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Strategické rizeni regionalni znacky - region Poohii

Abstrakt

Cilem diplomové prace bylo identifikovat aktivity spojené s budovanim pozice
znatky POOHRI regiondlni produkt®, uréit pozici regionalni znatky v mikroregionu
Poohii a hodnotu znacky mezi spotiebiteli. Ziskané podnéty slouzici k budovani dané
znaCky a navrzena doporu¢eni maji napomoci k formulaci jeji strategie. K identifikaci
aktivit spojenych s budovanim pozice znacky a jejiho postaveni v rdmci konkurence, bylo
uzito STEP analyzy a analyzy konkurence, komparace a syntézy ziskanych poznatkt
Z primarnich i sekundarnich zdroji. Pfi kvantitativnim vyzkumu bylo dotaznikovym
Setfenim zjisténo povédomi a hodnota nejen regiondlnich, ale i narodnich a nadnarodnich
znacek mezi spotiebiteli, mira pozitivnich asociaci, které jiz znacka iniciovala a rozsah
jejiho vyuzivani samotnymi producenty. Rozsah vyuzivani znacky spolecné s jejim
pfinosem byl rovnéz zjistovan a ovérovan kvalitativnim vyzkumem polostrukturovanymi
rozhovory suzivateli znacky. Vyzkumem byly zjistény cilové skupiny spotiebiteld v
regionu Poohfi, jejich ovlivnéni znackou kvality, zajmy, preference a chovani pti nakupech
regionalnich produktii. Hlavnim zji§ténim byla nizka znalost vyznamu znacky POOHRI
regionalni produkt® mezi spotiebiteli a povédomi o charakteru nabizenych produktt,
nebot’ pouze Sestina z dotazovanych respondentti si dokazala predstavit za certifikovany
regionalni produkt i poskytovani sluzby, pfi¢emZ pravé natomto trhu ma znacka
nejvyznamnéjsi postaveni. S mikroregiondlni znackou se zatim setkala méné nez tfetina
tazanych, pficemz 91 % z nich si po zjiSténi jeji hodnoty zakoupilo regionalni produkt a
vice nez polovina nakup opakovala. Z cilovych skupin Ize nejvice plisobit zvySenim image
znaky na Zeny ve v€ku do 29 let, vyzdvizenim kvality a vyznamnosti produktu
vysokoskolsky vzdélané osoby ¢i spravné nastavenou cenovou politikou osoby starsi 50
let. Na zaklad¢ zjisténych udaji a obsaZzenych doporueni je mozné navrhnout konkrétni

strategii pti budovani znacky POOHRI regionalni produkt®.

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

image znacky, kupni chovani spottebitele, marketingové nastroje



Management of the regional brand - Pooh¥i region
Abstract

The aim of the thesis was to identify activities associated with building brand
position POOHRI regional product® to determine the position of regional brands in the
micro Poohii and brand value among consumers. Acquired incentives used to build the
brand and the proposed recommendations will help in formulating its strategy. These
incentives are to help with proposal of its strategy. It was used STEP analysis and
competition analysis in order to identify activities connected with defining of the brand’s
position within the competition. For this matter, comparison and synthesis of gained facts
from primary and secondary sources were also applied. For quantitative research we used a
questionnaire method in order to gather data concerning consumer’s regional. national and
international awareness. The scale of positive associations which the brand had already
initiated and the scope of its usefuleness with consumers. The scope of usage of the brand
and its benefits was also analysed and reconfirmed by means of qualitative research and
semi-structured interviews with users of the brand. Research has been conducted to find
out the consumer target groups within the Poohii region and a level of influence that
regional brand products impose on customers. The major output of the research was low
knowledge of Poohfii regional brand among consumers and low awareness about the nature
of offered products. Only one sixth of all respondents were able to imagine a service of
some kind as a certified regional product, despite the fact that regional brand has the widest
representation in this field. Less than one third of questioned people experienced a micro-
regional brand while 91 % have purchased a regional product after learning the fact and
more than half of them repeated the purchase. Out of all target groups, women up to 29
years of age are most likely to be influenced by raising of the image of brands. University
educated people would be best targeted by increasing of a quality of the product and
people over 50 years of age are best targeted by friendly price. Based on gathered data and
proposed recommendations it is possible to clearly present an actual strategy for creating
the brand of POOHRI regional product®.

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

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

V soucasné dobé je trh piehlcen velkym mnozstvim spole¢nosti a znacek.
¢im maze spolecnost disponovat. Pokud je znacka, jakozto firemni aktivum fadné
spravovana, tak se nikdy neodepisuje. Dobie fizené znacce muize rok od roku stoupat
jeji hodnota a spolecnost tak posili, vSechno ostatni podléhd plisobeni Casu, napi. patent
pfestane byt platnym, software se neustale inovuje, auta se opotiebuji, nastroje rozbiji.
Z tohoto diivodu je podstatné znaCku spravné vybudovat a zaroven ji udrzet dobré jméno
a tradici.

K tomuto ucelu slouzi strategické fizeni — budovani znacky. Pti budovani znacky
je dalezité mit na paméti, ze budovani dobrého jména a povésti, mize trvat cely zivot,
ale ztratit se da béhem okamziku. Je velice podstatné postupovat napii¢ vSemi pozicemi
a vytvoftit odpovédnost kazdé ¢asti fetézce. Efektivni budovani znacky zlepSuje viditelnost
produktu, dovede piilakat pozornost a zvysit prodej. Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit
vice za produkty od spolecnosti, které znaji a chovaji k nim divéru. V soucasné dobé
je na trhu velky vybér vSech produktii a zafadit se k nejlepSim je pro spolecnosti stale vétsi
vyzvou. Tou nejvétsi vyzvou vSak zlstava se mezi t€émi nejlepSimi udrzet. Existuje spousta
znacek, kterymi producenti odliSuji své produkty od téch ostatnich a spotiebitelé je vnimaji
jako pouhé oznaceni, coz bylo primarni funkci znacek, avSak postupem Casu se nékteré
znaCky stavaji pro spotiebitele predev§im zarukou kvality. Jednim z nejvyznamnéjSich
ptikladi pro Cesky trh je znaCka Bata, kterd vytvofila mezi producentem a spotiebiteli
silnou asociaci spojenou s kvalitou.

Znatka POOHRI regiondlni produkt® je znatkou s kratkou historii
a mikroregionalniho vyznamu, takZe se nepiedpokladd, ze by v budoucnu tvorila
Konkurenci napiiklad znaéce KLASA, ktera spadd do narodniho systému znaceni.

Avsak ani u téchto ,,mensich znacek se nesmi zapominat na jeji budovani.
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2 Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace bylo identifikovat aktivity spojené s budovanim pozice
znatky POOHRI regiondlni produkt®, uréit pozici regionalni znatky v mikroregionu
Poohii a v neposledni fad¢ zjistit povédomi a hodnotu znacky mezi spotfebiteli, miru
pozitivnich asociaci, kterou jiz mezi spotiebiteli znacka iniciovala a rozsah vyuZzivani
regionalni znacky producenty. Ziskané podnéty slouzici k budovani dané znacky
a navrzena doporuceni maji napomoci k formulaci jeji strategie.

V teoretickych vychodiscich byly na zakladé komparace a deskripce relevantnich
informac¢nich zdroji — odborné zdejsi 1 zahranicni literatury, ¢lankd a publikaci
¢i internetovych zdroji, vymezeny a objasnény hlavni principy a postupy strategického
fizeni znadky se zaméfenim na marketingové aktivity. Resena problematika se zaméfovala
pfedev§im na znalost znacky a jeji vnimani, positioning a hodnotu znacky, regionélni
znateni a jeho systémy ¢ivybér cilovych trhi. Pomoci metod analyzy, syntézy
a komparace bylo byla vysvétlena vazba znacky a nastroju marketingového fizeni.

K praktické ¢asti diplomové prace bylo ptistupovano systémove, kdy primarné byla
pomoci deskripce a specifikace vymezena problematika mikroregiondlniho znaceni
v Ceské republice, Asociace regionalnich znacek, z. s., se zaméfenim na regionalni znacku
POOHRI regionalni produkt® a jeji konkuren¢ni mikroregionalni systémy. P¥itom byla
provedena analyza konkurence a STEP analyza regionu.

Primarni data byla zajisténa metodami kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum byl proveden dotaznikovym Setfenim mezi Sirokou vefejnosti
(spottebiteli). Zakladem pro sestaveni dotazniku k pilotdzi byla nejaktudlngj$i data
agentury STEM/Mark, ktera provadéla v Ceské republice prizkum v zafi roku 2015
mezi spotiebiteli s cilem zjistit znalost nadnarodnich a narodnich znac¢ek kvality. V dobé
od 25.7.2016 do 31.7.2016 byla provedena pilotdz, tzn. otestovani dotazniku na 10
pfislusnych respondentech, tj. obyvatelich regionu, chalupafich, chatafich, turistech
a vyletnicich. Na malém vzorku respondentii byla prostiednictvim rozesilani odkazu
na elektronicky dotaznik ovéfena spravnost, srozumitelnost a vhodnost formulace otazek.
Po zapracovani pfipominek respondentli z pilotaZe (napf. pfiloZeni mapy regionu Poohfi
¢i zmeéné formulace nékterych charakterovych vlastnosti osob) byl zkonstruovan stru¢ny,
jasny, srozumitelny, piehledny, jednoduchy a jazykové korektni elektronicky 1 pisemny

dotaznik pro spotiebitele. Obé verze dotazniki byly uvedeny pravodnim dopisem
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s oslovenim respondenta a zadosti o spolupraci pii realizaci vyzkumu zaméteného
na regionalni produkty v Ceské republice. Do priivodniho dopisu byly zahrnuty i instrukce
K vyplnéni dotazniku s odkazem na jednotlivé otazky a piredpokladanou délku
jeho vypracovani, tj. 10 minut. V zavéru privodniho dopisu nebylo opomenuto podékovani
za ucast na vyzkumu. Ke konstrukei dotazniku byly uzity vSechny typy otazek — oteviené,
uzaviené i polooteviené. Z otevienych otdzek byly uzity pfedev§im volné a asociacni.
Uzaviené otazky dotazniku mély ptfedevsim identifikacni a filtracni charakter. Dale byly
Vv dotazniku uzity otazky dichotomické, trichotomické, multi — choice otazek i sémanticky
diferencial se $kalou o stupnici 1 az 5. Vzor dotazniku byl vlozen do pfilohy ¢. 13. On-line
dotazovani uskute¢néné rozesilanim emailti s odkazem na elektronicky dotaznik a jeho
zvefejnénim na socialni siti Facebook prob&hlo v obdobi od 10. 8.2016 do 7.2.2017.
Ve stejnou dobu byl pisemny dotaznik pravidelné rozdavan v Karlovarském a Usteckém
kraji na vefejné¢ pfistupnych mistech, mistnich a farmaiskych trzich, v restauracnich
zatizenich, barech ¢i mistech spjatych s cestovnim ruchem. V prub&hu dotazovani
byl sledovan pocet vyplnénych dotaznik a pro jejich nizky pocet bylo on-line i osobni
dotazovani pravideln¢ opakovano.

Pti vyhodnoceni dotazniki byla primarné zjiSténa vysledna data celého vzorku
respondentli, ktera byla nésledné porovnavana s jednotlivymi cilovymi skupinami
rozdélenymi podle pohlavi, véku a dosazeného vzdélani. Pii zjisténi statisticky
vyznamnych rozdilli mezi jednotlivymi skupinami byly celé kategorie nebo jejich Casti
vhodné kombinovany, porovnanany a vyvozovany z nich zavéry pomoci metod indukce
a dedukce. Vysledky dotaznikového Setieni byly zpracovany do grafii a tabulek, které jsou
soucasti ptilohy ¢. 14.

Pii kvalitativnim vyzkumu diplomové prace byli osloveni vSichni uZivatelé znacky
POOHRI regionalni produkt® formou emailu, ktery méli producenti pfi provadéném
vyzkumu zvetfejnény na internetovych strankach Asociace regionalnich znacek, z. s.
Tomuto typu respondentii byly zaslany otdzky majici charakter polostrukturovaného
rozhovoru s moznosti volnych odpovédi, ke kterym byl v privodnim emailu kromé
osloveni, podékovani za spolupraci a sdéleni instrukei nastinén vyznam vyzkumu. Seznam
otazek a zdznamy z jednotlivych rozhovorli byly vloZeny do pfilohy €. 15. Pisemné
dotazovani bylo zvoleno z toho diivodu, ze méli respondenti dostatek Casu na rozmysleni

si jednotlivych odpovédi. Kvalitativni vyzkum byl proveden v dobé od 8.2.2017
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do 23.2.2017, kdy byly zjisténé poznatky nasledné ovéfovany a doplhovany
telefonickymi rozhovory.

