionalni produkt

Definovat region je pomérné slozitou zalezitosti. Odborna literatura jej totiz vymezuje
riznym zpusobem a to pfedevSim podle ucelu, k jakému je potiebné region definovat.
., Spolecnym znakem vsech definic regionu je nicméné to, zZe region je takova urcita jednotna

geografickd oblast, Ze jsme schopni na tuto oblast nahlizet jako na jeden objekt. >

Je nutné upozornit na skuteCnost, ze region neni nutné¢ pojimat jen na zakladé¢
geografického Clenéni, prestoze se tak casto miize vymezovat. Geografické clenéni regionu je
jen jednim z moznych zpusobl pojeti, region je mozné vymezit napiiklad i na zakladé

kulturnich ryst, nebo na zaklad¢ historického vyvoje.

Obdobné vymezeni se tedy vztahuje i na pojem regionalni produkt. Jedna se o produkt
typicky pro dany region, znamy v daném regionu, popiipadé¢ vyrabény ve sledovaném
regionu. Regionalni produkt je moznosti, jak objevit nové prilezitosti v podnikani a to ¢asto
praveé diky vymezeni vici globalizovanému trhu. Je nutné si uvédomit, ze prodavané produkty
nejsou vymezeny jen atributy, jako je cena a nabidka. Kromé¢ finanéni ceny produktu zakaznik
Casto posuzuje i takové hodnoty, jako jsou fyzické zdravi, psychickd pohoda, osobni
seberealizace a rast. V tom je Sance pro regiondalni a lokélni trh — pfi premise, Ze obchodni
fetézce  nadnarodnich  korporaci  Casto  prodavaji  zbozi  Sidici  spotiebitele
pomoci riznych sofistikovanych trikli s cilem maximalizovat zisky (napftiklad ptfidavani vody
s obsahem rtiznych chemikalii, pouZivani velkého mnoZzstvi i zna¢né Skodlivych emulgatord,
barviv a podobné), stavi regiondlni a lokalni produkce na kvalité¢ vyrobku, jednani prodejce,
vliv vyroby na Zivotni prostfedi, zaméstnani mistnich lidi a jednani se zaméstnanci, atd. Pro
regionalniho a lokalniho vyrobce znamena ztrata diveéry témér jisté existencni ohroZeni celé
firmy. Spotiebitel tedy vyuZivanim regiondlnich a lokdlnich produktl ziskava zaruku, Ze
zboZi od solidni mistni firmy miZze byt vyrazné kvalitnéjsi (i kdyz draz§i). Takové védomi
pak vede k preferovani lokalni a regiondlni produkce pfed levnym zboZim pochybného

ptivodu.®

59 CADIL, Jan. Regionalni ekonomie: teorie a aplikace. V Praze: C.H. Beck, 2010
60 Lokalni ekonomika. [on-line]. Marketing mistni produkce. [cit. 2016-07-30].
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P#inos mistni produkce pro regiony®':

e tvorba pracovnich pfilezitosti pro mistni obyvatele,

e zduraznéni kvality prace a produkti,

e posileni lokalni ekonomiky (omezeni tniku penéz z regionu),

e zhodnocovani potencialu regionu (obnovitelné zdroje, lidské zdroje, know-how),
e zvySeni primérné kupni sily a zivotniho standardu mistniho obyvatelstva,

e posileni prestize regionu (tvorba dobrého jména),

e podpora rozvoje turistického ruchu,

e posileni mistni filantropie (darcovstvi, sponzorstvi),

e zlepSeni socialniho zazemi a sluzeb (lokalni patriotismus),

e zvySeni ,kultury ulice” a ob¢anské vybavenosti,

e Stimulace zajmu o synergickou spolupraci.
3.3.2 Historicky vyvoj regionilniho znaceni v EU a ve svété

Pomoci znacek se své vyrobky snazili vyrobci odlisit uz od davnych dob. Znacky
(branding) lze nalézt jiz na prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich. Znacky je také
mozné najit na raném ¢inském porcelanu nebo na hlindnych dzbanech z obdobi Recka a
Rima, stejné jako na zboZi z Indie z doby kolem 1300 pied nasim letopodtem.> A neslo
vyhradné jen o vyrobky — napiiklad ,,znacka* Kartago ,,meéla ve starovéku takovou silu (slo o
obchodni supervelmoc), Ze za 300 let po jeho naprostém zniceni bylo Kartago znovu

obnoveno Rimany. “%

V Evropé se zacal porcelan znacit az v 18. stoleti v MiSni. Historicky vyvoj znaceni
MiSenského porcelanu (viz Ptiloha 2A). Se vznikem znacek je spjat i pokus o vyrobu
napodobenin. ,, Pokud mélo néjaké zbozi velky uspéch, napodobovali padélatelé jeho znacku,
protoze neexistovala Zadna ochrana obchodnich znacek jako dnes. Z tohoto diivodu neni

znacka stoprocentnim dokladem pro dataci, respektive urceni piivodu, a pouziva se az po

61 Lokalni ekonomika. [on-line]. Marketing mistni produkce. [cit. 2016-07-30].
62 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada,
63 STEDRON, Bohumir. Mezinarodni marketing a informacni technologie: vybrané kapitoly. Praha:
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prozkoumani zdobeni, formy a materialu*.** Padélanim se piitom zabyvali nejen drobni
zivnostnici, ale také panovnici — napfiklad ¢inSti panovnici oznaCovali Casto porcelan
(obvykle vyvozni) znackami z predchozich vladnoucich dynastii, aby mohli ziskat vyssi cenu

za prodej ,,starozitnosti*.%>

Stfedovek pfinesl ptipojeni k oznacovani znackami i dalsi producenty, nejen hrncite. Znacky
zacali pouzivat i tiskafi, ale také se zacal znacit chléb, nebo zacaly byt oznacovany rtizné
cechy. Podle anglick¢ého zdkona zroku 1266 musel kazdy pekatf oznacit svou znackou
vSechny bochniky chleba, aby bylo mozné zjistit vinika, pokud by se ukazalo, ze je néjaky

bochnik nedostate¢né vahy.%

Znacky se samoziejm¢ pouzivaly i k oznaCovani vyrobkil z drahych kovl, ze zlata a
stiibra. V tomto kontextu je vhodné opét piipomenout, Ze znaCky se netykaly jen vyrobkd.
Znacky provazely od nepaméti vSechno lidské chovani a civilizaci jako takovou. Za formu
,»obchodnich znacek* lze povazovat i erby panovnickych rodt, vlajky a znaky statl, stejné
jako jejich oznaceni nazvem, nebo oznaceni jejich mény. V ekonomice zemé je znackou i
oznaceni skupin obyvatel napfiklad ,,ufednik, zaméstnanec, OSVC¥, nebo »rozvedeny,
svobodny, vdovec...“ kdy tyto znacky mohou byt nositelem urcité informace (ve zminénych
prikladech se muze jednat o wukazatel uv€ruschopnosti). Stejné¢ tak je posuzovana

tivéruschopnost firem, nebo statd (znadeni ratingu AAA, B, C...).%’

Co se tyka vyvoje znacek a reklamy, pak velmi dualezit¢ bylo obdobi priimyslové
revoluce v 19. stoleti. Vyrobky byly vyrabény v tovarnach s nizkymi naklady a ve velkém
mnozstvi. To vedlo k potiebé o vyrobku informovat, néjakym zplisobem ho identifikovat a
stimulovat poptavku po ném. Tedy nastoupila reklama jako vyrazny prvek podpory prodeje.

Stale viak znacka poméhala zdkaznik(im predevsim rozpoznat kvalitu vyrobku. ¢

64 FROTSCHER, Sven. 5000 znakti a symbola svéta: podrobny vyklad

65 FROTSCHER, Sven. 5000 znak a symboli svéta: podrobny vyklad

66 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007

67 FROTSCHER, Sven. 5000 znak a symboli svéta: podrobny vyklad

68 LANDA, R. [on-line]. A Brief Overview of the History of Branding. In: Advertising Educational Foundation.
2006 [cit. 2016-07-30].
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Standardy fizeni znacky jsou, pfes dlouhou existenci znacky jako takové, v§ak zavadény
az po druhé svétové valce. ® Vyrazné se zvySovala kvalita vyroby a hlavnim ukolem znacky
se stala propagace vlastni identity. To pomahalo zdkaznikiim nejen rozliSovat produkty, ale

prinaset, kromé kvality, i emocionalni hodnotu spojenou s vyrobkem.”®

Ptestoze v globalizované spolecnosti je svétové dominujici znacka vyrobku, lze fici, ze i
regionalni znaceni méa smysl. Jednak pro mistni, regiondlni a lokalni trh, ale také pro svétovy
trh, konkrétné¢ v tomto ptipad¢ napiiklad pro cestovni ruch. V piipad¢ feSeni pro lokalni a
regiondlni trh jde o principy shodné komplexné s lokélni ekonomikou. ,, Regiondlni znaceni je
jedna z cest, jak zviditelnit venkovské regiony a podporit rozvoj socidalné, kulturné a
environmentalné orientované ekonomiky v oblastech, které jsou zajimavé svym prirodnim a
kulturnim bohatstvim. Hlavni podporovanou skupinou jsou zdejsi podnikatelé (femeslnici,
zemédeélci, malé a stredni firmy), jejichz schopnosti a dovednosti pomadhaji Sivit dobré jméno
regionu a naopak pro né znamend identifikace s regionem jedinecnou marketingovou
prilezitost. Regionalni znacky prispivaji také k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu —
umoznuji turistim orientaci pri nakupech v turistickych regionech, poskytuji jim alternativu
ke ,, konzumnimu stylu“ cestovniho ruchu nejen diky mistnim vyrobkiim, ale i diky propagaci a

osveété, kterd znaceni doprovazi. !

3.3.3 Historicky vyvoj regionalniho znageni v CR

Regionalni znaGeni mistni produkce v CR je otazkou intenzivniho rozvoje az nékolik
poslednich let. Prvni znacky, které se staly zakladem pozdéjsi Asociace regionalnich znacek
(ARZ), vznikly diky projektu ,,Lid¢ ptirodé, ptiroda lidem®, ktery byl podpoteny Evropskou
komisi. Pokud jde vyhradné o regiony, tak prvni regiony, které¢ mély vlastni regiondlni

zna&ku, byly Krkonose, Beskydy a Sumava a postupné déle se piidavaly regiony ostatni. Ve

69 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007.

70 DE SWAAN ARONS M. [on-line] How Brands Were Born: A Brief History of Modern Marketing. In: The
Atlantic Monthly Group.

71 ARZ [on-line]. Regionalni znac¢eni napfi¢ Evropou. [cit. 2016-07-30].
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vSech regionech regionalni znacky oznacovaly femeslné vyrobky, potraviny, zemé&délské a

ptirodni produkty a zatim v jediném regionu — na Sumavé — i ubytovaci a stravovaci sluzby. 72

Nicméné co se tyka uplnych zacatkli regionalniho znaceni, pak lze fici, Ze ,, prvni
znacky deklarujici pivvod vyrobku se objevily v Cesku krdtce po uvolnéni trinich podminek v
letech 1993 a 1994. Tyto znacky mely za cil podporovat ceské vyrobky, vznikly jako reakce na
zesilujici dovoz zbozi ze zahranici a zvysené konkurencni prostiedi. Zaroven meély znacky
urcity nacionalni naboj; za ucelem podpory ceské produkce se snazily apelovat na narodni

citéni, zejména vyuzivanim prislusnych symbolii v komunikaci se spotiebitelem. “”

V CR neexistuji jen regionalni znacky, za¢lenéné do vyse jmenované asociace ARZ.
Zminit 1ze naptiklad Regionalni produkt Cesky raj nebo ochrannou zndmku Tradice Bilych
Karpat®. Co se tyka znacky Tradice Bilych Karpat, jedna se o znacku, ktera byla viibec prvni

zaregistrovanou regiondlni ochrannou znadmkou v CR.

Obrazek 3: Regionalni ochranna znamka Tradice Bilych Karpat

TRADICE

Bilych Karpat

Zdroj: Utad primyslového vlastnictvi’

Historie iniciativ zaméfenych na znaceni regiondlnich vyrobki je datovdna od roku
2004, kdy pfisla s prvni seridzni iniciativou zaméfenou na znaCeni regionalnich vyrobkt
organizace Regionalni environmentalni centrum Ceska republika (REC CR, od roku 2008

pusobici pod nazvem Apus). Tato iniciativa byla feSena v rdmci SirStho mezinarodniho

72 ARZ. Regionalni znaceni napii¢ Evropou: sdileni zkusenosti v oblasti podpory regionalnich produktti. Praha:
73 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémii zna¢eni regiondlnich produktii v procesu institucionalizace
regionil a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr.).

74 Utad pramyslového vlastnictvi. [on-line]. Tradice Bilych Karpat.[cit. 2016-07-30].
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projektu Natura 2000 — Lidé¢ ptirodé, ptiroda lidem, jehoz hlavnim cilem bylo zvySovani

povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych uzemi Natura 2000.7°

LAC si kazdy region miize zvolit viastni ndazev a typicky symbol, znacky se velmi
podobaji, co se tyka kritérii a pravidel jejich udélovani. Neomezuji se na jeden typ komodity,
jsou oteviené vSemu, ¢im se dany region miuzZe pochlubit. Nejde pritom jen o zavedené
tradicni produkty, ale o celé spolecenstvi vsech, kdo se snazi poctivé a napadite deélat jakykoli

obor, jenz prindsi konkrétni (hmotné i duchovni) vysledky. “’°

Za dalsi dilezité obdobi regionalniho znaceni lze oznacit obdobi procesu integrace do
Evropské Unie. Byly zavadény znatky Klasa (uréeno pro potraviny) a oznaleni ,,Cesky
vyrobek® a ,,Ceska kvalita®. Pravé zminénou znacku Klasa lze vnimat jako znacku stvoienou
pro obdobi integrace CR do EU. Znacka ,Klasa“ méla garantovat &esky pivod — tedy
reagovala na otevieni se trhu EU. ,.Znovu je tak pritomen naciondlni podtext. Klasa je
prostiedkem k obrané ndrodni (ekonomické) suverenity vuci EU, kterd je vnimana jako ,,v

Jjistém smyslu nepidtelsky subjekt, nikoli partnersky“ a predstavuje urcitou hrozbu.“”’

Krom¢ odkazu na piivod vyrobku z hlediska jeho geografie vzniku lze regiondlni
znamku spojovat také se snahou deklarovat jistou ,,bezpecnost* potravin, které jsou znamkou
opatieny. Lze zminit nejen epidemie u hovéziho dobytka (v letech 1996 a 2000), ale
predevsim také reakci na medializované problémy s dovozem potravin, zejména z Polska.
Tim Ize nalézt opét pojitko s geografickym mistem pivodu a ochranou proti ,,cizim*
vyrobkéim. Cesky ptivod ma byt automatickou garanci kvality, coz v realu nemusi byt vzdy
pravdou. Nicméné jisté nacionalni vnimani téchto regiondlnich znacek je zfetelné 1
z grafického pojeti (viz Ptiloha 2B) — vétSina souvisejicich log obsahuje narodni symboly
(lev, lipovy list, statni vlajka) a samoziejmé také vyuziva narodni barvy (Cervend, modra,

bila). Je nutné zminit, Ze stejné odkazy vyuziva také fada log, kterd ovSem nejsou podloZena

75 KAZMIERSKI, Tomas. Znaéeni regionalnich produktii v Ceské republice. Brno: Lipka

76 KAZMIERSKI, Tomas. Znaceni regionalnich produktii v Ceské republice. Brno: Lipka -

77KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémii znageni regionalnich produktii v procesu institucionalizace
regionil a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr.).
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fadnym certifikaénim procesem (napi. soukroma loga vyrobcll) a v krajnim ptipadé mohou
byt takové postupy zneuzity ke klamani spotiebitele. 78
Obecné lze fici, ze regionalnim znacenim jsou oznaCovany nasledujici tfi skupiny
vyrobkt’™:
« Remeslné vyrobky a umélecka dila — vyrobky ze dfeva, slaméné ozdoby, krajky,
Sperky, keramika, sklo, papirové obaly, upominkové predméty, nabytek a dalsi.
* Potraviny a zemédélské produkty — mléko, syry, maso, vejce, pecivo, obiloviny, ovoce,
zelenina, vino, napoje (Stavy a mosty), med a dalsi.
» Pfirodni produkty — napi. lesni plody, 1é¢ivé byliny, Caje, extrakty z rostlin pro
kosmetické ucely, rakos pro stavebni ucely, kompost, mineralni voda a dalsi.
Soubézné, jak jiz bylo zminéno, byla regiondlni znacka zavedena také pro sluzby v
cestovnim ruchu (ubytovaci a stravovaci zatizeni). V tomto ptipad¢ znacka neklade diraz na

misto ptivodu (to je zfejmé), ale na mistni tradice, kvalitu a ekologickou etrnost.>
3.4 Regionalniho znaceni pouzivané v CR

Regionalni znaceni v Ceské Republice maji celkem Ctyfi Grovné vézana na velikost

regionu, ke kterému se vztahuji - evropské , ndrodni, krajskd a mikroregionalni.
3.4.1 EU - chranéné oznaceni piivodu, chrianéné zemépisné oznaceni

V ramci Evropské unie existuji systémy, které upozorni spotiebitele na lokalni vyrobu,
ale predevsim je jejich tkolem podporovat riznorodou zemédélskou vyrobu a chranit nazvy

produktii pred zneuzitim. Evropska unie v tomto kontextu pracuje s ozna¢enim®':

78 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémil znageni regionalnich produkti v procesu institucionalizace
regionil a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr.).

79 KAZMIERSKI, Tomas. Znaéeni regionalnich produktii v Ceské republice. Brno: Lipka - §kolské zafizeni pro
environmentalni vzdélavani, 2013.

80 KAZMIERSKI, Tomas. Znaéeni regionalnich produktii v Ceské republice. Brno: Lipka

81 Evropska komise. [on-line]. Geographical indications and traditional specialities. [cit. 2016-07-31].
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e Chranéné oznaceni pavodu — vztahuje se na zemédélské produkty a potraviny, které

jsou vyrabény, zpracovavany a piipravovany v dané geografické oblasti za pouziti

uznavaného know-how. Pro CR se jedna o nasledujici produkty

O

©)

O

©)

82.
Zatecky chmel (Zatec),

Pohotelicky kapr (Pohotelice),

Nosovické kysané zeli (NoSovice),

Cesky kmin,

Chamomilla bohemica (Hefmanek pravy).

