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Abstrakt

Predmétem diplomoveé préace je vyhodnotit uplatnéni regionélni znaCky Préachefisko.
Uvodni ¢ast obsahuje regionélni znageni po celé Ceské republice. Dal3i Cast se zabyva
projektem ,Zavedeni regiondlni znaCky Prachensko“ a samotné znacCky
PRACHENSKO - regionélni produkt®. Hlavni ast tvori dotaznikové Setfeni na akcich
poradanych mistni akéni skupinou. Na zékladé zjisténych priméarnich a sekundarnich dat

jsou v zavéru prace vypracovany navrhy feseni.

Klicova slova: znacka, branding, regionalni znatka, PRACHENSKO - regionalni
produkt®, Asociace regionalnich znagek

Abstract

The subject of this thesis is to evaluate the regional brand name Précherisko. The
exordium contains the regional labelling valid throughout the Czech Republic. The
following section is focused on the topic of the implementation of the regional brand
name "Prachefsko” and the single brand name "Préchefisko — the regional product ®".
The main part of the following thesis comprises the questionnaire survey results that
were organized by one of the local action groups. The conclusion of thesis is based on
the primary and secondary detective data and suggestions of their solution.

Key words: brand, branding, regional brand, The PRACHENSKO - regional product®,

Association of regional brands
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1 UVOD

Prachenisko oznacuji mnozi jako oblast kopcl i rovin, lestl i poli, oblast pestrou stejné
jako osudy zdejSich obyvatel. OvSem v dnedni dobé, kdy je v3e uspéchané, hrozi riziko,
Ze vSechna tato privilegia ztrati svou hodnotu, jelikoZ na jejich vnimani lidem zkrétka
nezbude ¢as. A proto mlZeme oznacit téméF jako bohulibou €innost napad mistnich
obyvatel, navratit do regionu tradici, ochranu pfirody a vyzdvihnuti mistnich surovin.
Do svych produktll se snazi dostat nadech své krajiny, ve které Ziji a pomoci nich ji
prenést i vSsem zakaznikdm, ktefi projevi o dané misto zajem. Pravé tito drobni
producenti tradi¢nich vyrobkd maji podil na novych zplisobech zviditelfiovani tradic,

pfirodniho bohatstvi a kultury.

V Ceské republice zagaly pfed lety po zahraniénim vzoru vznikat organizace, které
sdruzuji drobné vyrobce tradi¢nich krajovych vyrobki a zaroven se jim snazi pomoci v
oblasti propagace a prezentace, najit nové kontakty a usnadnit tak cestu k potencialnim
zékazniklm. D0raz je kladen predevsim na Setrny proces vyroby, ochranu Zivotniho

prostiedi, pouZiti mistnich surovin a znak( typickych pro dané oblasti.

Ve své diplomové praci se zaméfuji na vznik a prvni kroky nové znacky
PRACHENSKO regionalni produkt®, diky které je pokryta dalsi ¢ast Ceské republiky,
pfitemZz o vyrazné pokryti zbylych Casti se stara dalSich 17 znaCek spadajicich pod
Asociaci regionalnich znacek a po celé republice sdruzuje mistni drobné vyrobce. V
praci postupné objasnim zaleZitosti tykajici se vzniku znaCky, moznost ziskani

certifikace a reakce mistnich obyvatel i turistl navstévujicich oblast jiznich Cech.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Znacka

2.1.1 Definice

Z marketingového pohledu vyzdvihuje znacka vétSinou jeji vnéjsi znaky, kterymi jsou
nazev Ci vytvarny projev, jméno, diferencované zbozi nebo sluzby v ramci konkurenéni
nabidky.

Americka marketingova asociace uvadi definici, ktera zni: ,,Znacka je jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo jejich kombinace, slouzici k identifikaci vyrobkd a

sluZeb jednoho ¢i vice prodejctl a k jejich odliseni v konkurenci trhu. (Keller, 2007).

S podobnym pristupem se mizZeme setkat u Kotlera a Armstronga (2004) ¢i Kotlera a
kol. (2007), ktefi vidi vznik znacky tehdy, kdykoliv marketér vytvori jméno Ci logo
noveho vyrobku.

Jakubikové (2008) definuje znaCku takto: ,,Znacka je jakékoliv pojmenovani, s nimz je
spojen néjaky vyznam a asociace. Je vyslednym souctem veSkerych komunikacnich
aktivit firmy.“

PodrobnéjSi definici, nez predchozi autorka, pouZivaji Pelsmacker a kol. (2003):
»,Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobk(l nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcd, ktera je bude odliSovat od zboZi
a sluzeb konkurentl. Je to soubor slovnich, anebo vizualnich sdéleni, jez jako takové

jsou soucéasti hmotne vlastnosti produktu.*

Autofi se nemohou shodnout v nazorech na tUlohu znacek. Jakubikova (2008) uvadi, Ze
»znacky jsou pilifi marketingu, nebot’ jsou nositelem jedine€nosti a pridané hodnoty, a
tedy obvykle umoziuji i nasazeni prémiové ceny.“ Podle odbornikd se zminéné pilife

zaCinaji posledni dobou otfasat, kdeZto jini poukazuji na jejich rostouci vyznam.



»,ZnaCka je vyrazem neopakovatelnosti. OdliSuje produkt od komodity stejné jako od

konkurengniho vyrobku nebo sluzby.“ (Horakova, Stejskalové a Skapova, 2000)

Podle Svobody (2009) znacka vyjadfuje snadno zapamatovatelné oznaceni, které ho
odlisuje od jinych organizaci nebo produktli a zaroven jej propaguje. Specificky druh
znaCky predstavuje ochrannd zndmka. Druhy jsou: obrazova, literarni, slovni (logotyp a

kombinovand).

2.1.2 Historie plvodu znacek

Historie plvodu znacek je popsana v publikaci Kellera (2007). Znacky jsou znamé jiz
po staleti, bez ohledu na formu. Remesiniky a dalsi k pouzivani znatek motivovala
potfeba odliSit vytvory své prace od ostatnich tak, aby je mohli zékaznici snadno
rozlisit. Branding nebo alespori obchodni znacky miizeme vysledovat az ke znackam na
kamenickych vyrobcich a prehistorické keramice, kde udavaly zdroj plvodu na
rukodélném zboZi. Pro kupujici byla znacka spolehlivych hrné¢ifl zarukou kvality, a
proto vyhledavali znacky pfimo v obchldcich, kde byla keramika a hlinéné lampy ¢asto
vyrabény a i prodavany. Jiz na raném Cinském porcelanu nachdzime znacky, z
prastarého Recka a Rima na hlinénych dZbénech nebo na zboZi z Indie kolem roku 1300

pr.n.l.

Ke znackam hrnéifll se ve stfedovéku pripojili tiskari, ktefi uzivali vodotisk na papire,
znacky rliznych cechll a znaceni na chlebu. Hlavnim cilem bylo naldkat kupujici, ktefi
jich byli vérni konkrétnim vyrobclim, ale také se vyuzivaly jako ochranné opatieni
cechovnich monopoll za G¢elem vyélenit vyrobce podradného zbozi. V roce 1266 podle
anglického zaékona musel oznaCovat kazdy pekaf svou znackou vSechny prodané
bochniky chleba, aby se poznalo, kdo je na viné v pripadé, Ze néktery z bochnikd
nedostava spravné vaze. Znacit své zbozi museli takeé zlatnici a kovotepci a to svym
podpisem €i osobnim symbolem a znackou kvality kovu. Dva zlatnici byli v roce 1597
usvédceni z faleSného pouzivani znaCek na svém zboZi pritlucenim k pranyfi za usi. Ty,

ktefi padélali znacky jinych femesinik(, ¢ekaly podobné drsné tresty.



2.1.3 Branding

Branding je marketingovy pojem oznalujici cely proces ,,znaCkovani* od designu
znaCky pres jeji aplikaci az k systematické komunikaci smérem k verejnosti —
klientdim. (Palatkova, 2006)

Podle Kotlera a kol. (1999) znacky mohou pfidat hodnotu vyrobku a tak ji spotfebitelé
vnimaji jako vyznamnou soucéast vyrobku. Napriklad vétSina spotfebiteld vnima
lahvicku Opium parfém jako vysoce drahy a kvalitni produkt. Stejny parfém, ale s
neoznacenou lahvickou bude pravdépodobné povazovan za niz8i kvalitu, i presto, Ze
vling jsou shodné. Znacka se stala hlavnim tématem produktové strategie. Na jedné
strané je rozvoj, kdy originalni vyrobek vyZaduje velké mnoZstvi dlouhodobych
marketingovych investic, zejména propagaci, reklamu a baleni. Vyrobci se €asto snazi
najit zplsob, jak délat produkt jednoduseji a s co nejmensimi naklady a ostatnim nechat

budovani znacky.

Mezi nejvyznamnéjsi dovednosti profesionalnich obchodnik( patfi branding, tedy jejich
schopnost vytvofit, chranit, posilovat a udrZzovat znatky. Znactka je jméno, znak,
symbol, termin, design anebo jejich kombinace, ktera se nasledné pouziva k identifikaci
zboZi, sluzeb od skupiny nebo jednoho prodejce a tim se odliSit od konkurence. Znacka
tedy identifikuje vyrobce nebo dodavatele vyrobku. Pfikladem miZzeme uvést vyrobek
napoj cola — kazdy vyrobce mize produkovat k piti colu, ale pouze spole¢nost Coca-
Cola mdze vyrabét Colu.

Branding neni novym jevem. Jeho pouZiti v poslednich sto letech doSlo k podstatnému
rozvoji. Pravni systémy uznavaji, Ze znacky jsou také majetkem. Ale znacky, na rozdil
od jinych forem duSevniho vlastnictvi, jako jsou autorskd prava a patenty, nemaji data
vyprseni platnosti a tim maji jejich vlastnici exkluzivni prava uZivani na neomezenou
dobu. Znacka vyjadfuje sadu vlastnosti, sluzeb a vyhod pro zadkazniky. Jedna se o
hmatatelny znak, ktery fikd néco o produktu, a mnohdy zprostfedkovavaji zaruku

kvality.



4 Urovné vyznamu znacky:

1. ATRIBUTY

Znacka vyvolava urcité atributy produkt(l. Napriklad Mercedes navrhne atributy jako —
dobre stavény, odolny, vysoka prestiz, trvaly, drahy, rychly, vysoka prodejni hodnota.

Spole¢nost miZze pouzit jednu nebo vice z téchto atributli ve své reklamé na auto.

2. VYHODY

Zékaznici nebudou kupovat atributy, oni si kupuji vyhody. Proto musi byt atributy
preloZeny do funk&ni a emocionalni vyhody. Napfiklad preloZeni atributu ,trvaly” do
funkéni vyhody jako ,,Nebudu si muset kupovat nové auto kazdych par let“. A atribut
~drahy* se mize preloZit do emocionalniho prospéchu jako ,,Auto je pro mé pocitem
ddlezZitosti a obdivuhodnosti“. Atribut ,,dobre stavény“ mlze byt prelozen do funkéni i

emocionalni vyhody jako ,,Jsem v bezpeCi v pfipadé nehody*.

3. HODNOTY

ZnaCka néco také Fikd o hodnotach kupujiciho. Tedy kupujici Mercedesu ocenuje
prestiz, vysoky vykon a bezpecnost.

Znatka musi identifikovat skupiny zajemcl o koupi automobilu, jejichz hodnoty se
shoduji s danymi benefity.

4. OSOBNOST

ZnaCka také promitd osobnost. VVédci se nékdy ptaji: ,,Kdyby tato znaCka byla ¢lovék,
co za Clovéka by to bylo?* Spotfebitelé by mohli predstavit automobil Mercedes jako

bohatého manazera stfedniho véku.



2.1.4 Hodnota znaCky

ZnaCka samozfejmé jeSté neznamend kvalitu. Dokonce i znaCkové firmy produkuji

vyrobky v nizsi cenové hladiné a obracené, kdy neznaCkové firmy mohou nabizet

produkty vyssi kvality ve stejné cenové kategorii.

Hodnota znacky je dana tim, jak je znamd, loajalitou zakaznik(, mirou zosobnéni
kvality a tim, jak moc s ni zakaznici ztotoZiuji produkty. Pro firmu je vysok& hodnota
znacky ddlezitou konkurenéni vyhodou. | nadale z(stava hodnota znacky kritickym
faktorem, ktery ovliviiuje mnoho nakupnich rozhodovéni. (Jakubikova, 2009)

Travnicek (2006) popisuje hodnotu znacky jako jeden z klicovych pojmd, které jsou
spojené s budovanim silné znaCky. Hodnotu znacky tvofi aktiva firmy spojené se
jménem nebo symbolem znaCky zvySujici hodnotu, kterou pfinasi vyrobek ¢i sluzba
zakaznikovi. Na z&kladé povédomi o znaCce vznikd znalost znaCek. Zakaznik je
schopen porovnavat a rozlisovat riizné znacky, az v okamziku, kdy zna vice znacek.

K posileni jména znacky mlzZeme vyuzit prvki, jakymi jsou logo, slogan apod. Jinou
moznosti miZe byt zapojeni komunikacnich nastrojii jako reklamy, podpory prodeje,
PR, pomoci nichZ je moZné u spotfebitele docilit vzpominky a rozpoznani urcité
znaCky. Nabidka kvalitniho vyrobu €i sluzby do znacné miry uruje vniméani kvality
znaCky. VIliv maji i subjektivni hodnoceni spotiebitele €i predchozi skuteCnosti se
znackou. Zasadnim hlediskem hodnoceni znaCky je loajalita zna¢ce. Od mnozstvi
vérnych zékaznikl mlzZeme odvodit objem prodeje i tok zisku. Identita znacky
pfedstavuje sadu informaci reprezentujici to, co pfedstavuje znacka a zaroven urcity

zavazek vici zdkaznikovi.

Hodnotu znacky lze odvodit od:

> zékaznik{ a jejich reakce na tuto znacku, tj. zda-li je reakce pozitivni, tim vznika

hodnota znacky na zakladé rozdilu reakci

> znalosti znacky, kterou tvofi predevsim asociace zakaznikd na znacku a jejich

rozdilnost



2.1.5 Vyznam a systém Fizeni znacky

DaleZitou a stale se rozvijejici oblasti marketingu je Fizeni znacky nebo také ,Brand
Management“. Pro Pribovou, Tesara a kol. (2003) je nejdulezitéj$i pfi Fizeni znacky
védomi, Ze se jedna o dynamicky koncept. Produktova nebo korporéatni znaCka musi byt
hodnocena systematicky z hlediska trzni a finanéni vykonnosti. Podle uvedenych autord

souvisi vyvoj znacky s témito koncepty:

. vytvoreni povédomi o znatce u potencialnich zakaznik(
. identifikace spotrebiteld se znackou

. vytvoreni loajality ke znacce

. akceptace hodnoty, které znacka reprezentuje

Tzv. Brand equity neboli soucast systému Fizeni znaCky znamené to, jak znaCku vnimaji
zakaznici a jak povédomi o ni ovliviiuje jejich vztah a chovani k ni. VVztah zakaznika ke
znacce neboli Brand equity je formulovano jako diferencovany vliv na chovani

zakaznika, znalosti ¢i povédomi ke znaCce na zakladé marketingu této znacky.