Vyuzitim poznatkti ziskanych z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni
mezi spotiebiteli a rozhovoru byly v zavéru diplomové prace a kapitole 5 uvedeny
moznosti segmentace trhu v regionu Poohii a podnéty k formulaci strategie budovani

znacky.
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3 Teoreticka vychodiska

Predmétem diplomové prace je znacka a ztoho divodu budou v nasledujicich
Paradoxni je fakt, Ze a¢ se problematice zna¢ek vénuje fada odbornikid jiz spoustu let,
tak nejsou schopni se jednotn¢ dohodnout na znéni jednotlivych definic, proto jsou v praci
uvedeny ty nejuznavanéjsi definice, piipadné dochazi k porovnani a kombinaci ndzorti vice

autorti. Porozuméni znaCce a jejim atributim je jednim z nejdalezitéjSich krokl

Kk Gspésnému budovani znacky a piesvédéeni potencialnich spotiebiteld.

3.1 Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni je definovano jako proces vedouci jednak k uspokojeni potieb,
prani a cili spottebitelti, ale zaroven i téch, ktefi nabizi své statky a sluzby. Za zaklad
marketingu by se tedy dali oznalit lidské potieby. Marketing se cilené¢ zamétuje
na zjistovani potieb spotiebitelid — svych zdkaznikd, v disledku ¢ehoz se snazi tyto zjisSténé
potieby uspokojit.
spole¢né se svymi potfebami a samotny prodej se fadi az na druhé misto.

Podstatou marketingového fizeni neni pouze samotny prodej statkii a sluzeb,
jak sena prvni pohled mutze zdat, ale predev§im jde o zjisténi potieb zakaznikd.
Po disledném poznéavani, predvidani a ptipadné i ovliviiovani potieb spotiebitele dojde
K naplnéni cilt spolec¢nosti (Bouckova a kol., 2003).

Hlavnim cilem je tedy vyrobit ¢i poskytnout takovy produkt, ktery bude
pro spotiebitele vyznamny a kvalitni s ohledem na jeho pfani a potieby, a to za pouziti
marketingovych nastrojl, jako jsou napf. obal, cena, zplisob prodeje. Spravné nastaveny
marketing pfindsi za pouZiti pfiméfeného zpusobu propagace zisk nejen spolecnosti,
ale i spotfebiteli, ktery je jejim zakaznikem, a to v disledku toho, Ze mu jsou doptrany
pozadované statky ¢i sluzby ve spravny Cas, na spravném misté a za spravné ceny (Russell-

Jones, 2003).

3.1.1 Podnikatelské koncepce

V soucasnosti se setkavame v marketingu s péti koncepcemi marketingového fizeni,

a to swyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a spolecenskou koncepci.
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Jejich odlisnost spociva zejména v pfistupu podniki k zajmim organizaci, zakaznikl
a spole¢nosti. Dle zvolené koncepce si zvoli firma svou strategii, kterou uplatiiuje
v praxi. Na zakladé¢ téchto koncepci se realizuje marketing.

K jednomu z nejstarSich podnikatelskych pfistuptu se pocitd vyrobni koncepce.
Predpokladem zde je, ze spotiebitel bude preferovat levné a snadno ziskatelné statky
(Svétlik, 2005). Proto se spolecnosti uzivajici vyrobni koncepci ¢asto zamétuji na dosazeni
vysoké vyrobni efektivity, masové distribuce a zaroven vynalozeni nizkych naklada
(Kotler a kol., 2007). Tato koncepce se stava uspésnou v piipadé, ze poptavka po daném
zbozi ¢isluzbé prevysSuje nabidku a tkolem spolecnosti je tedy najit feSeni, jak zvysit
vyrobu, produktivitu prace a zaroven snizit naklady. Vyrobni marketingovou koncepci uzil
napt. Tomas Bat'a (Jakubikova, 2008). V soucasnosti se s touto koncepci l1ze setkat spise
Vv rozvojovych ekonomikach, jako je napt. v Cing, jinak neni p¥ili§ uplatiiovana.

Vyrobkova koncepce ptedpokladd, ze spotiebitelé upiednostni vysoce kvalitni
vyrobky a sluzby s védomim, Ze za né zaplati vyss$i cenu (Svétlik, 2005). Spolecnosti
se U tohoto druhu marketingové koncepce soustiedi na vytvoteni lepSich vyrobkt a sluzeb
vétSinou za pouziti nejnovéjSich technologii a nepfetrzitou inovaci (Johnova, 2008).
Johnova (2008) se s Kotlerem a kol. (2007) shoduji, ze tato koncepce spoléha spise na to,
ze spotiebitelé¢ znaji tuto znacku, nez aby se zajimali o to, zda spottebitelé cht&ji tyto
vyrobky a sluzby. S timto souhlasi 1 Svétlik (2005), ktery poukazuje, Ze spolecnosti
nevnimaji déni na trhu a potieby a chovani spotiebiteld, diky ¢emuZz se takovéto vyrobky
¢i sluzby mohou stat neprodejnymi. Toto jednani se Casto oznacuje za marketingove
kratkozrake.

Prodejni koncepce se uziva v ptipadé uvédomeéni spolecnosti, Ze spotiebitelé
nebudou nakupovat dostatecné mnoZzstvi jejich vyrobki a sluzeb, pokud spolecnosti
nebudou prodavané tadné nabizet formou rozsdhlych prodejnich a reklamnich kampani
(Kotler a kol., 2007). Cilem tedy je prodat co nejvétsi mnozstvi vyrobkid a sluzeb a jiz
se neohlizet na budouci blaho spotiebitelt, chtéji tedy prodat to, co vyrobili, nikoliv
vyrabét prodejné. Mnohdy byva tento agresivni styl prodeje a propagace oznacovan
zaneetické jedndni a uzivd se predevSim u nevyhledavanych vyrobkii a sluzeb.
Jedna se piedevsim o finanéni sluzby v oblasti pojistovnictvi a bankovnictvi (Kotler a kol.,

2007; Svetlik, 2005).
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Prvni koncepci marketingového fizeni, ktera se orientuje na potieby spotiebitele
a snazi se dokazat, ze je znd a uspokoji je 1épe nez konkurence, je marketingova koncepce.
Cilem producentt je najit takové vyrobky a sluzby pro dané spotiebitele, které za pomoci
uspokojeni jejich potieb dosahnou zisku spolec¢nosti (Kotler a kol., 2007). Pii této koncepci
je snadné&jsi udrzet si stavajici zdkazniky — spotiebitele, nez ziskat nové. K jejich udrzeni
musi spolecnost dosdhnout jejich plného uspokojeni, ¢imz si ziskaji vérnost spottebitelt.
Zisku spolecnosti dosahnou diky udrzovanym dlouhodobym vztahtim se zakazniky, ktefi
v disledku své spokojenosti ndkupy opakuyji.

K nejnovéjsim marketingovym piistuptim se fadi spolecenska koncepce. Ptedpoklada
se, ze spolecnost zajisti potieby a zajmy spotiebitell, cilovych trhii 1épe nez konkurencni
spole¢nosti a zaroven zachovaji ¢i zvysi uzitek spotiebitele a celé populace (Kotler a kol.,
2007). Pti pouziti této koncepce se spolecnost snazi skloubit z4jmy a potieby spotiebitelll
s dlouhodobymi etickymi a socidlnimi zajmy populace (Svétlik, 2005). Vyssich ziski
se tedy dosahuje za pomoci lepsi image spole¢nosti, zvysenim loajality spotiebitele nebo
vnimanim spole¢nosti spotiebiteli (Kotler a kol., 2007). Z kapitoly tedy vyplyva,
ze marketingové fizeni lze definovat jako soubor ¢innosti spolecnosti, pomoci nichz
se snazi zjistit a uspokojit potfeby a zdjmy spotiebitelll a cilovych trhli, tyto potieby
predvidat, za uziti vhodné kombinace marketingovych néstroji (napft. obal, cena, zptisob
prodeje a propagace) je ovlivitovat a se zietelem na dlouhodobé etické a socialni zajmy
populace je ve spravny Cas, na spravném misteé a za spravnou cenu uspokojovat kvalitnim
a konkurenceschopnym produktem, ¢imz spolecnost maximalizuje svij zisk, nebot’ dojde
ke zvyseni loajality spotfebitele ¢1 vnimani spole€nosti spotiebitelem.

V souvislosti se spolecenskou koncepci se v poslednich letech Casto sklonuje koncept
spoleCenské odpovédnosti firem zndmé pod anglickym nazvem corporate social
responsibility (CSR). Myslenka tohoto konceptu byla prezentovana jiz v 50. letech
minulého stoleti, ale teprve dvacet let se t&8i velkému zajmu, a to nejen ze strany
podnikatelského odvétvi, ale i1 ze strany neziskovych, vlddnich a mezinarodnich organizaci.

Definice CSR neni jednotna, ale témeéf vSechna se shoduji v zasadnich aspektech.
Témito aspekty jsou V prvni fadé dobrovolnost, eticky pfistup a zdjem na harmonickém
fungovani spolecnosti a okolniho prostiedi. To, Ze se spolecnost rozhodne vyuzivat CRS,
neni zakotveno V zadném zakoné, je to jeji vlastni rozhodnuti — postoj organizace

promitnuty do jeji Cinnosti. Veskeré definice poukazuji nejen na specifické chovani
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organizace vuc¢i svému obchodnimu prostiedi, ale i v souvislosti se SirSim okolim.
Spolecnost se tak vedle odpovédnosti za své ekonomické vysledky ztotoziuje
i s odpovédnosti za svou ¢innost, kterou ovliviiuje okolni subjekty a vnéjsi prostiedi.
Nejednd se jen o to, ze spolecnost nebude poskozovat okolni subjekty, ale také o to,
ze svymi aktivitami pfispéje ke zlepSeni vnéjSiho okoli. Nejvétsi diraz se zde klade
na zivotni prostfedi a kvalitu jednotlivcl a socidlnich celkli. Pro srovnéni jsou zde uvedeny
rizné definice pro CSR, aby bylo Iépe vystizeno, jak je chapana rtiznymi autory,
organizacemi a pro ujasnéni vyse uvedeného:

,, Termin ,,spolecenska odpovédnost™ je skutecné brilantni — néco znamend,
ale tento vyznam neni pro kazdého stejny. Nekomu asociuje myslenku pravni odpovédnosti
nebo zdvazku, jinym spolecensky odpovédné chovani v etickém slova smyslu. Dalsi maji
na mysli ,, odpovédnost za néco* v obecném smyslu, nebo SR prirovnaji k charitativni
cinnosti nebo spolecenské uvédomeélosti, pro nékteré je synonymem legitimity jako néco
spravného, platného, pro par dalSich pak znamend povinnost zavadeét vyssi standardy
chovani do obchodnich aktivit, a to ve vetsi mire, nez je kladena na obcany*
(Crane, 2008).

Evropska unie se nejcastéji priklani k vysvétleni pojmu CSR dle Zelené knihy
evropského rdmce pro podporu CSR, kde je definovan takto: ,,Spolecenskda odpovednost
podniku je koncept, podle kterého spolecnosti zaclenuji socidalni otazky a otazky tykajici
se zivotniho prostredi do podnikatelské cinnosti a do vztahi se zainteresovanymi
skupinami na bazi dobrovolnosti . Tato definice se v soucasnosti uplatiiuje v nejvetsi mire
(Commission of the European Communities, 2001).

,CSR se vztahuje ke koncepci, kdy firmy dobrovolné zaclenuji socialni
a environmentalni zdajmy do svych podnikovych operaci a do interakce s podilniky.
Podniky, které zaclenily koncepci CSR, se chovaji eticky a prispivaji k ekonomickému
rozvoji, pricemz celkové zlepsuji kvalitu Zivota zaméstnancii a jejich rodin, jakoZ i mistni
komunity a spolecnosti** (Evropska komise, 2017).