Vsestarska cibule (Vsestary).

e Chranéné zemépisné oznaceni - pokryva zemédélské produkty a potraviny, které uzce

souviseji s ur€itou zemépisnou oblasti. Alesponi jedna z fazi vyroby, zpracovani nebo

piipravy se odehrava v této oblasti. Ceska republika méa chranény timto oznacenim

nasledujici produkty®?

o

o

Ceskobudgjovické pivo;
Budéjovicky méstansky var;
Budé¢jovické pivo;
Stramberské usi;
Karlovarsky suchar;

Hoftické trubicky;

Lomnické suchary;
Ttebonsky kapr;

Pardubicky pernik;

Chodské pivo;

Ceské pivo;

Znojemské pivo;
Marianskolazenské oplatky;
Brnénské pivo, Starobrnénské pivo;

Bteznicky lezék;

82 82 Evropska komise. [on-line]. Geographical indications and traditional specialities. [cit. 2016-07-31].
83 Evropska komise. [on-line]. Geographical indications and traditional specialities. [cit. 2016-07-31].
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o Cerna Hora;
o Jihoceska Niva;
o Jihoceska Zlata Niva;
o Olomoucké tvarazky;
o Karlovarské trojhranky;
o Karlovarské oplatky;
o ChelCicko — Lhenické ovoce;
o Valassky frgal.
e Zarucena tradi¢ni specialita — tato znamka zdlraziuje tradi¢ni charakter vyrobku. Pro
eskou republiku jsou touto znackou zastitény®:
o Spekacky;
o Spisské parky;
o Lovecky salam;
o Liptovsky salam;

Znaceni CHOP a CHZO byla zavedena nafizenim Rady (EHS) ¢. 2081/92 o ochrané
zemeépisnych oznafeni a oznaceni pivodu zemédé€lskych produkti a potravin, znaceni ZTS
vznikla na zdklad¢ nafizeni Rady (EHS) €. 2082/92 o osvédCenich o zvlastni povaze
zeméd¢€lskych produkti a potravin (viz Ptfiloha 3A). V soucasnosti se k CHOP a CHZO
vztahuji tfi nafizeni: 1. Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1151/2012 o
rezimech jakosti zemédé€lskych produktd a potravin; 2. Nafizeni Evropského parlamentu a
Rady (EU) €. 1308/2013 stanovujici spole¢nou organizaci trhii se zeméd¢€lskymi produkty a 3.
Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢ 110/2008 o definici, popisu, obchodni
upraveé, oznacovani a ochrané zemépisnych oznaceni lihovin. Ke znacCeni ZTS se dnes
vztahuje Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1151/2012 o rezimech jakosti

zemédelskych produktl a potravin.

84 Evropska komise. [on-line]. Geographical indications and traditional specialities. [cit. 2016-07-31].
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3.4.2 Narodni droven znaceni

CZECH MADE

Tato znacka byla zavedena na zékladé iniciativy Ministerstva pramyslu a obchodu CR,
téméf ihned po vzniku samostatné Ceské republiky (1993). Jeji zavedeni bylo reakci na
zvySovani dovozu zahrani¢nich vyrobkil a slouzilo jako pfispévek statu k feSeni problému

s timto dovozem spojenych.®’

., Znacka kvality CZECH MADE spotrebiteli poskytuje jednoduchy navod, jak vybrat s
minimalnim rizikem kvalitni vyrobek nebo sluzbu, logo této znacky je garanci kvality
nakupovaného zbozi. Kvalita kazdého vyrobku i sluzby je vidy podrobena zkoumdanim
nezavislé akreditované zkusebny. ... Znacka ma v Ceské republice jiz dlouholetou tradici. Od
roku 1993 je udelovana pro vyrobky vyrabéné v ramci nejriznéjsich odvetvi. V roce 1995
roz§irila svou piisobnost a zacala byt udélovana i za oblast sluzeb. Jednd se o znacku
komplexni, kdy na rozdil od certifikace systéemii kvality se zaméruje i na spokojenost

zdkaznika. “%°

Toto oznaceni (viz Pfiloha 3B) je danému produktu proptijcovano na dobu dvou let.
Poté 1ze o dalsi dva roky prodlouzit. Béhem platnosti uzivani oznaceni je provadéna kontrola
jakosti a to standardné jednou, v ptipad¢ stiznosti a dalSich podnétd je mozné vSe provéfit i

kontrolou neplanovanou.®’

Roku 2002 pak byla tato znacka piijata do Programu Ceska kvalita — Program podpory
prodeje kvalitnich vyrobkli a poskytovani kvalitnich sluzeb. Tento program byl piijaty
Usnesenim vlady CR &. 685 ze dne 26. 6. 2002 a jeho podstatou je existence jednotného

systému znacek, ktery oznacuje produkty nabizené na ¢eském trhu. ®

85 SMITH, J.; JEHLICKA, P. (2007): Stories around food, politics and chase in Poland and Czech Republic.
Transactions of the Institute of British Geographers,

86 Program Cesk4 kvalita. [on-line]. CZECH MADE. [cit. 2016-07-30].

87 Program Cesk4 kvalita. [on-line]. CZECH MADE. [cit. 2016-07-30].

88 Sdruzeni pro ocefiovani kvality. [on-line]. Uvodni informace a Program Ceska kvalita. [cit. 2016-07-30].
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CESKY VYROBEK

Tuto zna¢ku (Pfiloha 4A) udéluje Nadaéni fond CESKY VYROBEK (NFCV) a to jiz
od roku 1994. Tento nada¢ni fond je neziskovou organizaci, ktera si klade za cil informovat
spotfebitele o kvalitnich ceskych vyrobcich a podpofit jejich prodej. Tato nadace je
ptesvédcena, Ze ,, ceske vyrobky jsou vytlacovany z trhu nadnarodnimi retézci a korporacemi,
které maji jediny cil a tim je vyssi zisk pro své zahranicni majitele. Trh se spotrebnim zbozZim
je zasobovan levnym zbozim, které ma cim dal kratsi dobu pouZitelnosti. Potravinarskeé
Fetézce nechavaji pro nas trh vyrabét nahrazkové potraviny, které nas sice nezabiji, ale se

skutecnymi potravinami uz nemaji nic spolecného. Zikaznici to pry vyzZaduji. “*°

Znatka CESKY VYROBEK je vyhradnim vlastnictvim zmirnéného nadaéniho fondu a

z4jemciim je piidélovana licence k jejimu uziti. Zajemce musi splnit nasledujici podminky®’:

e Podnik, ktery o zna¢ku CESKY VYROBEK usiluje, musi byt ve vlastnictvi &eskych
statnich obcand.

e Zadost miize podat pouze vyrobce.

e Zadatel doklada v zadosti své identifikaéni udaje vyplnénim elektronického
piihlaSovaciho formulafe. Dale doklada formou cestného prohlaseni, Ze neni
v likvidaci.

e Vyrobek, pro ktery Zadatel 7z4d4 o ud¢leni znacky, musi spliiovat platné pravni
predpisy.

e Zadatel je povinen v dobé& podani zadosti vyrobek nebo skupinu vyrobkt pod svoji
zna¢kou dodéavat do ob¢hu.

Ceska kvalita
O Programu Ceska kvalita se zmifuje jiz predchozi kapitola. Tento program vznikl na
zakladé Usneseni Vlady CR pro podporu mistnich produktii. Kromé jiz zmifované znacky

CZECH MADE jsou v daném programu zahrnuty i znac¢ky dalsi, konkrétng®!:

89 Cesky vyrobek. [on-line]. O nas. [cit. 2016-07-31]. o
90 Cesky vyrobek. [on-line]. Podminky uziti znacky CESKY VYROBEK s. [cit. 2016-07-31].
91 Program Ceska kvalita. [on-line]. Seznam znagek. [cit. 2016-07-30].
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e Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba;

e Bezpecna a kvalitni hracka;

e Bezpecné hracky;

o Ceska kvalita — ndbytek;

e Osveédceno pro stavbu;

e (QZ — Zarucena kvalita;

e Préce postizenych;

e Zdravotné nezdvadna obuv — bota pro Vage dité ,,Zirafa*;

e APEK - certifikovany obchod

e SZU TEST — Product tested;

e HORECA Select;

e ESC;

e Kvalitni a bezpe¢na montaz;

o (CG;

e Certifikované sluzby IT;

e Hiisté — Sportovisté — T€locvicna — Ovéfeny provoz;

e Znacka kvality v socidlnich sluzbach;

e ICT certifikovana kvalita;

e Spolehliva vetfejné prospésnd organizace;

e Diamantova liga kvality;

e Komfortni obuv.

Program tedy neni zna¢kou v podstaté sam o sobé, ale zastiesuje znacky v CR. ,, Jednd

se tak o jakysi meta-systém certifikace existujicich systémiu znaceni. Znacky jsou po proveéreni
prijaty do programu a prezentuji se kombinaci obou log (viastni logo je doplnéno logem

programu,). %’

92 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémii zna¢eni regiondlnich produktii v procesu institucionalizace
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Nicméné dany program neni zarukou ptvodu produktu — jde pfedev§im o zaruceni

kvality (Setrnost k Zivotnimu prostiedi, bezpe¢nost pro déti atd.).”?
Ceska biopotravina roku

Jedna se o soutdz, jejiz vitéz ma pravo uZivat pro vitézny vyrobek ozna¢eni Ceska
biopotravina (viz Ptiloha 4B), doplnény pfislusnym letopoctem. ,, Soutez probiha ve ctyrech
kategoriich — Biopotraviny Zivoc¢isného piivodu, Biopotraviny rostlinného piivodu,
Biovyrobky pro gastronomii, pochutiny a ostatni. Samostatnou kategorii, véetné hodnoceni,

tvori soutez o nejlepsi biovino. “* Soutéz vyhlasuje PRO-BIO Svaz ekologickych zeméd¢lct.

., Cilem znaceni je zarucit kvalitu a ekologicky piivod vyrobku a zaroven propagovat
biopotraviny. Cesky piivod vyrobku je pouze podminkou ii¢asti v soutézi (nemohou se vicastnit

zahranicni producenti), je viak doloZen jen cestnym prohlasenim vyrobce. “ *°

KLASA

Tato znacka KLLASA (viz Ptiloha 4C) je ud€lovana ministrem zeméd¢lstvi jiz od roku
2003. Logo znacky by mélo spotifebitelim pomoci pii vybéru, jelikoz by mélo oznacovat jen

ty vyrobky, které si zaslouzi udéleni znacky svoji vysokou kvalitou.%
Podminky pro udéleni znacky’’:

e Vyrobcem je fyzickd nebo pravnicka osoba;

e S piihlaSkou predlozi technickou dokumentaci k danému vyrobku, ktera bude
obsahovat mj. parametry jakosti a zdravotni nezévadnosti, pozadavky na zdkladni
surovinu, ze které je vyrabén;

e PfihlaSeny vyrobek musi spliiovat pozadavky zdkona ¢. 110/1997 o potravinach a
tabakovych vyrobcich;

e Zadatel musi predlozit certifikat ISO nebo certifikat systému kritickych bodi;

93 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémi znageni regionalnich produkti v procesu institucionalizace
regionu a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr.).

94 Ceska technologicka platforma pro ekologické zemédélstvi. [on-line]. Piihlagujte se do soutéze Ceska
biopotravina roku. [cit. 2016-07-31

95 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémii zna¢eni regiondlnich produktii v procesu institucionalizace
regioni a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr

96 KLASA. [on-line]. O zna¢ce KLASA. [cit. 2016-07-31].

97 eAGRI. [on-line]. Narodni program podpory potravin - KLASA. [cit. 2016-07-31
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e Vyrobce musi dodrzovat pravidla spravné vyrobni a hygienické, ptipadné zeméedélské
praxe;

e Pokud jind surovina nahrazuje zakladni (napf. s6ja maso), je tieba tuto skutecnost
uvést na obalu;

e Drzitel znacky je povinen oznacit vyrobek logem KLASA.

., Znacka vznikla v souvislosti se vstupem Ceska do EU a uvolnénim trhu pro zahranicni
vyrobce. Byla zavedena po vzoru podobnych systémii fungujicich v zahranici a méla slouZzit
Jjako podpora ceskych producentii. ... V souladu s legislativou EU vSak neni mozné financovat
z verejnych zdroju propagaci vyrobku na zakladé zemé puvodu. Vzhledem k tomu, Ze se
nepodarilo najit alternativni financni zdroje, byla po vstupu Ceska do EU, resp. po uplynuti

pirechodného obdobi v roce 2007 odstranéna podminka o ceském piivodu vyrobku. “*®

Tato zména, kterd nastala v pribéhu ptfidélovani znacky, s sebou nese skutecnost, ze ne
vSichni spotiebitelé danou zménu zaznamenali. To v disledku ¢asto miize vést k piesvédcenti,
ze kupovany vyrobek je vyrobkem ryze ceskym, ackoli to nemusi byt pravda. Pravidla pro

udéleni neobsahuji zadnou podminku tykajici se ptivodu vyrobku ani surovin.
Regionalni potravina

Tato znacka je po zna¢ce KLASA jednou z nejzndméjSich znacek na narodni Grovni., je
vyhlaSovéana formou krajské soutéze, proto je ji vénovana pozornost v kapitole 3.4.3.

3.4.3 Krajské soutéZe, systémy regionalniho znaceni

Jak jiz z nazvu kapitoly vypliva, do krajské tirovné znaceni fadime systémy, které se
zamé&fuji na podporu produkce v jednotlivych krajich. VétSinou se jedna o systémy zalozené na
principu soutéze vyhlaSované periodiky. V nekterych ptipadech se vSak jednd o posun z tirovné

narodni do trovné krajské jako v pfipad¢ znacky ,,Regionalni potravina®.

98 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémii zna¢eni regiondlnich produktii v procesu institucionalizace
regiontl a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr.). Pfirodovédecka fakulta Univerzity Karlovy v
Praze,
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Regionalni potravina Karlovarsky kraj

Soutéz Regionélni potravina je projektem Ministerstva zeméd¢€lstvi ur¢enym na podporu
malych a stiednich zemé&délct a producentdl potravin v jednotlivych krajich Ceské republiky.
Statni zemédélsky intervencni fond znacku spravuje, v jednotlivych krajich zajistuje soutéze
koordinator krajské soutéze. Piestoze se jednd o znaceni na narodni Urovni, jednotlivé kraje
vyznacuji do loga znacky jméno kraje, ve kterém bylo ocenéni ziskédno (viz obrazek 12).
Ocenény vyrobek ziska pravo zdarma uzivat znacku Regionalni potravina po dobu c¢tyt let na
obalu svého vyrobku. Za Regiondlni potravinu ve smyslu téchto krajskych soutézi je
povazovan produkt (potravinafsky nebo zemédé€lsky vyrobek) uréeny ke konzumaci
kone¢nému spotiebiteli, ktery je vyroben v pfisluSném regionu a pochdzi zejména z
tuzemskych surovin. Regionem se rozumi uzemni celek vymezeny pomoci administrativnich

hranic kraje, jako vys$§i tzemné samospravny celek.”

Obrazek 4: Logo znacky Regionalni potravina — Karlovarsky kraj

oAl Bitig,
el i
4-"‘?*-'-umr-..v::.''--"'“'

Zdroj: Regiondlni potravina'®
Dobrota Karlovarského kraje

Jako reakce na nespokojenost dosavadniho koordindtora znacky ,,Regionalni potravina“
pro Karlovarsky kraj a zastupct Karlovarského kraje s organizaci ze strany ministerstva
vznikd nova regiondlni znacka pod ndzvem ,,Dobrota Karlovarského kraje*. Kraj novou
anketu zakladd proto, Ze uZ nebyl se soutézi vyhlaSovanou ministerstvem zemé&délstvi
spokojeny, pfedev§im se zadanim fizeni soutéZe novému koordinatorovi. Léta ji potfadala

Stredni zemé&délska $kola v Dalovicich, kterou kraj zfizuje, ted’ uz to viak neplati. 1!

% METODIKA PRO UDELOVANI{ ZNACKY ,,REGIONALNI POTRAVINA® [cit. 2018-02-12].
100 REGIONALNI POTRAVINA. 2017.[online]. © 2016 Regionalni potravina [cit. 20.11.2017].
WIIDNES.CZ [on-line]Regiondini potravina, dobrota karlovarského kraje
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Historicky poprvé vyhlasil Karlovarsky kraj v zaii 2017 soutéz ,,Dobrota Karlovarského
kraje* a hned se z produkce malych a stfednich vyrobct seslo k vyhodnoceni pied porotou 82
vyrobkli od 18 vyrobcl. Soutézilo se v péti kategoriich: Masné vyrobky, Mlécné vyrobky,
Pekarské a cukrarské vyrobky, Alkoholické a nealkoholické napoje, Ovoce, zelenina, medy a
¢aje. Ocenéni vyrobci dostanou certifikat, ktery je opraviuje pouzivat znacku ,,Dobrota
Karlovarského kraje®, a to na neomezené dlouhou dobu. Podminkou ovSem je, Ze se nesmi

vyrazné zménit charakter vitézného vyrobku.!??

,Dobrota Karlovarského kraje* je produkt (potravinarsky nebo zemédélsky vyrobek)
uréeny ke konzumaci koneénému spotiebiteli, ktery je vyprodukovan nebo vyroben v
Karlovarském kraji a pochazi zejména z tuzemskych surovin. Sprdvcem znacky je
Karlovarsky kraj, administratorem znacky ,,Dobrota Karlovarského kraje* je Stfedni

zeméd&lska $kola Dalovice, ptispévkova organizace.'%?

Mezi krajské systémy regiondlniho znaceni nebo soutéze na urovni kraji je mozné
zafadit také: Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje - Kraj Pfemysla Orade,
Potravinaisky vyrobek Stfedoceského kraje, Mls Pardubického kraje, Vyrobek roku
Libereckého kraje a Regionalni certifikace Libereckého kraje Certificate Quality, Vyrobek
Olomouckého kraje, Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska, Zlatd chut Jizni Moravy,
Potravina a potravinaf roku Kralovehradeckého kraje nebo regiondlni znaceni Chutna hezky,

Jiho¢esky.!%
3.4.4 Mikroregionalni systémy znacek

Mikroregion je pojmem, ktery odraZi spiSe sdileni geografické blizkosti, nekryje se
s zddnym oficidlnim administrativnim ¢lenénim zemé. ,, Mikroregion je obecné definovany
jako uzemi, jez je tvoreno spravmnimi obvody nékolika obci, které se sdruzily za ucelem

dosazeni spolecnéeho cile. Typickym rysem takového svazku je pak vznik z vlastni iniciativy,

102 Krajské listy, Mé&si¢nik Karlovarského kraje, ro¢nik14, &. 9, zati 2017

13 METODIKA PRO UDELOVAN{ ZNACKY ,,DOBROTA KARLOVARSKEHO KRAJE* [on-line].
104KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémil znateni regionalnich produktti v procesu institucionalizace
regionil a v jejich rozvoji. Praha, 2013. Diplomova prace (Mgr.). Pfirodovédecka fakulta
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nikoli prikazem nadiizeného orgdanu nebo ze zdkona. ' Pravdépodobné& nejblizsim
vysvétlenim pojmu mikroregion by mohl byt pojem ,,spadové tizemi*. Stejné¢ jako u pojmu

region zalezi na blizkosti geografické, ale také kulturni nebo historické.

Na mikroregionalni Urovni jsou mezi fidicimi subjekty zastoupeny pouze neziskové
organizace, jejichz cilem je podporovat rozvoj tizemi, v némz plsobi. Jedna se vétSinou o
MAS, ale také o sdruzeni na podporu cestovniho ruchu (ktera maji z hlediska zastoupeni
samospravy, soukromych subjektii a neziskovych organizaci podobny charakter jako MAS) ¢i

rozvojoveé agentury.

Mezi mikroregiondlni systémy znaceni miizeme zahrnout napiiklad Originalni produkt
Sokolovsko, Mistni vyrobek ze zapadu Cech, Regionalni produkt LuZické hory a Machav
kraj, Regiondlni produkt Cesky r4j, Sem patiim... Cesky les, Ekoregion Uhlava, Tradiéni
vyrobek Slovacka, Tradice Bilych Karpat, Pravé Vala$ské aj. Jednou ze zdsadnich organizaci,
ktera sluduje, sjednocuje a zastfeSuje systémy zna¢eni mikroregiond na tzemi CR, je

Asociace regionalnich znagek!'*®.