Mentélni mapy
Konkuren¢ni pole
Identifikovat a stanovit PFislusnost do produktové

positioning hodnoty znacky kategorie a odliSnost od jinych
znacCek v kategorii
Z&kladni hodnoty znacky
Mantra znaCky

Propojeni rdiznych prvk( znacky

Naplanovat a implementovat Integrace aktivit marketingu znaCky
marketingove programy znacky Plsobeni sekundarnich asociaci



Hodnotovy fetézec znacky

Zmeénit a interpretovat Audity znacky
vykonnost znacky Treking znaCky
Systém fizeni hodnoty znacky

Matice znaCka — produkt

Zvysovat a udrzovat Portfolio a hierarchie znacky

hodnotu znacky Strategie expanze znacky

Posilovani a revitalizace znacky

Obréazek 1 Proces strategického Fizeni znacky
Zdroj: Keller (2007)

Dale mizeme o analyze brand equity hovofit v souvislosti s méfenim vykonnosti
znaCky. Na obrazku 1 je pfehledné charakterizovan proces strategického fizeni znacky
ve Ctyfech krocich (Keller, 2007). Nejdfive proces strategického fizeni znacky zacina
pochopenim, co vlastné ma znaCka reprezentovat a jaka je jeji pozice v radmci
konkurence. Hlavni je umisténi znacky do mysli spotfebiteld. Komplexni pFistup ke
znaCce je uveden v prehledu, od identifikace znatky k jeji implementaci
marketingovych programl aZz po méfeni vykonnosti a udrZzovani nebo zvysSovani jeji
hodnoty. (Vysekalova a kol., 2011)

2.1.6 Strategické dUsledky znacky

Dle Kapferera (2008) spousta spole¢nosti zapomina na zakladni Gcel jejich znacek.
Velka pozornost je vénovdna samotné marketingové aktivité, zahrnujici grafiky,
designéry, obaly a reklamni agentury. Tato aktivita pFijima vétSinu pozornosti, ale
zapominame, Ze je to jen prostfedek. Branding je vniman jako vyhradni vysada na trhu

a komunikace zaméstnancd.
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2.1.7 ldentita znaCky a umisténi

Néazev vyrobku neni znacka. Je to vize, Fidici produkci vyrobkl a sluzeb pod timto
nazvem. Tato vize je KliCovym presvédCenim a jeji zakladni hodnoty se nazyvaji
identita. Moderni soutéZ vyZaduje 2 z&kladni nastroje Fizeni znaCky a to ,identita
znacky*, s uvedenim aspektll znacek na jedinecnosti a hodnoty, a ,,umisténi znacky*.
Hlavnim rozdilem je vytvoreni pfednosti pro své vyrobky na trhu v urcitém cCase. U
stavajicich znaCek je identita zdrojem umisténi znaCky. Postaveni znaCky urCuje Uhel
pouZivani produktd této znacky s cilem zautoCit na trh a ziskat podil na trhu na Gkor
konkurence. Kaperer (2008)

Umisténi znaCky predstavuje plan procesu. Maguire (2007) uvadi, Ze cilem je stanovit
urCité vlastnosti vyrobku tak, aby bylo dosazeno dominantniho postaveni v mysli
spotiebitele a dostatecné se odlisit od konkurencnich vyrobkd.

2.1.8 Osobitost obchodni znacky

Schiffman, Kanuk (2004) jsou ndzoru, Ze domnénku o osobitosti znacky ¢asto podporuji
spotrebitelé. S urCitou pomoci Castych reklam pfipisuji rliznym znackam odlisné
povahové vlastnosti, které vyjadfuji, jak vidi spotfebitelé vnitfni podstatu vyraznych
znacek spotfebnich vyrobk(l. Povahovymi vlastnostmi znacky mohou byt funkéni
(zajistuje napf. bezpecnost u automobild) nebo symbolické (atlet v reklamé na Nike).
Na zékladé vyzkumnych dlikaz(, ale i zdravého rozumu lze dojit k zavéru, Ze povahové

vlastnosti kterékoliv znacky, pokud jsou pFiznivé a vyrazné, znacku posili.

Priklad firmy, ktera si vybudovala vyrazné osobitou znaCku, je McDonald’s. Ta je vZdy

spojovéana se zabavou, prostfednictvim Ronalda McDonalda a dalSich postav.
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2.1.9 Funkce znaCky

Podle autorky Zamazalové (2010) plni fadu funkci jak pro spotfebitele, tak pro vyrobce.
Zékladni funkce znacky jsou platné jak na narodnim, tak i na zahrani¢nim trhu. Funkce

se vzajemné dopliuji a prolinaji.

. identifikaCni — umozZiuje spotfebiteli orientovat se mezi vyrobky (sluzbami,
firmami)

. diferenciacni — vymezuje nositele ve vztahu k ostatnim subjektlm ¢i objektdim
trhu

. diverzifikacni — vytvari rizné Grovné (jakostni, cenové)

. Casové a vécné kontinuity — objevuji se nové vyrobky anebo se mohou ménit

nazvy urcitych vyrobkl v Case, ale znaCka vytvari pevné spojeni mezi nimi

. nositele hodnoty prokazatelné na trhu — poskytovani franchisovych licenci, kdy
je vySe cenéna znaCka spojena s exkluzivitou a tim se to odrdzi v cené
licence, oproti znaCce, ktera nezajistuje exkluzivitu

. nositele tradice a zaruky kvality — jako pfiklad je uvedena znaCka Camay, ktera
je stara 80 let

. tvlirce image spotiebitele — znacka Chanel prohlasuje urdité spolecenské
zahrnuti uZivatele a podili se na jeho image

. reprezentanta Zivotniho stylu — reprezentace mladého, sportovniho Zivotniho
stylu znaCkou Adidas

. nositele urCité kultury — napfiklad znacka Pepsi Cola je drzitelem americke
kultury a vyrazem americké svétovosti a dravosti

. nositele vztahu mezi lidmi — znacka Fisher se odliSuje od ostatnich, ale soucasné
vzbuzuje pocit sounéleZitosti lidi vyznavajici stejné hodnoty a preferujici stejny
styl

. symbolu doby - pfikladem je uvedena znaCka Windows, znazoriujici Zivotni

styl a vyraz trend( v urcité dobé

Znacka je vytecnym prostfedkem komunikace, slouzi nejen k identifikaci vyrobkd, ale
také vytvari jeho individualitu.
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2.1.10 Popularita znaCky

Podle Heskové (2006) lze v rdmci marketingového planovani znacky stanovit pét

stupiill popularity znacky:

. odmitani — je signél pro zmény na vyrobku, nebot’ zakaznici nechtéji kupovat
danou znacku

. nerozpoznavani — zékaznik znacku prehlizi kvili nizké hodnoté zbozi

o rozeznavani — je ddlezitym momentem, ale pro prodejce to neznamena, Ze tato
znacka bude Uspésna

. preference — je zamérem Usili kazdé firmy

o trvani — ochota zékaznika vyhledat dany vyrobek a zaplatit vy3si cenu

Jakmile je této faze dosazeno, miizeme ¥ici, Ze znacka je dostate¢né diferencovana.

2.1.11 Systémovy pfistup — koncepce totalniho produktu

Na zakladé dlsledného pouZziti systémového pfistupu je mozné podle Vysekalové a kol
(2011) definovat znaCku pomoci vyuZiti koncepce totalniho produktu. Nebot’ je mozné
na znaCku pohliZet jako na produkt, musi pro ni platit stejné zasady jako pfi uvazovani o
kterémkoliv produktu z marketingového hlediska. Obrdzek 2 znazorfiuje aplikaci
konceptu totalniho produktu na produkt ,,znacka*.

Jednotlivé vrstvy obsahuji:

A. jadro znaCky — nachazi se v prvni vrstvé, je dano funkci znacky, kterou ma pinit —
napf. identifikacni funkce

B. vnimatelnd znacka — tvofi druhou vrstvu, ktera predstavuje zakladni atributy znaCky
(jméno a logo, tvar, barvy, znélka), prosté vse, pomoci ¢ehoZz mizeme znacku

identifikovat a rozpoznavat
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C. rozSifena uroven znacky — se zahrnuje na Groven tfeti vrstvy, kde se jak u obecného
produktu, tak u znaCky odehrava konkuren¢ni boj. Jedné se o poskytnuti spotrebiteli
néco navic za ucelem odliseni se od konkurence. Napfiklad se mdze jednat o zéaruky

bezpecnosti, spolehlivosti, specifické garance apod.

D. image znacky — posledni vrstva je pfenechana pro prestiz, osobnost, silu znacky aj.

Je Casto spojovana s nositelem znacky Ci image garanta.

Obrézek 2 Znacka z pohledu koncepce totalniho produktu
Zdroj: Vysekalova (2004)

2.1.12 Obal, baleni

Obal propaguje a zaroven ochrafuje vyrobek. Je ddlezity jak pro zékaznika, tak i pro
prodavajiciho. Muze zlepsit skladovani a pouzivani vyrobku a zabranit zniceni Ci
odcizeni. Obal propaguje znacku a napomaha k identifikaci vyrobku. Nové baleni mdze
byt pozitivnim krokem v marketingové strategii a to tim, Ze vice vyhovuje potfebam
zékaznika.

Vv s

Nejsilngjsi vazbu z hlediska marketingovych nastroji ma na vyrobkovou politiku, ale

také na komunikacni, sortimentni, distribuc¢ni a cenovou politiku. TvoFi soucast image.
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Baleni miZe podstatné snizit naklady z hlediska distribu¢ni politiky. A to v pFipadg,
pokud umozZiuje davkovani optimalniho spotfebniho mnoZstvi, optimalni vyuZiti
dopravnich prostiedk(, lepsi manipulaci apod. Velkou roli také hraje snizeni ndkladd z
poskozeného prepravovaného zboZzi. (Tomek, 2009)

Obaly podle Geuense a VVan Den Bergha (2003) plni kromé ochrany pred poskozenim
fadu dalSich komunikacnich funkci. Jedna se napfiklad o identifikaci znaCky a produktu,
upoutani pozornosti na znacku, informovani zakaznik( o cené a uziti produktu, podpora

rozpoznadvani znacky a produktu.

Obal by mél byt novatorsky, komplexni a mél by mit neobvyklé tvary a zajimave barvy.
Duilezita je pozornost baleni, ale také zda-li je hodnoceni obalu pozitivni. Baleni, které
se vyrazné odlisuje od standardnich produkt(l urcité kategorie, vyvola velkou pozornost,

ale také mlze hrozit riziko, Ze dojde i k negativnimu hodnoceni.

V soucasné dobg je obal jako jedna z forem marketingové komunikace. M4 vliv na naSe
nakupni rozhodovani. Vzbuzuje nasi pozornost, plsobi na nase emoce, ale zaroven
prispiva svoji informacni hodnotou k racionalnimu rozhodovéani o koupi. Obal plsobi
na vSechny smysly, ale vnimame ho predevSim zrakem. Diky sou¢asnym technologiim
mohou vyrobci pouZivat rozmanité efekty, za U¢elem upoutat pozornost a tim ovlivnit
rozhodovaci proces. K upoutani pozornosti a zvédavosti napomahaji barvy a tvary
vyrobkll. Predstava idedlniho obalu je podminéna poZadavky sledujicimi snadnou
manipulovatelnost a maximalni ochrana obsahu, které jsou predevSim vyjadfovany

vlastnostmi, jako jsou ,,hygienicky a lehky*. (Vysekalova a kol., 2011)

2.1.13 Strategie znaCek

Firmy pouzivaji tfi zakladni strategie pfi oznaGovani svych vyrobk:

> individualni znacku vyrobku
> vSeobecnou znaCku rodinnou (slune¢nikovou, zastfeSujici, deStnikovou)
> individualni znacku rodinnou
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Aplikaci individuélni znacky vyrobku méa kazdy vyrobek firmy své vlastni jmeéno.
Vyhodou je jasné identifikovani jednotlivych vyrobk( podniku a tim umoZziuje odlisit
osloveni rliznych segmentd. Nevyhodou jsou pfili§ vysoké naklady na komunikaci,

predevsim na reklamu.

Opak predstavuje vSeobecnd znaCka rodinnd, ktera zahrnuje vSechny vyrobky firmy
nebo vyrobkové skupiny jako jakysi imaginarni sluneCnik Ci deStnik (napf. Hame,
Vitana). Vyhodou jsou pozitivni zkusenosti spotfebitele s jednim vyrobkem, které muize
pfenést na ostatni vyrobky firmy. BohuZel tento princip plati i v pfipadé negativnich
zkuSenosti a tim se vyhoda stdvd nevyhodou. Slune¢nikové znacky maji urcita uskali.
Nebezpecné je prilis rozsahlé plsobeni, které mize smysl znacky fedit. Tento zplsob se
doporuCuje u konzistentniho sortimentu firmy, tzn., pokud maji vyrobky néco
spole¢neho, vyznacuji se stejnou uzitnou hodnotou, relaci ceny a tykaji se stejné oblasti
potieb. Toto oznaceni by mohlo uSkodit u vzajemné rozpornych vyrobkdl, napf.
prestiznich a levnych nebo emocionalné konfliktnich (krmeni pro zvifata a potraviny

pro déti).

Individudlni znacka rodinna je kompromisem mezi obéma strategiemi. Predstavit si to
mlZeme tak, Ze vyrobek dostane k pFijmeni, kterym je obvykle jméno firmy, i krestni
jméno. Tento typ znacky je kreativnéjsi zplisob vyjadreni a tim je odvozovani (Nestlé —
Nesquik, Nescafé). (Zamazalova, 2010)

2.1.14 Maloobchodni znacky

V publikaci Machkové (2006) se uvadi, Zze na distribu¢ni (maloobchodni) znacky
mizeme narazit v nepotravinarskych obchodech, ale nejvice jsou aplikovany pfi prodeji
potravin. PouZivani vlastnich znacek je vyhodné pro spotfebitele i obchodnika, ale do
urCité miry i pro dodavatele. Pro spotiebitele je predevsim vyhodou nizsi cena za
vyrobek a kvalita, ktera je garantovana znackou maloobchodu.
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Retailerm prindSi vlastni znacky posileni image a vérnosti zakaznik{, rozsiteni
nabidky, snizeni nakladd na reklamu, moznost ménit vyrobce a samoziejmé docilovat
vys$$i marze. Z pohledu velkych objeml dodavek jsou maloobchodni Tetézce
vyznamnymi zékazniky pro dodavatelskeé firmy. Vyrobci musi striktné dodrZovat
veskeré podminky stanovené maloobchodem (cena, kvalita, rychlost dodéavek atp.). Pro
dodavatelské firmy mdZze znamenat prodej pod znackou distributora zvyseni objemu

prodejl, nizsi ndklady na logistiku a komunikaci, Uspory z rozsahu a moznost vstupu na

nove trhy.

2.2 Regionalni znaCka

Region
Region mizeme definovat jako oblast, kterd se vyznacuje specifickym historickym

vyvojem, pfirodnim bohatstvim, kulturou nebo tradicemi.

Znacka
Pojem znaCka byl definovan vySe. Vyznam kvality a jedineCnosti je aplikovan v
kombinaci s pojmem region. V oblasti obchodu a cestovniho ruchu tak vznika novy

pojem a tim je regionalni znacka.

Regionalni znaCka vyjadfuje unikatni spolupréci statni instituce (vefejného sektoru) a
vyrobcl (soukromého sektoru). Zrodila se znacka kvality a unikatnosti pro vyrobky a
sluzby vyrobcl z vymezené oblasti. (Dykova, 2008)

Jedna se o tradi¢ni vyrobky, které jsou vytvorené na zédkladé jedinecnych zvyklosti,
postupll ¢i receptl dané oblasti. Timto zplsobem jsou oznacovany hmotné vyrobky, ale
i sluzby, vyrobené a poskytované podle mistnich zvyklosti.

Podnét vefejného sektoru stvofit regionalni znacku vyplyva z diivodu podpory mistniho

regionu a tim zajisténi trvalého rozvoje regionu. Naopak, iniciativa vychazejici od
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mistnich vyrobcl vyplyva ze snahy spolecné propagace regionalni znacky, zvyseni

prodeje a z touhy zviditelnit sebe, znacku i danou oblast.