,Spolecenska odpovednost firem je dlouhodobym zavazkem podniku prispivat
k ekonomickému rozvoji a zdaroven se chovat eticky - zlepSovat kvalitu Zivota pracovnikii
ajejich rodin, stejné tak i mistni komunity a Siroké spolecnosti (Crowther
a Capaldi, 2008).
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Zvyse uvedenych definic je patrné, Ze i v ekonomii se uziva principi trvalé
udrzitelnosti, kterou lze definovat jako ,,zlepSovani Zzivotni Grovn¢ a blahobytu lidi
Vv mezich kapacity ekosystémil pii zachovani ptirodnich hodnot a biologické rozmanitosti
pro soucasné a pristi generace* (Evropska komise, 2017).

Nasledujici obrazek €. 1 vyjadiuje vztah ttech P — people (lid¢), planet (planeta),
profit (zisk), coz vede spolecnost k fungovani s ohledem na tzv. triple-bottom-line

se soustfedénosti na zasady trvale udrzitelného rozvoje (Prskavcova, 2007).

Obr. ¢. 1: CSR prezentovany tremi piliri CSR trvale udrzitelného rozvoje

Socialni
pilif

CSR

Environmentalni
pilif

Ekonomicky
pilif

Zdroj: vlastni zpracovani Prskavcova, 2017

Ekonomicky pilii se zamétfuje predev§im na transparentnost spolec¢nosti, dobré
vztahy se zdjmovymi skupinami tzv. stakeholders, které piimo ovliviiuji ekonomickou
¢innost spolecnosti — investofi, vlastnici, zdkaznici, dodavatelé, obchodni partnefi a dalsi
pro spolecnost vyznamné subjekty. Aktivity, které mize spolecnost v ramci ekonomické
oblasti CSR podniknout uvadi tabulka ¢. 1 v pfiloze ¢. 1.

Socialni pilit se Casto dé€li na oblast interni (socialni politika spolecnosti) a externi
(filantropie, spoluprace s mistnimi komunitami).

Interni oblast socidlniho pilire — socialni politika podniku jako jedna ze soucasti
CSR naplnuje myslenku triple-bottom-line, proto ji spolecnosti nesmi pii svych

nejen strategickych aktivitach opomijet ¢i byt’ jen z ¢asti zanedbavat.

18



Myslenka triple-bottom-line je tedy realizovana strategickou provazanosti aktivit
spolecnosti cilenych na vytvoteni preventivni politiky podporujici vazbu na dovednosti
pracovnikit (vysledky jejich Cinnosti, vliv na jejich postaveni, coz skrze uspokojovani
jejich prani a potfeb umozni dosazeni celopodnikovych cili. Odpovédnost za dopad
socialni politiky podniku na podnik samotny, ¢i jeho zaméstnance nese vedeni spole¢nosti.
Socialni politika podniku je nastroj napomadhajici spokojenosti zaméstnanc,
jez se nasledné odrazi ve zvySeni zisku spolecnosti (Prskavcova, 2006). Aktivity, které
muze spoleCnost vramci interni oblasti socidlni oblasti CSR podniknout uvadi
tabulka ¢. 2 v priloze ¢. 1.

Externi oblast socidlniho pilire — filantropie (laska k lidem, lidumilnost) a spoluprace
S mistnimi komunitami védomé& podporuje druhé, a to bud’ jednotlivce, skupiny ¢i celé
organizace. V ramci této oblasti se spole¢nosti v §irSich souvislostech zajimaji a fesi
problémy slabsich ¢i handicapovanych a maji tendenci systematicky pecovat o tyto
problémové skupiny. Dosahuje se tim vyss$i kvality zivota jednotlived, ale 1 celé
spolecnosti.

Podpora neziskového sektoru se vedle filantropie miize provadét formou tzv. Cause
Related Marketingu - CRM (sdileny marketing nebo také socialni marketing). CRM
se Castéji fadi do ekonomického pilife, jelikoz na rozdil od filantropie spole¢nost pocita
stim, Ze se ji po zavedeni tohoto marketingu zvysi prodej a vzroste zisk. Jedna
se 0 spolupraci soukromého a neziskového sektoru pii propagaci konkrétniho produktu,
ktery miize na trhu ziskat diky takového propagaci tzv. pfidanou hodnotu (jedna
se napt. 0 takové akce, kdy koupi daného produktu ziska neziskovy sektor finan¢ni ¢astku
tteba 1,- K¢ za kazdy prodany produkt).

Spolecnosti dale napoméha snizit dopady v oblasti krizového managementu jeji
pfijeti mezi mistni zajmové skupiny. Tim, Ze si spole¢nost ziskd mistni komunity, mize
dojit k identifikaci novych trhii, obchodnich piilezitosti, posileni vérnosti zdkazniku,
upoutani pozornosti médii, snazsi navazdni novych partnerskych vztah s jinymi
spolecnostmi a dal§i. Spole¢nost miize mistnim komunitdm poskytnout napft. financni
nebo materialni podporu nebo své zaméstnance pro jejich vefejné prospésné aktivity
a projekty. Aktivity, které muize spolecnost v rdmci externi oblasti socialni oblasti CSR

podniknout uvadi tabulka ¢. 3 v ptiloze €. 1.

19



Ekologicky pilir se v problematice CSR projevuje tim, Ze se spolecnosti zamétuji
na snizeni negativnich vlivli své ¢innosti na zivotni prostfedi. Tento ekologicky pfistup
tzv. Green marketing se aplikuje formou aktivniho pfistupu spolecnosti ke sledovani, fizeni
a snizovani dopadii jejich c¢innosti na zivotni prostfedi, z cehoz plyne zlepSeni
environmentalniho chovani spole¢nosti (Remtova, 2004). Ke sledovanym ¢innostem patii
snizovani emisi, znecist'ujicich latek i ochrana ptirodnich zdroji (Prskavcova a kol., 2007).
Déle sem lze tadit 1 zdravi pracovnikl a ostatnich subjekti (Prskavcova a kol., 2007).
Aktivity, které muze spolenost v ramci ekologického pilife CSR podniknout uvadi tabulka
¢. 4 v priloze ¢. 1.

Nezbytnou soucasti vSech subjektli se stdva dosazeni principd trvale udrzitelného
rozvoje, ktery zajisti kvalitni zivot i budoucim generacim. Je tedy potieba, aby tuto
povinnost trvalé udrzitelnosti dodrzovali nejen jednotlivei, ale pravé i spolecnosti, které

toho dosahnout vyuzitim pruniku vysSe definovanych piliia (Prskavcova a kol., 2007).

3.1.2 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani ptedstavuje potiebu zakazniki, kteti pro uspokojeni svych potieb
uzivaji rizné produkty. Vénuje se tedy diavodu a zpisobu spotiebitelského uzivani
produktt, ale zaroven i zpusobu, jakym ho spotiebitel ziskal (Koudelka, 2010).
Za spotiebni chovani je tedy oznaCovdno chovéni lidi, spotfebitell, které je spojeno
s nakupem produkti vedoucich k uspokojeni jejich potieb. Toto chovani je ovlivnéno
riznymi vn&js§imi vlivy a predispozicemi. Kotler a kol. (2007) a Koudelka (2010) tyto
spotiebni predispozice rozdéluji obdobné, kde Kotler a kol. (2007) mezi n¢ fadi kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické predispozice a Koudelka (2010) pak rozdéluje
predispozice vedouci ke spotfebnimu chovéni na kulturni, socidlni a individualni.

Neni dulezité sledovat jen, co spotiebitelé kupuji, kde, kdy a v jakém mnozstvi,
ale také zjistit, pro¢ tak c¢ini. Na tuto otazku se hleda odpovéd v tzv. Cerné skfiince
spotfebitele neboli vjeho mysli. Cernou skiifiku spotiebitele dle nizoru Kotlera
a Armstronga (2004) ptiblizuje nésledujici obrazek ¢. 2, ze kterého je ziejmé, Ze je mysl
spotiebitele ovliviiovana marketingovymi podnéty, které spolu s podnéty ekonomickymi,
které se méni a tvoii soubory pozorovatelnych ¢int. K t€émto ¢inim patii napt. volba

produktu, znacky, prodejce atd. (Kotler a Armstrong, 2004).
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Obr. ¢. 2: Model spotrebniho chovani

marketing a dalSi podnéty tzv. €erna skrinka spotrebitele reakce kupujiciho
wrobek ekonomickeé viastnosti nakupni volba produktu
cena technologické spotiebitele rozhodovaci volba znacky

distribuce politické proces volba prodejce
komunikace kulturni nacasovani koupé

disponibilni obnos

pro nakup

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler a Armstrong, 2004

Snahou marketingovych specialistii je pochopit chovani spotiebitell1, a tak spoléhaji
pfedev§im na marketingové vyzkumy. Nemohou ovSem vzdy fidit vlivy psychologické
(motivace, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje), osobni (vék a faze zivota, zaméstnani,
ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama), spoleCenské (referencni
skupiny, rodina, role a spoleCensky status) a kulturni (kultura, subkultura, spolecenska
tiida), ale musi je brat v avahu a do procesu fizeni podniku je zahrnout (Kotler a kol.,
2007). Hlavni slozky faktorti ovliviiujici chovani spotiebiteld jsou uvedeny v ptiloze €. 2.

Vzdy se tedy musi brat ohled na to, kdo je zdkaznikem (spotfebitelem) a podle toho
musi podnik nastavit cenovou politiku, distribu¢ni politiku, komunika¢ni politiku
a produktovou politiku (Kincl, 2004), coz potvrzuje svou definici i Kotler a kol. (2007),
ktery ve své definici uvadi, Ze spolecnosti pouZzivaji nastrojii marketingového mixu
Kk uprave nabidky dle cilového trhu.

Na nize uvedeném obrazku ¢. 3 je znazornéna Maslowova pyramida potieb, které
ve velké mife ovliviiuji spotfebni chovani.

Obr. ¢. 3: Pyramida lidskych potreb

‘ozvoj osocbnos

Potieba uznani a
ocenéni
(sebelcta, uznani, status)
Spoleéenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)
Potieba jistoty a bezpedi
(ochrana, bezpeti)
Fyziologické potieby
(hlad.zizeR)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Maslowa, 2014
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Spotiebitel, jakozto osoba nakupujici na trhu zbozi nebo sluzby mé vlastni ndzor
a potfeby, které by méli vyrobci pro zajisténi svého uspéchu respektovat a prizpilisobovat
se jim (Hes, 2008). Vysekalova (2004), pak spotiebitele povazuje za osobu, kterd produkty
spotfebovava a uziva a nemusi tedy byt pfimo nakupc¢im. Osoba, ktera si zbozi a sluzby
objednéva, nakupuje a plati za n¢, se oznacuje jako zakaznik, i kdyz se ve vétsin¢ ptipadi
shoduje se spotiebitelem.

Rozhodujicim faktorem pii vybéru a ndkupu zbozi a sluzeb je vnimana hodnota
zbozi ¢i sluzeb a jejich piinos spotiebiteli. Pokud je spotiebitel se svym ndkupem
spokojen, tak se bude k danému zbozi, sluzbé, piipadné i konkrétni znacce pii svych
nakupech vracet a bude svou zkuSenost s nimi $ifit dal. V opa¢ném ptipadé, kdy nakup
zbozi €i sluzeb nesplnil ocekévani spotiebitele, tak je logické, Ze ndkup jiz nebude
opakovat. Nakupy a rozhodnuti pro né jsou uskute¢iiovana prakticky denné a chovani
spotiebitele pfi ném je ovliviiovano mnoha faktory, k nimz patii napt. vék spotiebitele,
jeho vzdélani, ekonomicka situace, zivotni styl nebo i chovani ostatnich spotiebitelt
(Kotler a Armstrong, 2004). Vysekalova (2004) se k dané problematice stavi obdobné
a popisuje, ze kazdy z nas se béhem Zivota setka s roli zakaznika a spotiebitele. Z pohledu
spottebniho chovani se uzivaji pojmy vnimani, potfeba, motivace, pozornost aj. Ziskani
pozornosti nalezi k hlavnim ciliim marketingové komunikace. Nej€astéji popisované
metody za Gcelem ziskani pozornosti spotiebitele jsou:

- manipulace s materialnimi subjekty a jejich pisobeni na smysly spotiebitele
(ptedevsim zrak a sluch),

- poskytovani informaci o zbozi a sluzbach napft. v reklamé,

- vzbuzovani emoci,

- nabidka hodnoty, kterou mize pfedstavovat i samotné znacka.

