Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Strategické rizeni regionalni znacCky - Region Hana

Diplomova prace

Autor prace: Bc. Roman Vanourek

Obor studia: Verejna sprava a regionalni rozvoj nav. -
Sumperk

Vedouci prace: Ing. Klara Margarisova, Ph.D

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Roman Vanourek

Verejna sprava a regionalni rozvoj

Nazev prace

Strategické Fizeni regionalni znatky — Region Hana

Nazev anglicky

Management of the regional brand — Hana region

Cile préace

Cilem prace je navrhnout strategii zvolené regionalni znacky. K diléim cilim patfi: identifikace aktivit
spojenych s budovanim pozice regionalni znacky, urCeni pozice zvolené regionalni znacky v danem
mikroregionu a zjisténi rozsahu vyuZivani regionalni znacky producenty.

Metodika

Praci tvori dvé hlavni ¢asti teoreticka a prakticka. Teoreticka ¢ast prace bude zpracovana na zakladé me-
tody studia dokumentdl. Prakticka ¢ast prace bude zpracovana na zakladé dosazenych vysledkd z kvantita-
tivniho/kvalitativniho vyzkumu. Prace bude vypracovana v nize uvedenych postupovych krocich za vyuziti
védeckych metod.

1. Formulace cile a metodiky prace.

2. Syntéza vychozi znalostni baze.

3. Charakteristika zvoleneho subjektu.

4, Realizace kvantitativniho/kvalitativniho vyzkumu,

5. Agregace ziskanych poznatkl a tvorba vlastnich navrha.

6. Formalni dokonéeni prace.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamyck3 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80 stran

Kli¢ova slova
marketingove fizeni, Fizeni znacky, regionalni znacka, trzni umisténi, image znacky, kupni chovani spotre-
bitele, marketingové nastroje

Doporucené zdroje informaci

AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN
80-7226-885-6.

DE CHERNATONY, Leslie. Znaéka: od vize k vy3§im ziskim. Strategicky proces budovani a posilovani znaéky.
Brno: Computer Press (BizBooks), 2009. 332 s. ISBN 978-80-251-2007-1.

KELLER, Kevin Lane. Strategicke Fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. 800 s. ISBN
978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. 4. evropské
vydani. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2,

KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka, SYOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3527-6.

PRIBOVA, Marie, MYNAROVA, Lenka, HINDLS, Richard, HRONOVA, Stanislava. Strategické rizeni znacky:
Brand Management. Praha: EKOPRESS, 2000. 148 s. ISBN 80-86119-27-0.

TAYLOR, David. Brand Management. Praha: Computer Press, 2007. 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing, 2009. 192 s. ISBN
978-80-247-2790-5.

Predbéziny termin obhajoby
2016/17 LS - PEF

Vedouci prace

Ing. Klara Margarisova, Ph.D.

Garantujici pracovisté

Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 8. 3. 2017 Elektronicky schvaleno dne 9. 3. 2017
prof. Ing. Ivana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 22, 03, 2017

Oficialni dokument * Ceska zeméd&lska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci ,,Strategické fizeni regionalni znacky —
Region Hand“ jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu literatury na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale

prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze, dne 30. biezna 2017




Podékovani

Rad bych touto cestou pod€koval Ing. Klafe Margarisové, Ph.D, za odborné vedenti,

pomoc a poskytovani cennych rad pifi zpracovani této diplomové prace.



Strategické rizeni regionalni znacky — Region Hana

Souhrn

Diplomovéa prace je zaméfena na strategické a marketingové fizeni vybrané
regionalni znacky. V teoretické Casti je popsan marketing, marketingovy vyzkum, znacka,
regiondlni znacka a spotiebni chovani.

Prakticka cast je zaméfena na prizkum formou dotaznikového Setfeni. Cilem bylo

zjistit, jak bézni spottebitelé reaguji na regionalni znaceni potravin, vyrobki a sluzeb.

Kliova slova: marketingové fizeni, fizeni znacky, regiondlni znacka, trzni umisténi,

image znacky, kupni chovani spotiebitele, marketingové nastroje.



Management of the regional brand - Hana region

Summary

This dissertation work concerns a marketing management of a particular regional
brand. The teoretical part describes the marketing — it’s research, the brand, the regional
brand and customer’s behaviour.

The practical part focuses on the survey — in a form of questioner. The target was to
find out in what way the common customers react on the region mark of food garments and

services.

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

brand image,customer’s shopping behaviour, marketing tools.
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1 Uvod

Regionalni politika v Ceské republice je v soudasnosti zaméfena na vyzkum
a technologicky vyvoj, rozvoj lidskych zdrojl, na rozvoj cestovniho ruchu a na rozvoj
podnikani, na zlepSovani regionalni infrastruktury a obcanské vybavenosti, na rozvoj
sluzeb v socialni a zdravotni pé¢i a v neposledni fad¢ je zaméfena na rozvoj v oblasti
ochrany Zzivotniho prostfedi. Proto podpora regiondlniho znaceni zapadd do konceptu
regionalni politiky nejméné ve dvou oblastech — podpora podnikani a rozvoj cestovniho
ruchu.

S regionalnim ¢i mistnim znac¢enim rozlicnych produktii se mizeme setkat témer ve
vSech evropskych zemich. Jedna se viceméné o reakci na globalizaci vyroby a zdsobovani.
Mistni vyrobci obohacuji svymi origindlnimi a tradicnimi kvalitnimi produkty trh.
Poptavka po takovychto produktech neustile roste a regiondlni znaceni tomuto trendu
napomaha.

V soucasné dob€ obyvatelé¢ i navstévnici Casto upiednostiiuji pfi svych nékupech
potravinatské i femeslné vyrobky, které jsou charakteristické pro danou oblast. Zajimaji se
o jeji historii a kulturni dédictvi a to, co je pro dany region charakteristické.

Regiondlni znaceni pfispivda mimo jiné k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu,
pomahé dany region zviditelnit, podporuje rozvoj socialng, kulturné¢ a environmentalné
orientované ekonomiky daného regionu. Tato podpora je o to vice dilezitd, ze propaguje
pfevazné mistni malovyrobce, ktefi maji naptiklad oproti velkym fetézcim nevyhodu
s vysi investic do propagace svych vyrobkll. Podpora malych a stiednich podnikatelti by
méla byt prvofadym tikolem vSech mistnich politiki.

Projekt znaceni regionalni zna¢kou vznikl v roce 2005 a jako prvni byly udéleny

certifikaty vyrobktim v Krkonogich, nasledovaly Beskydy a Sumava.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrhnout strategii zvolené regionalni znacky. K dil¢im cilim patii:
identifikace aktivit spojenych s budovanim pozice regiondlni znacky, urCeni pozice
zvolené regionalni znaCky v daném mikroregionu a zjiSténi rozsahu vyuzivani regionalni

znacky producenty.

2.2 Metodika

Praci tvoii dvé hlavni casti teoreticka a prakticka. Teoretickd Cast prace bude
zpracovana na zakladé metody studia dokumenti. Prakticka ¢ast prace bude zpracovana na
zaklad¢ dosazenych vysledkd z kvantitativniho/kvalitativniho vyzkumu. Prace bude
vypracovana v nize uvedenych postupovych krocich za vyuziti védeckych metod:
Formulace cile a metodiky prace
Syntéza vychozi znalosti baze
Charakteristika zvoleného subjektu
Realizace kvalitativniho/kvalitativniho vyzkumu

Agregace ziskanych poznatki a tvorba vlastnich navrhli

© o k~ w e

Formalni dokonceni prace
Jednim z dil¢ich cilé je posilit propagaci a vyvoj regionalni znacky HANA —
regiondlni produkt a zjistit ¢i popsat soucasny stav mistni produkce (napi. vyrobci
Vv regionu, kategorie zaméfeni jednotlivych vyrobci. Dal$im z dil¢ich cili bude analyza
moznosti prezentace znaCky a konkrétni zplsoby prezentace. MozZnosti spoluprace
s Krajskym urfadem Olomouckého kraje a spoluprace s koordinatory znacky budou
predstaveny pomoci SWOT analyzy.

Sekundarnim cilem bude popis a analyza spotiebitelského povédomi o regiondlni
znacce. Tohoto cile bude dosazeno primarnim vyzkumem ve formé& dotaznikového Setieni
a rozhovory se spotiebiteli. Otazky pro spotiebitele budou zaméieny na povédomi
spotfebiteli o regionalnim znaCeni a spokojenosti vyrobkli a sluzeb. Vybér vzorku
respondentt bude proveden na zakladé dobrovolnosti.

V dotaznikovém Setfeni obsahuje dva typy otazek. Prvni typ spociva na zaklade¢

vybéru z vice moznosti a druhy typ otdzek spociva v otdzkach s uzavienou odpovédi.
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I. TEORETICKA CAST

3 Literarni prehled

3.1 Marketing

Existuje cela fada definic naptiklad:

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby
a smény produktid a hodnot* (KOTLER, 2007).

,»Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou
potteby, ur€ili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskytd ziskova pfiileZitost.
Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zakazniky
a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledki prodeje
a snazi se uspéch zopakovat“ (KOTLER, 2007).

»Marketing je uspokojeni potieb zdkaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na strané
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky pfislibem ziskdni vyjimecné
hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret
zisk” (KOTLER, AMSTRONG, 2004).

»Marketing je integrovany komplex ¢innosti od provadéni vyzkumu trhu, analyzy
prostiedi, prizkumu potieb a pfani zakaznikd, studia ndkupniho rozhodovaciho procesu
spotiebiteld, pres koncepcni ¢innosti, planovani, tvorbu produktu, volbu distribuénich cest,
cenovou a kontrakta¢ni politiku, promotion, marketingovy management a dalsi ¢innosti‘

(JAKUBIKOVA, 2008).

3.2 Marketingovy vyzkum
»~Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici

k opatieni (shromazdéni nebo nakupu) uréitych konkrétnich informaci* (KOZEL, 2006).

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

»Proces lze rozdé€lit na dvé hlavni ¢asti, které na sebe logicky navazuji. Jde o etapu
pfipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé& etapy pak v sob& zahrnuji blizsi faze*

(STAVKOVA, 2004).
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Pripravna faze:

e definovani problémd, cile,
e orientaCni analyza situace,

e plan vyzkumného projektu

Realizaéni faze:

e sbér udaju,

e zpracovani ziskanych udaju,

e analyza udaja,

e interpretace vysledkl vyzkumu,

e zavéreCna zprava

3.2.2 Metody marketingového vyzkumu

Dotazovani je typickou metodou marketingového vyzkumu. Umozni zobrazit rozdily
v minéni respondentd.

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Vybrani respondenti, ktefi
budou dotazovani, musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Vybér vhodného typu
dotazovani zavisi na riznych faktorech, pfedevs§im na charakteru a rozsahu zjiStovanych
informaci, skupiné respondentii, casovych a finan¢nich limitech, kvalifikaci tazatele atd.

V praxi se vétsinou jednotlivé typy navzajem kombinuji (STAVKOVA, 2004).

3.2.3 Hlavni evropska investi¢ni politika

Na regionalni politiku Evropské unie pfipada nejvetsi (jednolitd) ¢ast rozpoctu EU na
obdobi 2014 — 2020 (351,8 miliardy eur z celkové ¢astky 1 082 miliard eur), a je proto
hlavnim investicnim nastrojem Unie. Tyto prostfedky financuji strategickou dopravni
a komunikaéni infrastrukturu, podporuji ptechod na ekologictéjsi ekonomiku, inovativnost
a konkurenceschopnost malych a stfednich podnikli a vznik novych a udrzitelnych
pracovnich mist, posiluji a modernizuji vzdélavaci systémy a prohlubuji socialni zaclenéni.
Regionélni politika pfitom plsobi jako katalyzator dalSich vefejnych a soukromych
finan¢nich prostiedkli — nejen proto, Ze ¢lenskym statim EU ukldda povinnost projekty
spolufinancovat ze svych vnitrostatnich rozpocti, ale také proto, Ze se diky ni zvySuje

davéra investord. KdyZz se pfipocitaji pfispévky Clenskych stati a vezme se v uvahu
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multiplikaéni efekt finan¢nich ndstrojii, bude celkovd Céastka v obdobi 2014 — 2020
pravdépodobné vyssi nez 500 miliard eur.

Regionalni politika je také vyjadfenim solidarity mezi zemémi EU, ponévadz
znacnou c¢ast svych financnich prostfedkii vénuje méné rozvinutym regionim Unie.
Pomaha jim vyuzit jejich ekonomicky potencidl a omezit nevyrovnanost v rozvinutosti
regiond jak v celé¢ EU, tak v ramci jejich jednotlivych zemi. Napiiklad udaje z roku 2011
(posledni dostupné tdaje) ukazuji, ze hruby domaci produkt (HDP) regioni EU se
pohyboval od 29% pruméru tehdejsi EU-27 v regionu Severozapaden (Bulharsko)
a regionu Nord-Est (Rumunsko) po 321% priméru regionu Inner London (vnitini Londyn,
Spojené kralovstvi). Z toho jasné vyplyva potieba strategické a cilené investi¢ni politiky,
jez adaptuje investice EU potfebam jednotlivych regiont.