Je nutné opét uvést, Ze regionalni znaceni nemusi vzdy plné odpovidat geografickému
rozdéleni spravnich celkli zemé&. V piipadé€ regionalniho znaceni je toto velmi dulezity fakt.
Regionalni znadeni spide nedodrzuje spravni &lenéni, nez aby ho kopirovalo. V Ceské
republice v soucasné dobé¢ existuje pies 30 systémil znaceni mikroregionalniho charakteru.
V ARZ je zapojeno dnes jiz 27 ¢lenskych regioni, pfi¢emz tyto pokryvaji téméf celou CR'?,
nicméné plné vymezeni kraje dodrZuje snad jen znaceni pro kraj Vysocina. Naopak region
Ceskosaské Svycarsko, jak sam nazev vypovida, zasahuje dokonce i na izemi dalsiho statu,

konkrétné Némecka (Pfiloha 5A).
Original product of Sokolovsko

Jako ptiklad mikroregiondlniho znaeni je moZné uvést znacku ,,Original product of

Sokolovsko* a soutéz ,,Tradi¢ni vyrobek roku®. Znacka byla vytvofena v ramci projektu

105 RYGLOVA, Katetina, Michal BURIAN a Ida VAJICNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy a
prilezitosti v praxi. Praha: Grada,

106 Asociace regionalnich znacek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2017-01-30].

107 KASKOVA, Magdalena. [on-line] Regionélni identita a rozvoj regionti: piiklad systémd znaceni
regionalnich produkti v Cesku. [cit. 2016-08-01].
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SHIFT-X, ktery je realizovan v ramci programu CENTRAL EUROPE a spolufinancovén z
Evropského fondu pro regiondlni rozvoj (ERDF). Organizatorem znacky je Mikroregion
Sokolov-vychod. Cilem fungovéani této znacky je podpora mistnich producentt (Zivnostnik,
zemedelel, malych, stfednich ale také velkych firem), jejichz vyrobky jsou vyrobené z
mistnich surovin nebo se jednd o femeslné vyrobky, pfi jejichz vyrobé je v pfevazné miie
vyuzita ruéni prace a jsou spojené s mistni kulturou a tradicemi. Mikroregion Sokolov —
vychod pfi udileni znacky Original product of Sokolovsko nerozdé€luje produkty do kategorii, ale

uvadi je ve svém katalogu souhrnng.'%®

Obrazek 5: Logo Originalni produkt of Sokolovsko

Zdroj Sokolov vychod.cz '%

Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Organizatorem znacky je MAS Cesky Zapad. Znacka je udilena od roku 2010 na 2 roky
za poplatek ve vysi 500,- K& na zakladé nékolika kritérii zahrnujicich mistni vyrobu,
suroviny, recepturu aj. vyrobciim, zemédelcim a femeslnikim z zemi, kde sidli a plsobi
MAS Cesky zapad a v jeho v pfilehlych oblastech. Hlavnim cilem je rozvoj regionu, mistni

produkce, tradic a obyvatel '

108 - Sokolov vychod.cz [on-line]. aktuality.
10 Spkolov vychod.cz [on-line]. aktuality.
110 Cesky Zapad, MAS[on-line].
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Obrizek 6: Logo Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Zdroj: Zdroj: Cesky Zapad, MAS'!!
Regionalni produkt Cesky raj

Cesky raj je vCR vyznamnym regionem pfedeviim z hlediska cestovniho ruchu.
., Turisticky region Cesky rdj lezi na severovychodé Cech, necelych sto kilometrii od Prahy.
Jako prvni v republice zde byla v roce 1955 vyhldsena Chranéna krajinnd oblast Cesky rdj,
jejiz uzemi bylo v roce 2002 rozsireno. Ojedinélost krajiny spociva ve spojeni prirodnich kras
s kouzlem a romantikou historickych pamdtek. V ijnu 2005 byl Cesky rdj piijat do prestizni
Sité evropskych a svétovych geoparkiic UNESCO. Smyslem cinnosti geoparkii je podpora
trvale udrzitelného rozvoje regionu, vyzkum a vzdélavini verejnosti. Uzemi geoparku bylo v
pribéhu stovek milionii let opakované dnem mori a jezer, nékolikrat zde probihala sopecna
cinnost. Vysledkem je krajina s divokymi skalami, sopkami, krasovymi jevy, rekami,
romantickymi udolimi, lesy, loukami a rybniky. “""?Vytvofeni znatky Regionalni produkt

Cesky raj si kladlo za cil podpotfit a propagovat mistni vyrobky.

Obrazek 7: Logo Regionalni produkt Cesky raj

Zdroj: Cesky raj '3

"MAS Cesky zapad, 2017 , [cit. 2016-08-03].
12 Cesky réj. [on-line]. Geopark Cesky rj. [cit. 2016-08-03].
113 Cesky raj. [on-line]. Regionalni produkt Cesky raj. [cit. 2016-08-03].
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4 Vlastni prace

V praktické ¢asti diplomové prace je vymezena pusobnost Asociace regionalnich
znacek a jeji aktivity, hlavni pozornost je zaméfena na mikroregion Poohii, resp. znacku
,,POOHRI regionalni produkt“. Jednotlivé kapitoly se zabyvaji identifikaci aktivit spojenych s
budovanim pozice regiondlni znacky, zjisStovanim jeji pozice v trznim prostiedi, jeji znalosti a

vnimanim ze strany spotiebitelll a ze strany uzivatelt.
4.1 Asociace regionalnich znacek (ARZ)

Hlavnim cilem Asociace regiondlnich znacek je zviditelnit jednotlivé regiony pomoci
regionalniho znaceni. Snazi se poukdzat nejen na regiony, které jsou znamé svou
pozoruhodnou pfirodou, historii, s mistnimi kulturnimi tradicemi, ale i na nové nebo
zapomenuté regiony. Upozornit na produkty, sluzby a zazitky které v daném regionu vznikaji,
a pomoci jim pii jejich zviditelnéni. Do systému regiondlnich znacek se od roku 2004 zapojilo
jiz 27 regionu. Prvni znacky, které se staly zakladem pozd¢jsi Asociace regionélnich znacek
(ARZ), vznikly diky projektu pod nazvem ,,Natura 2000 — Lid¢ ptirod¢, ptiroda lidem®, ktery
se zamé&fil na zvySovani povédomi obyvatel o celoevropské soustavé chranénych tzemi —
Natura 2000. S timto projektem zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceska

republika, o. s. (od roku 2008 piisobi pod ndzvem Apus) oznadovéani mistnich vyrobkd.'!*

Pii zahajovani znaCeni regionalnich vyrobkl byly vybrany tii pilotni oblasti soustavy
Natura 2000 a to z davodu jejich vSeobecné zndmého piirodniho bohatstvi a mnoZstvi
mistnich tradi¢nich vyrobki a sluZzeb. Jednalo se o narodni parky Krkonose a Sumava a
CHKO Beskydy. Diky témto pilotnim projektim byla nastavena certifikani pravidla pro
udileni znacek. Prvni certifikaty vyrobkiim byly udéleny nejprve v roce 2005 v Krkonosich,
v roce 2006 také v Beskydech a na Sumavé. Diky témto pilotnim projektim byla nastavena
certifikacni pravidla pro udileni znafek. V roce 2007 vznikla 1 certifikacni pravidla pro

znaceni sluZeb (ubytovani a stravovani). Od roku 2006 se systém znaCeni stal soucasti

114 ARZ. Regionalni znageni napti¢ Evropou: sdileni zku3enosti v oblasti podpory regionalnich produktd. Praha:
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projektu "Domaci vyrobky" a v roce 2008 jiz byl cely systém certifikace regiondlnich znacek

zastieSen Asociaci regionalnich znadek, o.s.!13 116

Spolecné s aktivitami spojenymi se znacenim bylo zapotiebi, zajistit celorepublikovou
zastitu, a proto byla roku 2008 zaloZena Asociace regionalnich znacek, do které se piidaly
ostatni regiony. Asociace regionalnich znacek se tak stala Narodnim koordinatorem systému
regiondlnich znacek, v jednotlivych mikroregionech je pak fizeni na jednotlivych

koordinatorech znacky'!”.

Cilem asociace je, aby si vSechny znacky udrzely svou uroven a zaroven, aby vytvotila
prostor pro spole¢ny rozvoj regionalniho znaceni. V roce 2008 se do systému regiondlniho
znaceni zatadily i regiony Polabi a Podkrkonosi, v roce 2009 Hané a v roce nésledujicim se
zapojily dalsi regiony — Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky a Prachefisko. V roce 2011 se
pfipojilo Broumovsko, Kraj blanickych rytitd, Zelezné hory a Moravska brana. V roce 2012
se znaCky zacaly uzivat na Zaprazi, ve Znojemsku a Toulavé. V roce 2013 nabyly prava

uzivat znacku regiony Krusnohoii a Opavské Slezsko!!s.

V soucasné dob¢ ndlezi do systému regiondlnich znacek jiz 27 regionii. Kromé vyse
zminénych to jsou Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko, Gorolsko Swoboda,

Vysogina, Kraj Pernitejnii, Ceské stiedohoii, Poohii a Kutnohorsko.'"

O udéleni certifikatu a zapojeni do systému znaceni rozhodne komise, stanovena pro
dany region, hlasovanim. Regiondlni znaCku mohou ziskat potravinaiské, zeméd¢lské a
femeslné vyrobky se zarucenou kvalitou, které jsou vyrobené s ohledem na Setrnost k
zivotnimu prostiedi a zarovenn maji vazbu k uritému vyjimeénému tzemi. Déle regionalni
znaCku mohou ziskat i ubytovaci a stravovaci zafizeni, ¢1 zéazitky poskytnuté¢ v daném

regionu!?’,

Regionalni koordinatofi, ktefi komunikuji s Asociaci regionalnich znacek i samotnymi

vyrobci €1 poskytovateli sluzeb zajiStuji spravu znacky na trovni mikroregionu. Jednd se

115 KAZMIERSKI, Tomas. Znaceni regionalnich produktii v Ceské republice. Brno: Lipka -

116 Asociace regionalnich znagek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2017-01-30].

17 ARZ. Regionalni znageni napti¢ Evropou: sdileni zkusenosti v oblasti podpory regiondlnich produktd. Praha:
118 ARZ. Regionalni znaceni napfi¢ Evropou: sdileni zkusenosti v oblasti podpory regiondlnich produkti. Praha:
19 Asociace regionalnich znagek. [on-line]. Regiondlni produkty. [cit. 2017-01-30].

120 74sady udélovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
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zejména o mistni akéni skupiny (MAS), popi. o obecné prospésné spolecnosti, oblastni
sdruzeni ¢i zapsané spolky. Koordinatofi maji pravo poskytovat znacku, zodpovidaji tedy za
jeji udileni, ale zaroven i odejimani prav k jejimu uzivani. Formou zvefejnéni aktualniho
znéni pravidel a kritérii pro udéleni znacky poskytuji informace nejen uzivatelim znacky, ale
1 pfipadnym zajemclim a vefejnosti. Asociace regionalnich znace, uziva jednotny design pro
sva loga, ve kterych se odrazi charakter mikroregionu, ke kterému se vztahuje. Vyrobky
nesouci piislusnou regionalni znacku jsou oznaceny Ctvercovou visackou nebo samolepkou s
logem znacky, logo muze byt zaclenéno také do vlastni etikety nebo obalu vyrobku, pfipadné

mize byt umisténo na regalu, boxu apod., ve kterém se dané vyrobky prodavaji'?!.

Asociace regionalnich znacek, o.s. (ARZ) =zajistuje koordinaci systémli znaceni
mistnich vyrobk, sluzeb a zaZitki na narodni tirovni. Pomahé Koordinatorovi ve vyhledavani
finan¢nich zdroji pro systém znaceni, v marketingu, propagaci a prezentaci znacky. Spravuje
spole¢né webové stranky systému — Portal o regionalnim znaceni vyrobku a sluzeb. Zajistuje
vyménu zkuSenosti mezi jednotlivymi regiony, které jsou ¢leny systému, a také propagaci a
prezentaci systému 1 jednotlivych znacek na narodni a mezinarodni urovni. ARZ, Koordinator
a Komise spolecné rozvijeji certifikacni kritéria a zdsady pro ud€lovani a uzivani znacky

,,POOHRI regionalni produkt“'?2,

4.2 Mikroregion Poohii — vymezeni oblasti a STEP analyza

Mikroregion POOHRI se rozprostira na administrativnim uzemi dvou kraji —
Karlovarském a Usteckém. Pomyslnym stiedem téchto kraji protéka feka Ohfe, s niZ je spjata
znaka POOHRI regionalni produkt. S ohledem na dostupnost statistickych udaji bylo nutné
pro potieby analyzy mikroregion Poohfi analyzovat oddélené pro Karlovarsky kraj a pro

Ustecky kraj.

121 Asociace regionalnich znacek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2017-01-30
122 74sady udélovéni a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
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4.2.1 Karlovarsky kraj

Karlovarsky kraj se nachazi na zapadé izemi Ceské republiky a vznikl rozdélenim kraje
Zapadoceského na Plzenisky a Karlovarsky. Na severu a zapad¢ uzavira tizemi republiky statni
hranici s Némeckem, na vychodé sousedi s Usteckym krajem a na jihu s krajem Plzetiskym.
Jeho rozloha je 3314 km2, coz ¢ini 4,25% rozlohy Ceské republiky. Z plochy kraje je 43,1 %
pokryto lesy. Kraj tvofi 3 okresy — chebsky, karlovarsky a sokolovsky. Severni ¢ast hranice
Karlovarského kraje tvoii zaroven 1 statni hranice se Spolkovou republikou Némecko,
vychodni &asti sousedi s Usteckym krajem a v jizni &asti s Plzefiskym krajem. Spolu s
Usteckym krajem tvoii oblast soudruznosti Severozapad, tzv. NUTS 2. Pfes tizemi t&chto
dvou krajii, podél statni hranice se Spolkovou republikou Némecko, se rozprostiraji Krusné

hory.!??

Symbolika kraje ndm naznacuje, ¢im je kraj vyznacny, a tim je bezesporu cestovni ruch
a turismus jako souhrn pfechodnych pobytl, ale i jednodennich vyletti. Pozndvaci turismus
nejvice pritahuji oblasti s bohatou historii a uméleckymi, historickymi a kulturnimi
pamatkami. Ptestoze, je karlovarsky kraj druhym nejmensim krajem z hlediska své rozlohy,
ma na svém Uzemi velké mnozstvi historickych pamatek, ale i nékolik unikédtli v rozméru

evropském, ale i svétovém. Jednim z unikati je pocet 1é¢ivych pramenti v jednom mistg.!**
Demograficky vyvoj

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, ze Karlovarsky kraj je nejmensim krajem po
¢ini 2,8 %. Hustotou zalidnéni 89,6 obyvatel na km2 se Karlovarsky kraj fadi k regiontim s
nejniZ§i hustotou zalidnéni, niz8i hustota zalidnéni je pouze v JihoCeském kraji, v Kraji
Vyso€ina a v Plzenském kraji. V kraji je od roku 2016 celkem 134 obci, v¢etné dvou noveé
vzniklych obci na uzemi vojenského jezdu Hradisté (BraZzec a Doupovské Hradisté). V kraji

cey

plati, Ze se zvétSujici se velikosti obce se zvySuje 1 podil zde Zijicich obyvatel. Obci do 200

123 INFORMACN{ PORTAL KARLOVARSKEHO KRAJ E, 2017. Pro navstévniky kraje [on-line]. [cit. 2018-
02-16].
124 7ivy kraj, 2017, [on-line]. [cit. 2018-02-16].
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obyvatel je v kraji 12,7 % a Zzije zde pouhych 0,8 % obyvatel. Naopak nejvyssi podil 35,4%

osob Zije ve tiech méstech Karlovarského kraje s vice nez 20 tis. obyvateli.!?’

Na konci roku 2016 zilo v kraji celkem 296 749 obyvatel, coz je o 0,4 % obyvatel méné
nez pred rokem. Po pomérn¢ vyrazném zvyseni poctu obyvatel v roce 2007 (diky vysokému
poctu pristéhovalych), tak v roce 2016 pokracoval trend v poklesu poctu obyvatel v kraji,
ktery pretrvava od roku 2008. Jedna se tedy o ubytek obyvatel pfirozenou cestou. Trend
odkladani mateistvi do pozd¢jsiho véku pokracuje, pouze piiblizné Ctvrtina Zen porodila v
roce 2015 do veku 25 let. Vzhledem ke starnuti populace se primérny vék obyvatel kraje

obdobné jako v celé Ceské republice zvysuje.
Socialni a ekonomicky vyvoj

Ve 4. Ctvrtleti 2017 vzrostla primérna hruba mési¢ni nominalni mzda na pfepoctené
pocty zaméstnancll v narodnim hospodafstvi proti stejnému obdobi pfedchoziho roku o 8,0%,

realné se zvysila 0 5,3 %.

Pro srovnani s udaji pro celou CR ve 4. &tvrtleti 2017 &inila priméma hruba mésiéni
nomindlni mzda celkem 31 646 K¢, coz je 02 337 K¢ (8,0 %) vice neZ ve stejném obdobi
roku 2016. Spottebitelské ceny se zvysily za uvedené obdobi o 2,6 %, redlné se tak mzda

zvysila 0 5,3 %. Objem mezd vzrostl o 10,0 %, pocet zaméstnanci o 1,9 %!2°.

Podil nezaméstnanych ¢inil v Karlovarském kraji 3,48 % a ve srovnani s
celorepublikovym primérem byl o 0,27 procentniho bodu niz§i. Nejniz§i podil
nezaméstnanych byl zaznamenan v Hlavnim mésté Praze (2,26 %), naopak nejvyssi v krajich

Moravskoslezském (5,61 %) a v Usteckém (5,45 %).

Dlouhodoba nezaméstnanost je v Karlovarském kraji jednou z nejvyssich v Ceské
republice. Stejné tomu bylo 1 v roce 2016, kdy podil nezamé&stnanych, ktefi byli evidovani na

ufadech prace déle nez 1 rok, €inil v kraji 41,9 %. To je tfeti nejvyssi podil ze vSech regionil

125 CSU.Regionélni statistiky. Kod publikace: 330124-17. [on-line]. [cit. 2018-02-16
126 CSU, Primérné mzdy 2017[on-line]. [cit. 2018-02-16
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CR (po Moravskoslezském a Usteckém kraji) a zaroveii prevysuje republikovy pramér o 4,1

procentniho bodu.'?’
Cestovni ruch

Cestovni ruch je v Karlovarském kraji jednim z nejvyznamnéjsich odvétvi. Predevsim
lazenstvi udélalo z Karlovarského kraje cilovou destinaci pro hosty z Cech i z ciziny.
Karlovarsky kraj je regionem s ¢ilym cestovnim ruchem. Po pfepoc¢tu hostii v hromadnych
ubytovacich zafizenich na 1000 obyvatel stfedniho stavu, zaujima Karlovarsky kraj (s
hodnotou tohoto ukazatele 3191hostll) druhé misto pomysiného zebticku po Hlavnim mésté
Praze. V roce 2016 zaznamenal pocet hostl v hromadnych ubytovacich zatizenich v kraji
meziro¢ni narast, a to o 11,5 % téméef na 949 tisic hostli. Rostl pfitom zejména pocet hostli
domacich (o 14,4 %), ale 1 z ciziny (0 9,8%). K meziro¢nimu naristu poctu hosti v
hromadnych ubytovacich zafizenich doslo ve vsech regionech CR bez vyjimky, v
Karlovarském kraji byl tento nartist nejvys$si. Primémé se v celé CR jejich pocet zvysil 0 6,9
%.