Pii samotném ndkupu produkti vstupuji spotiebitelé do péti fazi: rozpoznani
probléemu — hledani informaci — hodnoceni alternativ. — rozhodnuti o koupi
— hodnoceni nakupu. Ne vzdy projde spotiebitel vSemi fazemi, napt. kdyz dochdzi
k opakovanému nakupu stejného zbozi ¢i sluzby, tak spotiebitel zac¢ina az fazi rozhodnuti
o koupi. Stimto chovanim se lze setkat pfedevsim u rychloobratkového zbozi,
kde spotiebitelé nechtéji obétovat usili a ¢as k porovnavani jednotlivych produkti.
Dilezit¢ proto zde je odlisit jednotlivé produkty od téch konkurencnich (Kotler

a Armstrong, 2004).
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Psychologie spotiebitele prezentuje tedy aktivitu zprostiedkovavajici vztah
mezi potfebami a jejich uspokojenim (Bartova a kol., 2004). Informace o psychologii
spotfebitele je zapotfebi ziskat k urCeni marketingové strategie podniku a za pomoci
uréitych marketingovych néstroji tuto psychologii spotiebitele ovlivnit. Uvahy o chovani
spotiebitele pii nakupu nevychazi pouze z psychologie, ale i fady dalsich disciplin

jako jsou napt. sociologie, kulturni antropologie a ekonomie (Koudelka, 2006).

3.1.3 Cileny marketing

Vétsina firem si je védoma toho, ze nemuze uspokojit potfeby a piani vsech
spotiebitelti, ztohoto divodu se cCasto uziva cileny marketing, ktery je zaméien
na ptizptsobeni svych statkii a sluzeb pozadavkim a potfebam cilovych spottebitell -
zakazniki (Kotler, 1998). Pii cileném marketingu prochdzi firma tiemi fazemi, kdy
na zac¢atku dochazi k segmentaci trhu, coz je proces, pti kterém se zakaznici rozdéli do
skupin se stejnymi potfebami, pfanimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunikaéni aktivity. K segmentaci zdkaznikii mlze dochézet na zaklad¢ objektivnich
vSeobecnych kritérii (geografické, demografické udaje) nebo objektivnich specifickych
kritérii, které jsou spojené schovanim (status loajality, pfilezitost, mira uziti atd.).
K segmentaci muze dochazet i na zdkladé psychografickych vsSeobecnych kritérii
(spolecenské zatazeni, Zivotni styl) ¢i psychografickych specifickych kritérii (pfipravenost
kupujicich, ekonomicky pfinos, zdravotni ptinos) (De Pelsmacker a kol., 2003). Dalsi fazi
cilového marketingu je trzni zacileni neboli volba jednoho ¢i vice trznich segmentl
vhodnych pro vstup. Posledni fazi cileného marketingu je trzni umist'ovani, kdy dochazi
ke specifikaci kliCovych vlastnosti nabizeného a jejich sdéleni potencialnim zakaznikiim
(Kotler, 1998). Pravé hlavnich atributi produktu vyuziva positioning, ktery vyjadiuje
zpiisob, jak spotiebitelé nabizeny produkt vnimaji ve své mysli ve srovnani
s konkuren¢nimi produkty (Kotler a kol., 2007).

Vyznam znacky pro marketing tedy spocdiva predevS§im v ukotveni znacky a jeji
hodnoty v myslich spotiebiteli. Ke znacce je nutno pfistupovat komplexné, a to od jeji
identifikace k implementaci marketingovych programi znacky, méfeni jeji vykonnosti
ajeji udrzeni za pomoci zvySovani jeji hodnoty. Na zakladé¢ marketingu znacky
je ovlivnéno chovani zakaznika, jeho povédomi o znacce a vztahu k ni (Vysekalova a kol.,

2011). Ke vsem témto pfidanym hodnotam znacky napomaha jeji uc¢inné strategické fizeni.
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Pribova a kol. (2000) a Vysekalova a kol. (2011) se shoduji na prioritach, ze pfi vyvoji
znacky musi potencialni zakaznici o znacce védét, musi k ni byt loajalni, musi akceptovat

jeji hodnoty a musi byt identifikovatelna.

3.1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyi hlavnich marketingovych nastrojii oznacovanych
jako 4P marketingového mixu: Product - vyrobek, Price - cena, Place - distribuce,
Promotion - komunikace (Kincl, 2004). Kotler a kol. (2007) a Kincl (2004) popisuji, ze
hlavni roli vzdy sehrévaji reakce spotiebitelli na riizné marketingové podnéty vyuzivané
V podnicich.

Pro zajisténi Uspéchu produktu na trhu je zapotiebi spravné zkombinovat vyse
definované nastroje marketingového mixu, které jsou uvedeny i v obrazku ¢. 4.

Obr. ¢. 4: Struktura marketingového mixu

Product Price
(vyrobek) (cena)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky
cyklus Zivotnosti
obal /
cilovi zakaznici
AKX
Place Promotion
(distribuce) (komunikace)

distribuéni slevy reklama

osobni prode;j
podpora prodeje

dostupnost dustribuéni sité

prodejni sortiment

Zdroj: vlastni zpracovani dle Némec, 2005

Product - vyrobek
»Vyrobek je cokoliv, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
K pouziti nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem

fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky* (Kotler a kol., 2007).
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Hodnota vyrobku je nejéastéji vnimani spotfebiteli v jeho kvalité, K jejiz vyjadfeni
ptispivaji znacky kvality. Znacka kvality, které spotiebitel zacne dlivéfovat a stane se ji
loajalni, je nasledné spotiebiteli vyhledavana a zajiStuje spolecnosti dlouhodobé zisky

obzvlaste v obdobi zralosti produktu ¢i tésn¢ upadkem zajmu o né;.

Price - cena

Cena predstavuje penézni Castku, kterd se uctuje spotiebiteli za dany produkt.
V sirSim pojeti je chépana, jako souhrn vSech hodnot, jez spotiebitel vymeéni za uzitek
vyplyvajici z vlastnictvi ¢i uzivani produktu. Cena predstavuje jedinou slozku
marketingového mixu, kterd piinasi spolecnosti vynosy (Bidlova, 2008). Kvalitni material
¢i suroviny vyuzivané pii vyrobé zvedaji zaroven cenu produktu. Pro zajisténi
konkurenceschopnosti a maximalizaci svych ziskli hledaji spole¢nosti ,,kompromis®
mezi cenou a kvalitou, proto se znacky, s nimiz si spotiebitel spojuje kvalitu ¢i znacky
kvality, které ji pro spotiebitele zarucuji, stavaji pro vyrobek stile vyznamnéjsi.
V kone¢ném dusledku pfi vzniku silnych asociacich spotiebitele se znackou, je ochoten
spotiebitel zaplatit za produkt vice, nez jaké je jeho béZzna trzni hodnota, a pfesto dojde

Kk uspokojeni jeho potieb leckdy az dokonce i ve vys§si mife.

Place - distribuce

Distribuce, jako jeden z prvka marketingového mixu, pfedstavuje umisténi produktu
na trh ¢i trhy. Véaze v sobé soubor postupt a operaci, diky kterym se produkt dostane
postupné¢ zmista své produkce na misto, kde bude spotiebovan nebo vyuzit
(Bidlova, 2008). Duvéra spotiebitele ve znacku snadno odbourava prvotni bariéry
(nedivéra v kvalitu produktu, neochota ucit se novym technologickym ¢i uzivatelskym
postupiim) spotiebitele pii kontaktu s produktem. Znacky vyrobct ¢i znacky kvality
usnadni a zefektivni zavadéni produktli na trh v¢etné zahraniénich a umozfiuji jeho

umisténi do mysli spotiebitele.

Promotion - komunikace

Na volbé¢ komunikaéni podpory velice zalezi nejen pii zavadéni nového produktu,
jelikoz jejim tkolem je o tomto produktu a jeho existenci na trhu informovat spotiebitele.
Za marketingovou komunikaci se da povazovat kazdd forma komunikace pomoci niz
se spolecnost snazi informovat, presvéd¢it a ovlivnit stavajici ¢i potencidlni zakazniky.

Cilem marketingové komunikace je vedle zvySeni informovanosti spotiebiteltt o produktu
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I poukdzani na néckteré z existujicich vlastnosti produktu a piesvédéeni zakaznikt
k akceptovani produktu (Bidlova, 2008). Komunikace mj. i upeviiuje dlouhodobé a trvalé
vztahy mezi spole¢nosti a vetfejnosti. Komunikace ma dvé zakladni formy — osobni, jez
predstavuje komunikaci mezi dvéma ¢i ncékolika malo osobami za jejich fyzické
pfitomnosti a neosobni, kdy se predavaji informace uzitim médii velké skupiné lidi.
K marketingové komunikaci patfi prvky marketingového mixu — reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, Public Relations atd. (Horakova, 2003).

Reklama je jakékoliv sdéleni, prezentace, ¢i propagace mysSlenek nebo produktd,
které propaguje urCitym investor za uplatu, a to formou neosobni prezentace
(Vokacova, 2017). Diky velkému dopadu na vetejnost, zajisténému mj. moznosti ¢etného
opakovani se produkt urcité znacky vryva do paméti spotiebiteltl a vytvaii image znacky.
K nastrojiim reklamy patii ndpisy na obalech, letacky v baleni, loga, billboardy, svételné
reklamy atd.

Podpora prodeje je marketingova aktivita, ktera kratkodobé stimuluje spotiebitele
k vyzkouSeni produkti ¢i k jejich nakupu. Tato podpora prodeje pfitahuje pozornost
a je vyzvou k uskuteénéni okamzitého nakupu, protoze uziva nastroje, jako jsou slevové
akce, kupony, soutéze, hry, loterie, odmény, prémie, ochutnavky, véry s nizkym tro¢enim
atd. (Vokéacova, 2017). Spotiebitelé¢ se diky podpofe prodeje s vidinou néjaké vyhody,
ktera z néj plyne Casto rozhodnou zakoupit produkt propagované znacky namisto toho,
Ktery bézné pouzivaji.

Osobni prodej ptedstavuje tzv. jednani tvafi v tvar s jednim ¢i vice potencidlnimi
kupci, kde prodejce zjistuje, aktivuje a snazi se uspokojit potfeby a piani kupujiciho
a zaroven profituje, kdyz ziska od kupujiciho objednavku. Tento typ komunikacniho mixu
je finan¢né velice ndro¢ny. Prodavajici spoléha na to, Ze kdyZ pouZije osobni kontakt, tak
nabude kupujici pocitu, Ze musi jeho sdéleni pfinejmensim vyslechnout (Vokacova, 2017).
Pti osobnim prodeji 1ze nejvice poukéazat na hodnotu znacky. Nastroje osobniho prodeje
tvofi obchodni nabidky, obchodni setkani, prodejni vystavy atd. (Vokacova, 2017)

Public Relations neboli vztahy s vetejnosti predstavuji fadu programu slouzicich ke
zlepSeni, udrzeni ¢i pro ochranu image spole¢nosti nebo produktu. Public Relations
ovlivituje 1 spotiebitele, ktefi se vyhybaji prodejciim a inzerci. Zviditeliiuji samotnou
spole€nost, produkt a tim padem 1 znacku snimi spojenou. Vyznacuji se vysokou

veérohodnosti - vyssi nez reklamy. Nastroje Public Relations se d€li na interni a externi,
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kde ty interni piedstavuji napf. piimy styk se zaméstnanci, dopisy, ob&zniky, vlastni
periodika a ty externi pak napt. tiskové konference, prezentace, charita, sponzorstvi
(Vokacova, 2017). Public Relations napomaha vytvaret predevsim identitu znacky.

Primy marketing vyuziva neosobniho kontaktu, jako jsou poStovni zasilky,
telefonaty, e-maily, a to za Ucelem bezprostiedniho piedavani zprav, ziskédni pfimych
odpovédi a nazori od urlitych zékaznikti. Pifimy marketing spociva vtom, Ze je
adresovany konkrétni osobé¢, odrazi nejnovéjsi, aktualni stav véci a poskytuje zakaznikiim
pritazliva sdéleni (Vokacova, 2017).