Regionalni znacka se aplikuje z hlediska rozsahu regionu — mikroregiony, ale i
makroregiony. Souvisi s propagaci mistniho regionu v rdmci cestovniho ruchu. Je
tvofena nazvem regionu a dodateCnym souslovim. (Palatkova, 2006) Jako pfiklad Ize
uvést ,,PRACHENSKO regionalni produkt®*,

Vysekalova a MikesS (2010) definuji brand neboli znacku jako to, o€ bézi v reklamé.
Dobré znatky se stavaji puncem naSi osobnosti, zarukou kvality a soucasti naseho
Zivota. Globalizaci dochazi k omezovani poCtu svétovych znaek. Soucasné ale
nastupuji mistni a regionalni znaCky. Jedna se v podstaté jen o reakci na globalizaci a
vyzdvihnutim mistniho koloritu, historie, tradic atd. Tyto znacky to rozhodné nemaji
lehké a ani mit nebudou, nebot’ jsou mistni financni zdroje omezené. V této situaci je
lepsi spiSe doporudit spojeni myslenek, dat dohromady penize a zdlraznit tak mistni
plvod ve stylu ,,co je Ceské, to je hezké“. Zatim je problémem oznacovani ,,Made in
EU*, které zatim vyuzivaji pfedevsim nové zemé EU, které nemaji tu nejlepsi image, co

se tyce kvality produktd.

2.2.1 Vyznam regiondlni znacky

Regionalni znacka zajisti mistnim vyrobclim zviditelnéni a odliseni. Koupi oznacenych
vyrobk(l a produktd maji obyvatelé zdejSich obci moZnost podporovat mistni
Zivnostniky a tim i mikroregion, ve kterém Ziji. Turisté zase chtéji poznat mistni tradice,
koupit originalni suvenyr, ochutnat mistni speciality. Mnohdy jsou ale ztraceni v
zéplavé vyrobki s pochybnym plvodem a kvalitou. Diky ochranné znacce maji jistotu,
Ze si domi odvezou skutec¢né originalni a kvalitni produkt. (Vlasak a kol., 2011)
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2.2.2 Regionalni znaCeni v kostce

Kazdy region v Ceské republice ma svij vlastni neopakovatelny charakter, ktery je dan
pfirodnim bohatstvim, staletymi tradicemi jeho obyvatel a kulturou. Cast tohoto
charakteru nesou také vyrobky a produkty pochazejici z urcité oblasti — prace tamnich
femesiInik(l a zemédélcl i ¢ast jejich duse. (Regionalni, 2010)

Regionalni znaCkou se zpravidla oznaCuji femesIné vyrobky, potraviny a zemédélské
produkty a pFirodni produkty. Znacku mize ziskat vyrobek jak novy, tak i tradicni,
pokud splni uvedena kritéria a certifikatni komise rozhodné o jejim udéleni.

Regionalni znatka pomaha vyrobclim s odbytem jejich produktl, v reklamé a propagaci
jejich produkce a neposledni fadé se zvysenim prestize vyrobk( v tuzemsku i zahranici
a to prostfednictvim dobrého jména regionu. Zaroven znacka posiluje sounalezitost
mistniho obyvatelstva s regionem, zprostfedkovava kontakty mezi vyrobci a dalSimi
lokalnimi aktéry a podnécuje zapojeni obyvatel do déni v regionu. Tim, Ze je
prostfednictvim znacky region prezentovan navenek jako celek, dochazi efektivné k
posileni jeho image. Propagace probiha napfiklad formou tiskovych zprav, letakd,
¢lankdl, sezonnich novin ¢i spoleénych stank( pro jarmarky, katalogl vyrobkl a
prodejnich mist v regionu. (Pro zdjemce, 2010)

2.2.3 Asociace regionalnich znacek

Asociace regionalnich znacek, o. s. (ARZ) je sdruzeni ¢eskych a moravskych regiond,
které zavedly a rozvijeji vlastni znacku pro mistni produkty. Tyto znacky poméahaji
zviditelnit praci mistnich vyrobcd a oslovit spotfebitele v regionu i mimo néj. Cilem je
podpora udrZitelného rozvoje podnikani s ohledem na Zivotni prostfedi a posilovani
vazeb v mistnim spoleCenstvi. Regionalni znaCky jsou udélovany potravinafskym,
zemédélskym a prirodnim produktiim a femesinym vyrobkim podle jednotnych kritérii,
kterd kromé mistniho plivodu zdUraziuji také jedineCnost ve vztahu ke konkrétnimu

regionu a 3etrnost k Zivotnimu prostredi. (Cadilova, 2011)
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Asociace regionalnich znacek, o. s. (ARZ) sdruzuje regionalni znaCky pro produkty,
vyrobky a sluzby fungujici na Gzemi Ceské republiky s moznym pfesahem do dalSich
statl zaloZzenych na jednotnych principech fungovani znaceni a které vyuzivaji

jednotného grafického stylu.

Cilem regionalniho znaceni je zviditelnit chranéna Gzemi a venkovské regiony a vyuzit
jejich socioekonomickych vyhod. V téchto pfirodné a kulturné hodnotnych regionech
maji znaCky podpofit rozvoj socialngé, kulturné a environmentalné orientované
ekonomiky. ZdejSi podnikatelé (femeslnici, zemédélci, malé a stfedni firmy) jsou hlavni
podporovanou skupinou, ktefi maji potencial vyuzit dobrého jména regionu — jejich
produkty jsou kvalitni, jedine¢né svou vazbou na region a neposkozuji Zivotni prostfedi.

(Regiondlni znaceni v kostce, 2010)

Systém regionalniho znaceni vyrobkd a sluzeb je koordinovan na narodni Grovni
Asociaci regionalnich znacek, o. s. (ARZ), ktera je sdruzenim regiond s vlastni znackou.

Cinnost ARZ je upravena stanovami a vnitfnim fadem.

V kazdém regionu plsobi regionalni koordinator, ktery komunikuje s mistnimi vyrobci
a s ARZ a zajiStuje spravu dané znaCky. V kazdém regionu je samostatna certifikacni
komise, ktera udéluje znacku vyrobkim po spInéni jednotnych pravidel pFizplisobenych
potiebdam region(. Znaceni je urceno nakupujicim pfimo v regionech - turistim
dovoluje objevovat region a uZivat si jeho atmosféru novym netradi¢nim zplsobem a
mistnim obyvateldim, ktefi svym nakupem znacenych vyrobk(l podporuji “své” mistni
vyrobce. Diky znacce ziskaji vyrobci riizné vyhody, zejména nové kontakty, jednotnou
propagaci své produkce a moznost novych forem spoluprace.

Bez obav lIze znaceni zavadét v dalSich regionech, protoze se hlavni plisobeni znacky
predpoklada v daném regionu a tim by si jednotlivé znaCky nemély konkurovat. Nékteré
vyrobky budou mit urCité Uspéch i na narodni a mezinarodni Urovni a tak prispéji ke
zvyseni prestize znaCky a tim i celého regionu. Pro kazdy region, ktery projevi zajem o

zavedeni regionalni znacky, je systém “Domaéci vyrobky” otevieny. (O nés, 2010)
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2.2.4 Regionalni znageni v Ceské republice a na Slovensku

Regionélni znageni mistni produkce v Ceské republice se intenzivné rozviji v
poslednich zhruba péti letech. Prvni znacky, které se staly zakladem pozdéjsi Asociace
regionalnich znaCek (ARZ), vznikly diky projektu “Lidé pfirodé, pfiroda lidem”,
podporeného Evropskou komisi, v letech 2005 a 2006. Mezi prvni tfi regiony s vlastni
znackou byly Krkonose, Beskydy a Sumava a postupné se pridavaly dal3i — Moravsky
kras, Orlické hory, Moravské Kravarsko, Gorolsko Swoboda, Vyso€ina, Polabi,
Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Pracherisko, Broumovsko a mezi
nejnovejsi patfi Zelezné hory, Kraj blanickych rytifi a Moravska brana.

V Ceské republice vznikaji i dal3i znacky, které nejsou za¢lenény do asociace. Z téch jiz

zavedenych je to napfiklad Regionalni produkt Cesky raj nebo ochranni znamka

Tradice Bilych Karpat®. Jejich principy jsou velmi podobné tém, které dodrzuje ARZ.
V poslednich letech se objevily i dalsi znaCky — napfiklad Mistni vyrobek ze Zapadu
Cech, Tradiéni vyrobek Slovacka nebo nedavno zavedena znacka Regionalni produkt
Jizerske hory. | ty vychazeji z podobnych kritérii, neuplatiiuji je vSak v plné Sifi. Presto,
Ze znaCky sdruzené v ARZ respektuji jednotna pravidla, jednotlivé znacky jsou do
znacné miry jedineCné v navaznosti na podminky, ve kterych vznikly a funguji. Zatimco
u prvnich tfi regiond se znacky zavadély prevazné v chranénych Gzemich, u dalSich toto
hledisko postupné ustupovalo a spoleénym znakem zlstalo, Ze se jedna o venkovské
oblasti, které maji Casto vyrazny turisticky potencial, ale také strukturdlni problém.
(ARZ. Regiondalni znaceni napfi¢ Evropou — Sdileni zkuSenosti v oblasti podpory
regionalnich produkt(l. Praha, 2011)
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2.2.5 Regionalni znaceni napFi¢ Evropou

KdyZ v roce 2005 vznikaly prvni regionalni znacky pro mistni vyrobky v Ceské
republice, Gerpali jejich tvlrci inspiraci z projektl realizovanych v Irsku, ve Velké
Britanii a dalSich evropskych zemich, kde mély podobné iniciativy v té dobé uz vice nez
desetiletou tradici. | kdyZ jsou regionalni znaCky postaveny na principu jedinecnosti,
jejich obecna vychodiska a cile jsou si velmi podobné. Proto je dobfe o sobé védét a v
budoucnu tfeba i pfimo spolupracovat — at’ uZz se jednad o tradicné pojaté znacky pro
zemédeélské produkty z Nizozemska, znafku usilujici o zachovani transylvanskych
lidovych tradic nebo ikonu regionélniho znaceni, znatku Fuchsia, ktera v poslednich
patnacti letech proménila Zapadni Cork v Irsku. Inspirativni mdze byt i v mnoha
ohledech specificka iniciativa realizovand podél Hadrianova valu, ktery kdysi
vymezoval severni hranici Fimského impéria. Dnes se jedné o vyhledavanou turistickou
atrakci, ktera pfitahuje turisty do jinak nepfilis pohostinného koutu severni Anglie.
Geograficky i pojetim znaceni je tém naSim naopak hodné blizkéa polska znacka z udoli
feky Barycze, kterou pod nazvem “Udoli Barycze doporuguje” koordinuje Mistni ak&ni
skupina Partnerstvi pro Gdoli Barycze. K tomu, co maji regionalni znaCky vsude v
Evropé spolecné, patfi i motivace, proc je zavadét. Bylo by naivni popirat, Ze tou hlavni
je snaha zvysit ekonomickou Uspésnost vyrobcl. Tam, kde znaceni funguje, Ize ale
nezpochybnitelné pozorovat i vedlejsi efekty — zejména podporu mistnich spoleenstvi
a vytvareni novych vazeb mezi lidmi, které spojuje praveé to, Ze jsou “odnékud”. Nic na
tom neméni ani pfirozend konkurence mezi jednotlivymi producenty. Naopak, zdrava
soutézivost ve spojeni se zarukou plivodu mlize kvalité znacky jenom pomoci. A i kdyz
regionalni znaCky nemohou konkurovat anonymnimu zboZi z globalizovanych
velkoobchodd, ty Uspésné nabizeji alternativu pro stale Sirsi okruh spotfebitelll, ktefi
sami mohou byt odkudkoliv. Védi ale, Ze na produkty “odnékud”, se prosté mohou
spolehnout. (ARZ. Regionalni znaceni napfi¢ Evropou — Sdileni zkuSenosti v oblasti
podpory regionalnich produkt(l. Praha, 2011)
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2.2.6 Regionalni znaCeni v mezinarodnim kontextu

Ackoli hlavnim smyslem regionalniho znaceni je podpora vyrobcl uvnitf konkrétniho
regionu, principy, o néZ se jednotlivé znacky opiraji, i problém, s nimiz se potykaji,
jsou, jak potvrdila i vyména zkuSenosti v ramci projektu ARZ, velmi podobné. Je proto
pfirozené, Ze se objevuji snahy nejen o sdileni zkuSenosti a dobré praxe, ale pfimo i
pokusy o spojeni znafek z vice zemi do jednoho systému. Pfikladem za vSechny je
projekt Evropské znamky teritorialni kvality, ktery zastfeSuje znaGeni ve Spanélsku,
Francii, Italii a Recku. (ARZ. Regionalni znaceni napfi¢ Evropou — Sdileni zkuSenosti v
oblasti podpory regionalnich produktl. Praha, 2011)
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3 CILEAMETODIKA

3.1 Cil

Hlavnim cilem mé diplomové prace je provést analyzu regionalni znacky Préachefisko.
Konkrétng je vyzkum zaméfen na znatku ,PRACHENSKO regionalni produkt®*.
Dil¢im cilem, ktery povede k naplnéni cile hlavniho, je provést marketingovy vyzkum
pro zjisténi uplatnéni regionalni znacky Pracherisko, nasledné zpracovat a vyhodnotit
ziskand data. DalSim cilem je navrhnout napravna opatfeni a posoudit potvrzeni Ci

vyvraceni pracovnich hypotéz.

3.2 Hypotezy
Byly stanoveny tyto pracovni hypotézy:

« Pracheniska znacka je znama SirSimu okoli (vice neZz polovina respondent(

ma povédomi o této znacce).

. Zajem mistnich vyrobcl ziskat oznateni PRACHENSKO - regionalni produkt je
velky.

3.3 Metodika

Prvnim krokem k vypracovani diplomove prace bylo studium potfebné odborné
literatury zamérené na znaCku a branding. Specialné jsem se také vénovala regionalni
znacCce. JelikoZ tyto informace nejsou doposud kniZzné dostupné, jako velmi uZitecny
zdroj poslouzily webové stranky Asociace regionalnich znacek.
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V praktické Casti jsem se nejprve vénovala sbéru primarnich dat. Bylo nutné sestavit
dotaznik, nebot’ m& préce je opfena o provedeni marketingového vyzkumu. Dotaznik je
formulaf, ktery je urCen respondentovi, tedy dotazované osobé béhem vyzkumu
dotazniku, nebo také v anketé Ci béhem interview. Dotaznik obsahuje otazky a mozZnosti
odpovédi, pfipadné ponechava misto na spontanni odpovéd. (Jandourek, 2008) Poté
nasledovalo dotaznikové Setfeni na akcich pofradanych Mistni ak&ni skupinou
Strakonicko v JihoCeském kraji. Jako techniku sbéru dat jsem zvolila osobni dotazovani
v pfimé komunikaci s respondentem. Nahodile jsem oslovila lidi, ktefi navstivili
nékterou z téchto poradanych akci. Ziskané informace jsem zpracovala v programu MS
Excel a STATISTICA. Vysledky jsem vyhodnotila pomoci grafli a struéného

komentére.

Sekundarni data o vytvoreném projektu Spoluprace a dal$i dulezité informace o
regionalni znaCce Préacherisko mi poskytl hlavni koordinator MAS Strakonice, kterym je
pani lva Chladkova. Ostatni potfebné materialy jsem ziskala z webovych stranek
Asociace regionalnich znacek.