Zahrani¢ni navs$tévnici Cinili témét dve tfetiny vSech hosti (vice nez pill milionu)
Karlovarského kraje. Nej€astéjSimi hosty byli tradiéné turisté z Némecka (309 tisic, tj. vice
nez polovina vSech zahrani¢nich hostll), vyznamny byl také pocet navstévnikli z Ruska,
Thajwanu. Zajimavym zji§ténim je prudky meziroéni nartist navitévniki z Ciny, a to o 47,4
% z 18 tisic v roce 2015 na 26,6 tisic v roce 2016. Naopak pocet hostli z Ruska jiz treti rok za

sebou klesd, ve srovnani s predchazejicim rokem se jejich podet sniZil o 8,3%. 2

Piirodni bohatstvi a pamatky

Z hlediska ptirodniho bohatstvi je v Karlovarském kraji nejvyznamnéj$im zvlasté
chranénym tGzemim proslula Chranéna krajinnad oblast Slavkovsky les. Jednozna¢né je tato
oblast vyjime¢nym krajinnym celkem, s ¢etnymi ptirodné hodnotnymi lokalitami (raSeliniste,
skalni utvary, vyvéry minerdlnich vod a plyni), a sou€asné i archaickou kulturni krajinou. K
nejcenngj$im oblastem se fadi soubor raselinist u Kladské a hadcovy hibet u Pramenti. Uzemi

Slavkovského lesa je percipovano zejména jako ochranné péasmo léCivych mineralnich

127¢CSU.Regionalni statistiky. Kod publikace: 330124-17. [on-line]. [cit. 2018-02-16].
128 CSU.Regionalni statistiky. Kod publikace: 330124-17. [on-line]. [cit. 2018-02-16
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prament, diky kterym se zde nachézi svétové vyhladSeny Zapadocesky lazensky trojuhelnik
mest Karlovy Vary, Maridnské Lazné a FrantiSkovy Lazné. Z ptirodnich zdroji je mozné
zminit zasoby hnédého uhli na Sokolovsku a pak keramické jily, diky nimz se prakticky po

celém tizemi rozsitily vyrobny porcelanu.'?’

Na uzemi Karlovarského kraje se nachdzi n€kolik chranénych uzemi, k nejatraktivnéjSim

patii napt. Narodni pfirodni pamatka Skalky sktitkd, Pfirodni rezervace Smrad’och a mnohé

vV

vvvvvv

tradice vzeSla z koncentrovaného vyskytu ojedinélych piirodnich 1é¢ivych zdroji a jejich
neobyc¢ejného chemického slozeni. Na uzemi kraje je ptes 140 1é€ivych prament, n¢které jsou
pouze prostymi kyselkami obohacenymi naptiklad Zelezem, ale ty s prokazatelnym lécivym
ucinkem se nachazi v oblasti takzvaného lazeniského trojuhelnikti. V Karlovych Varech se
jednd o 16 horkych pramenii k vnitinimu uziti, 40 pramenti v Marianskych laznich k
vnitinimu uziti a 21 pramend ve FrantiSkovych ldznich. Ve FrantiSkovych ldznich je z 21
pramend 10 pramend k vnitfnimu uziti, 11 pramenl pfevazné¢ k balneologickému uZiti
spole¢n¢ s unikatni slatinou, se kterou se poji prirodni reservace SOOS s dal$im unikatem,
jedna se o rozlehle raseliniSté a slatinisté¢ s kfemelinovym Stitem Sokolovsko patii k dalsi
oblasti v kraji, tato oblast vynikala svym pfirodnim surovinovym bohatstvim, uz od
sttedoveéku, kdy byla vyuzZivana hojna loZiska vzacnych a uzitkovych rud §lo pfevazné o
cinové rudy. V soucasnosti je v oblasti nejrozsitenéjsi tézba hnédého uhli v Sokolovské panvi.
Spojenim kulturnich pamatek spolu s ptirodnimi vyvéry 1écivych vod vznikla lazeniskd mésta
Karlovy Vary, Maridnské Lazné a FrantiSkovy Lazné, kterd diky své geografické poloze tvori
vrcholy pomysIného trojihelniku a z tohoto divodu se lze setkat s nazvem ,,Zapadocesky
lazenisky trojuhelnik®. Vedle téchto nejproslulejSich lazni se na Gzemi Karlovarského kraje

nachézi i Lazn& Kynzvart a Lazn& Jachymov!®,

129 INF ORMACNi PORTAL KARLOVARSKEHQ KRAIJE, 2017. Pro navstévniky kraje [on-line
130 STATISTICKA ROCENKA KARLOVARSKEHO KRAJE, 2017. Statisticka roéenka Karlovarského kraje —
2016 [on-line]. [cit. 2018-02-16].
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Karlovarsky kraj se miize pySnit mnoha kulturnéhistorickymi pamatkami, kde mezi
neznaméjsi patii hrad Loket a zamek Becov nad Teplou s trvalou expozici relikviare Sv.
Maura. K dalsim vyznamnym paméatkdm se fadi napf. zamky - Kynzvart, Chyse, Vale¢ a
Mostov a také hrady - Seeberg, Chebsky hrad, hrad Loket a hrad Vildstejn ve Skalné u
Chebu'3!,

Dale se v kraji objevuje i mnoho vyznamnych technickych pamatek, k nimz patii napf.
Dl Jeronym, Dil Mauritius na Hiebecné a rozlehlad uzemi s pozlstatky po dolovéani v

Kru$nych horach, které ma dlouholetou tradici.

vvvvv

festival Karlovy Vary, kde se kazdy rok ptfedstavi vice jak 200 novych filma skutecné z
celého svéta, které jsou doprovazeny semindii a komentdfi mnohdy samotnych tvircd, ¢i

aktérd z filmu'*.
4.2.2 Ustecky kraj

Ustecky kraj se nachazi v severozapadni &asti Ceské republiky a vznikl z nékdejsiho
Zapadoceského kraje, ktery se nyni déli na kraj Plzenisky a Karlovarsky a z ¢asti kraje
Severo¢eského. Svou rozlohou zaujima Ustecky kraj 5335 km2, tedy 6,8 % z celkového
tizemi Ceské republiky a je tak sedmym nejvétsim krajem. Kraj sestava ze sedmi okrest —
Chomutov, DécCin, Litoméfice, Louny, Most, Teplice a Usti nad Labem. Mikroregion Poohii
viak zasahuje svou piisobnosti jen do zlomku rozlohy Usteckého Kkraje, pievazna Gast
rozlohy kraje je zastfeSena v zapadni &asti uzemi znatkou , KRUSNOHORI regionalni
produkt“ a ve vychodni &asti znatkou ,,CESKE STREDOHORI regionalni produkt®. Ptesto,
e svou pusobnosti zasahuji uzemi Usteckého kraje, z hlediska mikroregionalniho se jedna o

samostatné lokality pod zastitou ARZ',

Severozapadni ¢ast hranice Usteckého kraje je tvofena statni hranici se Spolkovou
republikou Némecko, ve své severovychodni casti sousedi s Libereckym krajem, v

jihovychodni ¢asti s krajem StiedoCeskym a v zépadni ¢asti s krajem Karlovarskym. Spolecné

31 INFORMACNI PORTAL KARLOVARSKEHO KRAIJE, 2017. Pro navstévniky kraje [on-line
132 INFORMACNI PORTAL KARLOVARSKEHO KRAJE, 2017. Pro navstévniky kraje [on-line
133 Cestovni ruch a turistika Ustecky kraj. 2018. [on-line]. [cit. 2018-02-16
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s Karlovarskym krajem vytvafi region soudrznosti zvany NUTS II Severozdpad. Dolni tok
feky Ohfe je naprosto jedinecnou lokalitou kraje. V lokalité se nachazi ¢tyti kralovska mésta -
Klasterec nad Ohii, Kadan, Zatec a Louny, jejich spoleénym jmenovatelem a celé oblasti jsou
chmel a feka Ohfe. Krajina je plnd megalitickych pamatek v podobé zahadnych menhirt,

kamennych fad i mist, kde mnozi &erpaji pozitivni energii'*.

Demograficky vyvoj

Na konci roku 2016 zilo v kraji celkem 822 826. V roce 2017 vSak pokracoval trend v
poklesu poctu obyvatel v kraji na 821 080. V kraji plati, ze se zvétSujici se velikosti obce se
zvysuje i podil zde Zijicich obyvatel. Uzemni struktura v Usteckém kraji se jiz $estnact let
neméni a kraj se i nadale sklada z 354 obci. Na celkovém poétu obyvatel Ceské republiky se
Ustecky kraj podilel 7,7% a je dlouhodob& patym nejlidnat&j§im krajem CR. V uplynulém
roce se pocet obyvatel snizil celkem v Sesti krajich republiky véetné Usteckého. Celkovy
pokles poctu obyvatel v kraji byl ovlivnén vyhradn€¢ zapornym vysledkem ptirozeného
priristku obyvatel, kdy pocet zemtelych prevysil pocet narozenych o 730 osob. Jedna se tedy
o ubytek obyvatel pfirozenou cestou. Trend odklddani matefstvi do pozdéjSiho véku
pokracuje, pouze pfiblizné Ctvrtina Zen porodila v roce 2016 do veku 25 let. Vzhledem ke

starnuti populace se primérny vék obyvatel kraje obdobné jako v celé Ceské republice

zvysuje.!¥
Socialni a ekonomicky vyvoj

Primérna hruba mésiéni nomindlni mzda dosahla v Usteckém kraji ve 4. Gtvrtleti roku
2017 v ptepoctu na plné¢ zaméstnané osoby castky 29 158 K&, v porovnadni se stejnym

obdobim roku 2016 se zvysila o 8,4 % (o 2 260 K<).

134 Cestovni ruch a turistika Ustecky kraj. 2018. [on-line]. [cit. 2018-02-16]

135 STATISTICKA ROCENKA USTECKEHO KRAIJE, 2017. Statistick4 ro¢enka Usteckého kraje — 2016 [on-
line]. [cit. 2018-02-16
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Podil nezaméstnanych dosahl hodnoty ke stejnému datu 7,79%, dlouhodoba
nezaméstnanost je v Usteckém kraji je jednou z nejvyssich v Ceské republice. Stejné tomu

bylo i v roce 2017.13

Cestovni ruch

Ustecky kraj se py$ni velkym mnozstvim kulturndhistorickych pamatek, velka &ést
znich vSak vzhledem kjejich umisténi spadd do vySe zminénych konkurencnich
mikroregionti. Mezi vyznamné pamatky se fadi napf. zamky - Duchcov, Ploskovice,
Libochovice, Trmice, Krasné Biezno nebo hrady — Stiekov, zficenina hradu Blansko. K
nejznaméj$im patfi napf. roménska rotunda vystavéna na hofe Rip. Z cirkevnich pamatek je

mozné zminit klastery v Oseku a Doksanech, goticky kostel v Mosté a dalsi'?’.

V oblasti Poohii se v soubéhu Krusnych a Doupovskych hor u feky Ohfe nachazi mésto
Klasterec nad Ohii. Mistni 1é¢ivé prameny daly vzniknout Laznim EvZenie. V Klasterci nad
Ohii lezi zdmek Thunt s originalni sbirkou porcelanu, kde se kazdorocné odehrava festival
Klasterecké hudebni prameny. V okoli Klasterce muzete vysplhat na nejednu stiedovékou
zficeninu, ¢i se vydat az do Médénce v Krusnych horach. Nadherné historické jadro ma mésto
Kadail s nejdelsim dochovanym pasem hradeb, dominantou je hrad nad fekou. Na cesté k
Nechranické piehradé, kterd tvoii vyznamnou rekreacni oblast této Casti kraje, je mozné
navstivit zamky Krasny dvur, Steknik a Lickov, nebo rozhledny Lubenec ¢i Schilerovu na

Podboiansku. V ptirodnim parku Dzbén pak naleznete mistické Kounovské kamenné fady!>®.

Prirodni bohatstvi a pamatky

V Usteckém kraji patii k nejvyznamnéjsim narodni park Ceské Svycarsko, kde k
vyhleddvanym turistickym cilim patii pfedevS§im Pravc¢ickd brana, chranéné krajinné oblasti
Ceské Stredohoti, Labské piskovce, ¢ast Luzickych hor a Kokofinska. Za zminku stoji také

173 maloplos$nych chranénych uzemi, k nejatraktivnéjSim patii charakteristicky skalni utvar

136 CSU.Regionalni statistiky. [on-line]. [cit. 2018-02-16].
137 Cestovni ruch a turistika Ustecky kraj. 2018. [on-line]. [cit. 2018-02-16]
138 Brana do Cech. 2018.[on-line].[cit. 2018-02-16].
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narodni pfirodni pamatka Vrko¢. Dominantou kralovského mésta Louny je chram sv.
MikulaSe, chlouba Ceské gotiky. Mésto lezici na stfedoveéké solné stezce se stalo cilem

astych navstév Jana Husa i mistem setkani tii cisaft pred bitvou u Chlumce'°.

4.3 Konkurenéni prostredi

Mikroregion POOHRI se rozprostird na administrativnim tzemi dvou kraji —
Karlovarského a Usteckého. Pomyslnym stfedem mikroregionu protéka feka Ohfe, s niZ je

spjata znacka ,,POOHRI regionalni produkt®.
Konkurenti nadnarodni urovné regionalniho znaceni

Na tzemi Poohii se na nadnarodni urovni regiondlniho znaceni setkdime s oznacenim
Chranéné oznaceni pivodu u znacky Zatecky chmel a Chranéné zemépisné oznaceni (napf.

Karlovarsky suchar, Maridnskoldzenské oplatky, Karlovarské oplatky a trojhranky).
Konkurenti narodni urovné regionalniho znaceni

Na nérodni Urovni znaceni se miiZzeme setkat se znaCkou Regiondlni potravina
Usteckého a Karlovarského kraje. Se znackami Klasa, Ceska kvalita, Cesky vyrobek, Czech
Made, Cesky vyrobek - garantovano potravinaiskou komorou CR nebo Vino z Cech je mozné

setkat bez ohledu na mikroregion prakticky v kterémkoli obchodé, letdku apod.
Na urovni krajského regionalniho znaceni

Za neptimého konkurenta ze strany znacek na krajské Grovni je mozné vybrat znacku
,Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje — Kraje Piemysla Orade“, ktera je
udélovéana na zakladé soutéze mezi producenty Usteckého kraje. Zajmova oblast této znacky
je soustfedéna na oblast Mostecka, spada tedy spiSe do oblasti mikroregionu Kru$nohofi,

mozny zajem o tuto znacku na izemi mikroregionu Poohii vS§ak neni moZné vyloucit.

V rdmci nové vzniklé krajské soutéZze podporované Krajskym tradem Karlovarského
kraje vznikla novd znacka ,Dobrota Karlovarského kraje*, jednda se tedy o piimého

konkurenta v mikroregionu Poohii, nebot’ jeji plisobnost se vztahuje k celému Karlovarskému

139Brana do Cech. 2018.[on-line].[cit. 2018-02-16].
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kraji. Zajem ze strany vyrobcl je s ohledem na kratké obdobi od jejiho zaloZeni pomérné

vysoky (vice informaci viz kapitola 3.4.3).
Konkurenti mikroregionalni rovné znaceni

Z hlediska konkurence okolniho prostiedi je mozné konkurenty na mikroregiondlni
urovni rozdélit na spadajici pod Asociaci regionalnich znaclek, které svou pusobnosti
respektuji pomysIné hranice mikroregiond a samostatné mikroregiondlni znacky, které svou

pusobnosti zasahuji do regionu Poohfi.

Mezi konkurenty =zastfeSené vysSe zminénou asociaci je mozné zatradit znacku
L,KRUSNOHORI regionalni produkt“. Prakticky celou pomyslnou severni hranici
mikroregionu Poohii kopiruje mikroregiondlni izemi této znacky a zasahuje tak celou oblast
Krusnych hor podél statni hranice se Spolkovou republikou Némecko. Na vychodni hranici
mikroregionu navazuje svym tzemim daldi znatka ,,CESKE STREDOHORI regionalni
produkt®. Pfesto, Ze svou pusobnosti zasahuje tzemi Usteckého kraje, z hlediska

mikroregionalniho se jedna o samostatnou lokalitu.

Mezi samostatné mikroregionalni znacky, které svou piisobnosti zasahuji do regionu
Poohii, je moZné zaradit nésledujici znaCky. V oblasti okresu Sokolov se jednd o znacku
,Originalni produkt of Sokolovsko* a znacku ,,Primyslové dédictvi Sokolovska®™. Zajmové
uzemi znacky Originalni produkt of Sokolovsko zasahuje ptiblizné 1/10 izemi mikroregionu
Poohfi. ,,Primyslové dédictvi Sokolovska® je znacka nova, bude udélovana na uzemi okresu
Sokolov turistickym cilim a spole€enskym akcim s vazbou primyslové dédictvi v regionu.

Cilem fungovani znacky je tedy podpofit cestovni ruch a turismus.

V blizkosti jizni hranice mikroregionu se nachdzi oblast plisobnosti znacky ,,Mistni
vyrobek ze zapadu Cech®. Jeji plisobnost se vztahuje pfevazné na uzemi Plzefiského kraje,
s ohledem na historické rozdéleni Zapadoceského kraje neni vyloucena jeho plisobnost v kraji

Karlovarském, tedy v relativni blizkosti mikroregionu Poohfi.

4.4 POOHRI regionalni produkt

Vystizny nazev této regionalni znacky determinuje ptisobnost znaéky. O znacku ,,POOHRI
regiondlni produkt se od roku 2015 mohou uchazet vyrobky, produkty ¢i sluzby s piivodem z
Poohfi. Mistni plivod vSak neni jedinou podminkou k udéleni této znacky, musi zaroven
ptispivat k dobré povésti regionu, z tohoto diivodu musi byt mimotadné kvalitni, Setrné k
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zivotnimu prostfedi a jedinecné s vazbou na Uzemi regionu, charakteristické napf. rucni
vyrobou, vyrobou podle tradi¢nich postupi a technologii ¢i z mistnich surovin. Ptehled
certifikovanych vyrobki znatky POOHRI regionalni produkt (viz. Piiloha 6). Zfizovatel
znaCky se snazi mistnim zivnostnikiim, femeslnikim, zemédélctim, potravinaifiim, malym a
sttednim spole¢nostem zejména pomdhat pii koordinaci odbytovych aktivit, zajistuje
propagaci jejich produktim a sluzbam, pfispiva k vzdjemné spolupraci a vyzdvihuje
soundlezitost s regionem. Znadeni regionalnich produktti znatkou ,,POOHRI regionélni
produkt by vedle zviditelnéni regionu a pomoci mistnim vyrobciim a poskytovatelim sluzeb
mélo rovnéz usnadnit orientaci zdkaznikli — a to jak turistim, ktefi si chtéji odvézt skutecné
pravy suvenyr z Poohii, tak mistnim obyvatelim, ktefi chtéji ndkupem podpofit predevsim
své sousedy - vyrobce. Vystiznym vyjadienim se znacka prezentuje na webovych strankach
Asociace regiondlnich znadek: ,, Reka Ohie se vine Karlovarskym a Usteckym krajem jako
nahrdelnik zdobeny kameny starobylych hradu, drahokamy kralovskych mést a perlami lazni,
které jsou odpradavna proslulé kulturou, Femesly a pohostinnosti. Poohri proslavily po celém
svete lecive prameny a Zatecky chmel, od Chebu po Libochovice ale ceka na ochutnani a
objeveni mnohem vic'*’. “Cely systém znaceni v regionu Poohfi zajistuje Destina¢ni agentura

Dolni Poohii, o.p.s. jako koordinator znacky.
Obrizek 8: Znatka POOHRI regionalni produkt
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Zdroj:ARZ 2018'*!
4.4.1 Koordinator regionalni znac¢ky Poohii

Koordinatorem regionalni znacky Poohti se stala Destinacni agentura Dolni Poohfi,

o.p.s. Zakladateli agentury byla mésta Klasterec nad Ohii, Kadaf, Zatec, Louny a Ustecky

140 Asociace regionalnich znadek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2018-01-30].
14l Asociace regionalnich znadek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2018-01-30].
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kraj. Za centrum a sidlo bylo zvoleno mésto Zatec, které je uréitym stfedem oblasti Dolniho
Poohii. Destina¢ni agentura Dolni Poohfti, o.p.s. byla zalozena v roce 2011 v souvislosti s
turistickym projektem ,.Brana do Cech”. Zakladni myslenkou tohoto projektu bylo naplnéni
strategie cestovniho ruchu Usteckého kraje, ktera rozdélila tzemi na &tyfi destinace — Dolni
Poohii, Ceské stfedohoii, Kruné hory a Ceské Svycarsko a kazda mé sviij barevny kamen,
ktery tvoii pomyslnou ,Branu do Cech“. Hlavni aktivitou agentury Dolni Poohii je
koordinace subjekti pusobicich v cestovnim ruchu a spoluprace s vefejnou spravou,
neziskovymi organizacemi, podnikateli a v neposledni fad¢ vetejnosti. Postupnymi kroky se
dafi napliovat stanové cile, k Cemuz jisté pfispiva i1 to, Ze se Destinac¢ni agentura Dolni
Poohii, o.p.s. stala koordinatorem regiondlni znacky Poohii, tedy podstatné¢ vétsiho
z4jmového uzemi'*2,

Propagace znacky a znacenych vyrobku, sluzeb a zazitki je ze strany koordinédtora
zajisStovana formou jednotnych reklamnich tiskovin (katalog vyrobki, plakaty, letdky apod.) a
prostiednictvim médii (webové stranky, socialni sité, radia, televize), spoleCnou ucasti na

vyznamnych regionalnich kulturnich akcich, jarmarcich, slavnostech a trzich!'#>.