V soucasné dobé se za celosvétové médium povazuje internet, ktery umoziuje
prenos textu, obrazkl, zvuku, ¢i videa a poskytuje moznost obousmérné komunikace.
Internetovd nebo také online komunikace ovladd ¢im dal vice komunika¢ni mix
a je bezesporu nejuéinnéj$im reklamnim sdélenim. Ma vyznam pro primarni i sekundarni
vyzkum trhu a pasobi na vSechny nastroje marketingového a komunikaéniho mixu,
obzvlasté na oblast distribuce a propagace. Online komunikace ma charakter vstiicné,
aktivni komunikace s moznosti individualizace obsahu a pfedev§im za nizkou cenu.
Schéma internetového marketingu je uveden v pfiloze ¢. 3. Vhodnym vyuZitim znacky
ajejich prvka, které jsou rozebrany v podkapitole 3.2.3, pii marketingové komunikaci
dojde Kk propojeni vSech 4P marketingového mixu, coz se stane piinosem nejen

pro spolecnost, ale 1 pro spotiebitele.

3.2 Rizeni zna¢ky

Kazda znacka je jedine¢na, a potiebuje odliSny pfistup. Neexistuje tedy unifikovana
strategie — ,,navod®, jak znaCku fidit, 1épe feCeno budovat. V anglické terminologii
se o0 fizeni znacky hovofi jako o budovéani znacky tzv. brand building. Je to dlouhodoby
naro¢ny proces, pii kterém se vytvari strategické dokumenty znacky a jejich komponent.
Strategie budovani znaCky se musi nastavit tak, aby byla vice vizionaiska a proaktivni
nez takticka a reaktivni. Znacka musim mit nastavené predevSim dlouhodobé cile
zamétené na identité a vizich znacky.

V této kapitole budou definovany atributy znacky, které je v ramci budovani znacky
nutné spravovat a jasné vymezit vzhledem ke konkurenci.

Budovéni znacky provazi znacku po celou dobu jeji existence — budovani, fizeni,

méteni a také udrzovani hodnoty znacky.
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3.2.1 Hodnota znacky

Hodnotou znacky se oznacuje piidand hodnota pro vyrobek, sluzbu nebo spolecnost.
Lze ji vnimat ve dvou rovinach, a to jako hodnotu vnimanou spotfebiteli a finan¢ni nékdy
téz organiza¢ni hodnotu. Finan¢ni hodnota se stdva nepochybné jménim spolecnosti.
Je mozné ji ocenit na zakladé financ¢nich, trznich a pravnich analyz, jak uvadi
De Pelsmacker a kol. (2003). Nejvice vyuzivanou metodou pro stanoveni hodnoty znacky
je tzv. metodika Interbrands, ktera zahrnuje odhad budoucich ziski za pomoci
diskontovani cashflow na souc¢asnou hodnotu (Barta a kol., 2009). Vzhledem k marketingu
vnim4, se fadi pfedev§im povédomi, asociace ke znacce, minéni o ni, jeji image a emoce,
které vyvolava. V pribéhu Casu se tedy v mysli spotiebitelll vytvari vysokd hodnota
znacky a navazuji se k ni silné pozitivni asociace. Takovéto znacky zarucuji trvaly prodej
z hlediska existence loajalnich spotiebitelti a pti porovnani s konkuren¢nimi spole¢nostmi
nepodléhaji vyraznym trznim rizikim avazou na sebe vys§i jednotkové ceny
(Ptibova a kol., 2000). Aaker (2003) do své teorie o hodnoté znacky zahrnuje navic
I vnimanou kvalitu.

Prostfednictvim marketingové komunikace spolecnost sdéluje spotiebiteliim podstatu
osobnosti (identity) znaCky a zéaroven vytvafi, udrzuje a posiluje hodnoty znacky

(De Palsmacker, 2003).

3.2.2 Identita znacky

Za identitu znacky je povaZovano to, co ma znacka dle spolecnosti piedstavovat
pro spotiebitele. Identita znacky je sloZend ze zékladni a rozsifené identity, kde ta zdkladni
vytvaii, v €ase neménnou, podstatu znacky. Zakladni identita by méla spotiebiteli
nabidnout hodnotu znacky, pomoci pfi vytvareni jeji diveéryhodnosti a upozornit na jeji
jedine¢né prvky. RozSifend identita znacky pak dopliuje obraz znacky detailnimi
informacemi, které mohou byt pro spotiebitele kliCovym prvkem pro vzbuzeni zajmu
0 dany produkt, znacku, ¢i spole¢nost (Aaker, 2003). Kotler a kol. (2007) rozsifenou
identitu znacky pak dale dopliuje o tzv. podstatnou identitu a esenci znacky, jeZ nese
nejzakladnéjsi hodnoty a osobitosti znaCky. Barta a kol. (2009) stejné jako vySe uvedeni
autofi povazuje identitu znacky spolecné s jejimi specifickymi charakteristikami (fyzickeé,

kulturni, reprezentované hodnoty atd.) za pojitko vztahu mezi znackou a spotiebitelem.
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Spolecnost by méla dbat na to, aby byla identita jeji znacky jedine¢nd a s konkurenci
nezaménitelnd, jinak by propagace znacky mohla byt zcela neefektivni.

Identita znacky se ke spotiebitelim pienasi za pomoci komunikaénich kanal, jako je
napft. reklama, ale 1 osobni zkuSenosti, které mezi sebou vzijemné sdileji spotiebitelé.
Na zaklad¢é ziskanych zkuSenosti si kazdy spotiebitel vytvaii vlastni pfedstavu o znacce,
ktera se muze liSit od zamySlenych cild. Takovéto nové pojeti identity znacky
spotfebitelem je nazyvano jako image znacky (Ptfibova a kol., 2000). Nasledujici obrazek
¢. 5 poukazuje na vnimani identity znacky ze tfech raznych uhli, které mohou byt

pro spotiebitele tim klicovym prvkem k ziskani daného produktu.

Obr. ¢. 5: Identita znacky

Hodnotc_)ve Funkéni uzitky, emocionalni uzitky,
propozice «— St s
vySSi uzitky

Osobnost

znacky Znacka jako Glovék, jako

organizace, jako symbol

Znacka
jako
produkt

Vlastnosti, funkce, obal, cena

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, 2003

Image znaCky se vytvafi na zaklad€é asociaci spotiebitelll vazanych ke znacce.
Cim vice spotiebitelé uvazuji nad produktem ¢&i sluzbou a ziskanych informacich o nich,
tim se vytvari siln€j$i asociace se znackou. Nezalezi tedy pouze na zdroji asociaci,
zda je spotiebitel nabyl vlastnimi zkuSenostmi, z komer¢nich médii ¢i pfi jiné vzajemné

interakci, ale pfedev§im na jejich sile (Keller, 2007).

3.2.3 Prvky znacky

V marketingovém pojeti znacku tvofi mnoho dil¢ich prvkii a mohou jimi byt
verbalni, vizualni i zvukové informace, za pomoci Kterych se produkt identifikuje
a diferencuje od ostatnich produktt. K hlavnim prvkim znacky se fadi predev§im jméno,

logo, symbol, slogan, melodie, piedstavitel a obal (Ptibova a kol., 2000).
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Dulezité je, aby se daly prvky znacky snadno zapamatovat, plsobily vérohodné
a mely kreativni potencial. Kotler a kol. (2007) dodava, ze prvky znacky se maji vybirat
tak, aby vytvofily co nejvétsi moznou hodnotu znacky.

Jméno se podili na tvorbé nejvyznamnéjsich asociaci s produkty ¢i sluzbami a je tedy
povazovano za klicovy prvek znacky, proto by mélo zcela jisté spliiovat fadu vlastnosti.
Jméno by mélo byt neobvyklé, sjednoznaénym vyznamem, ale zaroven jednoduché
a vypovidajici o charakteru produktu, sluzby, piipadné spole¢nosti (Pfibova a kol., 2000).
Kotler (2000) uvadi totoznou definici s doplnénim, Ze vhodné jméno znacky naznaci
pfinosy produktu, vlastnosti produktu jako je funkce ¢i barva. Déle by se jméno mélo
snadno vyslovovat, rozpoznat, zapamatovat a ptredevSim byt charakteristické.
Karlicek (2013) navic poukazuje na nutnost ovéfeni si jména znacky i v jinych jazycich,
jelikoZ by mohlo dojit ke zméné plivodné zamyslen¢ho vyznamu, ¢i by se dokonce mohlo
v nekterych kulturdch stat pobutujicim.

Vedle marketingovych tloh by mélo jméno poskytnout spole¢nosti pravni ochranu
(Ptibova a kol., 2000).

Ve spojitosti se jménem se znacky rozdé€luji na (Pfibova a kol., 2000):

- firemni (pojmenovavaji celou spolecnost a zaroven se mohou vztahovat i K jejim
vyrobkim a sluzbam),

- destnikové (oznacuje vice vyrobkovych kategorii, ale jiz se neshoduje s ndzvem
spole¢nosti),

- individualni (uZiva se pro jeden produkt, sluzbu) a

- znacky modelu (specifikuji konkrétni produkt).

Logo (pripadné symbol), jako jeden z vizualnich symboll pojicich se se znackou,
nemusi vzdy souviset se jménem, ale v kazdém pfipad¢ hraje dilezitou roli ve vytvareni
povédomi o znacce. Do povédomi se snaze dostanou znacky s lehce rozeznatelnymi
a zapamatovatelnymi logy, kterd jsou snadno pozménitelnd v Case a tim padem
prizpusobitelnd dobovym trendiim, ¢i novym cilim spole¢nosti. Zmény loga by mély byt
postupné a velice opatrné, aby zlstala zachovéna jejich spojitost se spolecnosti,
produktem, ptipadné sluzbou (Keller, 2007). Neverbalni loga jsou lépe adaptovatelna
V mezinarodnim prostfedi nez napt. slogan. Spole¢nosti pro sva loga a symboly casto
uplatnuji tzv. podnikové barvy, které jsou jednotné, pro spolecnost charakteristické

a usnadnuji rozpoznani znacky spolecnosti.
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Tyto barvy se dale promitnou napf. nawebovych strankach spolecnosti,
informacnich materidlech atd. Dobré logo zdkaznikiim umozni zapamatovat si spolecnost,
ale samoziejmé o spolecnosti nemiize sdé€lit vSe. Logo se spolecné se jménem povazuje
za nejviditelngjsi prvek znacky, ktery pii spravném pouzivani vyrazné ovliviiuje identitu
a image znacky vcetné spotiebitele (Faust a Eilertson, 1994).

Slogan je povazovan za efektivni ¢ast komunikac¢niho sdéleni, kterda mtze byt psana
¢1 verbalni a obsahuje hlavni myslenku shrnutou do nékolika snadno zapamatovatelnych
slov. Slogan je vyznamny pfedevsim pro vytvafeni identity znacky a napomaha ji vyjadiit
Iépe, nez samotné jméno znacky (Aaker, 2003). Vedle identity napomaha slogan
I k budovani povédomi o znaéce (Pfibova a kol., 2000). Slogan, jako komunikaéni nastroj
znacky umoziluje znacce piitknout konkrétni vlastnosti a zdlraznit odliSnost
od konkuren¢nich znacek. (Keller, 2007). Dahlén a Rosengren (2005) dopliuji,
sloganu. Slogan by vSak nikdy nemél byt ve spojitosti s celou produktovou kategorii,
jelikoZ by toto spojeni mohlo naopak vést k oslabeni povédomi o znacce.

Slogan miiZze byt uzivan dlouhodobé nebo miiZze byt se znackou spojen jen v krat§im
casovém obdobi pro posileni jednotlivych kampani. Kdyz je slogan jiz znamy, spotiebitelé
se nezamysli nad vyznamem a obsahem jeho sdéleni (Kotler a kol., 2007).