Na zékladé zhodnoceni celého vyzkumu vznikly navrhy na zmény. V zavéru jsem

shrnula nejdlleZitéjsi poznatky z celé prace a vyhodnotila, zdali byly definované

pracovni hypotézy potvrzeny Ci vyvraceny.
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4 ANALYZA UPLATNENI REGIONALNI ZNACKY
PRACHERISKO

4.1 Projekt ,,Zavedeni regionalni znacky Prachensko*

4.1.1 Zpracovatel projektu

Zpracovatelem projektu je Zzadatel — KMAS (MAS LAG Strakonicko, o. s.).
Koordinacni mistni akéni skupina (dale pouze KMAS) byla inicidtorem pripravy
projektu na zavedeni regionalni znacky Prachensko jiz v roce 2007, kdy byla podana
Zadost o spolufinancovani na Ministerstvo Zivotniho prostfedi, projekt vSak nebyl
vybran. Proto byla pfiprava projektu obnovena pro podani do Programu rozvoje
venkova — Osa IV LEADER. Spoluprace vSech sfér, které se v regionu objevuiji, je
princip metody LEADER, kterd je v Evropské unii uznivana jako nejlepsi metoda
rozvoje venkova. Mistni ak¢ni skupina LAG Strakonicko rozdéluje kazdy rok na dotace
priblizné 12 miliond korun. Je to projekt vhodny pro realizaci formou spolupréce.
KMAS s plvodnimi partnery, k nimz jesté pribyl novy partner, projekt doplnila a
rozSifila podle zajmu ostatnich partnerskych mistnich ak¢nich skupin (dale jen PMAS).
Predsedkyné Koordinacni pracovni skupiny se zucCastnila Setkani regionalnich
koordinatori znaCek a privezla cenné praktické informace a zkuSenosti, které byly
zpracovany do projektu. Béhem pripravnych schlizek se projekt dopracovaval tak, aby s
nim byli spokojeni vSichni partnefi a mohli se s nim ztotoZnit jak po finan¢ni strance,

tak po strance vystupl z projektu.

4.1.2 ZdGvodnéni vzniku projektu

V souCasné dobé vznika znovu povédomi o regiondlnich produktech, a proto KMAS

chtéla motivovat mistni podnikatele — regionalni vyrobce, aby udrzeli a oZivovali
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tradi¢ni zplsoby vyroby, které prezentuji region nebo vyrabéli takové vyrobky, které
svoji kvalitou zvysuji dobré jméno regionu. V misté, kde plsobi pét mistnich akénich
skupin (dale MAS), nebyla zavedena Zadna regionalni znacka, ktera by mistni vyrobu
oznaCovala a tim upozorfiovala na kvalitu regionalni produkce. Jiz v roce 2007, kdy s
partnery poprvé osnovu projektu pripravovali, se dlouho zamysleli nad nazvem. Uzemi
vSech partnerll leZi na historickém Gzemi byvalého Pracheiiska, které bylo v minulosti
vyznamnym Gzemim Ceského kralovstvi a ma bohatou historii. A¢koli jako spravni
Uzemi jiz davno zaniklo, je stale v regionu pfipominano v rliznych nazvech: Pracherisky
soubor pisni a tancl, Prachenacek, Pracheriské kroje, Pracheriské muzeum, Pracheriské
nakladatelstvi, Pracheriska cukrarna, Prachenské pekarny atd. Je vidét, Ze ani z mysli
podnikatelli a neziskovych organizaci Pracherisko nezmizelo. Na tradici, kterd tu
zanechala takovou silnou stopu, chceme tento projekt postavit.

Regiony MAS jsou prevazné venkovskeé, s malymi obcemi. Ve venkovské ¢asti regionu
stoupd nezaméstnanost, mladi lidé odtud odchazeji, neexistuji zde Zadné vyrobni
podniky, pfevaZzuji rodinné zemédélské farmy. Vznika prostor pro rozvinuti tradicni
malovyroby, femesel a rozvoj venkovské turistiky. PFilezitost zde mlize vzniknout jak
pro nezemédélské podnikatele, tak pro podnikatele v zemédélstvi, ktefi mohou Cast své
¢innosti diverzifikovat na drobnou malovyrobu. Realizace projektu by byla pobidkou
pro mistni obyvatele, aby na venkové podnikali a tak si sami zajistili pracovni misto.
Kromé toho regionalni znacka pomdZe ziskat pouto k mistu a Vvetsi sounaleZitosti

obyvatel s regionem. Tim se stane jednim ze stabilizacnich prvk( osidlent.

4.1.3 Popis projektu

Predmétem projektu Spoluprace bylo zavedeni regionélni znaCky Prachersko do Gzemi
mistnich ak¢nich skupin lezicich v tomto historickém regionu, kterému predchazel
prizkum pFilezitosti pro cilengjsi vyuziti zna¢ky na spolecné registrované logo a manual

jeho uzivani. Pracovnici MAS byli proskoleni a ziskané znalosti prenaseli do svych
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regionl. Kromé toho byly vytvoreny podminky pro prezentaci spole¢ného projektu

vSech péti zapojenych mistnich ak¢nich skupin.

Projekt je rozsahly co do zapojeného Gzemi i poctu MAS. Je to vsak odlvodnéno
velkou rozlohou pdvodniho Gzemi Préacheriska, do kterého vSechny zlcastnéné MAS
spadaji. Projekt by pfi menSim poCtu MAS nebyl Uplny a dostatecny. Predpokladem je,
Ze tato zavislost partnerli v projektu dokaze navazat pevnou spolupréci a zajem i v
budoucnu pokracovat v partnerstvi. Spole€na znacka vede k zajmu vSech zucastnénych
MAS spole¢nymi silami pFispivat k rozvoji svych regiond. Kromé toho byly vytvoreny
podminky pro spole€nou prezentaci projektu vsech péti zapojenych mistnich akénich
skupin.

4.1.4 Ugel a pFinosy

Realizaci projektu dochazi ke sjednoceni systému propagace mistni produkce a sluzeb v
péti tzemich partnerskych MAS. Ugelem projektu je vybudovani podplirného systému
pro aktivizaci ekonomické zakladny regionu a to pomoci spoleénych nastrojl.
Predpoklada se cela fada prinosu:

> posileni ekonomického prostfedi ve venkovskych oblastech

> uzsi propojeni vyrobct a poskytovatelll sluzeb

> vytvoreni prostfedi pro kooperaci podnikatelskych subjektd mezi regiony MAS
> certifikani proces bude pobidkou pro vznik novych podnikatelskych aktivit a

zkvalithovani stavajicich

> spole¢na prezentace mistniho podnikatelského trhu a upozornéni na regionalni
speciality

> zajisténi dostupnosti kvalitnich regionéalnich vyrobk( a sluzeb zvyseni kvality
Zivota obyvatel

> prostfednictvim prezentaCnich akci zajisténi smysluplného vyuZiti volného Casu
mistnich obyvatel

> podpora pfenosu zkusenosti, napadd a inspiraci mezi regiony MAS
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V neposledni Ffadé realizace projektu prinese vSem zapojenym MAS dostate¢né
mnozstvi zkusenosti pro vstup do projektd Spoluprace s obdobnou tematikou na

mezinarodni Urovni.

Ucelu projektu bude dosazeno postupnou realizaci viech planovanych aktivit projektu a
to spolecné ve vSech zapojenych LEADER regionech, vytvofenim pracovniho tymu
proSkoleného pro zajiStovani realizace systému regionalniho znaCeni za shodnych a

transparentnich podminek.

PlInéni cild spole€né strategie partnerd

V projektu je vytvofena spoleCnd strategie, spolecné a jednotné prezentace pod
spole¢nym logem a znackou Pracherisko, propagace produktl a marketingu Gzemi.
Projekt podporuje rozvoj prileZitosti, certifikaci produktli a sluzeb, obnovu a rozvoj
tradi¢nich vyrob a spolecné feseni problém(. Spolecna koncepce je nejdilezitéjSim
zékladem pro Uspésnou realizaci projektu. Neméné dllezitym prvkem je podpora
informovanosti, rozvoj a vzdélavani lidského potencialu a prohloubeni spoluprace mezi
MAS za vyuziti metody LEADER.

4.1.5 Spole€¢na ustanoveni

V budoucnosti se predpoklada a dokonce ocekava, ze dojde k zapojeni dalSich regiond,
které budou vyuzivat pfipraveny systém a jednotnou metodiku regionalniho znaceni pro

oblast Pracheriska.

. Ani béhem realizace projektu neni vyloueno pfistoupeni dalSiho partnera.
Pristoupeni je podminéno souhlasem KMAS a viech PMAS a zaroverfi
ztotoZnénim se pristupujici MAS s cili, ucelem a vysledky projektu Spoluprace.

. Néahrada nebo vymeéna partnera je mozna pouze v pfipadg, Ze novy partner bude
ochoten prevzit vSechny povinnosti odstupujiciho partnera, které jsou spojeny s
realizaci spole¢nych aktivit projektu.
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. Pokud nastanou konfliktni situace, budou feSeny na zasedani Koordinacni

pracovni skupiny, kterd mize byt svolana na Zadost kteréhokoliv partnera

projektu.

4.1.6 Ugastnici spoluprace

B Koordina¢ni pracovni skupina

Koordinacni pracovni skupina (dale KPS) plni roli rozhodovaciho a fidiciho organu

projektu — jedna a rozhoduje v prdbéhu pripravy i viastni realizace projektu.

» Fidi a koordinuje navrh projektu

= prfipravuje navrh Smlouvy o spolupraci a stanovuje podminky vztahi
mezi partnery

= voli Koordinatni MAS

= navrhuje finan¢ni alokace projektu Spoluprace

= vymezuje odpovédnost kazdého partnera v pripadé nejasnosti

* rozhoduje v pfipadé vzneseni namitek jednoho z partnerd projektu
Spolupréce

= projedndvé a schvaluje pFistoupeni, odstoupeni ¢i vyménu partnera

e KPS jedna podle jednaciho Fadu, ktery je schvalen vSemi ¢leny a je k dispozici v
KMAS a v kazdé PMAS

e KPS je slozena ze zastupcl jednotlivych partner(l projektu Spoluprace a to takto:

KMAS:

PMAS 1:
PMAS 2:
PMAS 3:
PMAS 4:

Mistni ak¢ni skupina LAG Strakonicko, o.s. - Iva Chladkova
Mistni ak¢ni skupina Svazku obci Blatenska o0.p.s. - Toma$ KoZeluh
Mistni ak&ni skupina Stfedni Povltavi — Pavel Hroch

Mistni ak¢ni skupina VVodianské ryba — PhDr. Alena Cepakova
Mistni ak&ni skupina Brana Pisecka — Jitka Kotenova
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e KPS ma 5 ¢lend, pri hlasovani ma kazdy ¢len jeden hlas

e Predsedou KPS byla zvolena: Iva Chladkovd, z&stupce KMAS

e Koordinacni pracovni skupina se bude schazet podle prfedem daného
harmonogramu, mimo né vzdy v pfipadé, Ze o tuto schlzku z naléhavych

ddvod( pozada néktery ze ¢lent KPS.

Mezi dlivody jednani KPS patfi napiiklad: Feseni konkrétnich vystupll PS, zadavani
ukold jednotlivych MAS, priprava realizace aktivit, kontrola realizovanych aktivit,
jednéni se zastupci dodavatelskych firem, feSeni konfliktnich situaci, zmény projektu.

B Koordinaéni MAS

KMAS: Mistni akéni skupina LAG Strakonicko, 0.s.
Palackého namésti 1090, 386 01 Strakonice

KMAS se bude podilet na praci na projektu nejvétsi mirou, protoZe hlavnim manazerem
projektu Spoluprace bude zastupce KMAS pro projekt Spoluprace Iva Chladkova. Ta
bude koordinovat cely projekt, svolavat pfipravné i koordinaéni schlizky, koordinovat
¢innosti ve fazi realizace projektu, rozdélovat aktivity mezi MAS po predchozi
domluvé, zajistovat kontrolu pInéni tkoll, zajistovat kompletné konani seminard, které
budou spolecné nebo se budou konat v KMAS. Zajisti pro né PP prezentace. Béhem
pFipravy studie bude kontrolovat harmonogram realizace praci na studii a bude pak Fidit
pfipravu marketingove strategie pfimo v KMAS.

Zaroven povede informacni a poradenské centrum pro regionalni znafeni v KMAS.

KMAS déle zajisti prezentacni stnky, které budou dostupné viem PMAS v pfipadé
potfeby k prezentaci projektu Spoluprace. Zajisti pro vSechny PMAS propagacni
tiskové materidly a zfizeni webové stranky pro projekt, ktera bude slouZit téZ vSem
zUCastnénym MAS. Jak pro stanky, tak pro tiskoviny zajisti misto uloZeni. V z&véru
projektu bude zajistovat kontrolu vydajd a vyicétovani a po ukonceni projektu bude Fidit

monitoring vysledkd.
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B Partnerské MAS

Cinnosti PMAS jsou téméF shodné, nebot’ se jedna o partnerskou spolupraci, kdy se
vSechny MAS podileji na potfebnych ¢innostech.

PMAS 1: Mistni ak¢ni skupina Svazku obci Blatenska o.p.s.
Sidlo: Na trzisti 727, 388 01 Blatna

PMAS 2: Mistni akéni skupina Stredni Povltavi, o. s.

Sidlo: Kovérov 63, 398 55 Kovarov

PMAS 3: Mistni ak¢ni skupina Vodnanska ryba, o. s.

Sidlo: Nam. Svobody 18/1, 389 01 Vodnany

PMAS 4: Mistni akéni skupina Brana Pisecka, o. s.

Sidlo: Cizkova 127, 398 31 Cizova

MAS se podilela na pFipravé projektu, v koordinacni fazi se predpoklada aktivni pfistup
na vsech koordinadnich schlizkach, které jsou velmi bohaté na program, bude
pFipravovat podklady pro studii svého Gzemi a v koordinaci s KMAS ji zpracovavat,
bude se podilet na zpracovani marketingové strategie spolecné pro tzemi viech MAS.
Bude na svém Uzemi organizovat vzdélavaci akce, vyhledavat subjekty k certifikaci a
podilet se na propagaci projektu Spoluprace a certifikované produkce a sluzeb. Bude se
podilet na kontrole kvality certifikovanych vyrobk(l a sluzeb na svém Gzemi. Vybér PC
sestav zajisti PMAS 2 a bezdratové mikrofonni sady PMAS 3.

4.1.7 Uloha zGgastnénych MAS

Préva a povinnosti KMAS

KMAS nesmi odstoupit od projektu, béhem realizace nesmi byt ménéna.
KMAS mé povinnost vést projekt, kontrolovat realizaci, komunikovat s PMS 1 - 4,

zadavat ukoly, prijimat pfipominky, davat podnéty k jejich vyfizeni, vyfizovat Zadosti o
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zmény, pred podanim Zadosti o proplaceni kontrolovat G&etni doklady a spravnost

financovani PMAS.

Préva vSech zapojenych MAS:

spolurozhodovat o projektu

pozadovat svolani ¢lenli KPS

vznaset naméty Ci pfipominky k projednani

poskytovat informace o projektu verejnosti

poZadovat informace o stavu realizace projektu od ostatnich partnerskych MAS

Gcastnit se jednani s dodavateli

Povinnosti vSech zapojenych MAS:

zajistit vSe potfebné pro spravné Fizeni projektu, monitoring, vnitfni kontrolu
projektu

aktivné se Ucastnit vSech jednani a aktivit vyplyvajicich z projektu

zajistit financovani své Casti projektu dle rozpocCtu v této smlouve

pfi problémech v€as informovat manaZera projektu a partnerské MAS a
navrhovat feSeni

vést oddélenou ucetni evidenci

spolupracovat s manazerem projektu pfi pfipadném podani Zadosti o0 zménu
pfedavat manaZerovi projektu vcas vsechny poZadované dokumenty, které
pottebuje k Fizeni projektu

predavat v€as vsechny informace o situacich, které mohou ovlivnit projekt

podle svého nejlepSiho védomi a svédomi plnit veSkeré Ukoly, které jsou
zapotfebi k Uspésné realizaci projektu

jednat v souladu s pravnimi pfedpisy

chovat se korektné a eticky

uchovavat vsechny ucetni doklady dle pfedpisu

poskytovat na pozadani Gcetni doklady k nahlédnuti manaZerovi a kontrolnim

organtim CR a EU

33



e Vv pfipadé odstoupeni od projektu zajistit za sebe relevantni ndhradu dle

podminek Pravidel

4.1.8 Cinnost KMAS

a) SpInéni cilll Koordinacni MAS LAG Strakonicko, o. s.