Hlavnim cilem regiondlniho znaceni je zviditelnéni jednotlivych regiond, jak
tradicnich, zndmych napf. svou zachovalou pfirodou, zdravym prostiedim, lidovymi
tradicemi, nebo i téch zapomenutych a upozornéni na zajimavé produkty — vyrobky, sluzby
¢ zazitky, které zde vznikaji. Podpora kvalitni marketingové znacky je pfirozenou
odezvou na stale se vyvijejici proces globalizace, na stale zfetelnéjsi ztratu jedinecnosti ¢i
vyjimecnosti. Regionalni znacky se snazi oslovovat takové vyrobce a poskytovatele sluzeb,
ktefi zapadaji do konceptu mistniho rozvoje, do rozvoje cestovniho ruchu, do obnovy

a dalsiho rozvoje mistnich lidovych tradic a zvykti (ARZ, © 2010 — 2014).

3.3 Znacka

Znacka byla vzdy dulezita, jiz od samotnych pocatki vyvoje marketingu.
Dlouhodobé a trvalé investovani do zna¢ky a jeji image smétfovalo ke vzniku znamych
znacek, které se i pfes vSechny boufe vyvolané zménami marketingového prostredi staly
u¢innymi a mocnymi ndastroji marketingové strategie a vykonnym motorem na cesté
k dlouhodobé ziskovosti (PELSMACKER, 2003).

Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro identifikaci vyrobki
nebo sluzeb prodejce nebo i1 skupiny prodejci, kterd je bude odliSovat od zbozi a sluzeb
konkurentti. Je to soubor slovnich anebo vizualnich sdé€leni, patfici do hmotné vlastnosti
produktu. Jméno je soucasti znacky, kterd miize byt vyslovovana — jsou to pismena, slova
a ¢isla. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou ¢astmi znacek a nemohou byt vyjadfovany
verbalné. Za znackou se mulzZe skryvat jméno, ochrannd znamka, logo nebo Uplné¢ jiny
znak. Znacka, lze fici, ze zaruCuje zdkaznikiim produkty s danym celkem vlastnosti,

garantovanych funkci a sluzeb.
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3.3.1 Tvorba znacky a jeji pojeti

Pti vytvareni znacky mize jit bud’ o vyuziti jiz existujici znacky, nebo miize firma
pristoupit k vytvoreni znacky zcela nové. Tvorba tedy probiha analogicky jako vyvoj
nového vyrobku. Ma-li firma vytvofenou znacku, musi se zabyvat budovanim a fizenim
jeji pozice na trhu, tzn. umistovani znacky v mysli spotiebitele.

Kromé znamych nérodnich 1 mezindrodnich znacek vyrobcu se v poslednich letech
setkdvame i u nas s maloobchodnimi znackami jednotlivych obchodnich fetézct.

Privatni maloobchodni znacky jsou povazovany za jednu z cest jak celit zvySujicimu
se tlaku konkurence i narokiim zdkaznikli. Kromé vyrobnich a privatnich znacek se
muzeme setkat 1 se znackami tzv. G€elovymi. Jde pfedev§im o znacky garantujici kvalitu,
ekoznacky a znacky souvisejici s ochranou Zivotniho prostfedi. Znacka kvalitniho vyrobku
informuje zakazniky a obchodniky, Ze se jedna o produkt spliujici pozadavky dané obecné
zavaznymi, platnymi pradvnimi ptfedpisy a Zze jeho vlastnosti odpovidaji nabidce

srovnatelnych produkti na éeském trhu (SKOREPA, 2009).

3.3.2 Budovani znac¢ky

Proces vyvoje a budovani novych znacek neboli brand building zacina
shromazd’ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech a cilovém trhu, pro ktery je
znaCka piipravovana. Budovani znafek je komplexni proces vyZadujici systematické
planovani, ptesnou znalost trhu a pfedev$im marketingové schopnosti. Na nékterych
novych trzich musi byt mezi potencionalnimi zékazniky povédomi o znacce systematicky
kultivovano. Na jinych trzich staci jasnd a pfima komunikace. S vytvarenim vérnosti
znafce se musi zacit zadhy po jejim uvedeni na trh. Vé&rnost nové znacce je vytvarena
predevs§im na zaklad€ prozivané budouci ekonomické, socidlni a psychologické hodnoty,
ktera je soucasti znaCky samé, produktii a sluzeb, které¢ jsou pod znackou prodavany

(KOZEL, 2011).

Devatero hodnoty znacky dle D. A. AAKERA

1.  Cenova vyhoda — v ramci metody se urcuje nejprve formou dotaznikového Setfeni
cena, kterou jsou ochotni zakaznici za produkt firmy platit (D. A. AAKER, 2003).

2.  Zakaznicka spokojenost a vérnost — zkouma se, do jaké miry jsou zdkaznici vérni

znacce a do jaké miry jsou vykyvy v poptavce zplisobeny vlivem cenové elasticity

poptavky (D. A. AAKER, 2003).
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Vnimana kvalita — firma poté zjistuje, jakym zplsobem si zékaznici asociuji znacku
s kvalitou, tzn. zda hodnoti spiSe cenu nez kvalitu ¢i naopak (D. A. AAKER, 2003).
Vedouci postaveni — firma zkouma postaveni znacky na trhu, do jaké miry ji
zékaznici znaji, do jaké miry ji berou jako vud¢i znacku v urCitém segmentu
produkti ¢i jaky je potencial jejiho rGstu a jejim povédomi mezi zdkazniky
a spotiebiteli (D.A.AAKER, 2003).

Vnimana hodnota — méla by odrazet predchozi aspekty — spokojenost, vnimanou
kvalitu atd. Nicméné veskeré postoje jednotlivce byvaji do jisté miry ovliviiovany
postoji a nazory jinych osob, proto nemusi hodnota znacky nutné korelovat s dosud
ziskanymi vysledky vyzkumu (D. A. AAKER, 2003).

Osobnost zna¢ky — znamena piedevs§im personifikaci znacky, znacka se tak tvaii ve
vztahu Kk zakaznikovi piivetiveji, lidstéji. Zakaznik tak neporovnava produkty pod
znackami mezi sebou ale znacky mezi sebou, jako dva soupefe (D. A. AAKER,
2003).

Asociace spojené s firmou — pro firmu je vzdy velice dulezité zjistit, jak je v o¢ich
zdkazniki znacka zapsand. Zkoumaji, zda je asociace z hlediska dlouhodobych
vztahil se zakaznikem a prodeje ptizniva ¢i naopak (D. A. AAKER, 2003).

Znalost znacky — sponzor znacky zkouma, do jaké miry se mu rentuji naklady
vynaloZené do budovani zna¢ky, zkouma podil vynaloZenych nakladi a ziskany trzni
podil (D. A. AAKER, 2003).

Podil na trhu — vyjadifuje hodnotu znacky. Pokud trzni podil klesa, snizuje se

hodnota znacky a naopak (D. A. AAKER, 2003).

Diky tomu ma znacka sviij velky vyznam nejen na globalnim, mezindrodnim ¢i

celondrodnim trhu, ale pfedev§im na trhu regiondlnim. Je ziejmé, ze kazdy regiondlni trh

ma sva specifika vychazejici z historie regionu, jeho produkénich moznosti a samoziejmeé

miry vyuziti zdroja regionu (vyrobnich faktorti). Regionalni trh je mistem, kde se potkavaji

celondrodni 1 mezinarodni hraci a soupeti s t€émi mistnimi.

3.3.3 Strategie Fizeni znacky

UspéSnost znacky je zavisld na mnoha jinych okolnostech, ale mimo jin¢ i na

osobnosti toho, kdo znacku fidi, jeho schopnosti intuice, analyzy, ale €asto i na ochoté

riskovat. Urcitou mirou rizika jsou — zejména na poc¢atku svého vzniku — ohroZeny vSechny

projekty (PRIBOVA, MYNAROVA, 2000).
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Nejvétsim problémem pifi fizeni znacky je schopnost pohlédnout na slozité
souvislosti strategie fizeni zna¢ky o¢ima konecného spotiebitele (zakaznika). Tim, kdo
hodnoti v konecném diisledku GispéSnost, neni ani majitel znacky, ani manazer znacky, ale

kone&ny spotiebitel (PRIBOVA, MYNAROVA, 2000).

Za zakladni informa¢ni minimum pfi fizeni znacky povazujeme tti zdroje:

1. Vyzkum (z hlediska spotiebitele a z hlediska konkuren¢niho pole)

2. Interni data o prodeji (analyzovat jednak spole¢né pomoci indext a jednak
v trendech, tj. v casovych fadach)

3. Externi data — napt. udaje o spotieb¢, vyrobé, exportech a importech apod.

(PRIBOVA, MYNAROVA, 2000)

Po shromazdéni vsech potiebnych podkladi l1ze zjistit, jaky je zakaznik, jak na néj
pusobit a co jej motivuje. Pokud jsou feSeny jednodussi situace, staci, kdyz se shromazdi
potfebné Uidaje a na jejich zékladé je mozno rozhodnout. Vyber vhodné strategie je jiz plné

v kompetenci majitele znacky.

Na co se pii hledani vhodné varianty nesmi zapomenout:

1.  Jakou strategii pouziva konkurence?

2 Kdo jsou nejvice ziskové firmy na trhu?

3. Kolik novych znacek v kategorii bylo uvedeno za posledni rok na trh?
4

Které znacky byly revitalizovany?

Na tyto otazky by se nemélo zapominat predev§im proto, ze pfedstavuji zkuSenosti,
kterymi proli jini. MiZeme se tedy vyvarovat chyb, které udélali jini (PRIBOVA,
MYNAROVA, 2000).

Strategické ftizeni je kliCovou a nejvys$i manazerskou aktivitou, kde se potkavaji
vSechny manazerské funkce — je to jeden z klicovych pilifd fizeni a vytvafi kostru
celkového fizeni kazdé organizace. Formuluje pravidla fungovani, priority a smér, kterym
se organizace Vv dlouhodobém horizontu chce wubirat. Cely proces strategického
fizeni probiha ve 4 zékladnich, neustale se opakujicich fazich (tzv. Strategicky cyklus).

1.  Formulace strategie (mise organizace, jeji vize a strategickych cile)

2. Planovani strategie (vytvoreni strategického planu a harmonogramu realizace)
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3. Realizace strategie (alokace zdroji, realizace projekti, aktivit a opatieni
Kk naplnéni strategickych cili)
4.  Kontrola strategie, monitoring stavu a vyhodnocovani strategie (vyhodnoceni

a ptipadna aktualizace strategie).

Obrazek 1 - Hierarchie strategickych cilii

Shulby | Produty
Zakaznici

Eonkrdini smdowani

Strategicks cile

Ep-lc:rl:jknt.‘r?llc Foankriinl dkoly
g )

ARird plary Vi

Idre: Corlat Framawark, DOI0

Zdroj: CorSet Framework, 2010

Pii strategickém fizeni nejde pouze o stanoveni dlouhodobych cili. Je to
velmi komplexni manazerska disciplina - strategické fizeni je uméni, véda a dovednost ve
formulovani, komplexnim rozhodovani a nasledném plnéni vSeho, co umozni organizaci
dosdhnout stanovenych zamérii a to vcetné citu pro zménu sméru. Strategické fizeni
predstavuje cely proces specifikovani mise organizace, jeji vize a cilt, riznych politik
a plant, definice programtl, projektt, ¢i riznych opatfeni, které pomahaji k dosazeni cilt.
Chcete-li tedy dobfe zvladat strategické fizeni, musite umét fidit své projekty. Musi
existovat ur¢ity harmonogram, ktery fika, kdy bude kterych cild dosazeno. Musi

existovat metriky, pomoci kterych se zméfi, zdali bylo cili dosazeno.

3.4 Regionalni znacka

Znacky garantuji zejména mistni piivod vyrobku a vazbu na pfisluSnou oblast, ale
také jeho kvalitu a Setrnost k zivotnimu prostiedi. VSechny regiondlni znacky sdruzené
V ARZ maji jednotny vizualni styl a stejné zdsady udélovani znacky. Charakteristickym

rysem je zaruceny puvod, respekt k zivotnimu prostiedi, tradice a vyjimecna kvalita.
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Znacka je udé€lovana tfem typiim vyrobki a produkti:
1.  Remeslné vyrobky, stavby a umélecka dila:
e vyrobky ze dfeva, slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika, sklo, papirové
obaly, upominkové predméty, nabytek apod.
2.  Potraviny a zeméd¢€lské produkty:
e mléko, syry, maso, vejce, pecivo, obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje
(Stavy a mosty), med apod.
3. Pfirodni produkty:

e lesni plody, 1éCivé byliny, Caje, extrakty z rostlin pro kosmetické ucely,

mineralni voda apod.

V systému regionalnich znadek CR je od roku 2005 zapojeno jiz 26 regioni:
Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko,
Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonos$i, Hana, Ceskosaské gvSIcarSko,
Jeseniky, Prachefisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytit, Zelezné hory, Moravska brana,
Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejni a od roku
2015 Poohii a Ceské Stiedohofi.

V kazdém z nich vznikla regionalni znacka pro vyrobky, ktera zaru€uje vedle jejich
kvality a Setrnosti k pfirod¢ ptedevsim jejich pivod a vazbu na urcité vyjimecéné tzemi.
V navaznosti na znadeni vyrobkll se v regionech Sumava, Jeseniky, Prachefisko, Kraj
blanickych rytiii, Moravské Kravaisko, KruSnohoii, Moravsky kras a Hand pouZiva
znaceni i1 k podpofe vybranych ubytovacich a stravovacich zafizeni, v Jesenikach, na

Sumavé a v Cesko-saském Svycarsku se znaéi i zazitky (ARZ, © 2010 - 2014).