Destinacni agentura Dolni Poohti, o.p.s. jako koordindtor znacky zajiStuje a koordinuje
cely systém znaceni v regionu Poohii. Ma pravo znacku poskytovat, ale zodpovida také za
pripadné odejimani prav k uzivani znacky producentiim, zajist'uje komunikaci a poskytovani
informaci uZzivatelim znacky a novym zajemciim. Zvefejiiuje aktudlni znéni pravidel a
certifikacnich kritérii pro ud€lovani znacky a také seznam udélenych a odejmutych
certifikatl. Zajistuje kontrolu plnéni vSech zisad pro udélovani a uzivani znacky a
certifikacnich kritérii. Stard se ve spolupraci s ARZ o propagaci znacky, a tedy vyrobkii,
vyrobcil, prodejnich mist, sluZzeb a jejich poskytovatelli. Spolu s ARZ vyhledava finan¢ni

zdroje pro fungovani systému znaceni a také koordinuje spoleéné aktivity uzivateld znacky'*.

O udéleni prav k uZivani znacky (certifikatu) pro urcity vyrobek rozhoduje certifikacni
komise (dale jen ,,Komise®), ktera je ustanovena jednak pro vyrobky a také pro sluzby.

Komise je sestavena nejméné z 10-ti ¢lenil, které jmenuje a odvoldva Koordinator po dohod¢

142 Asociace regionalnich znadek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2018-01-30].
%3 Asociace regionalnich znadek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2018-01-30].
144 Z4sady udélovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
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s ARZ. Komise je sestavena ze zastupcti Koordinatora, ARZ, vyrobcli nebo poskytovateli
sluzeb a zastupct dal§ich organizaci a instituci z regionu (Krajského tufadu Usteckého kraje,
MAS Vladat, Svazku obci Podboransko, mésta Kadan a Louny). Koordinator mize pfizvat na
jednani také dalsSi hosty s poradnim hlasem. Koordinator, Komise i ARZ spole¢né rozvijeji
certifikaéni kritéria a zasady pro ud&lovani a uzivani znatky ,,POOHRI regionalni

«145146

produkt

Certifikace pod vedenim Destinacni agentury Dolni Poohii probiha jiz tfetim rokem a
katalog origindlni vyrobkul, sluzeb a zazitki z mikroregionu Poohii obsahuje celkem 31
polozek. Certifikat jedinecnosti ziskaly slané i sladké dobroty, nechybi ani napoje vcéetné
nékolika druhti piva a vino, fada, suvenyrt, dekoraci a také nékolik zazitkd, které navstévnici

nemohou prozit nikde jinde nez v mikroregionu Poohti'4’.

Mezi dalsi projekty Destinacni agentury Dolni Poohii patii projekt ,,.Dolni Poohti
spojuje, ktery byl zaméfen na zvySeni turistického potencidlu a povédomi o ném v oblasti

Dolniho Poohfi a partnerskych némeckych mést zejména mésta Zschopau'*®,
4.4.2 Certifikacni kritéria a zasady

Regiondlni znacka je wud€lovana vyrobklim spotiebniho charakteru, pfirodnim,
zemédeélskym produktim, uméleckym dilim, ubytovacim a stravovacim sluzbam a
zazitkovym aktivitam, které splnuji certifikacni kritéria. Drzitelem certifikditu mtze byt
pravnicka nebo fyzicka osoba. Certifikat bude udélen pouze, pokud vyrobek, produkt, sluzba,
zazitek 1 jeho vyrobce, provozovatel splni poZadovana certifikacni kritéria pro znacku
,,LPOOHRI regionalni produkt*. Komise viak mize zamitnout udéleni znacky vyrobku, sluzbé
nebo zazitku, ktery by mohl jinak poskodit ,,dobré jméno* znacky, Koordinatora nebo ARZ,
nebo ktery je v rozporu s cilem zna¢ky, odporuje mordlnim a etickym zasadam, obecnému

estetickému citéni',

145 Z4sady ud&lovani a uzivani znatky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].

146 Asociace regionalnich znagek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2018-01-30].

147 Dolni Poohti, 2018. [on-line]. [cit. 2018-03-24].

148 Dolni Poohf1, 2018. [cit. 2018-03-24].

149 74sady udélovani a uzivani znatky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30]. Dostupné z
www: http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/pro-vyrobce/dokumenty
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Postup pfri udileni certifikatu pro vyrobky

Zadatel predklada zadost o znacku spoleéné se vzorkem vyrobku, piipadné doda vzorek
vyrobku k datu zasedani Komise. U potravin a napojl jsou vzorky predmétem degustace. Po
zasedani Komise mohou byt vzorky vraceny vyrobci. V piipadé, Ze neni technicky mozné
vzorek predlozit, nebo nastanou pochybnosti o kvalité pfedlozeného vyrobku, bude vyrobek
posouzen povéienym c¢lenem Komise pfimo u vyrobce nebo na jiném misté, oznaceném
vyrobcem. Vyrobce musi na pozadani umoznit piistup ¢lena Komise do své provozovny.
Pokud to charakter provozu vyzaduje, mize vyrobce stanovit zvlastni podminky napf.
zdravotni prikaz. Zadost se podava pro konkrétni vyrobek nebo jasné definovanou skupinu
vyrobkd, kde vSechny vyrobky shodné plni kritéria uvedend v zadosti, vSechna kritéria musi
plnit kazdy vyrobek ve skupiné (viz Ptiloha 7). Koordinator nasledné piedd vytahy ze vSech
zadosti obsahujici popisy vyrobkll a naplnéni certifikac¢nich kritérii Komisi alespont 7 dni pted
jejim zasedanim'°.

Proces udileni certifikatu pro ubytovaci a stravovaci sluzby

Nektera certifikacni kritéria plati pouze pro stravovaci nebo pouze pro ubytovaci sluzby.
Pokud zafizeni nabizi zaroven stravovaci 1 ubytovaci sluzby (nejen pro ubytované hosty — t;.
vefejnd restaurace), musi celé zafizeni spliiovat kritéria pro oba typy téchto sluzeb.
Poskytovatel si vSak miize vybrat, zda bude zadat o jeden spole¢ny certifikat (s jednim
poplatkem a propagaci zatizeni najednou jako celku), nebo zda si zazad4 o znacku samostatné
pro jednotlivé sluzby (dva certifikaty, dva poplatky, propagace obou sluzeb zvlast). Ve lhité
3 mésict od podani zadosti o ud¢leni certifikace navstivi provozovnu povéefeni Clenové
Komise, ktefi provedou kontrolu na misté. Navs§téva bude predem domluvena s
provozovatelem, aby byl provozovatel pii kontrole pfitomen a aby mél ptipraveny podklady
pro provedeni hodnoceni Komise. Zadatel musi Komisi poskytnout sou¢innost a umoznit
ptistup (nahlédnuti) do prostor zatizeni, neni-li to v rozporu s platnymi piedpisy. Pokud to
vyzaduje charakter provozu, miZe provozovatel stanovit specifické podminky (napf.

zdravotni prukaz). Ve 1hité 3 mésicti od podani zadosti o ud€leni znacky navstivi provozovnu

150 Z4sady udélovani a uzivani znacéky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
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povereni Elenové Komise, ktefi provedou kontrolu na misté. Navstéva bude piedem
domluvena s provozovatelem, aby byl provozovatel pii kontrole pifitomen a aby mél
piipraveny podklady pro provedeni hodnoceni Komise. Zadatel musi Komisi poskytnout
soucinnost a umoznit pfistup do prostor provoznich zatizeni, pokud to neni v rozporu s
platnymi piedpisy. Pokud to charakter provozu vyzaduje, mize provozovatel stanovit zvlastni
podminky napt. zdravotni prikaz. Navstéva Komise v provozovné mize probéhnout také
tajné¢ v obdobi mezi podanim zadosti a ud€lenim znacky, tato ma ovéfit bézny chod zatizeni a
vstficnost vici zdkaznikiim. Z provedenych navstév Komise v provozu bude vytvofena
pisemna zprava. Zjisti-li ¢lenové Komise, Ze ncktera kritéria nejsou zadatelem splnéna,
doporuci zadateli napravu. Ta by méla byt provedena do nejbliz§iho zasedani Komise, neni-li
to z objektivnich diivodi mozné, méd Komise moznost ud¢lit znacku podminecné, s tim, Ze
certifikat nabude platnosti aZ po provedeni napravy. Clenové Komise domluvi se Zadatelem
predem zpusob kontroly provedeni napravy. Zprava z navstévy provozovny bude projednana

v s

na nejblizsim zasedani Komise, ktera rozhodne o udéleni nebo neudéleni certifikatu'>!.

Proces udileni certifikatu pro zazitky

Nektera certifikacni kritéria plati pouze pro zazitky, tj. sluzby v cestovnim ruchu (kromé
stravovacich a ubytovacich sluzeb) vazané na konkrétni lokalitu nebo tradi¢ni akei. Ve lhité 3
mesict od podani zadosti o ud€leni znacky navstivi povéfeni ¢lenové Komise provozovnu
zadatele a provedou kontrolu v mist¢ podnikani. Navstéva bude predem domluvena s
provozovatelem, aby byl pfi kontrole pfitomen a aby mél pfipraveny veskeré podklady pro
provedeni hodnoceni ze strany Komise. Dojde-li k situaci, ze zazitek, ktery je predmétem
zéadosti, nebude provozovan v dob& navstévy Komise, je povinnosti zadatele zajistit pro
Komisi dostate¢né podklady (fotodokumentaci, statistiky navstévnosti atp.), které umozni
posouzeni kvality zajiStovaného zazitku. Zprava z navstévy provozovny bude projednana na

nejbliz§im zasedani Komise, ktera rozhodne o udéleni nebo neudéleni certifikatu'>2.

151 Zasady udélovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].

152 74sady udélovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30
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UZzivani znac¢ky a povinnosti drZiteli znacky

Pravo na moznost k uzivani znacky je neprodejné a neptenosné. Nove udé€leny certifikat
je platny po dobu 2 let od data vystaveni, obnova certifikatu, tedy platnost certifikatu se
vydava na dalsi 3 roky od data skon&eni platnosti pfedchoziho certifikatu. Zadost k obnoveni
certifikdtu se musi podat nejpozd€ji 1 mésic pred uplynutim platnosti certifikatu, za
ptedpokladu vc€asného podani zadosti je pak platnost certifikdtu prodlouzena do dalSiho
projednani Komisi. Po dobu platnosti certifikatu musi vyrobce garantovat trvalé plnéni
kritérii, kterd uvedl v zadosti, a je jeho povinnosti pisemné¢ hlasit Koordinatorovi vSechny
zmeény skutecnosti uvedenych v zadosti nejpozdéji do 3 tydnli od vzniku zmény. V piipadé, ze
dojde k zavazné zméng, Koordinator postoupi informaci o zméné Komisi, ktera pii nejbliz§im
zasedani rozhodne o nutnosti vystaveni nového certifikatu poptipad€ i o tom, zda certifikat
bude vystaven. Vyrobce ¢i provozovatel musi zajistit, aby certifikovany vyrobek nebo sluzba
byly znaceny zpiisobem dohodnutym pfi uzavirani smlouvy o uzivani znacky. Provozuje-li
certifikatu vlastni webové stranky, na kterych prezentuje své certifikované vyrobky nebo
certifikované zafizeni, je jeho povinnosti umistit logo znacky na Givodni stranu spole¢né s
hypertextovym odkazem na www.regionalni-znacky.cz. Logo miize byt doplnéno textem ve
smyslu ,,Jsme drziteli certifikatu k uzivani znacky + logo znacky®. Drzitel certifikatu je
povinen na vyzvani Koordindtora dodavat podklady pro propagaci svého vyrobku,
certifikované sluzby, a to bez zbyte¢ného odkladu. Jedna se zejména o fotografie a texty pro
webovou prezentaci vyrobku nebo certifikované sluzby nebo zaZzitku, tiStény katalog a dalsi
tiskoviny!>?.

Certifikované vyrobky musi byt pfi prodeji fadn€ oznaceny, a to jednim ze zpusobu

stanovenych pravidly popsanymi v grafickém manualu znacky'>*:

e zaClenénim loga znacky do etikety nebo na obal vyrobku na ziklad¢ grafického

manualu znacky,

153 Z4sady ud&lovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
154 Z4sady udélovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
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e oznaCenim vyrobku (nebo jeho obalu) samolepkou nebo visackou se znackou,

kterou si zakoupi od Koordinatora za rezijni cenu,

e razitkem vytvoienym podle grafického manualu znacky, které se otiskne na obal

nebo dalsi soucasti certifikovaného vyrobku,

e v pripad¢ vyrobki, které nelze jednotlivé znacit (napf. pecivo), budou zptsob a
podminky znaceni stanoveny individudlné po dohod¢ Koordinatora s vyrobcem,

napf. ozna¢enim prodejniho pultu ¢i regalu apod.

Koordinator mize s vyrobcem individualné dojednat zvlastni podminky, napt. pokud
vyrobce nema zajem znacit ¢ast své produkce urcenou pro specifické odbératele. Tyto
pozadavky vsSak nutno uvést do smlouvy o uzivani znacky. Drzitel certifikatu mize pouzivat
znacku také dal$imi zpisoby napft. na hlavickovém papite, reklamnich materialech, vizitkach,

spolu s textem ve smyslu ,,Jsme drZiteli certifikatu k uzivani znacky + logo*!*.

Certifikovana ubytovaci nebo stravovaci zafizeni ozna¢i budovu na dobie viditelném
misté na vnéjsi strané provozovny ceduli s logem znacky, kterou si zakoupi od Koordinatora

za rezijni cenu.

Certifikované zazitky se znaci stejné jako certifikovand stravovaci nebo ubytovaci
zafizeni. Pouze v piipadé, Ze charakter zdzitku neumoziiuje pevné umisténi cedule se

znackou, zajisti se jinym zptisobem po konzultaci s Koordinatorem a piipadng ARZ!>¢,
4.5 Producenti — uzivatelé znacky

Vyjadieni jednotlivych producentii k otazkam tykajicich znadky POOHRI regionalni
produkt se podaftilo ziskat od tfech zastupcti kategorie certifikované vyrobky. Informace byly

zajiStény telefonickym dotazovanim na predem pfipravené otazky.

1. Jak jste se dovédéli o regionalni znacce?

155 Zasady udélovani a uzivani znacky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].
156 Z4sady udélovani a uzivani znaéky POOHRI regionalni produkt, [on-line]. [cit. 2018-01-30].

67



2. Jaka byla Vase motivace pro ziskani znacky?
3. Splnila certifikace Vase ocekavani?
4. Budete zadat o prodlouzeni certifikace?
5. Jakym zplisobem svoje zakazniky informujete o Vasi certifikaci?
6. Jak hodnotite praci koordinatora?
Med z Vyskova

Vyrobce medu Pan FrantiSek Korytar prodava své vyrobky pod svoji znackou ,,Med
z Vyskova.“ Vyrabi med klasicky, pastovany ¢isty nebo s pfidavkem zazvoru ¢i rakytniku.
Jeho produkty maji také certifikat ,,Cesky med“. Ke spolupraci se zfizovatelem znalky se
rozhodl na zékladé doporuceni pftitelkyné, kterd spolupracuje s Destina¢ni agenturou Dolni
Poohfi. K ziskéni certifikace se rozhodl pfedevsim z diivodu potvrzeni kvality svych vyrobki
a jejich zviditelnéni. Certifikaci ziskal v listopadu roku 2017, ptesto jiz hodnoti certifikaci
jako pfinosnou. Jednotlivé vyroky oznacuje samolepkou - logem. Na svych webovych
strankach znacku propaguje. Uvazuje i o certifikaci zazitky pro zajisStovani exkurzi v jeho
nové vybudovaném provozu. Spoluprdci s koordinatorem si pochvaluje, zejména
informovanost o pfipravovanych akcich. Pfi telefonnim hovoru vyjadiil zajem o vysledky

dotaznikového Setfeni mezi spotiebiteli.
Podboianské pralinky

Pani Miluse Prochazkova vyrabi své Podbotranské pralinky pouze jako vedlejsi sezonni
aktivitu pfi provozovani jiné podnikatelské Cinnosti. Jedna se o ru¢né délané cokoladové
pralinky z hotké, mlécné 1 bilé cokolady. Ke spolupraci se zfizovatelem znacky se rozhodla
na zéklad€ osloveni ze strany koordinatora pii pofadani vlastni predvadéci akce na pralinky.
Motivaci pro ziskdni znacky oznacila jako moznost propagovat své vyrobky i jinym
zpiisobem, neZ je schopna sama zajistit. Certifikaci ziskala pro své pralinky v listopadu roku
2017, ptesto jiz nyni hodnoti certifikaci jako pfinosnou, zejména v informovanosti o pofadani
riznych akci. Jednotliva baleni ¢okolddovych vyrobkili, zejména déarkové baleni, oznacuje
samolepkou logem. Na svych webovych strankach znacku zatim nepropaguje s odiivodnénim
kratkého trvani od ziskéni certifikace a pravé koncici sezony vyroby pralinek. Spolupraci s
koordinatorem si pochvaluje, oznadila ji za velice pfijemné jednani a zdlraznila dobrou

informovanost.
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Létajici kameny a vyrobky z opuky

Ateliér Eiwan, se sidlem v Evani, vyrabi origindlni bytové i zahradni Sperky, zavésné
dekorace, ptirodni plastiky, sosky, misky, svicny a jiné vyrobky kamene. Ateliér Eiwan,
ziskal pro své kamenické vyrobky ,,Létajici kameny a vyrobky z opuky* certifikat k pouzivani
znalky POOHRI regionalni produkt jiz v listopadu. 2016. Pani Alena Hruba si veskeré
informace o regiondlni znacce zajistila sama. Po vyhledani koordinatora znacky nevéhala se
ziizenim certifikace. Motivaci pro ziskani znaCky oznacila jako moZnost propagovat svij
region a ze o nich prostfednictvim znacky dozveédi i1 lidé z SirSiho okoli. Certifikace, dle jejiho
vyjadfeni, splnila o¢ekavani a v budoucnu hodlé zédat o prodlouZzeni certifikace. V poslednim
pul roku zaznamenala zvySeny zdjem ze strany spotfebitelll praveé v souvislosti se znackou
POOHRI regionalni produkt. Jednotlivé vyroky z kamene, piedeviim darkova baleni,
oznacuje samolepkou logem a na svych webovych strankdch znacku propaguje vyjadienim
,,Od listopadu 2016 maji nase vyrobky cest pysnit se ochrannou zndmkou POOHRI regiondlni
produkt.“1>" Spolupraci s koordinatorem si pochvaluje, zejména pak informovanost o
pfipravovanych akcich. Ze strany koordindtora probéhla i nabidka pofédani exkursi déti

z letniho tabora.