Projekt prFinese svym zaméfenim podporu prodeje mistnim vyrobclm, bude je

motivovat ke zkvalitnéni vyroby. Celé Gzemi ziskd na originalité, zvysi se zajem o

navstévu regionu, o vyuzivani sluzeb i o nadkup mistnich produktd. Vysledkem bude

zlepSeni ekonomického prostfedi na uzemi vSech MAS. Od realizace projektu se

oCekava pFiznivy vliv na rozvoj regionu a dlouhodoby ucinek v podobé navozeni vétsi

soundlezitosti s Uzemim a zachovani dédictvi regionu, udrZeni Zivotniho prostfedi,

zmirnéni odlivu obyvatel z venkova, nova pracovni mista v odvétvi cestovniho ruchu.

b) Planovani, ¢asovy harmonogramu

Casovy ramec | Ukol a pFinos
Zafi 2009 - Ukolé&.1
fijen 2009 Pripravnd faze: Zorganizovéani, zajisténi, facilitace péti pFipravnych

schlizek v sidle KMAS ve Strakonicich, jejichz Gkolem je pfiprava
projektu Spoluprace. Projekt byl jiz jako partnersky pfipravovan, nebyl
vsak dosud podan. Doslo k rozsifeni partnertl o jednu MAS a o dalsi
aktivity, které zvysi celou hodnotu a vyznam projektu. Projekt
pripravila a néasledné upravovala KMAS na zékladé podkladii a
pripominek vzeslych z pfipravnych schlzek a pripravenych PMAS 1-4
vCetné zapracovani zku$enosti ze Setkani koordinatord regionalnich
znacek, kterého se zucastnili zastupci KMAS.

Vystup: Pfipraveny projekt Spoluprace a jeho zaregistrovani na CP
SZIF
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Brezen 2010 -
Unor 2012

Ukol &. 2
Koordinacni faze: Koordinace projektu Spoluprace. Bude spocivat v

pripravé a facilitaci koordinacnich schlizek, pFipravé podkladd k
projednani, zaznamenani vystupd z jednotlivych schiizek a vyuziti pro
dalsi jednani a rozdéleni Ukolll mezi PMAS. Po zahdjeni realizacni
faze projektu Spoluprace bude zaroven KMAS prostfednictvim
manaZera projektu koordinovat jednotlivé Useky realizace a bude
prostfednikem mezi ostatnimi PMAS.

Vystup: Systematicky Fizeny projekt

Brezen 2010

Ukol &. 3

Koordinacni faze

Vybér a nakup fotoaparatu pro KMAS

Vystup: Technické zajisténi moznosti dokumentace celého projektu
Spolupréce a jeho vysledka.

Zafizeni bude vyuZivano i v monitorovaci fazi po skonceni realizace

projektu

Brezen — Cerven
2010

Ukol &. 4

Koordinacni faze:

Priprava loga, korektury, schvaleni loga
Vystup: Schvélené logo

Brfezen — duben
2010

Ukol &. 5

Realizacni faze:

Vyroba oznaceni
Vystup: Vznik ¢tyf oznaCenych kontaktnich mist v PMAS a jednoho
informacniho a poradenského centra v. KMAS pro zajemce o

regionalni znaceni.

Duben - srpen

Ukol &. 6

Realizacni faze:

Zajisténi Skoleni 3kolitelli (pracovnikl MAS) odbornou firmou v
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oblasti regionalniho znaCeni a marketingu — Skoleni probéhne ve tfech
terminech a bude ukonéeno vydanim Osvédceni o absolvovani.
Vystup: 5 Skoliteldl z fad (po jednom z kazdé zapojené MAS), ktefi
budou béhem pokracovani projektu Skolit zajemce o regionalni znacku
na uzemi svych MAS

Duben - srpen
2010

Ukol &. 7

Realizaéni faze

Prace na studii svého Uzemi
Vystup: Studie tzemi MAS

Srpen 2010 Ukol &. 8

RealizaCni faze

Zajisténi loga

Vystup: Spole¢né logo — znacka Préachefisko
ZA&Fi 2010 Ukol &. 9

Realizaéni faze

Vytvoreni spolecné marketingové strategie Gzemi vSech MAS v PS
Vystup: Spole¢ny marketingovy dokument

Rijen — listopad
2010
Cervenec
listopad 2011

Ukol ¢. 10

Realizaéni faze

Priprava podkladi pro tiskové materialy a zajisténi tisku

Vystup: Informacni, prezentacni a propagacni materialy pro PS

Prosinec 2010 —
Gnor 2011

Ukol &. 11

Realizaéni faze

Vystup: Informované Uzemi

Leden — kvéten
2011

Ukol &. 12

Realizaéni faze

Pfiprava a realizace odbornych seminafl v ramci kursu pro zajemce o
certifikaci
Vysledek: Odborné pFipraveni zajemci o certifikaci
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Leden — cerven
2011

Ukol ¢. 13

Realizaéni faze

Pofizeni montovanych stank( ve stylu ,,Pracheriskych chaloupek*

Vystup: PrezentaCni stranky

Cerven 2011 Ukol &. 14 (pro viechny MAS)
Realizacni faze
Certifikace produkt(i
Vystup: Certifikované produkty
Cerven —|Ukol &. 15 (pro viechny MAS)

Cervenec 2011

Realizaéni faze

Priprava podkladi pro tiskoviny, tisk a distribuce

Vystup: Informované Uzemi

Cervenec — zafi
2011

Ukol &. 16 (pro vechny MAS)

Realizaéni faze

Prezentace PS a certifikované produkce
Vystup: Informované verejnost o PS a certifikaci

Listopad 2011

Ukol &. 17 (pro viechny MAS)

Realizaéni faze

Distribuce tiskovin
Vystup: Spole¢né prezentace regionalni znacky Prachersko a PS

Prosinec 2011

Ukol &. 18 (pro viechny MAS)

Realizaéni faze

Zajisténi prezentaCnich akci certifikované produkce a sluzeb a PS

Leden anor

2012

Ukol &. 19 (pro viechny MAS)

Realizaéni faze

Vyhodnoceni projektu a prezentace v médiich
Vystup: Zavérecna prezentace projektu Spolupréace
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c) Predpokladané vystupy:

Vystupy pro KMAS budou podobné jako pro PMAS v projektu Spoluprace: Vytvoreni
studie pro své Uzemi, vytvoreni spolecneé marketingove strategie, vytvoreni kontaktniho,
informacniho a poradenského mista v KMAS (PC sestavy), spole¢né logo a znaCka
Préachensko, propagacni materialy, certifikované vyrobky a sluzby, prezentacni stanky,
bezdratové mikrofonni sady k ozvuceni seminardi a prezentacnich akci, u KMAS je

navic fotoaparat pro dokumentaci pribéhu celého projektu.
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4.1.9 Predpokladané zpUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena dotace véetngé
uvedeni zdrojl financovani

Spole¢né naklady na projekt K¢ %
Celkové zplsobilé vydaje (CZV) 4 157 400 100 CzV
Zdroje financovani: Celkova vySe dotace 4 088 900 100 CVvD
(CVD)

EU 3271120 78,7z CZV
80z CVvD
Néarodni zdroje 817 780 19,7z CzV
20z CVD
Privatni zdroje (aj.) 68 500 16z CzV

ZpUsobilé vydaje jednotlivych MAS: z

czv

KMAS 2 063 000 49,6
PMASC. 1 522 250 12,6
PMASC. 2 528 150 12,7
PMASE. 3 523 050 12,6
PMAS €. 4 520 950 12,5
ZpuUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena 4 157 400 100,0

dotace celkem
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a) Predpokladané naklady ¢asti projektu KMAS a zdroje financovani:

KMAS K¢
Celkové vydaje 2 063 000
NezpUsobilé vydaje -
Celkové zplsobilé vydaje: 2 063 000
ZpuUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena dotace 2 063 000
Pfiprava projektu spolupréace 6 200
Koordinace projektu spoluprace 403 900
Realizace projektu spolupréace 1652 900
Zdroje financovani:
EU 1608 080
Né&rodni zdroje 402 020
Privatni zdroje aj. 52 900

KMAS se podili vécnym pInénim
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b) Predpokladané naklady ¢asti projektu PMAS €. 1 a zdroje financovani:

PMASC. 1 K¢
Celkové vydaje 522 250
NezpUsobilé vydaje -
Celkové zplsobilé vydaje: 522 250
ZpuUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena dotace 522 250
Pfiprava projektu spolupréace 4900
Koordinace projektu spoluprace 47 950
Realizace projektu spolupréace 469 400
Zdroje financovani:
EU 414 680
Né&rodni zdroje 103 670
Privatni zdroje aj. 3900

PMAS se podili vécnym plnénim
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c) Predpokladané naklady ¢asti projektu PMAS €. 2 a zdroje financovani:

PMAS C. 2 K¢
Celkoveé vydaje 528 150
NezpUsobilé vydaje -
Celkové zplsobilé vydaje: 528 150
ZpuUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena dotace 528 150
Pfiprava projektu spolupréace 6 800
Koordinace projektu spoluprace 51 450
Realizace projektu spoluprace 469 900
Zdroje financovani:
EU 419 400
Néarodni zdroje 104 850
Privatni zdroje aj. 3900

PMAS se podili vécnym plnénim
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d) Predpokladané naklady Casti projektu PMAS €. 3 a zdroje financovani:

PMASC. 3 K¢
Celkové vydaje 523 050
NezpUsobilé vydaje -
Celkové zplsobilé vydaje: 523 050
ZpuUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena dotace 523 050
PFiprava projektu spoluprace 5200
Koordinace projektu spoluprace 48 450
Realizace projektu spolupréace 469 400
Zdroje financovani:
EU 415 320
Né&rodni zdroje 103 830
Privatni zdroje aj. 3900

PMAS se podili vécnym plnénim
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e) Predpokladané naklady ¢asti projektu PMAS €. 4 a zdroje financovani:

PMASC. 4 K¢
Celkové vydaje 520 950
NezpUsobilé vydaje -
Celkové zplsobilé vydaje: 520 950
ZpuUsobilé vydaje, ze kterych je stanovena dotace 520 950
PFiprava projektu spolupréace 4 600
Koordinace projektu spoluprace 47 450
Realizace projektu spolupréace 468 900
Zdroje financovani:
EU 413 640
Né&rodni zdroje 103 410
Privatni zdroje aj. 3900
PMAS se podili vécnym plnénim -

4.1.10 Vysledky projektu

» moznost systematické a spoleCné propagace pod spole¢nou znaCkou Pracherisko za
Ucelem zatraktivnéni venkovského Uzemi viech do projektu zapojenych MAS

» podpora ekonomického prostfedi v zapojenych regionech prostfednictvim regionalni
znaCky, kterd predstavuje kvalitu a originalitu a zvySuje turistickou pfitaZlivost
regionu a tim i rozvoj sluzeb ve venkovském cestovnim ruchu a vytvéareni novych
pracovnich pFilezitosti a moznost diverzifikace zemédélskych Cinnosti

> zpristupnéni informaci k dosazeni této kvality a originality zajemclm z regionu

Préachenisko
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zachovéani specifik regionu, obnoveni pojmu Précherisko a zajisténi informaci o
historii a vyznamu tohoto Uzemi pro soucasnost

vyuziti propagacnich stank(i pro prezentaci projektu Spoluprace, propagaci
zapojeného Uzemi jednotlivych MAS do projektu a propagaci atraktivit a
certifikovanych produktl Préacheriska za ucelem posileni ekonomického prostredi
zajmového Uzemi

zavedeni spolec¢né rozvojové a marketingové strategie pro Uzemi spolupracujicich
MAS

rozvoj lidského potencialu pro vyuzivani vystupl projektu

4.1.11 Dopady projektu — dlouhodoby vliv projektu

projekt bude mit nezastupitelny vliv na rozvoj mistni produkce v daném Gzemi

zavedenim regionalni znacky dojde ke zvys$eni pozadavk( na kvalitu vyrobk( a na

vyrobni postupy Setrné k Zivotnimu prostredi

vybérova kritéria pro obdrZeni znacky zajisti zaruku Cerstvych a Setrnych tradi¢nich

produktd pro turisty a navstévniky regionu

projekt zajisti vétsi propagaci a prodejnost zemédélskych produktl ze dvora pfimo v
misté produkce

projekt probudi z&jem o obnoveni, rozsifeni, zavedeni mistni produkce

benefit z prodeje cerstvych mistnich produktl by méli mit nejen turisté, ale
pfedevsim mistni obyvatelé

regionalni znacka zajisti vétsi konkurenceschopnost vyrobk(, pripadné sluzeb v
zajmovém Uzemi, obohati region o originalni vyrobky, které budou slouZit jako
vyznamna podpora venkovského cestovniho ruchu a stanou se vyznamnou soucasti
balikd CR
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» projekt bude inspiraci pro vytvoreni spole¢né destinace CR Prachensko, ktera by

mohla téZ vyznamné pfispivat k ekonomickému rozvoji Uzemi

» projekt bude mit vliv na zvyseni sounalezZitosti obyvatel s regionem a zatraktivni
Zivot na venkové pro mistni obyvatele a nové pracovni pfilezitosti prispéji k

zastaveni odlivu obyvatel z venkova do mést

» projekt je pilotnim zakladem pro projekty mezinarodni spoluprace v ramci EU -
existuje zajem o spoleny projekt ze strany Horniho Rakouska a Francie, jedna se o
LAG, které maji ve své strategii propagaci a rozvoj mistni produkce. Cilem
nasledného mezinarodniho projektu bude vzajemné propagace historického dédictvi
(femesel a rucnich vyrob) a regionalnich produktli na Gzemi partnerskych MAS.

Projekt bude mit dlouhodoby vliv pfedevsim na podporu mistni produkce a jeji kvalitu,
na ziskani konkurenceschopnosti mistnich produktll, prostfednictvim vétsiho zajmu
turistll o Gzemi zvysi pocet pracovnich mist ve sluzbach a uzivanim mistnich surovin,
prirodnich materialdl pro vyrobu a pdvodnich vyrobnich postupli bude pozitivné

ovliviovat Zivotni prostfedi uzemi.

4.1.12 Ekonomické informace

Souhrnny rozpocet projektu

Celkovy rozpocet projektu 4 157 400
Podil MAS v K¢ Podil MAS v %
KMAS 2 063 000 49,6
PMASE. 1 522 250 12,6
PMASC. 2 528 150 12,7
PMASC. 3 523 050 12,6
PMASC. 4 529 950 12,5
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Komentar k souhrnnému rozpoctu

KMAS se podili na projektu nejvyssi ¢astkou, kterou bude muset predfinancovat. Je to s
ohledem na dalSi partnerské MAS, z nichZ pouze jedna (MAS Svazu obci Blatenska)
byla vybrana v 32+, dalsi tfi PMAS vybrany nebyly a pokud chtéji udrZet svoji €innost,
budou mit obtiZznou financni situaci. Projekt chapeme jako skute¢né partnersky, mél by
dat Sanci predevS§im MAS nevybranym k podpofe SPL (Strategicky plan LEADER),
aby se mohly Ucastnit realizace Osy IV PRV a pro své Uzemi vytvaret podminky k

ekonomickému rozvoiji.

Pres Vétsi financni podil KMAS bude vétsina vystupl uzivana vsemi PMAS. Budou to
veskeré tiskoviny, o které se vSechny MAS rozdéli podle poCtu svych obci, dale webové
stranky, na kterych budou moci zvefejfiovat své zpravy vSechny zucastnéné MAS.
Prezentani akce budou téZz spolecné, budou zajiStovany manaZerem projektu
Spoluprace KMAS. Tento manaZer bude koordinovat veSkeré préce na projektu a

ponese nejvétsi zodpovédnost za jeho Uspésnost.