Melodii se miize stat zhudebnény slogan ¢i kratsi pisen doprovazejici audiovizualni
sdéleni — reklamu. Melodie pomaha pii vytvafeni povédomi o znacce, jelikoZ je lehce
zapamatovatelnd. Spole¢nosti musi byt s volbou melodie a dobou jejiho uzivani velice
obezfetni, jelikoz by mohlo dojit k brzkému zprotivéni spotiebitelli, které¢ by tato melodie
zaCala obtéZovat. Z tohoto diivodu se melodie, napt. oproti logu ¢i sloganu méni Castéji.
Melodie se tedy Casteji pouzivaji pro tzv. ,rychloobratkové™ spotiebni zbozi. Dle mého
nazoru toto nepochopila spolecnost Alza, ktera si svou melodii a sloganem v interpretaci
svého animované¢ho predstavitele zprotivila jiZ mnoho potencialnich zdkaznikt. Jak uvadi
Ptibovéa a kol. (2000) a Keller (2007), tak se melodie kvuli své chytlavosti a refrénu

Predstavitel je povazovan za specialni symbol s redlnou podobou a miize jim byt
napf. slavna osobnost, animovana postava, reprezentant spolecnosti atd. Tito predstavitelé

na zna¢ku pienaseji své vlastnosti a tim ji personifikuji (Pfibova a kol., 2000).
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Predstavitele 1ze z diivodu zachyceni dobovych trendd snadnéji vyménit nez vyse
zminéné prvky znacky. Lidé — zdkaznici, jsou do velké miry ovlivnéni osobnostmi, které
znaCku prezentuji, vyvstava zde vsak riziko, ze v pfipad¢ negativni publicity osobnosti
nasebe znaCka navaze tyto nezadouci vlastnosti osobnosti. Zejména ve finan¢nich
sektorech je snahou uzivat predstavitele ojedinéle z divodu ,,strachu®, aby se v pfipadé
negativni publicity pfedstavitele znacky nestaly nedivéryhodnou spolec¢nosti (Heckman,
1999). Keller (2007) navic poukazuje na nejCastéj$i zptisob uvedeni predstavitele
zékaznikum, a to reklamou.

Obal vyrobku je vedle své primarni funkce, kdy zajistuje ochranu pii piepravé
a skladovani rovnéz vyznamnym prvkem znacky, kde jeho typ, kvalita, design a barevné
provedeni piispiva znacce k dosazeni zadané image, diky které je odliSitelny od vyrobkil
konkurenénich spolecnosti. Obal vytvaii u spotiebiteli silné asociace, a proto zménou
obalu mize dojit k velmi rychlému ovlivnéni objemu prodeje (Keller, 2007). Keller (2007)
a Pribova (2000) kladou diraz mj. i na vysi nakladi spojenych s vyrobou obalu, protoze

obal by mél byt sice esteticky, ale zaroven i levny.

3.3 Regionalni znaceni

Za region je povazovan uzemni celek vymezeny administrativnimi hranicemi kraje,
jako vyssi izemné samospravny celek (MZe, 2016).

Region je definovan jako oblast vyznacujici se svymi specifiky jako napt. historicky
vyvoj, pfirodni bohatstvi, kulturou, tradicemi atd. Regionem je tedy tizemi se spolecnymi
znaky nebo rysy a nemusi se jednat pouze o graficky vymezenou administrativni jednotku,
mohou to byt 1 izemi, kterd nejsou spojena geograficky, ale kulturnimi ¢i nabozenskymi
celky (Wokoun, 2008).

Na regiony je nahlizeno i nasledovné:

- realné regiony — slouzi zejména k védeckym poznanim, a z tohoto divodu jsou
Casto jednoznacéné lokalizovany (napf. pfirodni jednotky, hospodaiské prostory),

- regiony vymezené lidskymi aktivitami a cinnostmi vznikaji interakci a fadi se k nim
napf. sdruZzeni mést a obci,

- identifikacni regiony se nejvice poji se znacenim regionalnich produkti a jsou to

takové regiony, které vytvaii spotfebitelim pouto s danym mistem,
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- normativni regiony jsou vymezeny na zaklad¢ politickych rozhodnuti a fadi s k nim
napf. se soustfedénou podporou statu a

- deskriptivni regiony se vymezuji ze situacnich analyz a rozd€luji se na regiony
homogenni, kde se vyhledava stejnorodost funkci a heterogenni, které se vyznacuji
poskytovanim raznorodych funkci (Wokoun, 2008).

Regionalni produkt je produkt, ktery je néjakym zpusobem spjat s regionem, at’ uz
Z pohledu tradice nebo nové vstupujicich aspektti. Je né¢im jedineénym pro dany region.
Mize se vyskytovat v riiznorodych formach, k nimz lze zatradit pro region tradicni
potraviny, vyrobky (napf. tradi¢ni keramika), specifické kulturni zazitky napt. ve formé
tance a zpévu, ¢i sluzeb poskytovanych v souvislosti s pamatkatstvim spjatym s regionem.
Z uveden¢ho je patrné, Ze regionalni produkt nemusi byt pouze vyrobek, ale mohou to byt

i sluzby. Jedna se tedy o velmi Sirokou kategorii.

3.3.1 Problematika regionalniho znageni v Ceské republice

V Ceské republice je s problematikou regionalniho znaGeni svazan zakon
¢.441/2003 Sb., o ochrannych znamkach. Jedna se prakticky o nejstar§i ochranny
prostiedek pro vyrobce. Ochranné znamky jsou podstatou regionalniho znaceni. Ochranné
znamky se zaCaly uzivat jiz v antice, kde vyrobci opatfovali své vyrobky podpisem,
ve sttedovéku se zacaly uZivat peceti panovnikil a erby, kterymi byla vyznacena i mésta.
Vyvoj uzZivani ochrannych znamek vygradoval spole¢né s hromadnou primyslovou
vyrobou v novovéku (Pi¢manova, 2007).

Na tizemi Ceské republiky se v soucasné dobé& pouzivaji nasledujici typy ochrannych
znamek:

enarodni ochranné znamky - zapsané v rejstiiku ochrannych znamek, ktery vede
Utad pramyslového vlastnictvi,

e mezinarodni ochranné znamky - zapsané v rejstiiku, jehoz evidenci je povéten
Mezinarodni Gifad Svétové organizace dusevniho vlastnictvi s uéinky pro Ceskou republiku
dle Madridské dohody o mezinarodnim zapisu tovarnich nebo obchodnich znadmek,

eochranné zndmky spolecenstvi - evidované v rejstitku Utadu pro harmonizaci
na vnitinim trhu na zakladé Nafizeni Rady ES ¢. 40/94 o ochranné znamce Spole€enstvi,

e vSeobecné znamé znamky — znamky, které jsou vieobecné znamé na tuzemi Ceské

v

republiky podle PatiZzské umluvy na ochranu primyslového vlastnictvi (Pi€manova, 2007).
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V nasledujicich podkapitolach jsou pfiblizeny nadndrodni, nérodni, regiondlni
a mikroregiondlni systémy znaceni. Loga vSech niZe prezentovanych znacek nélezicich

Kk témto systémim znacéeni jsou uvedena v piiloze €. 5.

3.3.2 Nadnarodni systémy znaceni — znaceni Evropské unie

Na trovni Evropské unie funguji tfi systémy znaceni potravin a zemédélskych

vyrobk, které spotiebitelim garantuji zvlaste jejich kvalitu a ptivod.

Zarucené tradicni speciality (ZTS) slouzi k oznaCeni zemédé€lskych produkti
¢i potravin neobvyklé povahy, které uzndva Evropskéd unie. Touto neobvyklou povahou
jsou minény takové vlastnosti, kterymi se zemédélské produkty nebo potraviny lisi
od ostatnich vyrobkll a potravin stejného druhu a kategorie. Podminkou tedy je, aby
se produkt ¢i potravina vyrdbély z tradi¢nich surovin, mély tradicni slozeni anebo

se vyrobily tradi¢nim zptisobem (Eagri, 2016).

Chranéné oznaceni pivodu (CHOP) slouzi k oznaceni zemédélskych vyrobku
nebo potravin pochdzejicich zregionu, urCitého mista, ¢i dokonce zemé. Kvalita
a vlastnosti téchto vyrobkl a potravin jsou vyhradné nebo z pfevazné Casti dany prave
zvlastnim zemépisnym prostfedim a pro néj charakteristické ptirodni a lidské faktory.
Ptiprava, vyroba a zpracovani téchto vyrobkii a potravin musi probihat prave

ve vymezeném uzemi (Eagri, 2016).

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) slouzi k oznaceni zbozi pochdzejiciho
z regionu, urcitého mista, ¢i dokonce zemé. Toto zbozi musi dale vykazovat uréitou
kvalitu, mit dobrou povést nebo jiné vlastnosti néalezici tomuto zemépisnému pivodu.
Ptiprava, vyroba a zpracovani tohoto zbozi musi probihat pravé ve vymezeném Uzemi.
U tohoto oznaceni je v§ak mozné, aby ve vymezeném uzemi prob&hla pouze néktera z fazi
vyroby potravin ¢i zeméd¢€lskych vyrobka. (Eagri, 2016)

Vyse zminéné systémy se v EU zavedly roku 1992 (plati odroku 1993), a to
za ucelem ochrany v EU a ve svété vehlasnych zemédélskych a potravinatskych vyrobkd.
Smyslem se stala pfedev§im ochrana spotiebitele pred neptfijemnym klamanim a propagace
Evropské unie navenek (European Comission, 2016). Marsden a Sonnino (2008) dodavaji,
ze oznaceni je ptidanou hodnotou, jez zvySuje hodnotu vyrobku. Systémy zna¢ni EU
podporuji 1 multifunkci venkova a napomahaji rozvoji spoluprice mezi jednotlivymi

subjekty daného uzemi (Spilkova a Fialova, 2012), jelikoz zaddost o udéleni oznaceni mtze
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podat pouze skupina vyrobcl z daného tizemi, k nimz se ve vétsin¢ ptipadi pfipoji i jiné
subjekty, napt. neziskové organizace (KVAM, 2010). Zadosti o oznaeni musi primarné
schvalit pfislusny organ na narodni urovni, a az poté se postoupi na centralni evropskou

uroven, kde je schvaluji vSechny ¢lenské staty (European Comission, 2016).

3.3.3 Narodni systémy znaceni

V tomto systému znaGeni se objevuji produkty, jejichz ptivod se vztahuje k Ceské
republice. Jednotlivé systémy jsou fizeny centralni instituci na zakladé predem
stanovenych podminek. Hlavnim motivem pro zavedeni narodniho systému znaceni byla
ochrana a podpora domaci produkce, kde se primarné cili na kvalitu odvozenou
Z ,,doméaciho pivodu* (DTest, 2016). Do této kapitoly byly zatazeny nejzndméjsi narodni
znalky kvality — KLASA, Regiondlni potravina a Cesky vyrobek, které byly zjistény
ze zatijového prizkumu roku 2015 provedeného agenturou STEM/Mark, jehoz
se zadastnilo pies 1300 respondentt (CTK, 2017). Podle Bendlové (2013) vsak narodni
znacka KLASA od roku 2007 pfestala tvofit zdruku ceského plivodu produkti a jejim
pomyslnym substitutem se stala znatka Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou
komorou CR, ktera by tak méla byt jiz fixovana do povédomi spotiebiteli. Piehled téchto
znac¢ek byl vhodné doplnén o jednu z prvnich narodnich znacek Czech Made, ktera byl
zavedena v roce 1993 a znackou Vina z Moravy vina z Cech, ktera se po sérii kampani
v roce 2014 podle priizkumii Vinatského fondu CR stala nejznaméjsi vinaiskou znackou
v Ceské republice a znaji ji vice nez dvé tietiny spotiebiteld (Narodni vinaiské centrum,
2017). Znalost log nize charakterizovanych znacek byla mezi Sirokou vefejnosti ovétrena

v dotaznikovém Setfeni, jehoz vysledky jsou uvedeny v kapitole 4.6.

KLASA

Nérodni znacku Klasa udéluje Ministerstvo zemédélstvi uz od roku 2003,
a to nejkvalitnéjsim potravindm a zeméd€lskym vyrobkim c¢eského pivodu. Dnes se
narodni znackou kvality Klasa mtize pySnit 1027 produkti od 217 ¢eskych a moravskych
vyrobcll. Zakaznici bezpecné poznaji znacku Klasa dle loga umisténého na obalech, které¢

jim usnadni orientaci a pii nakupech a budou si jisti, ze si dobfe vybrali (Klasa, 2016).

Regionalni potravina
Regionalni potravina je potravindisky nebo zemédélsky vyrobek vyrobeny

Vv pfislusném regionu a ptedev§im z vybranych tuzemskych surovin (MZe, 2016).
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Regionalni potravina je projektem Ministerstva zeméd¢lstvi, které za podpory jednotlivych
kraji potada celorepublikovou soutéz, pii které rozfazuje regionalni produkty do mnoha

kategorii.