Dale byla zjistovana propagace na webovych strankach u jednotlivych vyrobcti. Nékteti
uzivatelé certifikace znacku nepropaguji, neuvadéji na svych webovych strankach znacku

,,POOHRI regionalni produkt*, piestoze se jedna o poruseni certifikaénich kritérii.
4.6 Spotrebitelé — dotaznikové Setieni

Pro realizaci vyzkumu néazorti spotiebiteli ohledné regionalnich produkti a jejich
povédomi o znacce ,,Poohii regiondlni produkt* byla zvolena kvantitativni technika sbéru dat
- dotaznikové Setfeni. Priizkumu se zucastnilo celkem 158 respondentli, z nichZz 138 bylo
zajisténo prostiednictvim dotazniku umisténého na portadlu Google a 20 respondentti vyplnilo
tistény dotaznik p¥i sbéru dat v terénu. Setfeni probihalo v obdobi od 23. 02. 2017 do 19. 09.
2017.

ISTEIWAN ATELIER.2018. [on-line]. [cit.26. 03. 2018]
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Vzhledem k tématu této prace je vyzkum primarné zaméfen na znalost znacky ,,Poohii
regionalni produkt” ve srovnani s povédomim spotiebiteli o znackdch na narodni urovni
regionalniho zna¢eni v CR. Pro potieby vyhodnoceni vyzkumu byla stanovena hypotéza
vychézejici z predpokladu, ze se zékaznici ve velkém mnozstvi regiondlnich znacek
neorientuji a znalost konkrétni regionalni znacky s ohledem na jeji kratké ptsobeni na trhu je
nizka. Hypotéza pro vyzkum: ,,Znalost mikroregionalni znacky ,,Poohii regionalni produkt je

nizka, zakaznici nevédi, co znacka garantuje.*

Segmentaci byli vylouCeni spotiebitelé bez jakékoli vazby na region. Osloveni byli
primarn¢ spotiebitelé, u kterych se da vzhledem k jejich pobytu v regionu (i navstévnici

regionu) predpokladat vazba na mikroregion Poohti.

Zatim co v dotazniku byly otazky tazeny dle pravidel pro dotazovani od obecnych ke
konkrétnim a nasledné osobnim otdzkam, vyhodnoceni dat je provddéno operativné dle
potieby zajisténi vypovidajicich hodnot (Grafické vyjadieni odpovédi na jednotlivé otazky viz

ptiloha €. 9).

K interpretaci vysledkli vyzkumu je tfeba zohlednit Sir$i kontext a ziskané hodnoty
zahrnout do souvislosti. Pfi vyhodnoceni ziskanych dat byly zjiStény znac¢né rozdily
v celkovych ptijmech jednotlivych domacnosti spottebiteli. Avsak pii zapocitani celkového
poctu osob Zzijicich v jedné domacnosti se zohlednénim poctu nezaopatienych déti se tyto
rozdily eliminuji. Primérny ¢isty disponibilni pfijem jednotlivych ¢lenti domacnosti se pak
pohybuje v rozmezi 10 — 25 tisic K¢. Ke spodni pfijmové hranici spadaji pfevazné samostatné
z podnikéni. Pfevdzna cast respondentli byla v zamé&stnaneckém poméru 56%, podnikatelé
16%, dichodci 9% (viz Ptiloha €. 9, Graf €. 26). Spotiebni chovani respondentt je s ohledem
na jejich ptijmy porovnatelné (viz Ptiloha ¢. 9, Graf ¢. 31, 30, 29).

vvvvvv

Jednémi z nejdilezitgjSich wdaji, které Setfeni piindsi, je pfistup spotiebitelli
v rozhodovani o nakupu produktid. Pro 73% dotazovanych je kvalita rozhodujici faktor, v
66% rozhoduje sloZeni, které s kvalitou pfimo souvisi, a az na tfetim stupni dilezitosti je v
54% odpovédi rozhodujicim faktorem cena nabizeného produktu. Z uvedenych vysledki Ize
vyvodit zavér, ze zakaznici jsou za kvalitu ochotni zaplatit vyssi cenu (viz Ptiloha €. 9,

Graf €. 1).
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VétSina spotiebitelt si pod pojmem kvalitni produkt vybavi kvalitni material 80%,
kvalitni zpracovani 66% a v 55% uvadéji zdravotni nezdvadnost. Vyraz ,kvalitni“, vyjadieny
v otdzce, pravdépodobné v respondentech asocioval diraz na kvalitu, nebot” pouze 6%
respondenttl piifadilo pojmu kvalitni také vyssi cenu. S oznacenim znackou kvality si pojem

spojilo pouze 7% respondenti (viz Ptiloha €. 9, Graf ¢. 2).

Ovlivnéni certifikaci vyrobku si neptipousti 26% dotazovanych, 36% ji chape jako zaruku
kvality a 38% jako odliSeni od ostatnich produktl. Vyznam propagovanych certifikaci je
dualezity pro 66% oslovenych spottebitell, z nichZ vyznam certifikace zna jiz pfi ndkupu 32%
a k dodate¢nému zjistovani informaci o daném oznaceni pfistoupi 34% respondentti. N&kteti

spotiebitelé se o vyznam certifikace viibec nezajimaji 6%. (viz Ptiloha 9, Graf ¢. 3, 4).

Na otazku ,,Co si pfedstavujete pod pojmem regiondlni produkt?* spotiebitelé
odpovidali vlastnimi slovy, proto byla jednotlivd vyjaddfeni podle spoleénych znakt
v odpovédich rozdélena do kategorii. Nejvice zminovanou kategorii je vazanost na urcité
Gizemi jako na misto pivodu produktu 57% s upfesnénim vnimanim na celé Gizemi CR pak
dalsich 6% odpovédi, diraz na kvalitu je zminovan pouze ve 20%ech odpovédi. Pti¢inu
tohoto vnimani mezi spotiebiteli je mozné piisuzovat vliviim znac¢ek narodni Girovné znaceni
regionalnich produktt, jejichz smyslem je odliSeni od produkti z dovozu. Jejich zavedeni
bylo reakci na zvySovani dovozu zahrani¢nich vyrobkl v obdobi od 90. let a slouzilo jako
ptispévek statu k feSeni problémil s timto dovozem spojenych (kapitola 3.4.2). Pravé v této
souvislosti je znalost znacek spadajicich do kategorie narodniho znaceni respondentii
pomérmné vysokd v rozmezi od 66% - 94% s dominantni znalosti u znacky Klasa 94% oproti
nadnarodni kategorii znac¢eni produkti, kterd se pohybuje v rozmezi 32% az 48%

(viz Ptiloha ¢. 9, Graf €. 6, 5).

Mezi obyvateli regionu 76%, ke kterym byli zafazeni i1 chatafi a chalupafi, a
navstévniky regionu 24% (viz Pfiloha €. 9, Graf ¢. 20) nebyly zaznamendny Zadné vyrazné
rozdily v odpovédich na vise zminéné otazky. Pouze u znacky ,,POOHRI regionalni produkt*,

byla zaznamenana vyss$i znalost u obyvatel mikroregionu oproti navstévnikiim.

Setkani s regiondlni znatkou ,,POOHRI regiondlni produkt“ potvrdilo 47%
dotazovanych, ostatni respondenti se s touto znackou nesetkali viibec 42%, popft. se setkali
sjinou znatkou 11%, nejéastdji se znatkou ,SUMAVA regionalni produkt®

(viz Priloha ¢. 9, Graf ¢. 10, 11).
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Na otazku ,,Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znaCku zaregistroval/a? méli
respondenti moznost vybrat z Sesti kategorii, popt. vybrat vSechny vyhovujici odpovédi (viz
Ptiloha ¢. 9, Graf ¢. 13). Pocet odpovédi v jednotlivych kategoriich produkti je velice
podobny poétu a kategoriim regionalnich produktii evidovanych pod znackou ,,POOHRI
regionalni produkt® (viz Ptiloha €. 6). Nej€astéji se spotiebitelé se znackou setkavaji pfimo na
produktu 46%, socidlni sit¢ 33%, v propagacnich materidlech regionu 32%, webové stranky
regionu 30% (viz Ptiloha ¢. 9, Graf ¢. 12), ve spojeni s potravinami a ptirodnimi 94%,
femeslnymi produkty 45%, =zazitky 27% a 9% ubytovaci a stravovaci sluzby.

(viz Ptiloha ¢. 9, Graf ¢. 13).

Z respondenttl, ktefi se jiz se znatkou ,,POOHRI regionalni produkt“ setkali, také
pfevazna ¢ast koupi produktu realizovala 95%. Koupé byla realizovana na mistnich popf.
farmatskych trzich 37% a 30%, ve vlastni prodejné vyrobce 63%, prodej ze dvora 17% av e —
shopu 20% (viz Ptiloha €. 9, Graf €. 15, 18). Nejcastéji pro vlastni vyuziti 95%, jako darek
36% a jako suvenyr 17% (viz Ptiloha ¢. 9, Graf ¢. 15, 16). Motivaci ke koupi produktu bylo
pfevazné vyzkouseni mistni produkce 91%, pozitivni zkuSenost 36% a podpora mistnich
vyrobcl 31% (viz Ptiloha €. 9, Graf €. 17). Z vlastniho rozhodnuti si produkt koupilo 78%

spotiebiteld, 21% bylo ovlivnéno détmi a 19% partnerem (viz Ptiloha €. 9, Graf ¢. 19).

Zasadni vypovidaci hodnoty poskytuji odpovédi na otazku: Ceho je pro Vas certifikace
regionalni produkt (znacka) zarukou)? Respondenti méli moznost oznacit vSechny vyhovujici
odpovédi. Respondenti oznacili odpovédi nésledovné. Tradice vyroby v regionu 91%, vyroba
v regionu 75%, kvalita 54%, mistni ptivod surovin 54% a Setrnost k Zivotnimu prostiedi 32%
(viz Ptiloha €. 9, Graf ¢. 14). VétSina respondenti oznacila odpovédi vazané na Uzemi.
Podpora tradice vyroby v regionu je sice jeden z cilii regiondlni znacky, garance kvality a
Setrnost k Zivotnimu prostiedi vSak byla spotiebiteli v odpovédich podhodnocena. Vystupy

vypovidaji, ze spottebitelé nemaji piesnou piedstavu o tom, co certifikace garantuje.

Pti zohlednéni vystupli z dotaznikového Setfeni je moZné konstatovat, Ze znalost
mikroregionalni znacky ,,Poohfi regionalni produkt* je nizka, zdkaznici pfesné nevédi, co
znacka garantuje. Hypotéza se potvrdila.

Respondenti byli v dotazniku pozadani, aby pomoci hodnot 1 az 5 v tabulkéach zvolili

hodnoty, které nejlépe vystihuji jejich postoj popi., ke které varianté se ptiklanéji.
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Vyhodnoceni aritmetickym primérem oznacenych odpovédi je u nasledujicich otazek 1épe

patrné z grafického znazornéni. Vystupy maji charakter dopliujici informace o spotiebiteli.
Cim se podle Vas vyznaduje regionalni produkt? (viz Pfiloha &. 9, Graf &. 7)
Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalni produktti? (viz Ptiloha €. 9, Graf €. 8).

Co podle Vés vystihuje vztah regionalnitho produktu k okolnimu prostiedi?

(viz Ptiloha ¢. 9, Graf ¢. 9).

Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Vas Zivotni styl. (viz Piiloha €. 9, Graf €. 22).
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5 Vysledky
5.1 Vyhodnoceni STEP analyzy

Z provedené STEP analyzy vyplivd, ze v mikroregionu Poohii neni situace ohledné
socialnich a ekonomickych vlivii p#ili§ odligna od jinych oblasti CR. Mira nezamé&stnanosti je
sice vyssi nez celorepublikovy primér, ma vSak tendenci klesat. Stejna situace je i v pripadé
pramérnych mezd. Mzdy v CR rostou v diisledku dobrych ekonomickych vysledki firem i
nedostatku pracovni sily. V mikroregionu Poohfi tomu neni jinak. Primérné mzdy se
pfiblizuji pomysIné hranici 30 tisic korun za mésic. Je tedy patrné, Ze kupni sila obyvatelstva
roste a spotiebitelé budou pii vybéru produkti méné zohlednovat vyssi cenu regionalnich
produktl oproti globélni produkci. Tento vyvoj je tedy mozné povazovat za urcitou piileZitost

pro regionalni znacku.

Snizujici se nezaméstnanost a vzrustajici pozadavky zaméstnancli na vysi mzdy vSak
mohou nepfiznivé ovlivnit uzivatele znacek pii zajiStovani chodu svych firem. Nedostatek

pracovni sily je v soucasné dobé jednim ze zésadnich problému firem.

Z hlediska demografického vyvoje v mikroregionu Poohii nedochdzi k vyraznym
odli§nostem oproti jinym regionim CR. Na tento faktor tedy neni nutné pohliZet jako na

prilezitost nebo ohrozeni.

Z analyzy vypliva jednoznacna piileZitost pro regionalni znacku v oblasti cestovniho
ruchu. Podet turistdl v mikroregionu Poohfi roste, ve srovnani s jinymi regiony CR dokonce
vyraznéji. Vzhledem k zajimavym mozZnostem, které mikroregion nabizi v podobé
historickych, ptirodnich nebo kulturnich pamatek se jednd o ideélni ptilezitost k segmentaci
tohoto trhu a k zacileni na konkrétni zakazniky. O naplni traveni volného ¢asu dotazovanych

navstévniki regionu (viz Ptiloha €. 9, graf €. 21).

Ziskavani financnich prostfedkli pro zajisténi veSkerych nakladt spojenych s fizenim
regiondlni znacky je kliCové jak pro koordinatora znacky, tak pro Asociaci regionalnich
znaek. Soucasnd politickd situace v podobé korupcnich skandalli pii Cerpani dotaci z
Evropskych strukturdlnich a investi¢nich fonddi v rdmci operacnich programli nepiiznivé
ovlivituje veskeré tkony s témito aktivitami spojené. Nartistd administrativni zatéz a zvysuji

se pozadavky na schopnost fizeni projekti pro zajiSténi financnich prostfedkti. Tyto vlivy je
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mozné oznalit za jednoznacné ohrozeni pro fizeni regiondlni znacky, protoze pravé tyto

pfijmy jsou nejpodstatné;jsi.
5.2 Vyhodnoceni dotazovani — uZivatelé znacky

Osloveni producenti se ke spolupraci se ziizovatelem znacky rozhodli predevSim z
divodu zajisténi rozsifené propagace jejich produktli. Za iniciatora k ziskani vétSiny
informaci o existenci znacky uvadéji ve dvou ptipadech koordinatora znacky, u vyrobce
Létajici kameny a vyrobky z opuky byl primarni kontakt uskute¢nén z vlastniho zdjmu
vyrobce. Nové ocenéni producenti zatim nezaznamenali zadné vyrazné zmény pii prodeji,
které by si s novym pfistupem v propagaci svych vyrobka spojovali. Pouze jeden zastupce
uzivateli uvedl, ze zaznamenal zvySeny zajem ze strany spotiebiteld pravé v souvislosti se
znackou POOHRI regionalni produkt, tento vyrobce viak vlastni certifikaci jiz od roku 2016
oproti ostatnim. Z vyjadfeni vSech dotazovany je patrné nadSeni a presvédceni o kvalité
znacky a o vSech vyhodach, které regiondlni znacka ptinasi. VSichni osloveni vyrobci jsou
presvédceni, ze znacka zacind byt znama a postupné se dostavd do podvédomi spotiebiteld.
Znacku propaguji vétSinou vyvéSenim celule se znackou na provozovnu, lepenim samolepek
na své vyrobky popf. zvefejnénim na svych webovych strankach. Propagaci znacky spojuji
zejména s ulohou koordinatora. Spolupraci s koordinatorem si vSichni osloveni zastupci
vyrobcll pochvaluji, diraz je kladen na zaji$téni informovanosti o pfipravovanych prodejnich
akcich. Navstéva nebo kontrola kvality ze strany zfizovatele se od doby ziskani certifikace s

ohledem na kratkou dobu od zahdjeni spoluprace nekonala.

Dale byla zjisStovana propagace na webovych strankach u jednotlivych vyrobct. Nékteti
uzivatelé certifikace znacku nepropaguji, neuvadéji na svych webovych strankdch znacku

,,POOHRI regionalni produkt*, piestoze se jedna o poruseni certifikacnich kritérii.
5.3 Vyhodnoceni — dotaznikové Seti‘eni spotiebitelé

Pro potieby vyhodnoceni vyzkumu byla stanovena hypotéza vychazejici z predpokladu,
ze se zékaznici ve velkém mnoZstvi regionalnich znacek neorientuji a znalost konkrétni
regionalni znacky s ohledem na jeji kratké ptsobeni na trhu je nizka. Hypotéza pro vyzkum:
»Znalost mikroregionalni znacky ,,Poohti regionélni produkt® je nizka, zédkaznici nevédi, co

znacka garantuje.” Pfi zohlednéni vystupl z dotaznikového Setfeni je moZzné konstatovat, ze
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znalost mikroregionalni znacky ,,Poohii regionalni produkt® je nizka, zdkaznici pfesné nevedi,

co znacka garantuje. Hypotéza se potvrdila.
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r 4
6 Zavér

Teoreticka cast byla sestavena na zékladé komparace relevantnich informacnich zdrojt
s vymezenim hlavnich principli a postupi strategického fizeni znaCky se zaméfenim na
marketingové aktivity. ReSena problematika zahrnuje znalost znacky a jeji vnimaéni,

positioning a hodnotu znacky, regionalni znaceni produktti n¢kolika urovni, vybér cilovych

trhii, planovani marketingovych programi a strategii k dosazeni cilu.

V praktické casti prace byl vymezen mikroregion Poohii vcetné jeho charakteristik a
provedeni STEP analyzy z pohledu geografického, demografického, socialniho a politického.
Na zakladé geografického vymezeni byli posuzovani konkurenti na mikroregionalni trovni.
Prostiednictvim kvantitativniho dotaznikového Setfeni u spotiebitell bylo zjiStovano
povédomi a znalost regionalni znacky a také narodnich a nadndrodnich znacdek, jsou
identifikovany cilové skupiny spotiebiteli a jejich preference. Pro ziskdvani a uzivéani
regionalni znacky producenty byla specifikovana kritéria a pravidla uzivani regionalni
znacky. Ze strukturovaného pohovoru s producenty v mikroregionu bylo vyhodnoceno jejich
vnimani regionalni znacky, pfinos znacky pro jejich produkci, zptisob a naro¢nost ziskani

znacky, zpiisob propagace znacky a komunikace ze strany koordinatora znacky.