Montované prezentacni stanky, které budou uloZeny v jedné z obci KMAS, budou

slouzit vdem MAS zapojenym do projektu a to i po jeho ukonceni.

4.2 Jake byly dalsSi kroky?

MAS LAG Strakonicko spolu s partnerskymi MAS z Blatenska, Pisecka a VVodianska
zdolala fadu administrativnich krokd, nezbytnych pro ziskani regionalni znacky. Vse
bylo zakongeno oficialni registraci na Ufadu primyslového vlastnictvi v Praze a MAS
LAG Strakonicko tak konecné ziskalo dokument potvrzujici exkluzivni vlastnictvi

znaCky a moznosti jejiho vyuZziti.
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Obrazek 3 Logo znatky PRACHENSKO regionalni produkt®

Zdroj: PRACHENSKO regionalni produkt, 2011

Jako dalsi dalezity krok byl vstup do Asociace regionalnich znacek, ktery se podafilo
ziskat v lednu 2011, a od té doby pracheriska znacka vstoupila do naSeho regionu.

Prvni zasedani certifikacni komise na Pracherisku se uskutecnilo 8. dubna 2011, kdy
poprvé hodnotila Zadosti vyrobct o znacku PRACHENSKO regionalni produkt a
vybirala vyrobky, které budou moci do budoucna tuto znacku pouZzivat.

Znaceni na Gzemi péti zaCastnénych mistnich ak¢nich skupin vyvolalo zcela mimoradny
zajem. Potvrdil se obrovsky potencial Sikovnych jihoCeskych rukou. Seslo se totiz 41
Z4dosti a to je opravdu vysoké Cislo v ramci republiky. VétSina vyrobk{ splnila dana
certifikaCni kritéria pro ziskani znaCky, a tak po celodennim zasedani mohla komise
pfiznat znacku 37 vyrobklm.

Slavnostni predani certifikatd probéhlo 19. kvétna 2011 v prostorach strakonického
hradu jako doprovodny program konference JihoCesky venkov 2011. Predani certifikatd
se zucastnil i hejtman JihoCeského kraje Mgr. Jifi Zimola.

Druhé zasedani komise probéhlo 29. ¢ervna 2011. Trvajici velky zajem vyrobcll o
ziskani znacky potvrdilo prihlasenych 23 vyrobkd, z nichz komise pridélila znacku 21
vyrobk(m. Druhé pfedani certifikat(i probéhlo v zafi 2011 na akci Pracheriska nedéle na
strakonickém hradu.
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Dalsi prezentaci mistni produkce probéhla na vystavé Zemé Zivitelka v Ceskych
Budgjovicich posledni tyden v srpnu 2011, kde se v jednom pavilonu konala prezentace

mistnich ak&nich skupin z celé republiky.

Realizace projektu rozvinula spolupréaci i do aktivit, které patfi do dobrovolné prace
koordinator( znacky. Jsou sice nad ramec projektu, ale umoZzriuji prezentovat spole¢nou
praci MAS pfi nejriiznéjsich prileZitostech. Jsou nadzoru, Ze o praci mistnich akénich
skupin i 0 jejich samotné existence je tfeba verejnost informovat. Pfijemnym zjisténim
je, ze pracovnici MAS nevénuji svllj volny Cas takovymto “kampanim” zbytec¢né.
Povédomost o ¢innostech mistnich akénich skupin roste a tim se zvySuji moZnosti dalSi
spoluprace s nejriiznéjSimi subjekty, jako napfiklad prezentace ¢innosti MAS i projektl

Spolupréce v Rakousku.

Préachenska regionélni znacka vstoupila do své druhé etapy certifikaci sluzeb. Po dvou
kolech certifikace vyrobk( v listopadu 2011 pripravila tfeti kolo, zaméfené na ubytovaci
a stravovaci zafizeni. Zajemci téchto zafizeni musi splnit fady certifikacnich kritérii. Asi
nejhlre se pIni poZadavek na nekuréacké prostory zafizeni, pfipadné na oddéleny prostor
pro kufdky. Nabizet tfi regiondlni pokrmy nebo pét tradicnich ¢eskych jidel, je dalsi z
kritérii pro Uspéch. Koordinatorka v3ak sdélila, Ze u tohoto kritéria zvolili druhou
variantu, nebot’ je tézké specifikovat, co je typicky pokrm pro Préacherisko. Dlraz je
kladen i na to, zda restaurace vyuZiva regionalni dodavatele potravin. Z osmi
prihlasenych provozovatelll stravovacich a ubytovacich sluzeb, znacku ziskali vSichni
zajemci.

V kratké dobé komise pro certifikaci sluZeb zasedla podruhé. Na konci ledna 2012 se do
druhého kola certifikace pfihlasily 4 provozovny a vSechny pomérné pfisna certifikacni
kritéria splnily a znatku PRACHENSKO regionalni produkt tak mlize uzZivat celkem jiz
12 ubytovacich a stravovacich zafizeni.

V poloving unora se jiz potreti sesla certifikaCni komise, aby posoudila dalsi Zadosti o
pridéleni znaCky. Zajemci opét predstavovali z&bér do Sirokého spektra mistni, prevazné
rukodélné vyroby. Z 10 prihlasenych splnilo kritéria 8 Zadatel(l a znacka tak dnes
prezentuje celkem 63 certifikovanych vyrobcl. V ramci celonarodniho znaceni je to na
tak mladou znaCku skute¢né Uctyhodné Cislo. PrestoZe je znacka urCena predevsim
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mensim producentdm, bylo velkym pfekvapenim, Ze se k regionalni kvalité pfFihlasil i
zéstupce téch vétsich a v ramci Strakonicka jeden z nejvyznamngjSich vyrobcl a to
DUDAK — Méstansky pivovar Strakonice, a. s. Koordinatofi znacky byli velmi potéseni
zajmem této spolecnosti o znacku, ale i o Prachefisko jako takové. Ze je o pracheriské
pivo ¢im dal tim vétsi zajem, dokazuje mimo jiné i fada rliznych ocenéni a znaceni
kvality. (Aktuality, MAS LAG Strakonicko)

V soucasné dobé je v systému znacek zapojeno jiz 18 regionll a dalsi 3 pozadaly o
prijeti. Na obrazku 4 jsou zakreslené oblasti, kde znacka Uspésné funguje. Zobrazeno je
pouze 17 oblasti, nebot nejmladsi ze skupiny - MORAVSKA BRANA regionalni

produkt® pfistoupila na sklonku lofiského roku. (Archiv aktualit, 2010)
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Obrézek 4 Regionalni znatky v CR

Zdroj: Asociace regionalnich znacek
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4.4 Informace pro zajemce o znatku PRACHENSKO regionalni
produkt®

4.4.1 Zakladni informace

Vyrobky a produkty pochazejici z regionu Préchenska (viz obrazek 5) se mohou
uchézet o znatku PRACHENSKO regionalni produkt®. Tato znatka garantuje zejména
mistni plvod vyrobkd a vazbu na region Pracheriska, ale také jeho kvalitu a Setrnost k
Zivotnimu prostiedi.

MAS MAS

Brana tredni Povltavi
Pisecka

MAS Svazku
obci Blatenska

MAS
Vodnanska
ryba
LAG Strakonicko

Obrézek 5 Region Pracherisko
Zdroj: MAS Strakonicko

To v3e oceni nejen turisté, ktefi si chtéji pofidit pravy, kvalitni a originalni suvenyr z
Préchenska, ale také mistni obyvatelé, ktefi svym ndkupem chtéji podpofit ,,sveho*
mistniho vyrobce.
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Mistnim Zivnostnikdim, zemédélctim, malym a stfednim firmam proto znacka predevsim
prinasi:

e konkuren¢ni vyhodu a zvySeni odbytu vyrobkd

e propagaci a reklamu pro jejich produkty

e sounalezZitost s regionem a vzajemnou spolupréci

ZnaCka také podporuje rozvoj regionu v oblasti cestovniho ruchu zejména v oblasti
agroturistiky a venkovské turistiky.

4.4.2 Jak ziskat znac¢ku

Znacku udéluji partnerské MAS tfem typim vyrobk( a produkt(:

Potraviny a zemédélské produkty — napf. mlécné vyrobky, maso, ryby, pecivo,
obiloviny, ovoce a zelenina, vino, pivo, napoje (Stavy a mosty), vceli produkty apod.

RemesIné vyrobky a umélecka dila — napf. vyrobky ze dfeva, skla, prouti nebo papiru,
slaméné ozdoby, vInéné vyrobky, Sperky, keramika, nabytek, upominkové predméty,
pohlednice apod.

Pfirodni produkty — napf. lesni plody, léCive byliny, Caje, extrakty rostlin pro
kosmeticke Ucely, kompost, mineralni voda apod.

Vyrobce, ktery ma zdjem o udéleni znacky, se musi pfesvédCit, zda splfiuje nutna
certifikaCni kritéria. VypIni formular Zadosti o znaCku a pfiloZi vzorek vyrobku, pokud
to Ize. Pokud nechce nebo nemilze vzorek zaslat spole¢né se Zadosti, domluvi se s
koordinatorkou pani lvou Chladkovou na jiném zplsobu pFedani. Zadost posoudi
certifikani komise na svém zasedani, ktera se sklada ze zastupct verejného sektoru a
podnikatell. Komise se schazi zpravidla 2x ro¢né. Po schvéleni Zadosti je vyrobci
udélen certifikat, ktery ho opraviuje k uzivani znacky a to po dobu 2 let. Poté musi
Zadost podat znovu.
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4.4.3 Poplatky

S pfijimanim Z&dosti a vydanim certifikatu jsou spojeny tyto financni poplatky:

Registracni — vyrobce zaplati za udéleni znaCky poplatek ve vysi 1500 K¢, ktery
zahrnuje ¢aste¢né pokryti naklad(l spojenych s vyfizovanim a posuzovanim Zadosti a s
udélenim znacky. Poplatek se snizi na 1000 K& v pfipadé, Ze vyrobce je jiz drZitelem
certifikatu a Zada o novy, budto pred uplynutim platnosti certifikatu nebo pro jiny svij
vyrobek. Poplatek je pfijmem koordinatora a je hrazen pfi predani certifikitu. Od
registracnich poplatkli budou osvobozeny ty certifikaty, které budou schvélené do
dubna 2012.

Za uzivani znaCky — hradi uZivatelé rocni poplatek pro ¢astecné pokryti nakladli na

propagaci a prezentaci znaCky v nasledujici vysi:

e drobni Zivnostnici (OSVC): 500,- K&
e firmy s méné nez 10 zaméstnanci nebo neziskové organizace: 2 000,- K¢

e firmy s 10 a vice zaméstnanci: 4 000,- K¢

Poplatek je pfijmem koordinatora a nebudou vybirany do dubna 2012.

4.4.4 ZpUsoby znaceni certifikovanych vyrobkd

» Samolepka nebo visaCka s logem znacky, které Ize objednat za reZijni cenu u
regionalniho koordinatora

Visacky maji velikost 5x5 cm nebo 5x7 cm, samolepky jsou Ctvercové s délkou strany
2,3 nebo 5cm

» VClenéni loga znacky na etiketu vyrobku, na jeho obal, eventuaIné na samotny
vyrobek podle Grafického manualu znacky, ktery vyrobce obdrzi spolu s

certifikatem

» Razitko otisknuté na obalu nebo dalSi soucasti certifikovaného vyrobku
vytvorené podle Grafického manualu znacky
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> Individualni domluva jiného zplsobu znaceni u pripadd, kdy nelze kazdy
vyrobek znacit zvIast’ (napf. pecivo), feSeni mize byt umisténi loga znacky na

box, regél apod., ve kterém se vyrobky prodavaji

Pro vyrobce, ktery ziska certifikat je povinnosti fadné oznaceni kazdého vyrobku.

4.4.5 Certifikacni komise

Certifikacni komise je nezavisly orgén, ktery byl zfizen pro posuzovéni pfijatych

Zadosti o udéleni znacky ,PRACHENSKO regionalni produkt®“. TFinActiclenna
certifikacni komise rozhoduje o udéleni prav k uZivani znacky (certifikatu) pro urcity
vyrobek. Komise je sloZena ze zastupct vyrobcl (to jest zhruba polovina ¢lend komise),
dalSich zastupcl instituci a subjektl verejné spravy. Mlze také prizvat dal$i hosty s
poradnim hlasem. Zaseda zpravidla 2x rocné a Fidi se vlastnim jednacim Fadem.
Terminy zasedani jsou uverejnény bud na webovych strankach nebo v mistnich

periodikach.

4.4.6 Certifikacni kritéria

Vyrobek ziska znatku PRACHENSKO regionalni produkt® poté, co on i jeho vyrobce
spini dana kritéria. Splnéni kritérii Ize zCasti doloZit ur€itymi dokumenty a zCasti zavisi
na posouzeni CertifikaCni komise. Ta mé pravo zamitnout udéleni znaCky vyrobku,
pokud odporuje etickym a moralnim zasadam, obecnému estetickému citéni, je v

rozporu s cilem znacky nebo by mohl jinak poSkodit dobré jméno znacky.

Kritéria pro vyrobce:

» Mistni subjekt, ktery ma provozovnu nebo hospodafi na Gzemi Pracheriska —

napf. Zivnostnik, firma, organizace, zemédélec, chovatel, péstitel, véelar...
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» Kvalifikace pro pfislusnou vyrobu — platny Zivnostensky list pro danou vyrobu
nebo Cestné prohlaseni predlozi prostrednictvim kopii uvedenych dokumentt

> BezdluZnost

» Zaruceni standardni kvality vyroby — plnéni zakonnych predpistl a norem pro

dany provoz

» Proces vyroby neposkozuje pFirodu — 3etrné nakladani s vodou, energii,
minimalizace odpad(, recyklace materidlu, uzivani mistnich surovin,

minimalizace nebezpecnych latek

Kritéria pro vyrobek:

Spotiebni zboZi, pfirodni a zemédélské produkty nebo umélecka dila vyrobend na
Uzemi. Préachenska — predloZeni vzorku vyrobku nebo fotografie, popis... Pokud urcité
faze vyroby vyrobku probihaji mimo Pracherisko, musi komise podle popisu zplisobu

vyroby posoudit, zda Ize povaZzovat vyrobek za vyrobeny na Prachefisku.

ZaruCeni standardni kvality — musi splfiovat viechny stanovené pfedpisy a normy.
Setrnost k prirodé — sdm vyrobek ani obal nesmi poskozovat Zivotni prostfedi, jeho

slozky ani zdravi lidi.

JedineCnost spojend s regionem — toto kritérium je splnéno dosazenim urcitého poctu

bod( z péti sub-kritérii:

» tradini vyrobek — &im déle vyrobek, technologie nebo firma plsobi na
Pracherisku, tim dostane vice bod(

» produkt z mistnich surovin — ¢im je VEtsi procento mistnich surovin pouzito k
vyrobé vyrobku, tim vice bod( dostane. Nékteré potraviny musi v této Casti
ziskat maximum bodd, napf. mléko, med, maso, vejce, byliny, ovoce/zelenina,

mineralni vody

» rucni, femeslna nebo dusevni prace — do vyrobku je vnasena vlastni osobitost a
kazdy kus je original — body jsou udéleny podle toho, jak se autor osobné podili

na procesu vyroby daného produktu
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» vyrobky specifické pro Pracherisko a dila s hlavnim motivem Prachefiska — body
se stupfiuji podle toho, jak motiv dila nebo vyrobku souvisi s regionem

» vyjimeéné (nadstandardni) vlastnosti vyrobku - reprezentace regionu

prostfednictvim kvality nebo vyjime¢nymi vlastnostmi vyrobku

4.4.7 Prodejni mista

S vyrobky oznagenymi znatkou PRACHENSKO regionalni produkt® se miiZete setkat
prakticky kdekoli, protoZe jejich prodej neni nijak omezen. VétSinu mizete ziskat i
pFimo u vyrobcl. (PRACHENSKO regionalni produkt®, 2010)

4.5 Pripravovany projekt spoluprace

Mistni akéni skupina LAG Strakonicko podala spolu se svymi partnery (MAS Svazku
obci Blatenska, MAS Vodfianska ryba, MAS Stfedni Povltavi, MAS Brana Pisecka) v
Cervnu 2011 navazujici projekt na projekt spolupréace ,,Zavedeni regiondlni znacky
Préachensko®.