Regionalni potraviny se fadi do nasledujicich kategorii (MZe, 2016):

e Masné vyroby tepelné opracované (napt. Sunkovy salam, gothajsky salam, parky,
Spekacky, Sunky, tlacenka, jitrnice, slanina, grilovaci klobasy, uzena kolena, pastiky, uzena
masa apod.).

o Masné vyrobky trvanlivé fermentované nebo masné vyrobky trvanlivé tepelné
opracované (napt. poli¢an, vyso€ina, turisticky salam, lovecky salam, klobasy, suSené
Sunky), véetné tepelné neopracovanych masnych vyrobki, masnych vyrobku - konzerv a
polokonzerv.

o Syry vcetné tvarohu (napft. pfirodni, tavené a syrovatkové syry a tvarohy).

e Miécné vyrobky ostatni (napt. mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo).

e Pekarské vyrobky, vietne testovin (napt. chléb, bézné pecivo, jemné pecivo,
téstoviny apod.).

o Cukrarské vyrobky, véetné cukrovinek.

e Alkoholické a nealkoholické ndpoje, s vyjimkou vina z hroznu révy vinné
(napf. pivo, lihoviny, §t'avy, nektary, ochucené nealkoholické napoje, mineralni vody).

eOvoce a zelenina v Ccerstvé nebo zpracované formé, vcetné hub a brambor
(napf. Cerstva, suSend, mrazend, kompoty, povidla, dzemy).

e Ostatni (napf. med, skofapkové plody, kofeni, ¢aj, vejce).

Produkty oznacené logem regiondlni potravina zaru¢i spotiebiteli, Ze produkt

I suroviny, ze kterych byl vyroben, pochéazi z domaci produkce (MZe, 2016).

Cesky vyrobek

Znacka se udéluje od roku 1994 a zaitituje ji Nada¢ni fond Cesky vyrobek
bez podpory statnich instituci. Certifikat mohou ziskat vyrobky z nejriiznéjSich odvétvi,
ale i sluzby. Cilem znacky je informovat spotfebitele o kvalitnich ¢eskych produktech
aposilit jejich prodej. Ziskat ji mohou producenti z Ceské republiky (Sesti ob&ané,

ktefi zde odvadi i dang).
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Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR

Tato znadka je registrovana od roku 2011 u Utadu primyslového vlastnictvi a jsou
ji ocenény vyrobky na zakladé povoleni prezidenta Potravinafské komory Ceské republiky
a schvaleni vykonné rady Potravinaiské komory CR po piedloZzeni zadosti producenta.

Oproti znackam Klasa a Regionalni potravina, které¢ jsou financovany ze statniho
rozpoétu méa znatka Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR
tu nevyhodu, zZe je financovana vyhradné z prostfedka potravinarskych firem. Pro udéleni
znatky Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR je nutnosti, aby byl
produkt vyroben natizemi Ceské republiky, a to z pfedem stanoveného podilu hlavni
suroviny tuzemského pavodu (Bio-info, 2016). Ocenéni udéluje Potravinaiska komora CR
na tii roky, a pokud nedojde k poruseni podminek, tak mtze byt opétovné prodlouzeno
0 dalsi tfi roky (Foodnet, 2016).

Z vyse uvedeného je patrné, ze téméf vSechna loga narodniho systému znaceni
pouzivaji narodni barvy a narodni symboly. Zamérem je vzbudit narodni citéni spotiebitelil

tzv. patriotismus spotfebniho chovani.

Czech Made

Zavedeni znacky iniciovalo vroce 1993 Ministerstvo pramyslu a obchodu CR.
Spravuje ji nevladni neziskova organizace Sdruzeni pro ocenovani kvality (piivodné
Sdruzeni pro Cenu Ceské republiky za jakost). Tato iniciace vznikla zejména v reakci
na neustale se zvysujici dovoz produktl ze zahranici. Certifikdt mohou ziskat nejrizné;jsi
vyrobky véetné téch potravinaiskych a od roku 1995 se udéluje i sluzbam. Tato znacka
je komplexni se zaméfenim na kvalitu produkti, ktera by méla zajistit podporu tuzemskych
produkti a =zajistit konkurenceschopnost va¢i dovozovym produktim. SdruZeni
pro ocenovani kvality se vedle podpory zlepSovani kvality zaméfuje 1 na podporu
podnikéni, rozvoj femesel, sluzeb a ochranu spottebiteld. Pro ziskani certifikatu je dilezité,
aby mél produkt &esky ptivod a producent byl registrovan v Ceské republice (Sdruzeni
pro ocenovani kvality, 2017). U produktti se dba i na environmentalni oblast CSR — vliv
na zivotni prostiedi. Dale se zkouma, zda jsou kvalitativni vlastnosti srovnatelné s dal$imi

kvalitnimi tuzemskymi produkty (Veber, 2007).

Vina z Moravy vina z Cech
Znacku Vina z Moravy vina z Cech udéluje od roku 2006 Nérodni vinaiské centrum.

Uziva se pro oznacovani vina, piipadn€ sluzby souvisejici s vinem a vinafstvim.
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Znacka oznaduje a propaguje vina produkovani na Moravé a v Cechach a ma napomoci
spotiebitelim pro lepsi orientaci pti nakupu moravskych a ¢eskych vin. Dale ma chranit
i vyrobce a garantovat puvod vin. Podminkou pro udéleni certifikace je ptivod hroznd.
Ten musi byt vazan k urcité vinaifské oblasti. Dal§imi podminkami jsou odpovidajici

kvalita vina a samoziejmé produktu (Narodni vinaiské centrum, 2017).

3.3.4 Regionalni systémy znaceni

Regionalni systémy znaceni se daji rozdélit do dvou skupin dle velikosti jejich
uzemi. V pfipadé, ze systémy pasobi na celém administrativnim tzemi regionu, oznacuji
se za regionalni, kdyz ptisobi pouze na ¢asti izemi regionu, tika se jim mikroregiondalni.

Regiondlni znaceni ma predevSim formou propagace podpofit mistni producenty,
pfevazné ty malé a stfedni. Aby mohly vyrobky vstoupit do systému znaceni a byl jim
udélen certifikdt, mely by byt vyrobeny vesmés na Uzemi daného regionu, kraje.
Déale se hodnoti podil pouzitych mistnich surovin a regionalni tradice (Rojik, 2014).

Ziskani znacky podnitilo k aktivit¢ producenty regionédlnich produkti
v konkurenénim boji, nebot’ cely proces certifikace je ,,zastfeSen* soutézi s krajskou
pusobnosti. Vitézné potravinaiské a zemédelské vyrobky, na néz je tato soutéz zaméfena,
se mohou pys$nit oznacenim Vyrobek roku Libereckého kraje, Vyrobek Olomouckého
kraje, Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska, Potravina a potravindt roku
Kralovehradeckého kraje, Zlatd chut Jizni Moravy, Chutnd hezky. Jihocesky,
Potravinaisky vyrobek StfedoCeského kraje, Mls Pardubického kraje nebo v Kraji
Piemysla Orace - Potravinaisky vyrobek Usteckého kraje. Jedinym regionalnim systémem
znaceni, ktery udé€luje certifikaci za poskytované sluzby (hoteliim, moteltim, pensionim,
ubytovacim zafizenim, apod.) je Regiondlni certifikace Libereckého kraje Certificate
Quality. Geografické vymezeni jednotlivych krajskych systémui je znazornéno velkymi
Cisly na mapé v piiloze ¢. 6. V Karlovarském a Moravskoslezském kraji je krajsky systém
znaceni suplovan narodni znaCkou Regionalni potravina, proto nejsou do mapové ptilohy
zaneseny. Charakter soutéze je vSak obdobny a regionalni producenti tak mohou ziskat
pro své produkty znacku Regionalni potravina Karlovarského kraje ¢i Moravskoslezského
kraje.

Blize popsany jsou dvé ztéchto znacek, nebot regiondlni systémy znaceni

nejsou predmeétem prace a regionu Poohfi se dotyka pouze znacka Kraj Premysla Orace.
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Dale je zde popsana i znacka Chutna hezky, JihoCesky, jelikoz je oznaCovana jako

nejznamé;jsi regionalni znatka v Ceské republice (PFibik, 2015).

Kraj Pfremysla Orace

Znackou Kraj Piemysla Ora¢e se oznauji potravinaiské vyrobky Usteckého kraje
jizod roku 2008 a to na zékladé soutéze jednotlivych potravinaiskych vyrobki.
Dle podminek soutéze musi byt vyrobek vyroben na tizemi Usteckého kraje, z mistnich
surovin asregionalni tradici — povahou regionu, ktera se ve vyrobku odrazi.

Cilem zavedeni znacky je podpora regionalnich producentti (Ustecky kraj, 2017).

Chutna hezky. Jihocesky

Projekt Chutné hezky. Jihocesky vznikl v roce 2007 a za podpory Jihoceského kraje
ho fidi Regionalni agrarni komora JihoGeského kraje. Uelem zavedeni této znacky se stala
systémova propagace kvalitnich potravin produkovanych v Jiznich Cechach. Nastrojem
k této propagaci je kazdoro¢né konana stejnojmenna soutéz, ktera vyherciim umozni ziskat
nadstandartni marketingovy pfinos. Cilem je podpofit lokalni zeméd€lskou vyrobu
azarovenn posilit socidlni a ekonomickou stabilitu v regionu. Vyhodou ocenéni
je mj. zajisténi inzerce a medializace zdarma. Vitézné produkty maji pravo uzivat tuto
ochrannou znamku (CHHJ, 2016).

Mikroregionalni systémy znaCeni se neurcuji administrativni hranici a zpravidla
nejlépe poukazuji na vztah obyvatel s 1zemim. Systémy mikroregionalniho znaceni jsou po
Ceské republice rozmistény relativné rovnomémé, coz je zfejmé i z pfilohy &. 6.
Na mikroregionalni Grovni se uzivaji napt. znacky Tradice Bilych Karpat, Ekoregion
Uhlava, Regionalni produkt Cesky raj, Tradi¢ni vyrobek Slovacka, Regionalni produkt
Jizerské hory, Mistni vyrobek ze zapadu Cech, Regionalni produkt Luzické hory a Machitiv
kraj, Regionalni produkt Vltavotynsko, Regionalni znacka Mikroregionu LuZnice,
Pravé Valaiské, Sem patiim... Cesky les, Original product of Sokolovsko, Primyslové
dédictvi Sokolovska, znacky ud€lované Asociaci regionalnich znacek.

Mnohdy dochézi k piekryvu vySe jmenovanych regiondlnich a mikroregionalnich
systétmll znaceni a pro spotiebitele mlze byt uzemni platnost jednotlivych znacek
na zdkladé jejich prekryvu mnohdy matouci a chaotické. Uzemni ptisobnost a piekryv
jednotlivych systémti znaceni demonstruje mapa V ptiloze ¢. 6. Spotiebitelé¢ nasledné

mohou Vv tomto piipadé nabyt dojmu, ze regiondlnich znaCeni je jiz pfili§ mnoho.
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To mize vyvolavat ve spottebitelich jistou nedivéryhodnost ve znaceni. Nedoporucuje se,
aby se kvalitni producenti uchazeli o pfili§ mnoho mikroregionalnich znacek, protoze
tato iniciativa mtze vést ke sniZzeni ceny produktu. Mize pak dochazet i k ohrozeni
systémt znaceni z pohledu jejich koordinace a pfi tvorb¢ sité, kterad je zapotiebi pro rozvoj
systémil regionalnich znaceni, ¢imz muze dojit k jejich oslabeni (Marsden, Banks
a Bristow, 2000).

Problematika mikroregiondlniho systému znaceni bude dale podrobné¢ rozebrana
v kapitole 4, kde budou charakterizovany znatky KRUSNOHORI regionalni produkt®
nalezici ke znackdm ud€lovanym Asociaci regionalnich znacek (stejné jako znacka
POOHRI regionalni produkt®, kterd je predmétem této diplomové prace), Mistni vyrobek
ze zapadu Cech, Original product of Sokolovsko, Primyslové dédictvi Sokolovska,

tj. znagky o které se mohou uchézet producenti z Karlovarského a Usteckého kraje.