Aby znacka fungovala, musi byt vidét. Proto je tfeba zamcéfit strategii na kontrolu
dodrzovani jiz nastavenych pravidel pro uzivani znacky. Nekteti uzivatelé certifikace znacku
nepropaguji, neuvadgji na svych webovych strankach znacku ,,POOHRI regionalni produkt*,
pfestoze se jednd o poruseni certifikacnich kritérii. Doporucena strategie kontroly je spojena s
ulohou koordinatora znacky, jehoz opravnénim je provadét kontrolu plnéni certifikacnich
kritérii.

Ptedpokladem pro budovani znacky je rozsifeni povédomi o ni mezi vefejnosti. Ptesto,
ze je cely systém fizeni znacky ze strany zfizovatele znacky dobte nastaven veetné stanoveni
pravidel a certifikacnich kritérii, z dotaznikového Setfeni u spottebitel vyplynulo, Ze od
jejiho zfizeni, se u spotiebitelli nepodatilo vyvolat dostatecné povédomi o vyznamu znacky.
Povédomi o znacce je stale nizké, spotiebitelé sice vnimaji certifikaci (znacku), jako garanci
tradice vyroby v konkrétnim regionu, prevdzné vSak jenom ve smyslu vazby k uréitému
uzemi, s garanci kvality, tradici v regionu, a Setrnosti k Zivotnimu prostfedi si znacku

,POOHRI regionalni produkt* tolik nespojuj.
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Prevazna vétsSina soucasnych producentt s certifikaci je soustiedéna na vychodni Casti
mikroregionu, tedy v blizkosti sidla koordindtora. K osloveni novych vyrobcl se nabizi
neobsazeny trh v jihozapadni a zapadni oblasti mikroregionu Poohii (Cheb, Frantiskovi
Lazn¢, Loket). Vyuzitim celého izemi mikroregionu se nabizi moznost rozsifeni stavajiciho
poc¢tu certifikovanych producenti. S vyuzitim potencialu, ktery v podob¢ historickych,
pfirodnich nebo kulturnich pamatek mikroregion nabizi, a vyuZzitim vzristajicitho zajmu
turistd, je mozné oslovit vétsi pocet spotiebitelii. Tim dojde ke zvysSeni povédomi o znacce,
znacka bude vice komunikovana a dojde ke zvySeni znalosti znacky ve smyslu vyznam
znacky. Jednd se tedy o strategii riistovou, zaméfenou na zépadni oblast mikroregionu s

rozsifenim portfolia certifikovanych produkta.

Z analyzy vnéjSich vlivli vyplyvad jednozna¢na prilezitost pro regiondlni znacku v
oblasti cestovniho ruchu. Pocet turisti v mikroregionu Poohii roste, ve srovnani s jinymi
regiony CR dokonce vyrazn&ji, praimémé mzdy se piiblizuji pomyslné hranici 30 tisic korun
za mesic. Je tedy patrné, ze kupni sila obyvatelstva roste a spotiebitelé budou pii vybéru
produkti méné zohlediiovat vyssi cenu regiondlnich produkti oproti globdlni produkei, je
pfedpoklad vyuziti volného Casu pro vylety a turistiku. Tento vyvoj je pfiilezitosti pro

regionalni znacku.
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Piiloha 1: SYSTEM IDENTITY ZNACKY

DBR. & PLANOVACI SYSTLM |DENTITY ZHACKY

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY
Analyza zakazniki Analyza konkurence Analyza organizace
Trencly dentita/Image znaliy Soutasnd image Znatky
Mothiacs Siné strinky, stralegh Historie madiy
Potfaby Slabd slranky Siiné giranky, stratage
Sagmenty Fozica nalky Hadnaly organtzace
MODEL IDENTITY ZNACKY
Identita znalky

Znatka fako produkt 2Znatka |ako organizace Znatka jako Eovik Znatka jako symbol
1. Rozsah produkiu 7. Atributy organizace 9, Osabnost 11, Vizudini image
2. Alributy produktu (ragd, Inovativry, (rapd. onginaln, a matafory
3. Kvalita / hodnota spotfebitatsky orientovand, anergicky, drsny) 12. Historle nacky
4. Ukivani dviryhodng) 10. Vzlah zakaznik/matka
5, Utivateld 8, Lokdinlvs, globdin
8. Zemé pivodu
| |
HODNOTOVA NABIDKA DUVERYHODNOST
Funkgni emaénl Expresini
(idithey Lty Wity Podpora jnych nadek
| VZTAHSE ZAKAZNIKEM
Systdm implementace (dentity madky
Propracovini [dentity zmatky
Pozice nathy

Gt iedanity Znadky i hodnotowd nabicky, kterd bucka akthnd kormunikoving clovim zdkaznidm

| Pogambudoviniznalyy |
'

| Systém sledovin ]

86



P¥iloha 2 HISTORICKY VYVOJ ZNACENI

A/Historicky vyvoj znac¢eni Misenského porcelanu

MisSenske zmnacky
| TOS—12 ‘i:

172122

odd 1725 H

Zdroj: FROTSCHER, Sven. 5000 znakti a symbold svéta: podrobny vyklad s barevnymi ilustracemi. [lustroval
Birgit FROTSCHER. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2230-6. Str. 105
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Zdroj: KASKOVA, Magdalena. [on-line] Role systémii znadeni regionalnich produktt v
procesu institucionalizace regiond a v jejich rozvoji. Praha, 2013.
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Piiloha 3 Loga EU chranéné oznaceni.., CZECH MADE

A/ Loga EU chranéného znaceni; EU chranéné zemépisné oznaceni;

Zdroj: Evropska Kkomise. [on-line]. Geographical indications and traditional specialities.

Dostupnéz www:http://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes/index en.htm

B/ Logo znacky CZECH MADE

CESKA
KVALITA

Zdroj: Program Ceska kvalita. [on-line]. CZECH MADE. [cit. 2016-07-30]. Dostupné

z www: http://ceskakvalita.cz/spotrebitele/znacky/czech-made/1
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Piiloha 4 LOGO CESKY VYROBEK, BIOPOTRAVINA, KLASA
A/ Logo znacky CESKY VYROBEK

Cesky®
VYROBEK

CESKY VYROBEK

Zdroj: Cesky vyrobek. [on-line]. O mnas. [cit. 2016-07-31]. Dostupné z www:

http://www.ceskyvyrobek.cz/o-nas

B/ Logo Ceské biopotravina

& CESKA
BIOPOTRAVINA’
o 2015

Zdroj: Biofarma Sasov. [on-line]. Biopotravina roku 2015. [cit. 2016-07-31]. Dostupné

z www: <http://biofarma.cz/cz/novinky/biopotravina-roku-2015>

C/ Logo znacky KLASA

¢

KLAas@

Zdroj: KLASA. [on-line]. O znace KLASA. [cit. 2016-07-31]. Dostupné z www:

http://www.eklasa.cz/o-znacce-klasa/
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Piiloha 5 MAPA REGIONU ARZ

Clenské regiony Asociace regionalnich znacek

Zdroj: ARZ, Mapa regiond. [on-line] . [cit. 2016-08-01]. Dostupné z www:

http://www.regionalni-znacky.cz/mapa-regionu
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Pi#iloha 6 REHLED CERTIFIKOVANYCH VYROBKU A ZAZITKU POOHRI

Pichled certifikovanych vyrobkii znadky POHRI regionalni produkt

Certifikované vyrobky

Létajici kameny a vyrobky z

Grafické veduty Usteckého

opuky a Karlovarského kraje
Masné vyrobky od Vofiska | Sedmy schod - pivo svétly | Podbofanské pralinky
special
Pastiky Congrady Lubenecké vitraze Kadanské vino
Med z Vyskova Chramové pivo Mosty
Klasterni med Pivo ZLoun Pivo Chalupnik
Kostické likéry, destilaty a | Vyrobky z kravského mléka | KynSpersky zajic

palenky

z Obliku

Pichled certifikovanych zazitki a sluzeb znacky POOHRI regionalni produkt

Certifikované zazitky a

sluzby

Komentované  degustacni
prohlidky Kynsperského
pivovaru

Kdoulovani

Brlohu

na mlyné v

Prohlidka Chrdmu Chmele a

Piva Zatec

Jachtai'ské tréninky pro déti,

dospé¢lé a handicapované

Den s Dymnivkou

Doupovska dréha Cisafsky den® v Kadani Radonické majové slavnosti
Chmelaiské muzeum Zatec | Cesta za modrou | Senkovna u Zajice jako
chryzantémou certifikovana sluzba

Zdroj: ARZ, 2018'*

158 Asociace regionalnich znacek. [on-line]. Regionalni produkty. [cit. 2018-01-30]. Dostupné z www:

<http://www.regionalni-znacky.cz/>
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Piiloha 7 CERTIFIKACNI KRITERIA ZNACKY POOHRI
Pfiloha &, 1.2. Zdsad pro udélovéni a uzivéni znacky POOHRI regionéini produki™” 1/5

Certifikaéni kritéria pro znaéku ,,POOHRI regionalni produkt™

VYROBKY. ZEMEDELSKE A PRIRODNI PRODUKTY
E !5 l! - " " ! 5
1) Mistni subjekt

a) Zivnostnik, firma, organizace s provozovnou v Uzemi znatky .POOHRI regionaini produkt™ — hranice
vymezeny wnéjsimi hranicemi obeci nachazejicimi se uvniti vymezeného uzemi (viz seznam obci,
ktery j& soutast Zasad pro udélovani a uZivani znacky, pfiloha &, 1.1), dédle jen Gzemi znatky".

Zpusob ovéieni: pfedioZeni kopie EZvnostenského stu. vypisu z rejstfiku firem, regisirace organizace.
Nema-li subjekt provozoval, urcwicl je adresa v Jvnostenském listu.

b) Zemédéles hospodarici na tzemi FOOHRI regionalni produkt™

Zpiisob ovérenl predioien! prosté kople vipisu z verginého registru pody - LPIS nebo vypis
z ustiedni evidence Svazu chovatell CR

e} Vielaf, jeho? véelstva jsou umisténa na dzemi znadky POOHRI regiondlini pmdukt“ a je tlenem
Geského svazu veelafl nebo Pracovni spoletnosti nastavkovych vielail ©2.
Zpisoh ovéfeni- pfedioZen! polvizen! o umisténi vielstev a dokladu o Slenstvl v SV nebo PSNV.

d) Fyzicka osoba nepodnikajic s trvalym bydlistém na dzemi znatky POOHRI reglonalni produkt™.

Zpusob ovéfeni: pfedioZen! osobniho dokladu (pouze k ovéfen!, kopie se nearchivijel.

Kvalifikace pro prislusnou vyrobu a produkci

Vyrobei musi mit platny Zivnostensky list pro danou vyrobu nebo predloZi festné prohlaseni, Ze Sinnost,
kterou provozuji, vyhovuje podminkam pro pfileihuslnnu cinnost podie platne legislativy ¢H. Zemeadalci
musi mit fivnostensky list nebos byt vedenl vevidencl mistné pfislugného obecniho fadu obce =
rozéifenou pusobnosti,

Zpltsob ovéren!! prediozeni kopie vyie uvedenych dokumenll, cestné prohidseni u osob provozuiicich
prilezitostnoy cinnoat,

3] Bezdluznost

Zadatel o znatku deklaruje, #e na jeho firmu nenl wyhlagen kenkurz, nemda nedoplatky na danich ani
socialnim a zdravotnim pojisténi a neni protl nému vedeno fizeni ze strany organu statni spravy tykajici
se vyroby nebo produkce, ktera je predmétem certifikace.

Zpusob ovéfeni. desiné prohlaseni zadatele.

Zaruceni standardni kvali yrob

Zadatel o znatku zaruéuje, Ze pini zakonné predpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technicke
normy, bezpednost prace apod. ).

Zpusob ovéreni: desine prohlaseni zadafele, v pflpadé vyroby polravin navic prediczeni dokumentu

dokigdajicich spinéni povinnosti souvisejicich s Ginnostri, fejichZ produkty jsou predmélem cerfifikace
{ohladen! potravinafskheé provozovny na SZPI, registrace na SV5 atp. ).
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5] Proces vyroby neposkozuje pfirodu

Zadatel pfi své pndmkalqlska Einnosti neposkozuje Fvotni prostied| ani jeho sloZky nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pr‘adpmy a paodle svych technickych a finanénich meoinosti dedrfuje (nebo bude
v budoucnu dodriovat) zasady Setrnosti vuci Zivatnimu prostied|:

« Zetné nakladdani s vodou = Gsporné chovani, zafizeni na dsporu vody, oddélenéd uZivani uitkové a
pitné vody (kde je to technicky moZné), pouZiti Setrnych (biologicky odbouratalnyeh) Eisticich
prosifedkl, naleits znedkodiovani odpadnich vod

+ Setmé nakladani s energii — Uspomné chovani, wyuZiti energeticky efektivnich spotfebigl (Fidy A
nebo B), dspomych Zarovek, efektivni wvytapéni {regulace topeni, niZZi teplota v neobyvanych
prostorach), zatepleni budov, snaha vyuZivat obnovitelné nebo alternativnil zdroje energie (kde ja to
technicky mozne)

» odpady — minimalizace odpadue a ebalu, dusledne tfidéni adpadu (zejmeana papir, plasty, sklo a
nebezpetny odpad, piipadné kompost)

« matendl suroviny - preference znovue vyufitelnych, recyklovatelnych a recyklovanych materidlu
{i pro obaly), ufivani mistnich surovin, minimalizace nakladani s nabezpednymi latkami (loxicka,
hoflavé, rakovinotvorngé apod. ) a jejich fadne zneskodhovani

= zemédélci - minimalizace chemickych pfipravkd, etické zachazeni se zvifaty

Zplsoh ovéreni: cesfné prohlaseni fadatele; posouzeni Cerifikacni komis|

B. Kritéri pak:

1] Spotiebn e Elské a rodni u ne| umélecka dila
Uzemi znac PODHRI ionalni produk

Pro posouzeni charakteru wyrobku Certifikadni komisi pfedloZi Zadatel vzorek wyrobku, kde to neni
moZné nebo vhodné, pfedioZi folografii, popis apod,

V pfipadé, #e uréité faze vyroby vyrobku probibaji mimeo dzemi znadky POOHRI regionaini prndukt
posoudi Cedifikagni komise individuaing podle popisu zpusc-hu vyroby, 2da 1ze virobek povafovat za
vyrobeny na uzemi znacky POOD HRI regionalni pmdukt *. Tj. zda |ze fazi vyroby, ktera probiha na Gzemi
znatky POOHRI regionaini produkt - povaiovat za hlavn[vzhledem k charakien vyrobku

Zpusob ovéreni: posouzenl Certifikacni komise podle vzorku vyrobku, pfipadné podle poprsu viroby.

2) Zaruteni standardni Kvality

Zadatel o znagku zaruduje, Ze vyrobek splfiuje vEechny pfedpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny.

Zpisoh ovéreni: Gesfné profidseni Zadatele. posouzeni kvalify Cerfifikacni komisi, u virobil, kde fo
viZaduje platna legisiativa (napi. hracky, kosmetika, potravil dopliky, lecebne pipravky), predioZeni
visfedky testovani atp.

3) Setrnost k pfirodé

Vyrobek ani jeho obal neposkozuji Zivelni prostfedi, jeho sloZky ani zdravi lidi nad miru stanovenou
platnymi pravnimi predpisy”, & to v Zadné fazi sveho Zivotniho cyklu (vyroba, pouZivani, likvidace), &
spinui zasady Setrnosti vouéi Zivotnimu prostredi:

1 Zejména zakony: 114/1952 Sk, (zakon o ochrand piirody a kraginy ), 2542001 5b. (vodni zaken ), 185/2001 5b, (zakan o
edpadech). 86/2002 5b. (zdkon o ochrand ovzdubil, ZBO/1985 Sb. (lesni zakon), 534/1992 Sb. [zakon Ceské narodni rady o
ochrang zemédélskeho pudniho fondu), 353/1208 Sb. (zakon o prevenc zavaZnych havani}. 477/2001 5b. (zékon o obalech),
.1’!5&'2EIIZIIZI Shb. (zakon o ochwandé vefejného zdravi), 3562003 5b. (zakon o chemickych latkach a chemickich plipraveich)

© Zejména zdkony. 4772001 Sb. (zdken o obalech), 258/2000 Sb, (zdkon o echrang vefeiného zdravi), 3582003 Sb. (zdkon
o ehemickyeh latkazh & ehemickych pfipraveleh )

Verze 1 schwalena dne 22, 5. 2015




Pfiloha &. 1.2. Zdsad pro udélovani a usivani znacky POOHA] regionalni produkd™ 5

« materidl — prednostng z recykiovanych, recyklovateingch nebo znoww pouditeinpch materidll,
biologicky odbourateinych, pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpednych latek

* obal = co nejusporné;si, pokud moe2no vratny nebo recyklovatalny

= charakter vyrobku - vyrobek neni svym charakterem nesetrny v Zivotnimu prostiedi nebo lidskemu
zdravi, wirobek neni wrBen na jedno poufiti (ve smysiu aftermnativy & cbdobnym  wyrobkim
s diovhodobym wyuZitim)

Zpusoh ovéreni: cestng prohidseni Zadatele; posouzen! Cerdfifikatni kamisi

4} Jedi nost s 5 ionam:

Wirobek musi bjt jedineény ve swvém wvztahu k dzemi znacky [POOHRI regiondini produkt™ Tato
kntérium |z splnit dosafenim nejméné 10 bodl v celkovem soudtu bodl ziskanych v nasledujicich péti
sub-kritarich:

a) Iradiénivyrobek

".'"_."rul:lal‘:\nabn virobni technologie nebo firma existuje na Uzemi znacky POOHRI regionalni
pradukt ™.

5 let nebo méné < body: ]

G- 10 let < body: 1

11-20 s < body, 2

21 - 50 s = body, |

51- 100 let 3 body. 4
“déle nez 100 let 3 body 5

Tradice se miZe tywat budto danéha konkrétniho typu vyrobku, nebo wvirobni technaobogie {i kdyZ
ﬂmuh;’h\-ﬁmbek jiz mize byt nowy), nebo fimy (plsobi na Gzemi znacky ,POOHRI regonalni
produkt™ po uvedenou dobu, ackali vyrobky nebo technologie muZe mil nova),

Zpusob ovéfenl. plediokeni pisemmého dokumenly nebo histonického pramene, RKlery exislenc
viraly, fechnologie nabo firmy dokazuje

b) Produkt z mistnich surovin

Vyrobek je vyroben alespof dasteéné z mistnich surovin, tedy surovin pochazeficich z uzemi znacky
JPOOHRI regiondinl produkt™. Suroving uvedend jake mistnl nesimi bt nikdy nabrazovany, miseny
neba kombinowany s jinymi surcvinarmi

Vyrobek obsahupe:
méné net 10 % mistnich surovin | & body: 0
10-34 % mistnich surovin | 2 body. 1
35-59 % rnistnich surovin | = body: 2
§0-T4 % mistnich surovin ] - nn&'].-'. 3
75-89 % mistnich surovin | » body: | 4
pouze mistni suroviny (témaf nebo upingch 100 %) | & body: | 5

Pracentni zastoupeni se mige tykat hmotnosti vyrobku, objemu, pettu jednotivich souiasti apod,,
zalezi na charakteru wrobku; do hodnoceni neni zahmut obal wyrobku. Do wpottu se nezahrnuji
nezbyine vedlasi pfisady, které v danem regionu nelze ziskatl (napd. sl)

Urcité potraviny a produkty musi v teto cast ziskat 5 bodu, tedy spinit 100% zastoupeni mistnich
surgvin. Jednad se o med, vejce, maso, ovocelzeleninu, mineraini vodu, byliny aj, £isté pfirodni
pradukty, Miééné vyrobky musi spifcvat minmmalng 60% zastoupen| mistnich surovin. Pokrmy (jidla)
musi v tto Easii ziskat minimainé 4 body

Zpisob ovefenl: pfediofeni popisy vyrobku a seznamu pougitych surovin & udénim mista plvodu;
Certifikacni komize posoudi procenini zastoupeni,

Verpe | schvllena dre 225 2015
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c) Rufni, femesina nebo dufevni prace

Vyrobek je vyrabén alespofi oz Gasti ruéné, femesinou nebo dufevni praci, Takowou praci se zde
rozumi o, Ze femesinik/autor vnasi do kaZdého vyrobkuidila viastni osobitost — kaZdy kus je original,
Pfi takove vyrobé muZe napf, femesinik pouZivat nejriznéjéi nasiroje a pristroje (napf. | 5 slekinickym
pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho femesing zrednosh.