3.4.1 Historie regionalniho zna¢eni v CR

Projekt NATURA 2000 — Lidé ptirod¢, piiroda lidem, dal mozZnost vzniku znaceni
vyrobkd, které by zvySovalo povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych
izemi. Na tizemi Ceské republiky zavedlo znadeni mistnich vyrobkii Regionalni
environmentalni centrum Ceska republika, o. s. Pro znafeni mistnich vyrobkd byly
vybrany 3 oblasti soustavy NATURA 2000, které jsou znamé pro své piirodni bohatstvi
a zaroven skytaji dostatecné mnozstvi mistnich tradi¢nich vyrobkd a sluzeb — narodni
parky Krkono$e a Sumava a CHKO Beskydy (ARZ, © 2010 - 2014).

Béhem roku 2005 byla stanovena podrobna pravidla a kritéria znaceni vyrobkd,

véetné nazvu a podoby samotné znacky a zvoleni mistnich koordindtori v jednotlivych
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oblastech. Ke konci roku 2005 byly udéleny prvni certifikdty vyrobkiim v Krkonosich,
zacatkem roku 2006 nésledovaly Beskydy a v 1ét€ 2006 se ptidaly prvni znacené vyrobky
ina Sumavé. Do systému regionalniho znadeni postupné piibyvaly dal§i regiony —
Moravsky kras, Orlické Hory, Moravské Kravaisko, Vyso¢ina (ARZ, © 2010 - 2014).

Zajem o regionalni znacky rostl a podnikatelé se zacali zajimat také o kritéria pro
znadeni sluzeb v cestovnim ruchu. Diky podpofe z Ministerstva Zivotniho prostiedi (MZP)
se podafilo na Sumavé v roce 2007 béhem nékolika jednani s mistnimi organizacemi
a podnikateli vytvofit certifikacni pravidla pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb.
Prvni certifikované hotely, penziony a restaurace se objevily na Sumavé v 16t& 2008 (ARZ,
© 2010 - 2014).

Rozvijejici aktivity spojené se znacenim bylo nutné celorepublikové zastfesit. Proto
byla pocatkem roku 2008 zaloZena Asociace regionalnich znacek, 0. s. (ARZ), do které
vstoupily vSechny zapojené regiony a ziskala tak pravo rozhodovat a pievzala tak
I odpovédnost za cely systém. Cilem ARZ je zachovat, aby si vSechny znacky udrzely
vysokou Uroven a zdroven vytvofit prostor pro spoleéné rozvijeni regionalniho znaceni
(ARZ, © 2010 - 2014).

Mezi dalsi dilezité oznacovani kvality, pfedevsim potravinarskych produkti, které je
udélovano v Ceské republice, patii nasledujici znacky kvality, jejichz loga budou

predstaveny v nasledujicich obrazcich (Obrazek 1 — 10).

1) Regionalni potravina — Ministerstvo zemédé€lstvi (MZ) udé€luje znacku t€ém vyrobkum,
které zvitézi v krajskych soutézich a spliiuji prisna kritéria, kterda zakaznikim zaruci
kvalitu, mistni suroviny, tradi¢ni recepturu a vybornou chut. Znacka Regiondlni potravina
ma prioritni cil v zaruce kvality a v podpofe svého kraje. Sekundarnim cilem je udrZeni ¢i

roz$ifeni poctu pracovnich mist v regionech.

Obrazek 2 - Logo Regionalni potravina

onalnt potrs, .
\b:g.o . l?lf/,,”

Zdroj: eAGRI, © 2009 - 2015
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2) Bio — produkt ekologického zemédélstvi, toto logo, tzv. biozebra, dostavaji produkty,
které jsou vyrabény dle ekologickych norem EU a v CR se pouZiva jako celostatni
ochranna znamka pro biopotraviny. Znamku udéluji kontrolni organizace povérené MZ.

Logo 1ze pouzivat jen v souladu se zakonem ¢. 242/2000 Sb., o ekologickém zeméd¢lstvi.

Obrazek 3 - Logo Bio - produkt ekologického zemé&délstvi

Zdroj: eAGRI, © 2009 - 2015

3) Czech Made — znac¢ku mize ziskat produkt obchodni spole¢nosti nebo podnikatele

registrovaného v CR, zaruduje jeho kvalitu.

Obrizek 4 - Logo Czech Made Ceska kvalita

CESKA
KVALITA

Zdroj: SOK, © 2005 - 2010

4) Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou CR. Je udé&lovana

potravinaiskym vyrobkiim vyrobenym na uzemi CR.

Obrizek 5 - Logo Cesky vyrobek

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinaiskou komorou CR

Zdroj: FOODNET, © 2002 - 2012
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5) Cesky vyrobek — ochranna znamka je poskytovana potravinaiskym i nepotravinaiskym

vyrobklim po splnéni urcitych kritérii a udéleni licence.

Obriazek 6 - Logo Cesky vyrobek - ochranna znamka

CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK CESKY VYROBEK
OCHRANNA INAMKA OCHRANNA INAMKA DCHRANNA ZNAMKA OCHRANNA ZNAMKA

< $

®
CESKY VYROBEK

Zdroj: Cesky vyrobek, © 2010

6) FAIRTRADE - znamka oznacuje produkty, které byly obchodovany v souladu se
socialnimi a ekonomickymi standardy a pfi jejich péstovani nebylo niceno zivotni

prostiedi.

Obrazek 7 - Logo FAIRTRADE

_FAIRTRADE
Zdroj: FAIRTRADE, © 2015

7) IPZ — Kontrolovana zelenina z integrované produkce oznacuje produkci zeleniny
vysoké kvality.

Obrazek 8 - Logo IPZ

Zdroj: IPZ, © 2012
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8) KLASA - tato znacka je udélovana od roku 2003 ministrem zemédé€lstvi
nejkvalitnéj$im potravinaiskym a zemédélskym produktim a méla by garantovat kvalitu

a zdravotni nezavadnost.

Obrazek 9 - Logo KLASA

>

KLASE)

Zdroj: eAGRI, © 2009 - 2015

9) Narodni cena kvality CR — je vyhlaovana od roku 2006 pro podnikatelsky i vefejny
sektor, ma rizné stupné ocenéni. Podnikatelsky i vefejny sektor je oceflovan ¢tyimi stupni,
kazdy ve své kategorii. Perspektivni, GspéSnd a excelentni firma/organizace a Vitéz

Nérodni ceny kvality CR.

Obrazek 10 - Logo Narodni cena kvality

o o
HARODNI
CEMNA KVALITY

CESKE REPUBLIKY
Zdroj: SOK, © 2005 - 2010

10) SISPO — tato ochrannd znamka ozna¢uje ovoce vypéstované vyhradné v Ceské

republice za vyrazn¢ omezeného pouzivani pesticidi a umeélych hnojiv.

Obrazek 11 - Logo SISPO

Zdroj: SISPO, © 2004 - 2015
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Vétsina obchodnich fetézcli pouzivd ve svych provozovnéach vlastni privatni
znacky. Mezi nejzndmé;jsi patfi:
11) ALBERT Excelent, bio, Quality, CH basic a U feznického mistra jsou znacky kvality
v prodejnim fetézci Ahold Czech republic (ALBERT, © 2015).

12) BILLA znacka, Nase bio, Vocilka, Ceska farma, Chef menu, MY, Billa regionalné
a Clever jsou privatni znacky kvality firmy BILLA CR, ktera je soudasti skupiny REWE
International AG (BILLA, © 2015).

13) PENNY, Karlova Koruna, Baby Time, Dobré Maso, Reznikv talif, Boni a Tanja jsou
privatni znagky kvality, Ceska kvalita jsou znagky kvality firmy Penny Market s.r.0., ktera
je soucasti skupiny REWE International AG (PENNY, © 2015).

14) TESCO Finest a TESCO Value jsou privatni znacky kvality firmy Tesco Stores
(TESCO CR, © 2014).
Mezi dal$i privatni znaCky patii znacky obchodnich fetézci Glogus, Kaufland, Lidl,

drogerii Rossmann, Teta atd.

Obrazek 12 - Regionalni znacky v Ceské republice
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3.4.2 Regionalni zna¢eni vyrobki Olomouckého Kkraje

Vyrobky a produkty pochazejici z oblasti Hana se mohou uchazet o znatku HANA
regionalni produkt®, vyrobky a produkty pochazejici z turistické oblasti Jeseniki se
mohou uchazet o znatku JESENIKY originalni produkt®, vyrobky a produkty pochazejici
z regionu Hranicka a Lipenska se mohou uchazet o znatku MORAVSKA BRANA
regionalni produkt®. Nasledujici obrazek (Obrazek 12) piedstavi vizualizaci regionalnich

znacek pusobicich na uzemi Olomouckého kraje.

Obrazek 13 - Vizualizace regionalnich znacek
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Obrazek 14 - Znac¢ka MAS - Moravska cesta
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Mistnim zivnostnikiim, zemédélcim, malym a stfednim firmam tato znacka ptinasi
predevsim konkuren¢ni vyhodu a zvySeni odbytu, propagaci a reklamu pro jejich produkty

a sounalezitost s regionem a vzajemnou spolupraci.

3.4.3 Charakteristika Olomouckého regionu

Olomoucky kraj patfi mezi kraje nejméné vybavené ubytovacimi zafizenimi,
rozmisténych predevsim v turisticky navstévovanych okresech Jesenik a Sumperk. Region
nabizi fadu zafizeni pro turistické vyZziti. Krom¢ ptirodnich kras je zde fada historickych

pamatek — hradi Bouzov, HelfStyn, Sternberk, zamka — Usov, Tovacov, Velké Losiny,
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Jansky vrch, Namést’ na Hané, desitky muzei a galérii. Navstévované je prfedevsim krajské
mésto Olomouc s druhou nejvetsi méstskou pamatkovou rezervaci, kde je chranén rozsahly
soubor historickych, architektonicky a umeélecky vyznamnych objektii na zachovalém
padorysu stfedovékého mésta (CSU, Krajska sprava CSU v Olomouci, 2016).

centralnim namésti, ktery byl v roce 2000 zapsin do seznamu svétového kulturniho
dédictvi UNESCO. Olomouc se dale pysSni fadou cirkevnich staveb, v rozlehlych parcich
se potadaji vystavy kvétin a rostlin s nazvem Flora Olomouc (CSU, Krajska sprava CSU
v Olomouci, 2016).

V blizkosti Olomouce lezi zndmé poutni misto s bazilikou Navstiveni Panny Marie
na Svatém Kopecku a nedaleko odtud zoologicka zahrada. O zachovani lidovych zvyki na
Han¢ se staraji desitky narodopisnych a tanecnich souborti, potadaji se folklorni ptehlidky
a festivaly v Namésti na Hané, v Prostéjoveé, v Kojetiné a dalSich mistech regionu.
V Olomouckém kraji je i fada prileZitosti ke sportovani. Bylo jiz vyznaceno pies 1500 km
cyklistickych tras, k vodnim sportlim je mozno vyuzit fadu modernich bazénti a ptirodnich
koupalist. V Prostéjové a v Pferové jsou znama tenisova stfediska. Pro zimni sporty je
Upravena fada sjezdovek a lyzafskych stop v Jesenikach v nejznaméjSich aredlech
Cervenohorské sedlo, Petiikov, Ostruznd, Ramzova a mnoha dalsich (CS(J, Krajska sprava
CSU v Olomouci, © 2016).

Olomoucky kraj je regionem s bohatou historii, s pestrou a malebnou pfirodou,
s mnozstvim kulturnich, sportovnich 1 rekreacnich pftilezitosti. Ekonomika regionu je
zamétena na tradiéni zemédélstvi, zpracovatelsky primysl a sluzby. Pfedpokladem pro
dal$i rozvoj regionu je strategicky vyhodnd poloha, dopravni dostupnost, rozvinuta
infrastruktura, dostatek kvalifikovanych pracovnich sil i vstup zahrani¢nich investort.
Diky realizacim dlouhodobych strategickych plant se ekonomicka situace v Olomouckém
kraji postupné zlepsuje a vzestupna tendence ma pokradovat i v nasledujicich letech (CSU,
Krajska sprava CSU v Olomouci, © 2016).

K 31. 12. 2014 celkova vyméra kraje dosahla 5 266,77 km? (tj. 6,7% z celkové
rozlohy CR), pfi¢emz rok od roku klesa podil orné pady (39,1%) a zvysuje se podil
nezemédélské pudy (47,1%) (CSU, Krajska sprava CSU v Olomouci, © 2016).

Obyvatel¢ Olomouckého kraje zili v 399 obcich, z nichz mé 30 obci ptfiznany statut
mesta. V téchto méstech bydlelo 56,4% obyvatel. Krajskym méstem je statutarni mésto
Olomouc, které k 31. 12. 2014 mélo 99 809 obyvatel. Vétsina obyvatel kraje je zasobena

vodou z vodovodu pro vefejnou potiebu (90,5%) a bydli v domech napojenych na vefejnou
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kanalizaci (80,5% obyvatel). Hodnoty mérnych emisi nedosahuji primérnych hodnot za
CR, Zzivotni prostiedi miizeme tedy hodnotit jako méné poskozené. Horské a podhorské
oblasti maji vynikajici kvalitu ovzdusi a jsou vyznamnym zdrojem pitné vody (CSU,
Krajska sprava CSU v Olomouci, © 2016).