Navazujici projekt se jmenuje ,Prachensko vSsemi smysly*“ a hlavnim cilem tohoto
projektu je dalsi prohloubeni spoluprace viech partnerd. Projekt bude zaméren zejména
na cestovni ruch v oblasti Prachefiska a z prvniho projektu bude Cerpat pozitivni
vysledky. Za Ukol si klade jesté vétsi priblizeni navstévnikim historickou krajinu
Préacheniska, posilit marketing Uzemi a tim cilené podporovat venkovsky cestovni ruch
na péti uzemi MAS jako jednu z pfilezitosti rozvoje venkovské ekonomiky.

Dne 26. 8. 2011 byl tento projekt doporucen k realizaci hodnotitelskou komisi.
Realizace projektu by méla zacCit v kvétnu 2012. (Projekty spoluprace — Prachefisko
vsemi smysly, MAS LAG Strakonicko)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Realizace vyzkumu

Pro provedeni vlastniho marketingového vyzkumu byla zvolena metoda pfimého
osobniho dotazovani. Dotaznikové Setfeni probihalo v JihoCeském kraji pfimo na akcich
pofadanych MAS Strakonicko, napf. Konference JihoCesky venkov na Strakonickém
hradé, kde probéhlo prvni predani certifikatl, Zemé Zivitelka 2011 v Ceskych
Budgéjovicich nebo Pracheriska nedéle, kde se uskutecnilo druhé predani certifikat
znatky PRACHENSKO regionélni produkt. Byl zvolen nahodily vybér a zakladnim
souborem byli lidé, ktefi navstivili nékterou z téchto poradanych akci. Oslovenych osob
bylo 645, z toho se Setfeni zUCastnilo 184 osob. Jako forma sbéru dat byl vybran
strukturovany dotaznik, ktery se sklada celkem z 18 otazek. VeétSinu tvofi otazky

uzavrené a Ctyfi oteviene.

5.2 Zpracovani vysledkd

Pro zpracovani informaci bylo potfeba digitalizovat ziskana data. Jednotlivé dotazniky
byly oCislovany 1 - 184. Digitalizace byla uskute¢néna v programu MS Excel a spolu se
softwarem STATISTICA byly vysledky zpracovany a zaznamenany do grafil. Pod

kaZdym z nich se nachazi zhodnoceni dané otazky formou stru¢ného komentére.

57



Grafl
Rik& Vam néco oznaceni ,,Regionalni produkt nebo ,,Originalni produkt*?
(n=184)

Pramen: vlastni vyzkum

Téméf 76 % odpoveédélo, Ze jim oznaCeni ,Regiondlni produkt“ nebo ,,Origindlni
produkt“ néco Fika, ale z vysledkd u dal$ich vyhodnocenych otazek je zfejmé, Ze toto

oznaCeni zaménili s obecnéjSim vyznamem slov regionalni ¢i originalni (pro pfiklad

JihoCeské maslo, Chutna hezky JihoCesky)
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Graf 2
Narazili jste nékdy pfFi cestach po CR na takto oznacené vyrobky? (n = 184)

Pramen: vlastni vyzkum

Nadpolovi¢ni vétSina se jiz s takto oznatenymi vyrobky setkala. U této otazky jsme
dotazované rozdélili do dvou skupin. PFi kladné odpovédi pokracovali nésledujici

otazkou. Ostatni, ktefi zasSkrtli zapornou odpovéd, presli k otazce 5.
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Graf 3
Pokud ano, kde jste se s ni poprvé setkali? (n = 122)

14,8% M na veletrhu
M v kamenném
obchodé
na internetu
M y pratel, znamych
B propagac¢ni material
meéstské noviny
0% u jinde'(iarn,lark, trhy,
farmarske trhy,
mistni ak&éni skupina)

Pramen: vlastni vyzkum

JelikoZ nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych odpovédéla, Ze se s takto oznaCenymi
vyrobky jiZz setkala, u této otdzky vybirali z mozZnosti, kde znacku poprvé zaznamenali.
Nejvice si oznaCeni vSimli v kamenném obchodé, na veletrhu, na internetu a v
propagaCnich materialech. Sedmi dotdzanym pak nestaCil vybér moZnosti, a proto
vypsali i jiné, napf. jarmarky, farmarské trhy a mistni ak¢ni skupina.
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Otazka 4

Vzpomenete si, jak oznaceni vyrobku vypadalo? (n = 122)

U této otazky mlzeme rozdélit odpovédi na 2 skupiny. Prvni tvori odpovédi zaporného
charakteru (cca 40 %), kdy si dotazovani nepamatovali ani nevybavili pfesné oznaceni
nebo jej zameénili s jinym. V druhé skupiné par dotazovanych vyjmenovalo i pfesné
nazvy jako Sumava originalni produkt, Beskydy, Hana a zminéno bylo dokonce i
Prachenisko. Odpovédi zbylych Sedesat péti respondentli byly nepfesné, napi. Ze se
jedna o barevné, poutavé, kulaté logo, symbol, ornament, cedulku, visaCku, samolepku,
obrazek, potisk, napis v kole¢ku a oznaceni regionu.

Otazka 5
Co ma podle vés toto oznaceni zaru€ovat? (n = 184)

Nejcastéjsi odpovédi byla kvalita, kterou uvedla pfFiblizné polovina dotazovanych. Mezi
dalsi odpovédi patfila domaci a ruéni vyroba, mistni produkce, plivod vyrobku, vztah k
regionu, originalita, Setrnost, propagace regionu, ojedinélost, podpora vyrobcd, tradice,

pozdviZeni regionu, krajova specialita.

Otazka 6
Jaké vyrobky byste pod timto ozna¢enim hledal/a? (n = 184)

U této otdzky mizeme fici, Ze vSechny odpovédi byly spravné. VétSinou byly
jmenovany potravinarské (syry, uzeniny, mlécné, pekafské a cukrérské vyrobky) a
rucné vyrabéné vyrobky (dfevéné, keramické, hrnCirské, hackovangé, vySivang, textilni,
hracky, Sperky, sklo, sviCky, suvenyry). Néktefi respondenti také uvadéli, Ze se urcité
jedné o Ceske kvalitni vyrobky, tradi¢ni pokrmy a speciality kraje.
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Graf 7
Koupil/a jste si jiz néjaky produkt s takovou znackou? (n = 184)

21,7% T

™,
"~|42 4%
M ano, jednou
M ano, vicekrat
ne

35,9%

Pramen: vlastni vyzkum

Na zékladé této filtrovaci otdzky jsme respondenty rozdélili na dvé skupiny, tj. na ty,
ktefi si nikdy nekoupili produkt oznaceny znackou Regionalni nebo Originalni produkt
(42 %) a tim padem pokraCovali otdzkou 9 a na ty, ktefi si vyrobek koupili jedenkrat
nebo vicekrat (58 %).
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Graf 8
Splnily tyto produkty vase ocekavani? (n = 106)

T 34,9%

5 M ano

spiSe ano
M spie ne
M rozhodné ne

64,2%

Pramen: vlastni vyzkum

Na otazku 7 kladné odpovédélo 106 dotazanych, ktefi byli s produkty spokojeni (64 %).
S mendim zavahanim odpovédélo spiSe ano 35 %, spiSe, respektive rozhodné ne

odpovedél shodné pouze jeden Clovek.
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Graf 9
Doporucil/a byste ji svému zndmému? (n = 184)

1’1%______:_]:3,6%

38,6%

B 10zhodné ano

B spige ano
spise ne

B rozhodné ne

46,7%

Pramen: vlastni vyzkum

85 % dotazovanych by po vlastni zkuSenosti produkt s touto znackou doporucilo.

Naopak dva respondenti byli vyrazné nespokojeni.
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Graf 10
Serad'te podle dileZitosti kritéria (1-7), podle kterych si vybirate zboZi pro svij
nakup: (n = 184)

I .
. I
M cena
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BN O R oo
B vzhled vyrobku

B doporu&eni od
pfibuznych a znamych
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Pramen: vlastni vyzkum

Dotazovani méli vyjadFit dilezZitosti kritéria na stupnici 1-7, podle kterych si vybiraji

zboZi pro svij nakup.

Ze stoprocentniho skladaného pruhového grafu mizeme vypozorovat, Ze sedmdesat pét
procent dotazanych preferuje kvalitu na prvnim (46 %) nebo druhém (29 %) misteé.

Naopak na poslednim misté se neobjevila ani jednou.

Opacny vyvoj ma v grafu preference vyrobku vyuzitim doporuceni od pfibuznych a

znamych.

Naopak pfilis jednotni nebyli dotazani ohledné ceny, zdravotni prospésnosti, plivodu a
vzhledu vyrobku, jak je z grafu patrné. Tyto tfi atributy mély pouze procentni rozdily ve
vSech stupnich kaly.

Zajimavé mlze plsobit fakt, Ze Setrnost k Zivotnimu prostiedi se ve vétsiné pripadd

objevila na poslednich trech prickach a pouze jeden z respondentd toto kritérium zvolil

jako své hlavni.
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Graf 11
Zajimate se pFi ndkupu zbozi o plvod zboZi a misto jeho vyroby? (n = 184)

26,1%
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M rozhodné ano

M spiSe ano
spiSe ne
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Pramen: vlastni vyzkum

V této otdzce byli dotazovani pomérné nejednotni, presto necelé dvé tretiny se o plvod
a misto vyroby zboZi zajimaji. Jedenacti dotdzanym je zcela jedno, odkud vyrobek
pochazi.
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Graf 12
V prFipadé, Ze budou vedle sebe dva stanky s podobnym zboZim, avSak jen
jednom bude zboZi s touto znackou, sdhnete radéji po ném? (n = 184)

1,1%

M rozhodné ano

M spige ano
spiSe ne

B rozhodné ne

54,3%

Pramen: vlastni vyzkum

Zhruba tfi Ctvrtiny lidi by radéji zvolili z téchto dvou moznosti stanek s certifikovanymi

vyrobky.
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Graf 13
Vite, Ze v okoli, kde se pravé nachazite, vznikla nova znatka — Pracherisko?
(n=184)

Pramen: vlastni vyzkum

Témér 70 % respondentl o této znatce nikdy ani neslySelo, coz ovéem mize byt
disledkem faktu, Ze tato znacka plsobi na trhu relativné kratkou dobu.

Otézka 14
Jaké znate jiné regionalni znacky nebo znacky, které zd(raznuji pvod vyrobku?
(n=184)

Ctyficet jedna dotazovanych tuto otadzku vlbec nezodpovédéla. Ze zbylych 143
dotazovanych se jedna ¢tvrtina respondentll vyjadrila zaporné a neuvedla Zadny pfiklad.
Druh4 &tvrtina dotazovanych jmenovala regionalni znatku Sumavu. Dalsi skupina
respondentll uvedla i jiné priklady regionalnich znacek, napf. Vysocina, Krkonose,
Polabi, Jeseniky, Beskydy, Hana, Moravsky kras, Ceskosaské Svycarsko a Pracherisko.
Posledni skupina dotazovanych zaménila regionalni znacky se znackami, se kterymi se
setkavaji v obchodnich fetézcich — napf. Klasa, Madeta, Albert, Globus, K-Classic,
Ranko, Dle Gusta, Varoma, Coop a Inspired.
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Graf 15
Pohlavi (n = 184)

Pramen: vlastni vyzkum

Dotaznik vyplnilo 124 respondentli Zenského pohlavi a 60 respondentd muzského
pohlavi.
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Graf 16
Veék (n = 184)
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Pramen: vlastni vyzkum
Z grafu je patrné, Ze nejvétsi ¢ast respondentl tvorili dotazovani ve vékové skupiné 36-

45 let, v tésne blizkosti skupina 26-35 let se skupinou 46-60 let. Nejméné oslovenych
bylo ve véku nad 61 let.

70



Graf 17
Kraj (n = 184)
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Pramen: vlastni vyzkum

Absolutni vétSinou mezi dotazovanymi je zastoupen JihoCesky kraj a na dalSich dvou
mistech se nejvice objevuji sousedni kraje, Plzefisky kraj a kraj VysoCina. Tato
skutecnost je patrna vzhledem k mistlim, kde byly dotazniky sesbirany.
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Graf 18
Vyse mésicniho prijmu (n = 184)
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Pramen: vlastni vyzkum

Z hlediska platového ohodnoceni patfi 65% respondentd do kategorie 10 000 — 24 000
K&.

Pomoci grafll a tabulky zpétné ukazu, jak mezi sebou souvisi nékteré otazky.
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Graf 19
Souvislost mezi pohlavim a vékem respondent( (n = 184)
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Pramen: vlastni vyzkum

B muzi
O zeny

V dotazovaném vzorku miZeme vypozorovat, Ze u prevazujici vékové skupiny 36-45

let odpovidaly z 60 % Zeny. DalSi dvé nejvice zastoupené skupiny 26-35 a 46-60 let

byly zastoupeny pFiblizné ze 70 % Zenskym pohlavim v kazdé z téchto skupin.
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Graf 20
Vztah mezi pohlavim a povédomim o regionéalnim nebo originalnim produktu
(n=184)
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Pramen: vlastni vyzkum

Srovnanim pohlavi a skutecnosti, zda jiz slySeli o oznaceni ,,Regionélni produkt* nebo
,originalni produkt” vyplynulo, Ze dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 2x vice Zen nez
muz0. O téchto znackach slyselo cca 76 % Zen a 73 % muz(.

Nésledujici tabulka 1 znézorfiuje, jaky poCet dotazovanych si produkt s takovou
znaCkou koupilo (at’ jiz jednou Ci vicekrat) a z&roveri zda by i vyrobek doporucili svému
znamému. U této otazky je doporuceni problematické, nebot’ se ptdme i na doporuceni
téch, ktefi si produkt nekoupili. Pro prehlednost jsem vytvofila tabulku s kladnymi

odpovédmi.
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Tabulka 1
Vztah mezi Cetnosti ndkupu produktu s regionalni znackou a vlli doporudit

vyrobek zndmym

Koupil/a jste si jiz né jaky produkt s takovou

znackou?

:;?(5 ano, jednou |ano, vicekrat
2 5

= £ | rozhodng ano 40% 66,7%

= S

S = | spieano 60% 31,8%
S g

Qv spiSe ne 0% 1,5%

n 40 66

Pramen: vlastni vyzkum

Souvislost téchto dvou otazek mizeme zhodnotit jako téméF stoprocentni. VSichni, az
na jednoho, ktefi si takto znaceny produkt jednou nebo vicekrat koupili, by ji svému
znamému doporucili. U téch, ktefi si tento vyrobek koupili pouze jednou, prevazovalo
ze 60 % vahavé spiSe ano. Naproti tomu respondenti, jeZ si certifikovany produkt

zakoupili vicekrét, ze 67 % nezavéhali a rozhodné by jej doporucili.
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Graf 21
Spojitost mezi otdzkami pohlavi a znalosti pracheriské znacky (n = 184)
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Pramen: vlastni vyzkum

Jiz z otdzky €. 13 je patrne, Ze o znaCce Préachensko slySelo pouze 30 % ze v3ech
dotazovanych. Z celkového pocCtu Zen jich 32 % préacheriskou znacku znalo, podobné na
tom byli i muZi, u kterych 28 % z nich védélo, Ze v okoli tato znacka vznikla.
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6 ZHODNOCENI VYZKUMU A NAVRHY RESENI

Historie prvniho udélovani certifikatd vyrobk( pomoci regionalnich znacek je pomérné
kratka, nebot’ projekt jesté neni znam Siroké verejnosti, i kdyZ plsobi na ¢eském trhu od
roku 2005. Znaceni doséhlo velkého pokroku spocivajiciho v rozsifeni systému z
plvodnich tfech oblasti az na osmnact, ale také ve vzniku Asociace regionalnich
znaCek, které zastfeSuji celorepublikovy systém, jenZz pomaha se zapojenim dalSich
regionll. Za nejvétsi vyhody tohoto systému mizeme povazovat spole¢nou propagaci
znaCky v daném regionu i mimo néj na spolecnych prezentacich v3ech regionélnich
znaCek. Vyrobce zaplati pouze maly poplatek, ktery by mél pokryt ndklady souvisejici s
posuzovanim a vyfizovanim Zadosti, ve srovnani s naklady, které by musel vynaloZit,

pokud by se chtél prezentovat sam.