Mezi virobnimi postupy je nashkedujici podil rucni / femesiné / dusevni praca:

mené nez 10 % (plné automatizovany provoz) <  body a
 10-34% 2 body | 1
35-50 % % body 2
BI-74 % < body 3
75-00 % < bady 4
témér nebo Opinych 100 % =+  body 5

Uvedena procenta vyjadruji podil doby, po kierou se vyroboe/autor osobné a prfimo podili na procesu
wyroby daného vyrobku. Do celkovéha trvani vyroby se nezapotitava doba, kdy Je vyrobek v klidu a
pracupe sam’ (napf. doba chiadnutl, wleZen|, whnuti apod.). U produkit dusevni prace se zapotitava
doba prace autora (nikodi jen vyroba nosite dila — jako napf. knihy nebo COY).

Zphsoh owdfenl. posouzeni Centifikadnl komise podle popisuy vwrobniho postupu.

U uméleckych dél (dekoratni, upominkové a propagacni predméty, folografie, knihy, fiskoviny, apod. )
muZe k jedineénosti piispét jejich hlavni motiv nebo absah, jestliZze souvisi 5 regicnem:

Mativ viibee nesouvisi & regionam (letadho, slon...) | = |body: o
Motiv souvisi & regionem, abe neni specificky - Zeela obecné priroda, 3 bodv
venkavsky #ivol (kotka, pampelika, chalupa) l ¥
Pfirodni i venkovsky motv, ktery souvisi s nétim charakteristickym pro 3 tbody: 5
regson (jablod, lidove stavenl, faka) )

Maotiv pfimo z regionu — konkrétni krajina hora, feka, mésio, pamatka 3 body- 4
osobnost, legenda apod. ¥

Mativ plimo 2 regionu véeng popisutvysvétleninadpisu {anebo tak 3 body: 5
_charakteristickj motiv, ktery jednoznatng popis nepolfebuje) 4 ) i
Bod navie, je-di v nazvu dila obsaZen misini nazey Z regionu (cetkem 3 body; | .
max. 5 bodu) | =

LiFitny wirobek &i produkt mi#s ziskat body za swojl specificnost pra POOHR] ragiondlni produkt™:

Wirohek vibec nescuvisi s regionem (letadio, mobil, desinfekee.. ) < hody: 0
Zembdéleky/plirodni produkt nebo ufitng vyrobek, kiery souvisi s 3 bodv 1
Zivotem ra venkové (chieba, mrkey, pvo, hrmedek. ) ¥
Zemadalsky/pfirodni produkt nebo uZitng vyrabek, ktery souvisi s n&éim

charaktenstickym pro region (napf. ovii syt v Beskydech, ovoce = body: 3
v Podkrkonodi, snénice v Krkonosich)

Vyrobek je pro region zcela typicky a jmde se nevyrabi (jako napr. 3 bady- 5
Stramberské ucho pro Baskydy, Hodicks trubigky pro Podkrkonogi) ¥

Bod navic, je-li v nazvu mjrabk}lrpmduhtu ochsaien mistni nazey 3 body: 1
z regionu (Cefkem max. 5 bod) '

Jsou-li uiiné vyrobky diky 2pracovani spise uméleckymi dily (motiv a umélecke zpracovani prevaZuji
wyzramen nad uFithymi viastnostmil, 2e je hodnott podle stupnice pro dila & motivern. To platl | pro
suvenyTy a reklamni pfedméty uréené hlavné na propagaci regionu {napfl, kli¢enka s logem znadky
atd.]

Zplisoh ovéfeni: posouzeni Certifikacn! komise podle vzorkufotografiepopisy virobku.

‘erze 1 schvalend dre 22 5 2018
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Vyrobek svou kvalitou nebo finymi vijimetnimi viastinostmi dobfe reprezentuje region

Jestlize vyrobek ziskal ocendnl pro svoll kvalitu & inovacl, popf. $etmost
viti Zivotnimu prostiedi, ziskava automaticky min. 3 body — uvedte, jaké
oocenéni vyrobek ziskal Phlogte kopi dodlady o udéfeni ocenénl, ma-fi
omeazenou platnost, musi byt aktuaing v platnost

< body: 3

Jestlize se |jadna o deske [narodni) nebo evropské cerbfikaty kvality
amebo Setrmosti vodi Zivetnimu prostfedi {ESY, Czech made, norma
Cesky med, BIO, 150, Flower, Mositel fradice, KlasA)l Priofte kopi | < body g
dokladu o udéleni oceméni, ma-ii omezencu platnost, musl byt aktudlng
v platmosh.

Jestliie se jedna o certifikal Regionalni potravina Usteckého kraje nebo
Mejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje - kraje Premysla Orace.
PrilpZte kopi doklady o udéleni ocenéni, ma-ii omezenou platnozt, musi
byt akluding v platrosh.

2 body 3

" Jestlize je wyrobek wyrabén v chranéne diingé nebo handicapovanymi

CEokiohiuny 9 body: 3

|Na samostatng priloze uvedle (popisem) dalsi vijimetne viastnost

wyrabku ¥ body

Kwalita wyrobke bude posouzena certifikaéni komisi na zakladé vzorkue vyrobku (v oduvadnénych
pfipadech na zakladé fotografie nebo popisu vlasinosti wirobku v 2adost), popfipadé | dolozenych
cerfifikatl a ocendni. Komise udéli podie viastniho uvaleni O a2 5 bodl

Certifikatnl komise bude posuzovat vyrobek (vE. abalu) 2 hlediska preciznosti zpracavan |, funkénost,
griginality, estetickych a smyslowvych viastmosti (vané, chut apod,) a Setmosti vudi Zvatnimu prastfedi
(ve srovnani se standardem u dangho druhu vyrobku)

Zpisoh ovéfeni: plediofeni vzorky virobku (v oddvodnénych pipadech fen fotografie vyrobkul a
pisemného popisu  vyimednyoh viasinosti vyrobku, piipadné kopia - ziskanych cerifikéin nebo
oCanen.

Certifikaéni komise ma pravo zamitnout udéleni znaéky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem znaéky
a odporuje mordinim a etickym zdsadam, obecnému estetickému citéni nebo by mohl jinak
podkodit dobré jméno znactky, Destinadni agentury Dolni Paohfi o_p.s. neba ARZ.

“erze 1 schvdlend dne 22. 5. 2015

96



P¥iloha 8 DOTAZNIK K VYZKUMU

Dotaznikove setreni - Regionalni produkt

Vaiena pani / VaZeny pane,

obracim se na Vas s prosbou o spolupract pfi realizacl wyzkumu zaméfengha na regionalni produkty v €R, jehoz
vystedky budou podikladem mé zavérecneé prace. Nasledujici dotaznik je zeela anonymnl. Instrukce k vyplnéni jsou
umistény u jednotlivych otazek, jejich zadpovézeni potrva priblizng 10 minut, Vazim si Vasi ochoty a pfedem dékuji
za Vaml vEnovany £as. Tento dotaznik prasim vyplhujte pouze jednou.

5 podékovanim

David Weschta
student Pravozné ekonomicke fakulty Ceske zemBdélské univerzity v Praze

|_1. Co je pro Was rozhodujici pfi nakupovani produkt(?

{Uvedte hiound foktory = mmTS.J

atraktivita abalu reference v diskusnich fdrech

O cera T slofeni
_ design _  inatka vyrobos
T doporufeni od zndmych T dfiveji tkuienost
Z kvalita _  oznaceni produkiu znagkou kvality
_ misto plvodu T jfime
| 2, Cosi pfedstavujete pod pojmem kvalitni produkt?
{Uvedte hiavni faktory — max. 5.)
I kwalitni material / suraviny T oznsen znafkou kvality
T spifijicl funkéni ofekdvani T dobra povest
_ design, vzhied, atraktivni obal _  lokaini pivod (Eesky wrobek)
_ kvalita zpracovani _ anackowvy
T vyiiicena _  zdravotné nezavadny
_  bezvadachyh _ jine:
_.  setrny k Zivotnimu prostredi
T slofenl odpovida)icl deklarovanému
| 3. Ovlivauje Vas pfi nakupu certifikace produkta?

(Vyberte jednu odpovéd. )

ana, Je rarukou kvallty (pokradujte ofdzkou 4.)

ano, certifikovany produkt se odlisuje od ostatnich (pokralufte ofdzkou 4,)
ne, certifikace nepfedstavuje wyisi kvalitu produktu (pokrocujte otdzkou 5.)

F

Zajimate se o to, co dana certifikace pfedstavuje?

{Vvberte jednu odpovéd,)
ano, vim to jii pfi ndkupu
ano, dodateéné si zjiitufi informace o danem oznadeni

na
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O nezndm 1 nezndrm | nezndm

B neznam O

L: nam
AeIRArT

nam

NEZnam

6. Co sl pfedstavujete pod pajmem regionalni produke?

| 7. Cim se podle Was vyznacuje regionalni produkt?

V¥ kaFdém fadku zakrouikuite &isto od 1 do 5 podie toho, ke které stroné, napf, imatny produkt = slufba otd., se

priklamite.)

Wt mecuit,| ¥ | E | B[4 | 5 | siba
bi#iny ! : : 4 | ? jedineny
nekvalitnl ! : 3 4 | s kwalitni
proshuly . ! 3 g s neenamy
maderni . . . A B tradifni
drand | 1 F | F Y E | e
gobaint | 2| 1L 3|45 ok
ber arnadeni A 2 3 . | 3 certifikovany
iroce dostupny A . 3 * | ? ve vyhramygch prodejnach
reprezentuje misto vzniku A A E 4 : nereprezentuje misto vzniku
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| & Co podle Vs charakterizuje wrobu regiondlnich produkt(?

{V knZdem fadku zakroufkuite cislo od 1 do 5 podie toha, ke které strané, nagf, prumysiovd viroba = rucni

viroba atd., se prikianite. )
proeiovivmaie | Tl 2 | 2|2 | ® | citmivirota
1 2 3 4 5 5
Femesiny vyrobek zemédélsky [ potravindfsky vyrobek

velkovirobe | 2 | T | T | F | ® | melowiroba

sériowy prodult kaldy kus origindl

vyroba rodinng firmy wyraba korporace

| 8. Co podle Vas vystihuje vztah regiondlnihe produktu k ekelnimu prastfedi?
[V kazdém iddku zokrouZkujte éislo od 1 do 5 podie toha, ke kterd strané, napi. 2 dovezenych surovin —
Z mistnich surovin otd., se pfikianite.)
1z a]a]s=s

2 dovezenych surovin z mistnich surovin

3 4 5
prodult b&tndch provoz | * | * produbt chrinénich dilen

bez vztahu k tradicl 3 2 3 = 5 nositel tradice

produkce naroéna na energii / vodu produkee nendroéna na energii / vodu

t neabnovitelnygch zdrajd r obnovitelnych zdroji

bex ehonamického prinosu pra region | : ® |t * | s ekonomickjm pfinasem pro region

wytwail pracovnl mista v regionu | bez viivu na zaméstnanost v regionu

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

{viz obrozek a prifofena mapa)

o 1

B \(©)wus %, "~ %) &)

el

ano (pokrocujte otazkou 12.)
ne (pokracujte otazkou 20.)
ne, ale setkalfa jsem se se znadkou jindho mikroregionu {pokredujte otdzkow 11.)

| 11. Uvedte jmeno této znatky nebo jméno regiony, ke kterému se vatahuje (viz pilotena mapa):
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| 12, Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?
(Vyberte viechny vwhovujic/ odpovédi)

T naprodukty | repartéfe v radiu

| propagatnl materialy producenta T socldlni sité

Z webové stranky producenta T propagacni materidly regionu

_  propagsce v novindch / Easopise [ weboveé stranky regionu

| Internetovd reklama [ webové stranky poskytovatele, pfip. koordindtora, 2natky
| reportatevTV W jing:

| 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto inacku zaregistroval/a?

(Vyberte viechny vwhovujic odpovédi)
potraving a zemédélské produkty ubytovaci a stravovaci sludby

pfiradni produkty (bylinneé Caje, extrakty z zazitky (ukazky femesel, komentovane prohlidky,
rostlin pra kosmeticke Gfely apod.) slawnosti, adrenalinowvé sporty a|.)

femesiné produkoy nespejull sl tute znalku s Fdnym konkrétnim produktem

jime;

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

(Vypberte viechny wwhovujic/ odpovédi)

O kvality #i wyroby v regionu
[ rradice wyraby v regianu T Zetrnostl k Evotnimu prostfed
[ mistniho plvodu surovin O Jiné:

| 15, Koupilfa jste jiz produkt s certifikaci ,Regionalni produkt”?

{Vyberte jednu odpoved,)
! ano (pokracujte otazkou 16.)
[ ne{pokradujte otdzkou 20.)

| 16, Za jakym Géelem [ste certifikovany reglonalni produkt pofidilfa?

(Wyberte viechny wwhovujicl odpovéd)
O wlastni ufiti drak

Jingé:

SUVENYT

| 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

{Wpberte viechny wwhovwjic/ odpovédi]
padpora regionu

padpora mistnich wyrobcd

wyzkoufenl mistral predukee

pozitivnl Zkudenost
Jing:

Y )

| 18. Kde jste certifikovany reglonalnl produkt zakoupilfa?

{Vyberte viechny vyhouujicl odpovédi)

[ wlastnl prodejna wirobce I wmist® wroby (tzv. prode] , ze dvora®)

T umistni komunikace _ prodejni sutomat

[ farmdfské trhy | specializovana maloobehodnl prodejna [napf. xdrava vwiliva, dédrkové predméty...
O rristni trhy 7 e-shap

|_! Infocentrum _ restauracni a ubytovaci zafizeni

[ obchodni fetézec O Jimé:
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| 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?
(Wiherfe viechny vhovuiicl odpovedi)
partner/ka (maniel/ka)

déti

bylo to pfedeviim maoje rezhodnuti
Jirud:

| 20. laky je VA% status vzhledem k regionu Poohfi?
(Viberte jednu edpovéd’)

L mistni obyvatel {pokracujte otdzkow 22.)

[ chalupaf/chataf fpekracujte otdzkou 22.)

rekreant — pobyt s pfenacavanim (pokracufte otdzkou 21.)
L wyletnik = jednedenni navitéva (pokrocujte otdzkou 21.)

O Jiny:

[ 21, ,_Ig_ifﬁ_gg__nﬁgr_[ﬁl'fﬂ_aﬂiglzr_q Eghﬁu v tomto regionu?
{Viberte max. tii cdpovédy.)

O agroturistika T odpotinek, relaxace, wellness, koupani

O eykloturistika T pEEturistika

' folklér [regiondlni slavnost], speciality aj.) " program zaméfeny na détl

T hudebni festival T sportovidté (squash, tenis, bowling, golf, vole|bal aj.)
[ kulturnl pamdtky T vodnl sporty, s{2dénl fek

[ lézefiské procedury o Jind:

| 22. Oznatte turzeni, ktera nejlépe wystihuji Vas Zivotni styl:
(W kaidem fadku zakrouzkuite Cislo od 1 do 5 podle toha, ke ktere strané, napr, pasivil = aktiven atd,, se

EI.F |'_Igfl:i_n ite.) -
prpreerl R A I I B (R B
asidvit | HIESE I -
klidny 1 F 3 4 5 ey
konzumni . 2 o * ¥ alternativni
skramny 1 2 3 4 : Iuxusni
tradiéni 3 2 3 4 : maderni
vEedni 3 . 7 4 3 napadny
odiong | 2| 2 [ 3] | 5| indwiduslsticks
| 23. Pohlavi: |
[ 3Zena
O muz
| 24, Kolik Vam je let? |
O doi14let O 30-34 lex I 50-54 et
[ 15-191let O 35-39et | 55.59 et
L 20-240et L 40-44 et | B0-64 let
O 25-291et O 45-49 et I &5avice
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25 Nejwyssi dosaZené vzdélani:

—  zdkladni
_ stfedofkolské bez maturity
T stiedoskolske s maturitou

wyiti odborng

vysokoskolské

0

jine;

26. Hiavni ekonomickd/pracovni aktivita:

zZamé&stnanec Z inwvalidnl dichodee

—  podnikatelfOsi Z student

T nezaméstnany O roditovskd dovolend
T dichodes O fir:
| 27. Uvedte PSC obee/mésta, kde bydlite:
| 28 laky je Va3 rodinny stav?

- svobodny3 O rorvedeny/a
T v partnerském vztahu T wdovafvdovec
_  ienaty/vdana/registrované partnerstvi O jine:

29. Uvedte prosim pocet Elend domacnosti:
[ | 04
0 2 0 s
Ll 3 L jiné:

30. Uvedte prosim pocet nezaopatienych déti:
la o3
01 O jine:
£z

| 31. Jaky je cisty mésiéni pfijem Vasi domacnosti (v KE)Y

—  do10tis, O 41-85 tis, T wice ned 100 tis,
Z 10-25 s, O 66-BO tis.
Z 26-40 tis, O 81-100 tis.

Dopliujici informace

Pokud cheete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uvedte prosim zde:
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GRAF 3

Ovliviiuje Vas pri nakupu certifikace
produkti?
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GRAF 4

Zajimate se o to,co dana certifikace
predstavuje?
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GRAF 5

Které z uvedenych znacek znate?
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GRAF 7

Cim se podle Vas vyznacuje regionalni produkt?
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GRAF 8

Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich
produktl?

1,66
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GRAF 9

Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k
okolnimu prostredi ?
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GRAF 12

Kde jste se s uvedenou znackou
setkal/a?
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GRAF 13

Ve spojeni s jakymi produkty jste
tuto znacku zaregistroval /a?
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GRAF 14

Ceho je pro Vas certifikace
,Regionalni produkt” zarukou?
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GRAF 16
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GRAF 18
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GRAF 20

Jaky je Vas status k regionu Poohri?
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GRAF 22
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Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Vas zivotni styl
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GRAF 23

Pohlavi
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GRAF 24

Kolik Vam je let?
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GRAF 25

Nejvyssi dosazZené vzdélani
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GRAF 26

Hlavni ekonomicka/pracovni
aktivita
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GRAF 28

Jaky je Vas rodinny stav?
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GRAF 29

Pocet ¢lenu domacnosti
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GRAF 30

PoCet nezaopatrenych deti v
domacnosti
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GRAF 31
Jaky je Cisty mésicni prijem Vasi

domacnosti(v K¢)
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