K 31.12. 2014 m¢l Olomoucky kraj celkem 635 711 obyvatel. Poctem obyvatel na
1 km? (120,7) je kraj blizko pramémé hustoté zalidnéni za celou CR (133,6 osob na km?).
V ramci kraje jsou samoziejmeé rozdily, nejmensi hustotu obyvatel ma okres Jesenik (55,1
osob na km?) a Sumperk (93,1 osob na km?). V roce 2014 se v kraji narodilo méné d&t,
nez zemielo osob (6 400 zivé narozenych déti a 6 461 zemielych), je nizky podil déti ve
véku 0 — 14 let (14,9% z celkového poctu obyvatel k 31. 12. 2014) a roste podil obyvatel
starSich 65 let (18,2%), tim se zvySuje prumérny vek obyvatel (42,0 let k 31. 12. 2014).
Podil déti narozenych mimo manzelstvi se nadale zvySuje (47,8% vroce 2014),
a meziro¢n¢ vzrostl i pocet umélych preruSeni téhotenstvi (1 279 v roce 2014). Doslo
kK mirnému zvySeni pocétu snatkt (2 737 vroce 2014) apoklesu poctu rozvodu (1521
vroce 2014). Nejcastéjsi pri¢inou Gmrti zistavaji nemoci ob&hové soustavy (u 46,9%

zemielych) (CSU, Krajska sprava CSU v Olomouci, © 2016).
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Obrazek 15 - Uzemi registrované u AZV pro znacku "Hana regionalni produkt"
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Cesky statisticky tufad jiz fadu let provadi vyb&rové Setfeni pracovnich sil
zjistovanim udaji v domécnostech respondenti. Podle tohoto Setieni m¢l v roce 2014
Olomoucky kraj 305,9 tis. ekonomicky aktivnich obyvatel starSich 15 let, z nichz bylo
282,3 tis. obyvatel zaméstnanych a 23,5 tis. nezaméstnanych. Praveé kvili odlisné metodice
zjiStovani Cinila obecnd mira nezaméstnanosti (ILO) 7,7% a byla niz§i nez podil
nezaméstnanych osob k 31. 12. 2014, ktery podle evidence Ministerstva prace a socidlnich
véci doséahl 8,82 %. Na konci roku 2014 hledalo praci 38 990 uchazecu evidovanych na
ufadech prace.

V kraji v roce 2014 dosahla celkova hodnota vydaji na davky statni socialni podpory
2 078 mil. K& (5,9% z celkové ¢astky Eerpané z Géth statni socialni podpory pro celou CR).
V prosinci roku 2014 pobiralo dichod 175 056 ptijemct s primérnou vysi diichodu 10 503
K¢. V Olomouckém kraji bylo v roce 2014 nemocensky pojisténo 223 780 osob a bylo
vyplaceno 1 041,7 mil. K¢ na davky nemocenského pojisténi. Nové bylo nahlaseno 58 429
ptipadti pracovni neschopnosti. V roce 2014 se o nemocné v Olomouckém kraji staralo
V 9 nemocnicich, 15 odbornych lécebnych tustavech a dalSich zdravotnickych zatfizenich
3031 1€katth a 6 664 zdravotnickych pracovnikl. Pée o nemocné na nejvyssi Grovni je
zabezpecovana piedev§im ve Fakultni nemocnici v Olomouci, ktera je vybavena nejnovéjsi
1é¢ebnou technikou i Sirokou védeckou a vyukovou zakladnou. PéCi o zdravi obyvatelstva
se vénuji 1V fadé lazenskych zafizeni rozmisténych po celém kraji, znamé jsou lazné
v Jeseniku, Velkych Losinach, Teplicich nad Bec¢vou, Slatinicich, Skalce a dalsi.

Sit’ Skolskych zatizeni tvori 376 matetskych Skol, 297 zékladnich §kol, 20 gymnazii,
76 obort odborného vzdélani na stfednich Skoldch, 8 vysSich odbornych Skol
a 1 konzervatof. Centrem vzd&lani je druha nejstar$i univerzita v Ceské republice —
Univerzita Palackého v Olomouci. Na jeji pfirodovédecké, pedagogické, 1ékarske,
filozofické, pravnické, teologické fakulte, fakulté télesné kultury a fakulté zdravotnickych
ved studuje 21 tisic studentd.

Z ekonomického hlediska je Olomoucky kraj oblasti primyslovou s rozvinutymi
sluzbami. Ekonomika handckych okresti je vice stabilni a dostate¢né¢ rozmanita, okres
Jesenik a severni ¢ast okresu Sumperk viak bohuzel diky své poloze, dopravni dostupnosti
1 narusenim socidlniho a hospodarského Zivota po druhé svétové valce (vysidleni
némeckého obyvatelstva) patii k ekonomicky slabsim regionim. Na tvorbé hrubého
domaciho produktu v Ceské republice se Olomoucky kraj podilel v roce 2014 pouze 4,7 %,

Vv piepoctu na 1 obyvatele dosahoval jen 77,7 % republikového priiméru. Primérna mésicni

30



mzda zaméstnancti v podnicich, které maji sidlo v kraji, dosahla podle predbéznych udaji
22 801 K¢ (prepoctené pocty, 2014).

Jizni a centralni Cast kraje patii mezi oblasti s nejurodnéjsi ptidou. Primeérné
vynosy péstovanych plodin — je¢mene jarniho, pSenice ozimé, fepky i technické cukrovky
dosahuji v celé CR nejvyssich hodnot.

V Olomouckém kraji plsobi fada tradi¢nich priamyslovych podnikii. Na
zemédé€lskou vyrobu navazuje mnozstvi potravinaiskych podniki, z dalSich odvétvi
pramyslu je rozvinuty textilni a odévni priimysl, vyroba stroji a zafizeni, primysl optiky
a optickych zafizeni a mnoho dalSich. V roce 2014 v Olomouckém kraji sidlilo 146
pramyslovych podnikti se 100 a vice zaméstnanci. V téchto podnicich pracovalo 40 873
zaméstnancl s primérnou meésiéni mzdou 25 167 K&. Trzby téchto podnikd z prodeje
vlastnich vyrobki a sluzeb primyslové povahy dosahly 111 104 mil. K¢&.

V roce 2014 v Olomouckém kraji me¢lo sidlo 21 stavebnich podnikli s 50 a vice
zaméstnanci, v nichz pracovalo 2 500 zaméstnanct s primérnou hrubou mésicni mzdou
25 179 K¢. Hodnota vykontu téchto podniki ze zdkladni stavebni vyroby dosdhla 4 492
mil. K& V roce 2014 byla zahdjena stavba 1 065 novych bytl a byla dokoncena vystavba
1 420 byti. Stavebni urady evidovaly béhem roku 2014 celkem 4 119 vydanych stavebnich
povoleni.

Ve statistickém registru ekonomickych subjektd bylo koncem roku 2014
zaregistrovano 138 347 podnikdl, organizaci a podnikatelti. Nejvétsi ¢ast tvofili soukromi
podnikatelé zapsani dle Zivnostenského zakona (70,9%) a obchodni spole¢nosti (9,5%).

Dopravni dostupnost kraje zajistuje 602 km Zeleznicnich trati a 3 572 km silnic,
z nichZ je pouze 12,3% silnic I. tfidy. Olomouc a nedaleky Pferov jsou vyznamnymi
Zelezni¢nimi uzly, husta Zelezni¢ni sit’ je vedena rovnomérné celym tizemim kraje. Silnicni
sit’ je hustéjsi v jizni rovinaté ¢asti kraje. V blizkosti Olomouce se nachézi letisté pro mala
dopravni letadla, které ziskalo statut mezinarodniho letiSté.

Nasledujici obrazek predstavuje mapu regionu s vymezenim hranic plsobnosti

regionalni znacky.
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Obrazek 16 - Mapa regiont s vymezenim hranic

JESENIKY regiondlni produkt®

HANA regionalni produkte

MORAVSKA BRANA regionalni produkte

Zdroj: Olomoucky kraj, Novotna, © 2013, vlastni zpracovani

3.4.4 Strategie podpory regionalnich znacek v Olomouckém kraji

Hlavnim néstrojem strategického tizeni Olomouckého kraje v oblasti udrZitelného
rozvoje je Program rozvoje uzemniho obvodu Olomouckého kraje (PRUOOK), kde jsou
uvedeny nejdulezitéjsi cile pro rozvoj uzemi kraje. Je zakladnim podkladem pro dalsi
koncepce za-métené na dopravu, cestovni ruch, podnikani, kulturu atd.

V dokumentu Program rozvoje Olomouckého kraje je predstavena Vize
Olomouckého kraje na rok 2016, kde je popsan vztah mezi soucasnym stavem a stavem,
kterého chce Olomoucky kraj dosahnout. Vize Olomouckého kraje je formulovana jako
jasna, stru¢na, konkrétni, atraktivni, dobfe zapamatovatelnd a vyjadiujici nejvyssi hodnoty,
kterych chce Olomoucky kraj dosdahnout.

Globalni cil Olomouckého kraje je napliiovan prostfednictvim ¢Etyi rozvojovych
priorit a cild, které se tykaji téchto oblasti: Podnikani a ekonomika, Rozvoj lidskych
zdrojii, Doprava a technicka infrastruktura, Kvalita Zivota.

Cilem rozvojové priority Podnikani a ekonomika je zvySovani Zzivotni Urovné
obyvatel celého kraje mimo jiné i podporou tradi¢nich oblasti podnikéni. Podpora

regionalniho znaéeni je zakotvena v Ak¢Enim planu — ¢ast B: Aktivity oblasti podpory
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Olomouckého kraje pro jiné subjekty v projektu Podpora regiondlnich znacek, kdy
nositelem projektu je Odbor strategického rozvoje Olomouckého kraje. Realizdtorem
projektu jsou podnikatelé, Olomoucky kraj poskytuje dotaci na projekt Mistnim akénim
skupinam, které zastfeSuji regionalni znaceni. Olomoucky kraj poskytuje financni zdroje
na podporu ekonomickych aktivit a rozvoj kraje pomoci dalSich projektd v oblasti
internalizace ekonomiky kraje v projektech: Propagace podnikani Olomouckého kraje,
Spole¢nd prezentace se sousednimi kraji, Podpora zvySovani navstévnosti a rozvoje
cestovniho ruchu turistického regionu Jeseniky pod nazvem Jeseniky pro vsSechny,
Cestovani ¢asem — rozvoj cestovniho ruchu v ptihraniénim uzemi a Stfedni Morava —
turistickd destinace II, poznani a pohoda — propagace regiondlnich produktd cestovniho
ruchu. Akéni plan — cast A: Aktivity oblasti podpory pro Olomoucky kraj a jeho
organizace mimo vySe uvedenou oblast podpory poskytuje rovnéz podporu pro vznik firem
a pracovnich pfilezitosti, podporuje znalostni ekonomiku a tradi¢ni ekonomiku.

Zakladni jednotkou regiondlniho rozvoje jsou piedevSim obce, které navazuji
spolupréci a sdruzuji se v dobrovolnych svazcich obci, v mikroregionech nebo v Mistnich
akénich skupinach (MAS).

MAS sdruzuje Narodni sit’ Mistnich akénich skupin (NS MAS), jejimz poslanim je
krom¢ sdruzovani MAS, hlavné reprezentace a zastupovani MAS na vladni Grovni vaci
vladnim institucim, ministerstviim a jejich organizacnim slozkam a tém subjektiim, které
pracuji v intencich iniciativy LEADER a k ostatnim partnerim, tfadim apod. Cilem NS
MAS je podpora ¢innosti MAS pfi realizaci programu obnovy a rozvoje venkova (Vyro¢ni
zprava NS MAS 2013, © 2015).

V ramci Olomouckého kraje plsobi Krajské sdruzeni NS MAS, které sdruZuje
Mistni akéni skupiny sidlici na Gzemi kraje. Partnery Krajského sdruzeni je Olomoucky
kraj a Krajské agentura pro zemédé€lstvi a venkov Olomouckého kraje. UTB ve Zling.

Krajské sdruzeni plni daleZitou ulohu na Grovni komunikace a pro vyménu dobré
praxe mezi ¢lenskymi MAS. Jedna se o tyto MAS:

° MAS Hanacké kralovstvi, o. s.

. MAS Horni Pomoravi o. p. s.

. MAS Mohelnicko, o. s.

. MAS Moravska brana, o. s.

o MAS Partnerstvi Mosténka, o. p. s.
. MAS Sternbersko o. p. s.
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. MAS Unicovsko, o. p. s.

o MAS Vincenze Priessnitze pro Jesenicko, o. p. s.
o MAS Sumpersky venkov, o. s.

° MAS Moravska cesta, z. s.

. MAS Hranicko z. s.

. Bystticka, o.p.s.

. Na cest¢ k prosperité, o. s.

o Prostéjov venkov o. p. s.

. Stfedni Hana, o. p. s.

3.45 Regionalni koordinator znatky HANA regionalni produkt®

Mistni akéni skupina (MAS) Moravska cesta (Litovelsko — Pomoravi), o. s. je
subjektem, ktery vznikl v roce 2005 jako mistni partnerstvi podnikateli, obci
a neziskovych organizaci. Formalné se obfanské sdruzeni ustavilo v poloving roku 2006.

Tato MAS sdruZuje obce:

Bila Lhota, Bouzov, Cervenka, Dubcany, Hanovice, Horka nad Moravou, Cholina,
Kielov — Btuchotin, Libos$, Litovel, Luka, M¢rotin, Mlade¢, Naklo, Pnovice, Ptikazy,
Skrben, Slavétin, Strukov, Stren, Stépénov a Vilémov.

K 31. 12. 2014 bylo v MAS Moravska cesta, o. s. sdruzeno 59 subjektt, podle pravni
subjektivity jsou rozd€leny na vefejny sektor, neziskovy sektor a soukromy
(podnikatelsky) sektor. Vetejny sektor je zastoupen 25 subjekty, neziskovy sektor 20
subjekty a podnikatelsky sektor 14 subjekty.