Vyhodou pro zajemce uchazejici se o znatku PRACHENSKO regionalni produkt®
bylo, Ze po dobu trvani projektu ,,Zavedeni regionalni znacky Pracherisko®, méli pravo
oznaCovat své vyrobky visackou €i samolepkou s oznaenim této znacky, ale i fadu

dalSich propagacnich materialu zcela zdarma.

ZnaCka Prachensko regionalni produkt funguje jiz dva roky. Projekt, ktery ji zavedl
mezi podnikatele, kon¢i. Znacka vSak bude Zit dal, nadale bude MAS pfijimat vyrobce,
ktefi budou chtit takto svlj produkt oznacit, a bude vydavat certifikaty. Dochéazi ale k
jedné zméné — do dubna 2012 byl projekt podpofen Evropskou unii a od ted’ se zajemci
budou muset financné podilet a udéleni znacky si hradit ze svého, €ini to pfiblizné 500
korun za rok. Myslim si, Ze se nejedna o tak zavratnou sumu. Teprve se ukaze, pro koho
znacka opravdu néco znamena a kdo se snazil vyuzit znacku jen proto, Ze to bylo

zdarma.

Kvili nedostatku financnich prostfedkl nemohla MAS usporadat znacce Zadnou
reklamni kampan. O znaCce se snazili informovat v regionalnich mediich alespoii pred
certifikacnimi koly. Bylo by dobré sehnat néjaké granty na zavedeni spole¢né reklamni
kampané na regionalni znacky nebo alespori reklama na domécim Gzemi, ktera by se

vysilala v médiich, nebot’ velké mnoZstvi mistnich obyvatel nemé o projektu znaceni
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vyrobk( ani tuSeni, prestoze tento projekt podporuje hlavné jejich region. Jen
presvédCiva reklama mizZe zajistit dobré vysledky a Uspéch. Pokud je reklama
dostatecna, ziskaji lidé ty nejddlezitéjsi a spravné informace a rozhodnuti poté zalezi jen
na nich. V pripadé, Ze je reklama oslovi, projevi o ni z&jem a sami si vyhledaji dalSi
informace. Snad se finanéni situace MAS zlepsi i diky roénim poplatkdim, které budou

muset vyrobci od dubna 2012 platit.

DalSim problémem podle mého nazoru je, Ze Prachefisko neméa zadné svoje regionalni
noviny. PiSe se o nich ve Strakonickém deniku, pfekvapivé hodné. Béhem dvou let
plsobeni projektu bylo napsano 24 ¢lankd o regionalni znacce Pracherisko. Asociace
regionalnich znaCek publikuje jednou ro¢né noviny Doma v REGIONECH, kde se
prezentuji vSechny regionalni znaCky. Kdyby méli svoje noviny, mohly by se v nich
Castéji objevovat informace o pofadanych akcich a novych certifikovanych vyrobcich.
Jedna se o zéleZitost nakladnou, na které by se mohli podilet i samotni vyrobci a tim by
se vice zviditelnili v regionu. Finanéni pomoc vyrobcd na regionalnim tisku by se jim
vracela ve formé novych zékaznikl, ktefi by byli pomoci novin osloveni. Je to

Vv,

jednodussi a levnéjsi tip reklamy.

JelikoZ k propagaci vyuzivaji internetovych stranek ARZ, mohlo by pomoci vytvoreni
vlastnich webovych stranek. Spousta firem nabizi pfedvytvorené Sablony, u kterych
staCi pouze doplnit obrazky a texty. Cena se pohybuje od 299 K¢ véetné zfizeni domény
a hostingu. Vyrobci by tak mohli vkladat své prispévky, novinky a zmeény, které se u
nich déji a tim je neustale aktualizovat.

Béhem 0cCasti na vySe jmenovanych akcich jsem meéla moZnost zaslechnout a
zaznamenat nazory na znacku, a to ze strany vyrobcll. Néktefi projevili zajem o znacku
sami a jini byli zase MASkou osloveni, napf. na jarmarku. | kdyZ nezaznamenali po
certifikaci narlst zajemct, nebot’ bylo jejich jméno znamé i pred udélenim znacky,
Cerpaji z toho, Ze néco umi a Ze zarucCuji kvalitu. Zisk&ni znaCky sice nijak zavratné
neovlivnilo jejich vyrobu, ale maji pocit, ze lidé k jejich zboZi maji vétsi divéru a
nemusi se bat, Ze se napfiklad jedna o dovoz z Ciny, takZe jsou néazoru, Ze pro
regionalni vyrobce znacka smysl ma. Byli tfeba radi i za to, Ze nemuseli nic ménit,

nemuseli se prizplsobovat, nebot’ napfiklad z mistnich surovin vyrabéli své zboZi jiz
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drive, takze jim to nezplsobilo Zadné naklady navic. Jejich cilem je zviditelnit sebe a
své vyrobky. Jedna z vyrobcl dokonce hovofila o odmitnuti pozvanek na veletrhy,
nebot” by pro ni bylo pfili§ ndkladné dopravit zboZi do uréenych lokalit a ani dobre
prodavané zboZzi by ji tyto naklady nepokrylo.

Neéktefi vyrobci tvrdi, Ze je pro né znaCka zbytecna a nic jim nepfinasi. PFiCinou ale
mliZe byt to, Ze nejsou schopni vyuzit veSkeré mozZnosti, které znacka nabizi. Znacka by
méla pomoci navysit zisky vyrobcll a zarovei podporovat rozvoj a vyjimecnost regionu.

Jednéa se o prestizni a jedine¢nou znacku, a proto ji nemize ziskat kazdy.

Vyrobci by méli také sami projevit snahu, napfiklad udrzenim vysoké kvality a
jedinecnosti vyrobku, a nemyslet si, Ze po udéleni znacky jejich vlastni iniciativa konci
a 0 Vv3e ostatni se postara MAS. Poté by totiz mohli nabyt dojmu, Ze oCeké&vani pred
udélenim znacky bylo jiné, coZ by mohlo mit za nésledek negativni vliv na dobré jméno
znacky. Koordinatofi a ostatni pracovnici maji opravdu snahu co nejlépe prezentovat
prachefiskou znaCku na vefejnosti. | pfes viechna jejich usili, neni zatim znacka pfilis

znama. Tento fakt potvrzuji vysledky vyzkumu.
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7 ZAVER

Regionalni znacky nabizi vyrobcim moznost zviditelnit sebe a své vyrobky. Toto
oznaceni umozni vyrobclim certifikovat své vyroby a sluzby. Potencialni zékaznici si
mohou byt jisti, Ze kupuji produkty, které jsou opravdu jedinec¢né, kvalitni, Setrné k
pfirodé a zaroven svym nakupem podpofi mistni ekonomiku. Pravé podpora takovych
¢innosti vytvarenych pfimo v daném regionu napoméaha k zlepSovani jeho Zivotnich

podminek.

Cilem mé prace bylo provést analyzu uplatnéni regionalni znaCky Préacherisko. Abych
dosahla tohoto cile, provedla jsem analyzu sekundarnich dat, sbér primarnich dat
pomoci dotaznikového Setfeni a na jejich zakladé jsem data zpracovala, vyhodnotila a

vyvodila navrhy na zlep3eni.

Na zakladé prizkumu mlzeme fici, Ze lidé maji obecné povédomi o regionalnich
znaCkach. Presto prvni hypotézu nelze potvrdit, nebot’ pfimo prachefskd znacka
nadpolovicni vétSiné dotazovanych nic nefikd. Tento vysledek je urcité zapficinén
faktem, Ze znacka na trhu plsobi pomérné kratkou dobu. Pfitom béhem dvouletého
projektu ziskalo znacku Préacherisko — regionalni produkt jiz 65 vyrobkl a certifikovano
bylo i 12 sluzeb (ubytovacich a stravovacich zafizeni), z ¢ehoZ vyplyva velky zajem ze
strany mistnich vyrobcl a tim potvrzeni druhé hypotézy. Podle vyjadieni lektor( z
Asociace se jednd o rekordni Gcast, se kterou se u ostatnich region nepotkavaji.
Zahajeni procesu zavedeni regionalni znacky totiz nebyva tak jednoduché. Pokud se
napfiklad podivame na velmi Gspé&$nou sousedni znacku ,,Sumava — originalni produkt®,
tak i jeji koordinatofi se zpocatku potykali s malym zajmem vyrobcl a nyni, po
nékolika letech ¢innosti, maji jiz 75 certifikovanych vyrobk{ a 31 sluzeb a stale se hlasi

dalsi zjemci.

Znatka by méla poskytnout Vétsi prostor vyrobcm v jejich Cinnosti. Prodeji nebo
alespori propagaci by mohla pomoci infocentra, ve kterych by mohly byt vystavené
nékteré produkty mistnich vyrobcll. Dal$im prozatim negativnim bodem je komunikace.

Castéjsi spojeni s vyrobci, ale i ostatnimi regiony by mohlo slouZit k vyméfiovani
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nazord, prani a doposud ziskanych zku$enosti v systému znaceni produktd. Dale by
bylo dobré sehnat finan¢ni prostfedky na rozSifeni distribuce tisténych propagacnich

materiald a tim se zase o kus posunout do Sirsiho povédomi lidi.

Doufejme, Ze se zapoji i mistni obyvatelé tohoto regionu a projevi zajem podilet se na
jeho rozvoji a tim zvysit jeho konkurenceschopnost. Uz takhle vysoka Gcast béhem
dvou let signalizuje, Ze se v tomto regionu nachazi mnoho Sikovnych lidi, ktefi si
uvédomuji, Ze znacka je dobry zplisob ziskani propagace svému vyrobku a zaroven

zviditelnéni regionu, ve kterém plsobi.

Projekt znaceni vyrobki a sluzeb v regionu Prachenisko ma pred sebou jesté kus prace,
presto bych dosavadni ¢innost koordinacni pracovni skupiny zhodnotila velmi pozitivné

a myslim, Ze je na dobré cesté dosahnout vytycenych cild.
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8 SUMMARY

Regional brand name gives the manufacturers a great opportunity to highlight
themselves and their products. This signification allows the manufacturers to certify
their products and services. The potential customers can be sure that these products are
the truly unique high quality and environmentally friendly ones. At the same time
thanks to their purchase they will support the local economy. It is just the support of
these activities that can directly help to improve the regional conditions of life.

The aim of my work inheres in the analysis of the regional brand name “Préacherisko”.
To achieve this objective | have analysed the secondary data and collected the primary
data via the surveys. Based on this work | have compiled the data and valuated them.
Then I have suggested some goings of improvement.

Based on the survey we can say that people have the general awareness of the regional
brand names. Nevertheless, the first hypothesis can’t be confirmed directly, because
half of the questioned people had no idea about the brand name of the Prachen region.
This result is certainly caused by the fact that this brand name is known in the market
for a relatively short time. However, during the two-year project still 65 products have
gained the "Prachefnisko” brand name and there were certified 12 services, including the
accommodation and catering facilities. These facts witness to the great interest of the
local producers and thus confirm the second hypothesis. According to the Association
lecturers” statement we can speak about the record turnout that wasn’t filed in any other
region. The regional brand name initiating process is not an unfussy thing. From the
past we can adduce one example of highly successful brand name “Sumava - the
original product”. First the coordinators had to face to the problem of small the
manufacturers” interest of but a few years later they have counted 75 of certified
products and 31of certified services. And many new interested persons are still
registered in the certification process.

The brand name would give the manufacturers wider flexibility in their works. The sale
and publicity of the brand name could be higher via information centers that would
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exhibit the local manufacturers™ products. Another nowadays negative point can be seen
in communication. More frequent connections with the manufacturers and other
regions, of course, could become very important for exchanging more new ideas, wishes
and experience in the system of marking products. It could also be great to get the funds
for expanding the distribution of printed promotional materials and thus to increase

awareness in people's consciousness.

We hope that the local people will involve and increase their interest in help to develop
and improve their regional ability to compete. High amount of participating people
during the two- year-period indicate that there are many skillful people in the region
that find the branding the best way to noticed their own products and make them more

visible ones.

The project of marking products and services in the Prachei region has to overcome a
long journey. So far | would like to evaluate the coordination group” works very

positively and | hope they have got the right direction to get the staked aims.
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11 PRILOHY

Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou 5. ro¢niku Ekonomické fakulty, JihoCeské univerzity v
Ceskych Budgjovicich. V ramci diplomové préace provadim dotaznikové etfeni ohledné
regionalniho znaceni vyrobkl. Tento dotaznik je anonymni a veskeré Vami uvedené

informace budou pouZzity pouze pro studijni Gcely.

1) Rika Vam néco oznaceni ,,Regionalni produkt“ nebo ,,Originalni produkt*?
Ano Ne

2) Narazili jste nékdy pfi cestach po CR na takto oznacené vyrobky?
Ano Ne (pokracujte otazkou 5)

3) Pokud ano, kde jste se s ni poprvé setkali?

a) na veletrhu b) v kamenném obchodé C) na internetu

d) u pfatel, znamych e) propagacni material f) méstské noviny
g) jinde —uvedte .................

4) Vzpomenete si, jak oznaceni vyrobku vypadalo?
5) Co ma podle vas toto oznaceni zaru€ovat?
6) Jaké vyrobky byste pod timto oznacenim hledal/a?

7) Koupil/a jste si jiZz néjaky produkt s takovou znaCkou?

Ano, jednou Ano, vicekrat Ne (pokracujte otazkou 9)

8) Splnily tyto produkty vaSe ocekavani?
Ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne



9) Doporucil/a byste ji svému znamému?

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

10) Seradte podle dilezitosti kritéria (1-7), podle kterych si vybirate zbozi pro svij
nakup:

cena

kvalita

Setrnost k Zivotnimu prostredi

zdravotni prospésnost

pdvod vyrobku

vzhled vyrobku

doporuceni od pfibuznych a zndmych

11) Zajiméte se pfi nakupu zboZi o plivod zboZi a misto jeho vyroby?
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

12) V pfipadé, Ze budou vedle sebe dva stanky s podobnym zbozim, avsak jen v jednom
bude zboZi s touto znaCkou, sahnete radéji po ném?

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

13) Vite, Ze v okoli, kde se pravé nachazite, vznikla nova znacka — Prachensko?
Ano Ne

14) Jaké znéte jiné regionalni znacky nebo znacky, které zdlraziuji plivod vyrobku?

15) Pohlavi

Zena Muz

16) Vék
do 25 let 26 -35 36 —45 46 - 60 61a vice



17) Kraj
Jihomoravsky
JihoCesky
Kralovéhradecky
Karlovarsky
Liberecky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Pardubicky
Plzensky
StfedoCesky
Ustecky
VysocCina
Zlinsky
hl. mésto Praha

18) Vyse mésicniho pFijmu
0 —10 000
10 000 - 24 000
24 000 — 40 000
40 000 - 60 000
vice nez 60 000