Jestlize podnikatel na pfislusném Gzemi vyrabi takové vyrobky, které by chtél opatfit
regiondlni znackou, musi se presvédcit, zda splituje certifikacni kritéria. Pokud ano, vyplni
formular zadosti o znacku a zaSle jej na adresu pfisluSného koordinatora znacky spolu se
vzorkem vyrobku.

Zadost bude posouzena certifikaéni komisi. Po schvaleni zadosti Certifika¢ni komisi
bude vyrobku udé€len certifikat, ktery podnikatele opraviiuje k uzivani znacky mezi
podnikatelem a koordinatorem znacky.

S pfijimanim Zz&dosti, vydanim certifikdtu a uzivanim znacky jsou spojeny rizné
poplatky. V piipadé udéleni prvni znacky pro vyrobky ¢ini registracni poplatek castku
1 500 K¢, pro dalsi vyrobek je poplatek sniZzen na ¢astku 1 000 K¢. V piipadé€ ud€leni prvni
znacky pro sluzby ¢ini registra¢ni poplatek ¢astku 4 000 K¢, pro dalsi sluzbu se poplatek
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snizuje na ¢astku 3 000 K¢&. Dalsi je poplatek za uzivani znacky, jednak pro drobné
zivnostniky (OSVC) ve vysi 1000 K&, pro firmy s méné nez 10 zaméstnanci nebo
neziskové organizace ve vysi 2 000 K¢ a pro firmy s 10 a vice zaméstnanci ve vysi 5 000
K¢.

Po zaplaceni poplatku za vytizeni zadosti je potieba splnit i kritéria pro vyrobce.
Jednim z kritérii je, Ze se jednd o mistni subjekt — zivnostnik, firma, organizace
S provozovnou V piislusném regionu, zemédélec hospodarici na piislusném tzemi, vcelaf,
jehoz vcelstva jsou umisténa v prislusSném regionu, chovatel nebo péstitel registrovany
u oficialnich chovatelskych, zahradkarskych, nebo zdjmovych organizaci, fyzicka osoba
nepodnikajici, s trvalym bydlistém v pfislusném regionu za predpokladu, ze soucet piijmi
z jejich pftilezitostnych Cinnosti nezaklddd daniové a odvodové povinnosti v souladu
s platnou legislativou CR.

Kvalifikace pro piislusnou vyrobu — platny zivnostensky list pro danou vyrobu nebo
predlozi Cestné prohldseni, ze Cinnost, kterou provozuji, je pfilezitostna. Zemédélci musi
mit Zivnostensky list nebo byt vedeni v evidenci mistné ptislusného obecniho Ufadu obce
S rozSifenou pusobnosti, vcelari, ktefi vlastni do 40 vcelstev musi mit prikaz clena
Ceského svazu véelati.

Dale se jednd o bezdluznost, o zaruceni standardni kvality vyroby a o prohlaseni, ze
proces vyroby neposkozuje pfirodu ani zivotni prostiedi a dodrzuje zdsady Setrnosti viici
Zivotnimu prostfedi, napf. Setrné nakladani s vodou, Setrné nakladani s energii,
minimalizace odpadd a obalt, disledné tfidéni odpadii, preference znovupouzitelnych,
recyklovatelnych a recyklovanych materidli, uzivani mistnich surovin, minimalizace
naklddani s nebezpecnymi latkami, u zemédélci minimalizace chemickych pfipravkd,
etické zachazeni se zviraty.

Splnény musi byt nejen kritéria pro vyrobcee, ale i pro vyrobek. Jednd se o spotiebni
zbozi, zemédé&lské a ptirodni produkty nebo umeélecka dila vyrobend v ptislusném regionu,
vyrobek spliiuje vS§echny predpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny, vyrobek ani jeho
obal neposkozuji Zivotni prostfedi ani zdravi lidi, materidl musi byt pfednostné pouZzivéan z
recyklovanych, recyklovatelnych nebo znovupouZzitelnych materidlti, biologicky
odbouratelnych, vyroben pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpecnych latek,
obal musi byt co nejuspornéjsi, pokud mozno vratny nebo recyklovatelny, vyrobek neni
svym charakterem neSetrny vici Zivotnimu prostfedi nebo lidskému zdravi, vyrobek neni

urcen na jedno pouZiti.
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Vyrobek musi byt jedine¢ny ve svém vztahu k regionu. Toto kritérium lze splnit
Vv nasledujicich péti subkritériich: Tradi¢ni vyrobek v ur¢itém regionu, produkt z mistnich
surovin, rucni, femeslna nebo dusevni prace, dila s hlavnim motivem regionu, vyjimecné,

nadstandardni vlastnosti vyrobku (ARZ, © 2010 — 2014).

3.4.6 Seznam regionalnich produktii a sluZzeb Hana

Tabulka 1 - Seznam regionalnich produktt a sluzeb Hana

Rok
Podnikatel Provozovna Misto 1.
certifikace
1 | Zbyn¢k Postulka Tvartizkové moucniky Lostice 2009
2 | Hana Kuzelova Dekorativni pernik Kielov 2015
3 | Ondiej Spunda Ptirodni ovocné mosty Mezice 2015
4 | Miluse Hlavinkova Uzitkova keramika Litovel 2015
5 | Petr Barta Drevéné Sperky Bouzov 2015
6 | Miloslava Vlkova Tkané vyrobky Prikazy 2015
7 | Jan VIk Kovaiské vyrobky Prikazy 2015
8 | Jifi Tomanec 9r|ginélni bronzové Meérotin 2015
Sperky
9 | Mgr. Jarmila Podhorna B}/llnkové tinktury a Firma Nadg¢je 2015
vyluhy

10 | Alois Slepanek Karta¢nické vyrobky Brodek u Konice 2015
11 | Véra Dolezalova Hanéacke kraslice Horka n. Moravou 2015
12 | Ivana Bélatova Keramické vyrobky Cechy u Pierova 2015
13 | Zden¢k Grna Svatebni kolacky Drievohostice 2015
14 | Eva Luljakova Medovy zdobeny pernik Drevohostice 2015
15 | Marta Nevrla Sperky z vinutych perel Slzlrfef:howce na 2014
16 | Drtbezarna Holesov Tatarskd omacka a maj. Holesov 2015
17 | Radmila Cervinkova Tinktury a sirupy Rikovice 2015
18 | Renata JanoSova Kabelky ,,Jolanetta“ Prilepy 2013
19 | Katefina Majerova Odévy s autor. potiskem | Némcice nad Hanou 2015
20 | Mohelnick4 zemé&délska | Ovoce z Usovska Usovsko 2015
21 | spole¢nost TAGROS Masné vyrobky Troubelice 2015
22 | Ondrej Malinek Kovafské vyrobky Olomouc 2014
23 | Lud’ek Becica Kvaskové pecivo Sternberk 2015
24 | Stredni odborné ucilisté¢ | Kavové zmo z Litovle Litovel 2013
25 | Batek Bylinkové sirupy Olomouc 2015
26 | HKS sirup, a. s. Mosténicky sirup Horni Mosténice 2015
27 | pivovar Kosif s. I. 0. Pivo Kosif Drahanovice 2015
28 | Monika Doleckova Restaurace Zalozna Prikazy Litovel 2016
29 | Stetovické MIééné vyrobky Kralice na Hané 2016
30 | Levandulovy statek Bezdé&kovska levandule Bezdékov — Usov 2016
31 | Lenas.r. 0. Sirupy — Herba Prostéjov 2015
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32 | Green Tree Food s. r. 0. | Cibulady Prost&jov 2016
33 | Mgr. Bednafova Produkty z ¢esneku Laskov 2016
34 | Lenka Kubikova Mlécné kozi vyrobky Koralovice u Tistina 2013
35 | Mgr. David Zahradnik Trubicka od Sv. Kopecka | Samotisky 2015
36 | Tomas Bukva Pekatské vyrobky z Mezic | Naklo 2016
37 | Chomouts. r. o. Si\i/rgh'/SP odné kvaSené 8:%%%%20_\/ 2014
38 | Jarmila Svozilova Vitraze Cholina 2015
39 Dekorativni mydla Jivové 2015
40 Svicky z Jivové Olomouc 2015
41 | Marie Fojtikova Svatecni kolacky Olomouc — Hej¢in 2014
42 | Milan Skopal Sirupy s vys. p. ovoce Rostin 2015
43 | Lubomir Smida Masné vyrobky z Konice | Konice 2012
44 | Jana Petiikova Malované hedvabi Stépanov 2012
45 | Karla Kupkova Masové dorty Unicov 2012
46 | ZD Senice na Hané MIlééné vyrobky ze Senice | Senice na Hané 2012
47 | Usovsko a. s. Bio miisli jablko Klopina 2012
48 | TAGROS a. s. Jablka Troubelice 2012
49 | Gabriela Kvapilova Cepicky ,,Kvitko* Piikazy 2012

Zdroj: vlastni provedeni

Jak z vySe uvedené tabulky vyplyva, ze 49 podnikatelt s certifikovanym oznacenim
vyrobki HANA regionalni produkt se 26 zaméfilo na potravinaiské a femeslné vyrobky,

5 na pfirodni produkty, 17 femesIné produkty a 1 na stravovaci sluzby.

3.4.7 Tvartizkové mouéniky — HANA regionalni produkt® certifikovany

Platnost certifikatu: od 27. 04. 2013 do 30. 04. 2017

Z pravych olomouckych tvartizki, listového tésta vlastni vyroby a tvartizkové pény
vyrabé&ji manzelé Postulkovi jiz od roku 2009 originalni PoStulkovy tvartizkové mouc¢niky
v podobé satecka, kremroli, dortiki, dortil, vdolkd, kolack, loksi, rolad, fezd nebo Stradlu.

Moucniky jsou zdobeny tradi¢nimi ingrediencemi, jako jsou povidla, pernik,
brusinky ¢i ofisky. Nabizi 1 dalsi tvarizkové speciality, napiiklad langos, tatarak, hot dog,
bramboracek nebo hamburger.

Tvartizkova cukrarna a jeji produkty ziskaly n&kolik ocenéni jako Ceska chutovka,
Regionalni potravina €1 Vyrobek OK.

Cukrarnu miiZzete navstivit v LoSticich, kde se také nachazi tradicni vyrobna tvartzka
¢i v historickém centru meésta Olomouce. Zbynék PoStulka jako zakladatel rodinné

cukrarny ziskal v roce 2012 prestizni ocenéni Zivnostnik roku Olomouckého kraje.
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Postulkovy tvariizkové mouéniky pfipravovala rodina Postulki i v Dobrém ranu Ceské

televize a pro potfad Gejzir vznikla reportaz pfimo z lostické cukrarny:

3.4.8 Regionalni produkt — tvarizky

Tvartzky jsou vychozi surovinou i zpisobem vyroby natolik spojeny s mlékem
a vesnickym domovem, ze nebude mozné nikdy urcit chvili, kdy se poprvé objevily na
jidelnicku. I nejstarsi zpravy je uvadéji jako bézné jidlo, jak Kuxova zminka z roku 1452,
tak soupis poztstalosti z Olomouce z roku 1583, kde se poprvé objevuje pojmenovani
tvartizky. Olomoucké trhy, anebo olomoucti obchodnici pak doplnili ndzev na olomouckeé
tvariizky, 1 kdyz velka vétSina se vyrabéla v okolnich obcich jako ,,selské tvartizky*.

Na pielomu 17. a 18. stoleti pak postupné vystupuji z archivnich pramenii zpravy,
potvrzujici pevné misto tvartizkl na dobovém jidelni¢ku. Napft. v roce 1601 se v Hrade¢né
u Unicova kopala studna, studnaiim se platil 1 zlaty za 1 sdh do hloubky a 2 kopy
tvarazku, apod.

Tvarizky slavily Gspéch také ve svété. Na svétové vystavé ve Vidni v roce 1872 se
jim dostalo velkého ocenéni. Zeleznice pak protkaly celou Evropu a tim oteviely
olomouckému tvarizku nové trhy.

Olomoucké¢ tvariizky jsou zrajicim syrem vyrobenym z netu¢ného kyselého tvarohu.
Maji zcela ojedin€lou pikantni chut, typickou vuni, povrch se zlatoZlutym mazem
a soudrznou polomékkou az mekkou konzistenci s patrnym svétlejSim jadrem. Tvar ma
zpravidla podobu kotouckd, krouzki, ty¢inek, nebo nepravidelnych kouskt. Olomoucké
tvartizky jsou stolni syr. Maji charakteristickou a nezameénitelnou chut’ a viini zptisobenou
(proteolytickym) rozkladem bilkoviny syra pifi zrani. Diky svym nutricnim hodnotam —
nizké energetické hodnoté (tzn. nizkému obsahu tuku) a obsahu plnohodnotnych bilkovin
a vapniku, se Olomoucké tvartizky fadi na prvni misto mezi syry.

Pti vyrobé Olomouckych tvariizka se nepouzivaji geneticky modifikované suroviny.
Vyrabéji se bez pridavku syfidel, barviv, aromat a stabilizatord. Obsahuji alergen — tvaroh
vyrobeny z pasterizovaného kravského mléka. Neobsahuji latky, které zplsobuji celiakii
a jsou tedy vhodné pro bezlepkovou dietu.

Olomoucké tvartizky se vyrdbi z netu¢ného tvarohu, jedlé soli, pfidany jsou
I regulatory kyselosti E500 (hydrogenuhli¢itan sodny), E170 (uhli¢itan vapenaty)

a mlékarenské kultury.
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Tabulka 2 - Nutri¢ni hodnoty Olomouckych tvartzka

NUTRICNI HODNOTY Olomouckych tvarizki

Energetickd hodnota

Referenéni hodnota

Informace se vztahuji na 100 g

piijmu vyrobku
% podil
nebo ndzev ziviny (u dospelych osob) Vyzivovéa hodnota hf;iﬁnsgjzlu
stanovenych
Energeticka hodnota 8400 kJ 041 kJ 6,40%
2000 kcal 127 kcal

Tuky, z toho: 70 g <05 g <0,7%
E;:gﬁﬁ?e mastne 20 g 0,2 g 1,00%
Sacharidy 260 g 2,6 g 1,00%
z toho Cukry 90 g 2,6 g 2,90%
Bilkoviny 50 g 28 g 56,00%
Sul 6 g 5 g 83,30%
Vapnik 800 mg 1970 mg 246,30%

Zdroj: A.W., Olomoucké tvartizky, © 2017

Doporuc¢ené denni mnozstvi energie se méni v zavislosti na véku, hmotnosti, vysce,

pohlavi a urovni fyzické aktivity.

3.5 Spotiebni chovani

Chovani lidi spojené se spotfebou hmotnych a nehmotnych statkli pfedstavuje jednu
z rovin lidského chovani viibec. Zahrnuje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani

ur¢itého zbozi, tak zplsoby, kterymi to provadéji, a to vcetné¢ vlivli tento proces

provazejici.

Spotifebni chovani neni tedy jen jednani spojené s bezprostfednim nakupem nebo
uzitim vyrobku. Zahrnuje 1 okoli, které je podminuje. Odrazi se v ném jakasi vSeobecnéjsi
»spotiebni podstata“ kazdého ¢loveéka, jeZ je nam Castecné nadélena geneticky a Castecné ji
ziskdvame b&hem Zivota v dané spole¢nosti. Radu uZiteénych informaci o spotiebnim

chovani poskytuje psychologie, sociologie, socidlni psychologie, kulturni antropologie

a dalsi obory (KOUDELKA, 1997).
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3.5.1 Chovani spotrebitele

Spottebni chovani determinuje celd fada vlivl a faktorti vyplyvajicich jak z osobnosti
zékaznika, tak z jeho okoli. Vyjmenovava vnéjsi Cinitele z SirSiho hlediska:
. ekonomické faktory,
o demografické faktory,
o politicko-pravni faktory,

. ptirodni a technologické faktory

Mezi dalsi vlivy, které vyrazné ovlivituji chovani spotiebitele, fadi faktory:

° kulturni,
. socialni,
° osobni,

e  psychologické (MACHKOVA, 1998).

Vaha a vyznam jednotlivych faktori se pfitom lisi podle toho, jedna-li se o trh
spottebniho zbozi a tudiz konecného spotiebitele, nebo o trh primyslovy, tedy

0 organizované zékazniky.

Spotiebni chovani obyvatelstva je ovlivnéno:
. schopnosti nakupovat,

. potiebami a hierarchii potieb,

o nakupnim procesem,

. vzorkem spotieby

3.5.2 Nakupni rozhodovani

Proces nakupniho rozhodovani l1ze rozd€lit do tii fazi:

1)  Vstupni faze — ovliviiuje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek pottebuje. Okolnosti, které
tato fdze obsahuje, pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to bude
pouzivat.

2) Procesni faze — zamétuje se na rozhodovani spotiebitele. Psychologické faktory
vrozené kazdému z néas ovliviuji, jaky dopad maji vnéjsi vstupy ze vstupni faze na

rozpoznani potieby, pfed-nadkupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ.
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3)

ZkuSenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ naopak ovliviluji stavajici
psychologické vlastnosti spotiebitele.
Vystupni faze — zahrnuje dvé Cinnosti po rozhodnuti: ndkupni chovani a po-nakupni

vyhodnoceni (SCHIFFMAN, 1998).
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II. PRAKTICKA CAST

4 Analyza ziskanych hodnot

Pro zpracovani prvni ¢asti této analyzy byl pouzit sbér dat na zakladé anonymniho
strukturovaného dotazniku s nazvem Regionalni produkt. Vybér vzorkt respondentl byl
proveden na zékladé¢ dobrovolnosti. Ten byl vytvofen s ohledem na dany cil diplomové
prace a byl strukturovan, tak, aby vyhovoval Siroké skupiné respondenti (studenti,
pracujici, osoby na matetfské/rodi¢ovské dovolené, dichodci). Dotaznik byl sestaven tak,
aby bylo mozno zjistit, jaka je povédomost obyvatelstva o regionalnich produktech, co
napiiklad ovliviiuje koupi takovychto produktil a co od takovychto produktii ocekavaji.

Druhd cast této analyzy bude zamétena na zpracovéani silnych a slabych stranek,
ptilezitosti a hrozeb regionalniho produktu HANA pomoci SWOT analyzy. Cilem této
analyzy je moznost zhodnoceni postaveni dané¢ znacky na trhu a pifipadny rozvoj této

znacky.

4.1 Dotaznikové Setifeni

V této podkapitole budou vyhodnoceny vysledky anonymniho dotaznikového Setieni.
Vysledky jsou uspotadany podle ptfedkladaného dotaznikového Setieni.

Dotaznik byl distribuovan respondentim namatkové a v pfipad€ nejasnosti
Vv dotazniku méli respondenti moZnost se dotdzat a nechat si vSe vysvétlit. Dotazniky byly
pfedavany ke zpracovani jak v tisténé, tak v elektronické verzi. Skute¢né oslovenych lidi
bylo okolo 200, ale odpovédélo pouze 153 respondentl, z nichz 86 odpovédélo pomoci
online dotaznikd a 67 odpovédélo pomoci tisténych dotaznikd.

Cilem bylo oslovit co nejvice respondentid. Dotaznik byl zaméfen predev§im na
potenciondlni spotiebitele tzv. hanackych vyrobki, kterymi mohli byt pfedev§im mistni
obyvatelé, ktefi podporuji a preferuji produkci mistnich podnikateld, nebo navstévnici
daného regionu, ktefi si chtéli odvést kvalitni a tradi¢ni vyrobek z regionu Hana.

Samotné Setfeni dat probchlo nasledujicim zpiisobem. Dotazniky byly rozdany
nahodné v maloméstskych prodejnach regionu Hand, informacnich centrech, pratelim ¢i
nahodnym osobdm. K vyhodnoceni byla pouzita metoda relativnich Cetnosti a k pfesnému
souctu odpoveédi u jednotlivych otdzek byl pouzit MS Excel. Na zdklad¢ tohoto
vyhodnoceni byly ¢etnosti jednotlivych odpovédi zaznamenany procentudlnim vyjadienim

do grafi.
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1.  Kterou z uvedenych znadek znate?

Tato otazka byla zaméfena na n€kolik zndmych oznaceni (viz. tabulka ¢. 3) s cilem
zjistit povédomost téchto znacek u respondentii. Z nize vypracovaného grafu ¢. 1 vyplyva,
ze dotazovani respondenti se ve vétSiné pripadi zamétuji predevsim na ceské znacky, nez
na mezinarodni oznaceni vyrobki ¢i produktii.

Nejvice respondentli oznacilo znacku KLASA, kterd je proptijcovana na 3 roky a jeji
vlastnictvi mize byt po této lhuté prodlouzeno. Muze ale také byt pfi zhorSeni kvality, ¢i
poruseni podminek pro jeji ziskani odebrano. Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobku
mimo jiné posuzuje a po jejim udéleni kontroluje Statni zemédélska a potravinaiska
inspekce. Kazdy vyrobek se znackou KLASA bude zatazen do statni propagacni podpory
zabezpecované Oddélenim marketingu SZIF (Statni zeméd¢€lsky investi¢ni fond). Znacka
garantuje, Ze jsou nabizeny skute¢né kvalitni a zdravotn€ nezadvadné potraviny. Jde
0 proces ziskani divéry spotiebitelt a odbératelt, udrzeni si této davéry, coz je nezbytny
predpoklad rozvoje potravinaistvi a zabezpeceni konkurenceschopnosti v ramci trhu doma

i v zahranidi.

Tabulka 3 - Piehled znadek z dotaznikového $etfeni

Cesky vyrobek
5 Vina
EU EU EU Czech Cesky — garantovano Regionalni
. Klasa | z Moravy, .
modra cervena Zluta Made | vyrobek | Potravinaiskou . potravina
vina z Cech

komorou CR

) f) (Y.
Cesky vyrobek (/ NS

GARANTOVANO KLASQ) vina z Moravy
vina z Cech

\ug\(”“‘” 2oty

Potravindfskou komorou (R,

Zdroj: vlastni provedeni
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Obrazek 17 - Odpovédi na otazku "Kterou z uvedenych znacek znate?

Kterou z uvedenych znacek znate?

Regionalni potravina h 76
477
Vina z Moravy, vina z Cech —5_6__
| ) 97
Klasa 2—5—7_7

Cesky vyrobek - garantovani...

Cesky vyrobek
Czech Made
EU Zlutd

EU Cervena

136

EU modra

H neznam znam

Zdroj: vlastni provedeni

2. Setkali jste se nékdy se zna¢kou HANA regionalni produkt?

Otazka ¢. 2 byla zamétfena predevSim na regiondlni znacku Hana. V piipade
odpovédi ,,ano* respondenti vyplnovali dale udaje, kde se s danou znackou setkali, ve
spojeni s jakymi produkty, co pro n€ dand certifikace predstavuje, atd.

Vétsina odpoveédi byla ale zaporna, jak je jiz patrno z grafu ¢. 2. Osobné si myslim,
ze regionalni produkty nejsou az tak znamé a nevyskytuji se bézné ve velkych
potravinovych fetézcich, ale spiSe na farmatskych trzich nebo u maloobchodniki ¢i u tzv.

prodeju ze dvora.
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Obrizek 18 - Odpovédi na otazku "Setkali jste se nékdy se znatkou HANA regionalni
produkt?*

Setkali jste se nékdy se znackou HANA regionalni produkt?

i ano
M ne

4 ne, ale setkal/a jsem se se
znackou jiného mikroregionu

Zdroj: vlastni provedeni

3. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

Otazka ¢. 3 byla polozena z divodu zjisténi, jak se z hlediska marketingu snazi
vyrobci regionalnich produkti vryt do podvédomi potencionalnich zakaznikil. Spatné
zvolena marketingova propagace muze vést k netispésnému prodeji zakaznikovi. Jak je
patrné, vétSina dotazovanych se setkava s danou znackou pouze na produktu nebo na
propagacnich materialech regionu, které jsou k dostani vétSinou jen na informacnich
centrech daného regionu. Dnes, diky rychlejsimu vyvoji modernich technologii je mnohem
vice moZnosti jak regiondlni produkt dat do podvédomi potenciondlnich zakazniki, které

se d¢je bohuzel jen v malé mife.
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Obrazek 19 - Odpovédi na otazku "Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?*

Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

H na produktu

M propagacéni materialy
producenta

i webové stranky producenta

4 propagace v novinach/¢asopis

M internetova reklama

Hreportazez TV

M reportaze v radiu

M socialni sité

i propagacni materidly regionu

4 webové stranky regionu

H webové stranky poskytovatele,

pfip. koordinatora, znacky
M jiné

Zdroj: vlastni provedeni

4. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?

Otazka €. 4 byla zvolena na zaklad¢ zjiSténi, kde se nejCastéji respondenti setkdvaji
s produkty vyrobené v regionu Hana. VétSinou respondenti odpovédéli potraviny
a zem&d¢lské produkty.

Myslim si, Ze je to z divodu konani tzv. jarmarkil a trhi ve vétSiné vétSich mést.
Nejveétsim procentem prodeje jSOu praveé zminované regionalni potraviny a zemédélské

produkty.
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Obrazek 20 - Odpovédi na otdzku "Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku
zaregistroval/a?*

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

M potraviny a zemédélské produkty

M pfirodni produkty

i femeslné produkty

4 ubytovaci a stravovaci sluzby

M zaZitky

M nespojuji si tuto znacku s Zadnym

produktem
4 jiné

Zdroj: vlastni provedeni

5. Ceho je pro Vis certifikace ,,Regionalni produkt“ zarukou?

Touto otdzkou bylo zapotiebi zjistit, jak respondenti vnimaji certifikovany regionalni
produkt, na co se pfi jeho koupi zamétuji a co je pro né¢ u daného regionalniho produktu
dulezité.
kvalitou. Lidé maji zafixovano, ze tak jak se to délalo diive, tak to bylo z kvalitnich
surovin a zodpovédné odvedené prace. Bohuzel je pro vyrobce obtizné zachovat jak
tradi¢ni postupy, tak kvalitu a nizkou nékladovost — proto se vyrobci uchyluji k nekalym

¢innostem v ramci vyroby.
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Obriazek 21 - Odpovédi na otazku "Ceho je pro Vas certifikace "Regionalni produkt"
zarukou?*

Ceho je pro Vas certifikace "Regionalni produkt"” zarukou?

M kvality

H tradice vyroby v regionu

H mistni pavod surovin

[ vyroby v regionu

M Setrnost k Zivotnimu prostredi

Hjiné

Zdroj: vlastni provedeni

6.  Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt*“?

Otazka ¢. 6 byla uzavienou otazkou s vybérem ze dvou moZnosti. V pifipadé kladné
odpovédi nasledovalo dalsi zkoumani (viz. otazka ¢. 7, ¢. 8, atd.), v pfipadé zaporné
odpovédi respondenti v dotaznikovém Setieni pokracovali otazkou €. 11.

Je patrno, Ze vice nez polovina respondentl se zdpornou odpoveédi nema ani ponéti,
zda jimi kupované vyrobky ¢i produkty maji oznaceni Regionalni potraviny. Lidé kupuji
to, na co jsou jiz zvykli a nezkoumayji certifikaci nebo oznaceni vyrobku.

Nemuzeme se ani divit, ze vyrobce, ktery se snazi o dosazeni certifikace svych
vyrobkll, nebo sluzeb vynaloZi nemalé naklady a je zklaman, kdyZ se to neprojevi na

navyseni jeho zisku, takZe o certifikaci svého vyrobku jiz neusiluje.
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Obrazek 22 - Odpovédi na otazku "Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci "Regionalni
produkt?*

Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci "Regionalni
produkt"?

i ano

M ne

Zdroj: vlastni provedeni

7.  Za jakym tcelem jste certifikovany produkt poridil/a?

Tato otdzka byla podotazkou otazky ¢. 6, kdy respondenti odpovédé€li, ze jimi
zakoupeny certifikovany regionalni produkt byl zakoupen vyhradné za ucelem vlastniho
uziti. Jak je jiz patrné z vySe uvedeného grafu, kdyZ respondent vyhledava certifikovany
produkt, tak je to ve vétsi mife za ucelem vlastniho uziti.

Nektefi respondenti povazuji produkt za drahy, néktefi za produkt vyssi kvality,
ktery je vhodné darovat jako darek. V kazdém ptipad¢ vSak povazuji produkt i za néco

neobvyklého, tradi¢niho ¢&i folklorniho a proto jej potizuji jako suvenyr.

Obrazek 23 - Odpovédi na otazku "Za jakym ucelem jste certifikovany produkt potidil/a?"

Za jakym ucelem jste certifikovany vyrobek pofidil/a?

M vlastni uziti
i suvenyr
i darek

jiné

Zdroj: vlastni provedeni
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8.  Co Vas k jeho koupi motivovalo?
Touto otazkou jsem se zaméfil na to, jak respondenti ulehcuji svému rozhodnuti. Pro
respondenty jsou nejlepsi zkuSenosti pro rozhodovani vyzkousSeni mistni produkce.
Dotazovani se spise priklani k vyzkouseni, nez doporuéeni pozitivni zkusenosti ¢i

podpory mistnich vyrobcii.

Obrazek 24 - Odpovédi na otazku "Co Vas k jeho koupi motivovalo?"

Co Vas k jeho koupi motivovalo?

i podpora regionu

M podpora mistnich vyrobcd
i vyzkouseni mistni produkce
[ pozitivni zkuSenost

Hjiné

Zdroj: vlastni provedeni

9.  Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?

Tato otazka byla polozena na zaklad¢ zjisténi, kde respondenti dany vyrobek c¢i
sluzbu zakoupily.

Lze z vysledkl Setfeni zjistit, ze vétSina dotazovanych se s regionalnim produktem
setkala ndmi uz zndmymi misty a to farmaiské trhy, vlastni prodejna vyrobce, v misté
vyroby ¢i ve specializovanych maloobchodnich prodejnéch.

Pokud tedy vyrobce nevlastni vlastni prodejnu na dobie situovaném a dostupném

misté, tak ho nemtiZe uzivit ob¢asné i¢ast na farmarskych trzich.
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Obrazek 25 - Odpovédi na otazku "Kde jste certifikovany Regionalni produkt
zakoupil/a?"

Kde jste certifikovany Regionalni produkt zakoupil/a?

M vlastni prodejna vyrobce
u mistni komunikace
i farmarské trhy
i mistni trhy
Hinfocentrum
M obchodni fetézec
i v misté vyroby
i prodejni automat
i specializovana maloobchodni

prodejna
L4 e-shop

H restauracni a ubytovaci zatizeni

Hjiné

Zdroj: vlastni provedeni

10. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil, ma vysledek, ze samotné
rozhodnuti daného dotazovaného respondenta, bylo piedevsim jeho rozhodnuti. Zakoupeni
regionalniho produktu je zejména rozhodnuti dané osoby a neovliviiyji ji jiné mu blizké

faktory.
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Obrazek 26 - Odpovédi na otizku "Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu
ovlivnil?"

Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

i partner/ka
i déti
i bylo to predevsim moje

rozhodnuti

4 jiné

Zdroj: vlastni provedeni

11. Pohlavi respondenti
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno bez ohledu na pohlavi respondentti, pfi¢emZ na

dotazniky odpovédélo 83 muzi a 70 Zen.

Obrazek 27 - Odpovédi na otazku "Pohlavi respondenti”

Pohlavi respondentt

M Zena

M muz

Zdroj: vlastni provedeni
12. Kolik je Vam let?

Na otazku odpoveédélo 153 respondenti a nejvétsi pocet byl v rozmezi 25 - 45 let,

tedy lidé v produktivnim véku. Tato skupina je soucasné¢ i1 nejvetSim potencidlnim
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kupujicim (zadkaznikem) kvuli vytvareni a zabezpecovani rodiny. Z této skupiny jiz
respondenti zvazuji na zékladé zkuSenosti pfi vychové déti o zivotnim stylu a ptipadné
zmén¢ zpusobu stravovani.

Uvédomuji si, Ze nakup kvalitnich potravin nemusi byt v konecném duasledku drazsi,
pokud nakupuji uvazlivé. Naopak nakup nekvalitnich potravin v obchodnich fetézcich za
nejnizsi cenu nebo cenu v akci, se casem muze navysit o ndklady zdravotni, nutnost doplnit

stravu o chybéjici vitaminy a mineraly formou doplnk stravy.

Obrazek 28 - Odpovedi na otazku "Kolik je Vam let?"

Kolik je Vam let?

do 14 let H15-19let

d20-24 let d25-29let

H30-34let H35-39let

M40 - 44 let [M45-49 et

450-54 let [455-59 let

60 - 64 let i 65 a vice

Zdroj: vlastni provedeni

13. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Na tuto otazku odpovédéli vSichni dotazovani, tzn. 153 respondentii uvedlo své
dosazené vzdélani. Z vyse uvedeného grafu vyplyva pouze skladba respondentti podle
vzdélani. Vice jak polovina respondentti mélo stiedoskolské vzdélani s maturitou a dalsi
vétsi skupinou byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.

Z jinych zjisténi, které ale nebyly ani pfedmétem zjistovani v této diplomové praci
vime, ze vétsi diiraz na zdravy Zivotni styl a vyss§i kvalitu nakupovanych potravin, kladou
lidé s vys$S8im vzdélanim. To je ovlivnéno jak vys$Simi piijmy této skupiny, tak hlubsimi

znalostmi zdravého zivotniho stylu.
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Obrazek 29 - Odpovédi na otazku "Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?"

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

M zakladni

M stredoskolské bez maturity
M stfedoskolské s maturitou
i vyssi odborné

H vysokoskolské

jiné

Zdroj: vlastni provedeni

14. Otazka ¢. 14

Dotaznik byl preddvan nahodnym respondentiim, ale i1 pfesto byla vétSina
dotazovanych v zavislé ¢innosti. Jedna se o skupinu s vétsimi piijmy, nez jsou dichodci,
studenti nebo osoby na rodi¢ovské dovolené. Pouze malé procento dotazovanych je ze
skupiny podnikatelti a OSVC.

Z dotaznikového Setfeni nebyl zadny respondent nezaméstnany ani invalidni

duchodce.

Obrazek 30 - Odpovédi na otazku "Jaka je VaSe hlavni ekonomicka/pracovni ¢innost?"

Jaka je Vase hlavni ekonomicka/pracovni ¢innost?

H zaméstnanec

H podnikatel /OSVC
nezameéstnany

i dichodce
invalidni dlchodce

M student

4 rodicovska dovolena

jiné

Zdroj: vlastni provedeni

54



15. Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti (v K¢)?

Dvacet celych tfi procenta respondentll patii do skupiny s ptfijmy domdacnosti pod
celostatnim primérnym vydélkem. To znamena, ze se jednd o domécnosti zabezpeCované
jednim vydélkem. Jsou to bud’ mladé rodiny na mateiské a rodiovské dovolené nebo
rodiny samoziviteld. Tedy jeden rodi¢ sditétem nebo détmi. Do této skupiny
pravdépodobné patii i domécnosti diichodct.

Nejpocetnéjsi skupina respondentii ma piijem domacnosti 26 - 40 tis. Nejvyssi
pfijem domacnosti dvacet osm celych sedm procent je v rozmezi 41 - 100 tis. Jsou to
respondenti, kde do domécnosti prispivaji dvé osoby nebo jedna osoba z dobie placenych

profesich (napf. pravnici, 1ékafi, manazefi apod.)

Obrazek 31 - Odpovédi na otazku "Jaky je Cisty mésicni piijem Vasi domacnosti (v K¢)?"

Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti (v K¢)?

do 10 tis.
10 - 25 tis.
26 - 40 tis.
[M41 - 65 tis.
H 66 - 80 tis.
H81 - 100 tis.

4 vice neZ 100 tis.

Zdroj: vlastni provedeni

4.2 SWOT analyza

Samotna analyza SWOT predstavuje kvalifikacni metodu. Analyza rozdéluje ziskané
poznatky do c¢tyf zakladnich Kkategorii: silné stranky (Strenghts), slabé stranky
(Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Theats).

Nahodn¢ oslovenymi respondenty bylo v diskusi zjisténo, jaké vidi u regionalni
znaCky silné a slabé stranky, hrozby, atd. Tyto poznatky byly nasledné zpracovany do
tabulky €. 4.
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Tabulka 4 - SWOT analyza regionalni znacky HANA - regionalni produkt

* zachované tradi¢ni hodnoty
* dochované ftemeslné¢ tradice a jejich predavani dalSim
generacim
* zajem mistnich podnikateld o certifikaci
» atraktivita regionu z hlediska turistického ruchu
‘ * zajem mistnich obyvatel o mistni produkci
Silné stranky .
S * ochota vyrobct pfi predstavovani svych vyrobkii na akcich,
»Strenghts® ' .

trzich, jarmarcich, aj.
* kvalitni zemé&d¢lska ptida
* vhodné prostiedi pro cykloturistiku
* aktivni puisobeni mateiskych Skol, zakladnich $kol, aj. (napf.
exkurze v Lostickych tvartizkarnach, exkurze do vyrobny
hanackych kraslic v Horka n. Moravou, atd.)
» mald informovanost obyvatel o mistni produkci a jeji kvalité
» preruseni historické vazby

W Slabé stranky | « nedostateéna propagace o znaéce HANA — regionalni produkt

»Weaknesses® | ¢ nutnost opravnéni k podnikéni (zivnostensky list)
» velké mnozstvi velkoobchodnich fetézct v regionu
* nedostatek lukrativnich prodejnich mist pro mistni vyrobky
* podpora mistnich politik
- * podpora patriotismu obyvatel ve vztahu k regionu
Ptilezitosti ) .
@) . * podpora Olomouckého kraje ve volnoCasovém vyuZziti se
,»Opportunities* | o )
zamérem poznavani regionalnich vyrobki
» roz§ifeni nabidky pracovnich pfilezitosti
« finan¢ni situace — krize
* legislativni zmény, ptip. velkéd danova zatéz pro vyrobce
Ohrozeni .
T * snizovani kupni sily obyvatel
,,Theats‘ . . . )

» vyrazné klimatické zmény ovliviiujici zptsob hospodareni
vV daném regionu

Zdroj: vlastni provedeni
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4.3 Porovnani ziskanych hodnot

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze respondenti az tak nemaji povédomost
0 regionalnim oznateni HANA — regionalni produkt, jako spie o znaméjsich znackach.
Jedna se predevSim o véEtsSi marketingovou prezentaci znacek jako je napt. KLASA, Vina
Z Moravy, Vina z Cech, aj. Tyto poznatky se objevily i v provedené analyze SWOT, kde
respondenti uvedli, mezi slabou stranku znacky pro region Hana nedostate¢nou propagaci.

Dal$im shodnym poznatkem bylo zjisténi respondentli, kde se s regionalnimi
produkty ¢i potravinami setkavaji. VétSina (jak z dotaznikd, tak z diskusi) uvedla, ze
nejcastéji se Sregiondlnimi produkty mohou setkat na trzich, riznych vystavach,
jarmarcich, aj. To je dano opét propagaci a snahou mistnich podnikatelli o zviditelnéni
svého produktu s certifikaci.

Z obou ptehledi lze konstatovat, ze respondenti maji k oznaCeni regionalniho
produktu piifazené spiSe potravinové a zemédelské produkty, nez femeslné vyrobky ¢i
zazitkové sluzby. Z tabulky ¢. 1 lze vycist, Ze se zdzitkovych sluzeb v regionu Hana
vyskytuje pomérné ziidka a tento region je zaméfen spiSe na potravinové a zemédélske
produkty.

Pti porovnani SWOT analyzy a dotaznikové Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti, at’
uz z dotaznikového Setieni nebo z diskusi vnimaji problematiku regionalni znacky HANA
—regionalni produkt viceméné stejné. Je mozné tedy konstatovat, Ze v zdkladnich rysech se

odpovédi z dotaznikového Setfeni s odpovéd'mi respondentt shoduji.
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5 Vlastni navrhy a doporuceni

Provedené dotaznikové Setfeni naplnilo cil, s jakym bylo pfipravovano a nasledné
realizovéno.

Znaceni vyrobku a sluzeb regiondlni znackou je projekt, ktery je teprve na zacatku
a proto jesté neni pfili§ znam Siroké vetejnosti. To byl jeden z problémd, ktery se nejcastéji
vyskytoval pii vypliiovani dotaznikd.

Jako jedna z moznosti, jak zvysit podvédomi na domacim trhu, je uvadét
a predstavovat tyto vyrobky nebo sluzby v regionalnich novinach, nebo formou samostatné
prilohy téchto novin. Zde lidem predstavit nové certifikované regionalni vyrobky
a pfipomenout jiz diive zavedené vyrobky a sluzby. Formou finan¢niho sponzorstvi by se
mohlo do tohoto déni zapojit jak Ministerstvo zemédélstvi CR, tak Olomoucky kraj.

Je tfeba si uv&domit, ze prostifedky na ndkladngj$i propagaci znacky si vétSina
malych vyrobcl nemlze dovolit. Zpravidla bojuji za rozvoj firmy a dosazeni alespoii
minimalniho zisku.

Nejefektivnéjsim zviditelnéni a propagaci svych vyrobkl a sluzeb je zapojeni se do
ruznych jarnich, podzimnich i zimnich svatka, trhli, venkovskych a folklornich slavnosti,
tematickych veletrhi a vystav, kde je moznost oslovit mistni obyvatele i ptespolni
a kategorie zakaznikl podle jednotlivych zajmu.

Dal$i moznosti je posileni spoluprace s informacnimi centry v okoli. Informacni

centra nabidnou turistim patfi¢né informace nebo informacéni letaky.

Zavérem Kk vyhodnoceni se doporucuje nékolik navrhi na zvySeni
informovanosti o regionalnim produktu ¢i sluzbé:
* uvedeni mistnich vyrobcli na internetovych strankach mést daného regionu — vétsi
spoluprace mistnich podnikatell s certifikovanymi vyrobky ¢i produkty s mésty
+ zapojeni Ministerstva zemé&dé&lstvi CR do projektu s dnes uz rozsifenymi chytrymi
telefony na aplikaci o regionalnich produktech v Ceské republice
* vyclenit v obchodnich fetézcich misto pro regionalni produkty — tato myslenka je dobra,
ale hire realizovatelnd, protoze lidé se v dnesni dob¢ spiSe zamétuji na levnéjsi zbozi, nez
na kvalitnéj$i zbozi z mistnich zdroj

* vét§i marketingova prezentace v multimédiich (napft. ve zpravach daného regionu)
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6 Zavér

Regiondlni znadka je udélana Ministerstvem zemé&délstvi CR, piedeviim z divodu
podpory mistnich vyrobcti v daném regionu. Oznadeni regionalnich produktii v celé Ceské
republice nabizi vyrobcim moznost zviditelnit se a predevSim zviditelnit jejich vyrobky
a sluzby. Timto oznacenim si zakaznici mohou byt jisti, Ze produkty jsou na kvalitni rovni
a Z mistnich zdrojii zaméfené i mnohdy na ochranu zivotniho prostfedi. Touto vyrobou se
zaroven podporuje mistni ekonomika a tim se napomaha i zlepSovani zivotnich podminek
obyvatelim daného regionu.

Regionalni znatka HANA — regionalni produkt® je znalkou pro zdej$i vyrobky
a vyrobce sidlici v regionu Hand. Zaruc¢uje ptvod z tohoto regionu, jedine¢nost v podobé
tradice, mistnich zdroji a vyroby. Logo této znacky znazornuje obilny klas ve zlutohnédé
barve zralého obili, které predstavuje rucni préci, osobni pfistup a jeji nepravidelnd linie
odkazuje jistou historickou patinu, ktera je vyjadifenim dlouhodobého uzivani a kvality.

Tato znacka je udélovana od roku 2009 femeslnym vyrobkim, potravinaiskym nebo
zemédelskym produktim, které musi byt v dostatecné kvalit¢ a s ohledem na Zivotni
prostiedi. To co dé&la vyrobky znamé, neni to jen diky regionalni znaéce HANA —
regionalni produkt®, ale je to i diky skutecnosti, Ze mezi podnikateli, zastupci vetejné
spravy a cestovniho ruchu dochdzi ke kontaktim, pifi nichZ se nastavuji nové spoluprace
uvniti dané¢ho regionu.

Jednim z cilli této diplomové prace, bylo seznamit Sirokou vefejnost s hlavnimi
regionalni znacky uzce souvisi.

Soucasti prace byl i marketingovy prizkum formou dotaznikového Setfeni, kde méli
respondenti za tUkol odpovédét na 15 otazek k dané problematice a 5 otdzek
identifikacnich, kde se zjiStovali informace o respondentech.

Byla kladena snaha na zjiSténi pohledu respondentli na regiondlni znacku jako
takovou, ale 1 na problematiku tykajici se toho, jakym vyrobcim davaji piednost pfi
nakupu potravin. Co rozhoduje pii vybéru produkti a co si predstavuji pod pojmem
kvalitni produkt. Déle zda znaji pojem regionalni znacka Hana a zda znaji néjaky konkrétni
vyrobek.

Vysledky dotaznikového Setfeni by mohly slouZzit jako podklad pro zacinajici
prodejce nebo pro prodejce, kteti chtéji zvysit viditelnost svych produkti, nebo kteti chtéji

zménit svoji marketingovou strategii v dané lokalité.
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Uz béhem ziskavani informaci o regionalnich znackach se narazilo na problém. A to
problém nedostate¢né informovanosti béznych spotiebiteli (potencionalni zakaznici).
A tento problém se projevil 1 ve vysledcich priazkumu, kde mél dotazovany odpovédét na
otazku, zda zna pojem regionalni znacka. Jedna z moznosti, jak zvysit informovanost je
informovat pfes regionalni noviny, nebo jako samostatné ptilohy regionalnich novin. Zde
lidem ptedstavit nové certifikované regionalni vyrobky a pfipomenout jiz diive zavedené
vyrobky a sluzby.

V dnes$ni dobé¢, ¢ast lidi dava piednost levnéjSimu zbozi odkudkoliv pied drazSim
a kvalitnéj$im mistnim zdrojiim. Bohuzel se to pak odrazi i na jejich zdravotnim stavu.
Prodejny zdravé vyzivy, kde se vénuje vEtsi pozornost kvalité vyrobki, avsak v soucasné
dobé konecné zazivaji obrat k lepSimu. ZvySuje se pocet zdkaznik, ktefi vénuji velkou
pozornost kvalité vyrobkll a snazi se o zménu zivotniho stylu. Déle si vice uvédomuji,
nutnost a smysl podpory vlastnich regiond, jejich vyrobcti i kvality domacich surovin,
dozravajicich v oblasti, ve které Ziji, bez nakladl na osetfeni nedozralého ovoce a zeleniny
dovazeného ze zahrani¢i. Z hlediska ekologie je dilezita rovnéz ispora pohonnych hmot
pfi jejich dovozu ze zahranici.

Snad ptinese budoucnost pro regionalni znatku HANA — regionalni produkt lepsi
vyhled, a lidé se za¢nou vice zajimat o vyrobky mistni produkce nez vyrobky z dovozu ze

zahranic¢i a tim budou podporovat vyrobce svého regionu.
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8 Seznam pouzitych zkratek

AMSP CR
ARZ

a. S.

atd.

ATIC CR
AZV

CR

CSU
Czu
eAGRI
EU
FOODNET
HDP
CHKO
ILO

IPZ
KUOK
MAS
MMR
MZP

MZ
NNO
NPR

NS MAS
NSS MAS
0.S.
0.p.s.
osvC
PROK
PRUOOK
RRA

Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostniki CR
Asociace regionalnich znacek

Akciova spole¢nost

A tak dale

Asociace turistickych informaénich center CR
Agentura pro zdravotnicky vyzkum

Ceska republika

Cesky statisticky uad

Ceska zemédélska univerzita

portal Ministerstva zemed¢lstvi

Evropska unie

Informaéni systém potravinaiské komory CR

Hruby domaci produkt

Chranéna krajinna oblast

International Labour Organization (Meziarodni organizace prace)
Kontrolovana zelenina z integrované produkce

Krajsky tfad Olomouckého kraje

Mistni akéni skupina

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Ministerstvo zivotniho prostiedi

Ministerstvo zemédélstvi

Nestatni neziskova organizace

Nérodni program reforem

Narodni sit” Mistnich akénich skupin

Narodni sit’ Slovenskych Mistnich akénich skupin
Obchodni spole¢nost

Obecné prospésna spolecnost

Osoba samostatné vydélecné ¢innd

Program rozvoje Olomouckého kraje

Program rozvoje uzemniho obvodu Olomouckého kraje

Regionalni rozvojové agentura
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SISPO
SOK

S.r. 0.
UNESCO

uTB
V.0.S.
ZD
ZERA

Svaz pro integrované systémy pestovani ovoce

Sdruzeni pro ocenovani kvality

Spolecnost s ru¢enim omezenym

United Nations Educational, Scientific and Cultural
(Organizace OSN pro vychovu, védu a kulturu)

Univerzita TomasSe Bati ve Zlin¢

Vetejna obchodni spolecnost

Zemgédélské druzstvo

Zemédelska a ekologicka regionalni agentura
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9 Prilohy
Pfiloha 1 - Dotaznikové Setfeni

s V4 v v s . ’ rd
Dotaznikové Setreni - Regionalni produkt
Vdazena pani / Vézeny pane,
obracim se na Vas s prosbou o spolupréci pfi realizaci vyzkumu zaméfeného na regionalni produkty v CR, jeho?
vysledky budou podkladem mé zavéreéné price. Nasledujici dotaznik je zcela anonymni. Instrukce k vyplnéni jsou
umistény u jednotlivych otazek, jejich zodpovézeni potrva pfiblizné 10 minut. Vazim si Vasi ochoty a predem dékuji
za Vami vénovany ¢as. Tento dotaznik prosim vyplfujte pouze jednou.

S podékovanim

Roman Vanourek
student Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze

1. Které z uvedenych znacek znate?

- ®
CESKY
VYROBEK
0 znam 0 znam 0 zZnam 0 Znam 0 zZnam
0 neznam 0 neznam 0 neznam 0 neznam 0 neznam
\
Cesky vyrobek (/ f “'TA' _
GARANTOVANO vina z Moravy giondlni Potrg,,
Potraviniskou komorou CR KLAS@) vinaz Cech R T iy
0 zndm 0 zndm 0 zham 0 Znam
0 neznam 0 neznam 0 neznam 0 neznam

‘ 2. Setkali jste se nékdy se znackou HANA regionélni produkt®?

(viz obrdzek a pfiloZend mapa)
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[l ano (pokradujte otdzkou 3.)

O ne (pokratujte otdzkou 11.)
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ne, ale setkal/a jsem se se znackou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 3.)

3. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
' na produktu [ reportaze v radiu
_l propaga¢ni materialy producenta [ socidlni sité
[l webové stranky producenta [l propagaéni materialy regionu
[l propagace v novinach / &asopise [l webové stranky regionu
[ internetovd reklama [l webové stranky poskytovatele, pfip. koordinatora, znatky
T reportdze v TV L jiné:
4. Ve spojenis jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?
(Viyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L potraviny a zemédélské produkty [ ubytovaci a stravovaci sluzby
L ptirodni produkty (bylinné aje, extrakty z [ zaditky (ukdzky femesel, komentované prohlidky,
rostlin pro kosmetické Gcely apod.) slavnosti, adrenalinové sporty aj.)
Tl temeslné produkty [ nespojuji si tuto znagku s zadnym konkrétnim produktem
L jiné
5. Ceho je pro Vs certifikace ,Regionalni produkt” zarukou?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[ kvality [ vyroby v regionu
[ tradice vyroby v regionu [l Zetrnosti k Zivotnimu prostfedi
Ll mistniho paivodu surovin L jiné
‘ 6. Koupil/a jste ji7 produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt“?
(Vyberte jednu odpovéd.)
L ano (pokracujte otdzkou 7.)
[ ne (pokratujte otdzkou 11.)
‘ 7. Zajakym ucelem jste certifikovany regionalni produkt pofidil/a?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[ vlastni uziti _ dérek
L suvenyr _jiné:
8. Co Vas k jeho koupi motivovalo?
(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
[l podpora regionu U vyzkouseni mistni produkce
[ podpora mistnich vyrobct [] pozitivni zkusenost
_jiné:
9. Kde jste certifikovany regiondlni produkt zakoupil/a?

(Viyberte viechny vyhovujici odpovédi)

vlastni prodejna vyrobce Ll v mist& vwroby (tzv. prodej ,ze dvora®)
u mistni komunikace prodejni automat
farmarskeé trhy specializovand maloobchodni prodejna (napf. zdravd vyziva, dérkové predméty...)
mistni trhy e-shop

Infocentrum restauracni a ubytovaci zafizeni

obchodni fetézec jiné:
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10. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovedi)

[l partner/ka (manzel/ka) Ll bylo to pfedeviim moje rozhodnuti
L déti L jiné:

‘ 11. Pohlavi:

[ fena

U muz

| 12. Kolik Vdm je let?

[1 do14let [] 30-34let [] 50-54let
[l 15-19 et [] 35-39let [l 55-59let
[l 20-24let [] 40-44let [] 60-64let
[l 25-29let [] 45-49let [] 65avice
13. Nejvyssi dosazené vzdélani:

L zékladni [l vy$% odborné

[ stfedoskolské bez maturity [l vysokoskolské

[l stfedoskolské s maturitou L jine:

14. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

[l zaméstnanec [ invalidni dachodce

[l podnikatel/OSVC [l student

[l nezaméstnany [l roditovska dovolend

[l duchodce L jine:

15. Jaky je Cisty mésicni pfijem Vasi domacnosti (v K¢)?

[l do10tis. [] 41-65tis. [ vice ne7 100 tis.
[l 10-25tis. [] 66-80tis.

[l 26-40tis. [] 81-100 tis.
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