Tradice Bilych Karpat

Tradice Bilych Karpat se stala vibec prvni pfihraniéni ochrannou znamkou
ve stiedni Evrop¢, kterou mohou ziskat jak produkty moravské, tak zaroveii i1 slovenské,
které pochazeji z Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty. Na Slovensku lze tuto ochrannou
znamku dohledat pod nazvem Tradicie Bielych Karpat. Jedna se o neziskové, nevladni
a dobrovolné sdruzeni, jehoz poslanim je docilit trvale udrzitelného rozvoje. Sdruzeni
napomaha vSem aktivitdm smétujicim k rozvoji tradi€ni zemé&délské a femeslné produkce
Bilych Karpat. Pro udéleni této ochranné znadmky musi byt vedle mistniho plvodu
vazaného k biosférické rezervaci UNESCO - Bilé Karpaty splnéna 1 kritéria jedinecnosti
ve vztahu k Bilym Karpatim - vyroba z mistnich surovin, vyroba tradi¢ni technologii
s podilem ruéni prace a zaroven zachovani Setrnosti K zivotnimu prostiedi s dostate¢nou

kvalitou produktu (Tradice BK, 2016).
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast diplomové prace uplatiiuje nabyta teoreticka vychodiska z kapitoly 3
vramci konkrétniho trzniho prostiedi. Kapitola 4.1 predstavuje Cinnost a vymezuje
mikroregiondlni piisobnost Asociace regiondlnich znacek, z. s., se zaméfenim na region
Poohti, resp. znacku POOHRI regionalni produkt®. Nasledujici kapitoly se zabyvaji
identifikaci aktivit spojenych s budovanim pozice znatky POOHRI regionalni produkt®,
zjisStovanim jeji pozice v trznim prostiedi, jeji znalosti, vnimanim a hodnotou, kterou ma

nejen pro spotiebitele, ale 1 pro jeji uzivatele.

4.1 Asociace regionalnich znacek, z. s.

Znaceni mistnich vyrobku se zac¢alo uzivat v souvislosti s projektem nesoucim nazev
»Natura 2000 — Lidé ptirod¢€, priroda lidem®, ktery se zamé&fil na zvySovani povédomi
obyvatel o celoevropské soustavé chranénych tzemi — Natura 2000. S timto projektem
zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceska republika, o. s. (od roku 2008 piisobi
pod nazvem Apus) oznacovani mistnich vyrobkii (ARZ, 2016).

Na zacatku znadeni regionalnich vyrobka byly vybrany tfi pilotni oblasti soustavy
Natura 2000 a to z divodu jejich vSeobecné zndmého ptirodniho bohatstvi a mnozstvi
mistnich tradi¢nich vyrobkd a sluZeb. Oblasti, které toto skytaly, jsou narodni parky
Krkonose a Sumava a CHKO Beskydy. V priibéhu roku 2005 probéhlo nékolik jednani
S mistnimi vyrobci, v rdmci kterych se stanovila podrobna pravidla a kritéria pro znaceni
vyrobkd, projednal se i nazev a podoba znacky a zéroven se zvolil mistni koordindtor pro
danou oblast. Prvni certifikaty vyrobkiim byly udéleny koncem roku 2005 v Krkonos$ich
a posléze zacatkem roku 2006 i v Beskydech. V 1ét€¢ roku 2006 méla své prvni znacené
vyrobky i Sumava. Zajem o regionalni znadeni vzristal a podnikatelé se zajimali o kritéria
pro ziskani oznaceni v oblasti cestovniho ruchu. Za podpory Ministerstva Zivotniho
prostiedi se podafilo na jednanich s podnikateli a organizacemi z Sumavy vytvofit
certifikacni pravidla pro ziskdni oznaceni ubytovacich a stravovacich sluZzeb. Jiz v lété
roku 2008 méla Sumava své prvni certifikované restaurace, penziony a hotely. Spoleéné
srozvijejicimi se aktivitami spojenymi se znafenim bylo zapotfebi, zajistit
celorepublikovou zastitu, a proto se pocatkem roku 2008 zalozila Asociace regionalnich
znacek, z. s., ke které se ptidaly vSechny zapojené regiony. Asociace ziskala pravo ve véci

znaceni rozhodovat a odpovidala za cely systém.
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Cilem asociace je, aby si vSechny znacky udrzely svou uroven a zaroven,
aby vytvofila prostor pro spole¢ny rozvoj regionalniho znac¢eni. V roce 2008 se do systému
regiondlniho znaceni zaradily i1 regiony Polabi a Podkrkonosi, v roce 2009 Hana a v roce
nasledujicim, tedy v roce 2010, se zapojily dalsi regiony — Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky
a Prachefisko. V roce 2011 se pfipojilo Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory
a Moravska brana. V roce 2012 se znacky zacaly uzivat na Zaprazi, ve Znojemsku
a Toulave. V roce 2013 nabyly prava uzivat znacku regiony KruSnohoii a Opavské Slezsko
(ARZ, 2016).

V dnesni dob¢ nalezi do systému regionalnich znacek uz 26 regionii. Kromé vyse
zminénych to jsou Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravatsko, Gorolsko Swoboda,
Vysoéina, Kraj Pernstejnii, Ceské stfedohofi, Poohii a Kutnohorsko. Primarné ma toto
regionalni znaceni zviditelnit jednotlivé regiony a poukdzat na zajimavé produkty a sluzby,
které s témito regiony souvisi (ARZ, 2016). Mapa jednotlivych regioni je uvedena
v priloze €. 7.

Ze systému mikroregiondlniho znaceni spadaji téméf vSechna oznaeni do vyse
popisované¢ Asociace regiondlnich znacek, z. s. Nejedna se vSak o charakter soutéze,
jak je to u vétSiny systémul regionalniho znaceni. O ud¢leni certifikatu a zapojeni
do systému znaceni rozhodne komise, stanovena pro dany region, hlasovanim. Regionalni
znaCku mohou ziskat potravinaiské, zeméd€lské a femeslné vyrobky se zaruCenou
kvalitou, které jsou vyrobené s ohledem na Setrnost k Zivotnimu prostfedi a zaroven maji
vazbu Kk ur¢itému vyjimeénému tzemi. Dale regionalni znacku mohou ziskat i ubytovaci
a stravovaci zatizeni, ¢i zazitky poskytnuté v daném regionu (ARZ, 2016).

Spravci znaceni jsou regionalni koordinatofi, ktefi komunikuji s Asociaci
regionalnich znacek i1 samotnymi vyrobci ¢i poskytovateli sluzeb. Jedna se zejména
0 mistni ak¢ni skupiny, eventualn€ o obecné prospéSné spolecnosti, oblastni sdruzeni
¢1 zapsané spolky. Koordindtofi maji pravo poskytovat znacku, zodpovidaji tedy za jeji
udileni, ale zaroven i odejimani prav k jejimu uzivani znacky. Formou zvetejnéni
aktudlniho znéni pravidel a kritérii pro udéleni znacky poskytuji informace nejen
uzivatelim znacky, ale i novym zajemclim a vefejnosti. Dale vedou seznamy s udélenymi
a odeyjmutymi certifikaty, které mohou byt odejmuty napt. po kontrole plnéni zasad, kterou
rovnéz provadi koordinatoii (ARZ, 2016). Asociace regionalnich znacek, z. s., uziva

jednotny design pro sva loga, ve kterych se odrazi charakter uzemi.
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4.2 Charakteristiky Karlovarského a Usteckého kraje

Ke zjisténi socialnich, technologickych, ekonomickych a politickych faktort, které
bezprostfedné ovliviiuji zajmovy region Poohii, je nezbytné¢ nejprve charakterizovat

a analyzovat Karlovarsky a Ustecky kraj, nebot’ pravé na jejich uzemi se region nachazi.

Karlovarsky kraj

Karlovarsky kraj se nachazi v nejzapadngjsi ¢asti uzemi Ceské republiky a vznikl
z n¢kdejsiho Zapadoceského kraje, ktery se nyni déli na kraj Plzensky a Karlovarsky.
Svou rozlohou zaujima Karlovarsky kraj 3314 km? coz odpovidd pouhym 42 %
z celkového uzemi Ceské republiky. Po Libereckém kraji je kraj Karlovarsky tim druhym
nejmensim. Sestava ze tii okresti — Karlovy Vary, Cheb a Sokolov.

Severni ¢ast hranice Karlovarského kraje tvoii zaroven 1 statni hranici se Spolkovou
republikou Némecko (Bavorsko, Sasko), ve své vychodni &asti sousedi s Usteckym krajem
a v jizni &asti s krajem Plzetiskym. Spolu s Usteckym krajem vytvaii region soudrznosti
NUTS 1I Severozapad. Uzemi Karlovarského kraje spada i do regiondlniho sdruzeni
ptihrani¢ni spoluprace - Euroregion Egrensis. Euroregion Egrensis sdruzuje obce a mésta
vymezend piiblizné okresem Karlovy Vary, Plzen - sever, Sokolov, Cheb, Tachov a dale
uzemimi némeckych spolkovych zemi Bavorsko, Sasko a Durynsko. Dle nejaktualnéjSich
informaci Ceského statistického ufadu Zilo ke dni 31. 12. 2015 v Karlovarském kraji
297 828 obyvatel, coZ je pouze 2,8 % obyvatel Ceské republiky a vV porovnani s ostatnimi
kraji se jednd o nejméné lidnaty kraj. Co se tyCe narozenych a zemfielych osob,
je Karlovarsky kraj opét na posledni piiéce v Ceské republice. Absolutni pocet narozenych
osob je 2 731 (2,5 % z CR) a zemielych 3268 (2,9 % z CR). Pii prepodtu narozenych
na 1000 obyvatel zlstavd Karlovarsky kraj stdle na poslednim misté a pfi prepoctu
zemielych na 1000 obyvatel se fadi spolu s JihoCeskym krajem na misto devaté.
Podil nezaméstnanych, tj. pocet dosazitelnych uchazeci o zaméstnani ve veéku 15 az 64 let
k obyvatelstvu stejného véku ¢inil v Karlovarském kraji 7,06 %. V Ceské republice
se pohyboval kolem 5 %. Primérma hruba mési¢ni mzda podle Ceského statistického tfadu
dosahovala v roce 2016 v Karlovarském kraji ¢astku 23.612,- K¢, coz je 0 3.977,- K& méné
nez celorepublikovy primér. Po odecteni socidlniho a zdravotniho pojisténi a zéalohy
na dan z pfijmi fyzickych osob byla primérna Cistd mzda v Karlovarském kraji ve vysi

18.329,- K¢.
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Z hlediska ochrany pfirody a krajiny je v Karlovarském kraji nejvyznamnéj$im
zvlasté chranénym uzemim regionalné proslula Chranéné krajinna oblast Slavkovsky les.
Jednoznac¢né¢ je tato oblast vyjimeénym krajinnym celkem, s ¢etnymi piirodné hodnotnymi
lokalitami (lesy, louky, raselinisté, skalni Utvary, vyvéry minerdlnich vod a plynt),
asoucasn¢ 1 archaickou kulturni krajinou. K nejcennéj$im oblastem se fadi soubor
radelini$t’ u Kladské a hadcovy hibet u Pramenti. Uzemi Slavkovského lesa je percipovano
zejména jako ochranné pasmo 1éCivych mineralnich zdroji, diky nimz se zde nachazi
jiz zminény svétoveé vyhlaseny Zapadocesky lazensky trojuhelnik mést Karlovy Vary,
Marianské Lazné a FrantiSkovy Lazné (Turisticky portal Karlovarského kraje, 2017).
V kraji je vyhlaseno i nékolik desitek maloplosné chranénych tizemi, kde k turisticky
nejnavstévovangj$im a nejatraktivnéjSim patfi napt. pozustatky nejmladsi, jiz vyhaslé,
sopky ve stfedni Evrop€ - Narodni pfirodni pamatka Komorni hiirka, Narodni ptirodni
pamatka Skalky sktitk®, Pfirodni rezervace Smrad’och a mnohé dalsi. Ke geologicky
rezervace SooS na Chebsku, kterd je raSeliniSt€ém a slatini$tém s vyvéry mineralnich
vod a plyni (Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje, 2017). V roce 2010 byl vyhlasen
druhy ¢esky narodni geopark - Geopark Egeria. Jedna se o izemi s geologickym dédictvim
preshrani¢niho vyznamu, jelikoz se jedna o cesko — bavorsky geopark zahrnujici
geologicky velmi rozmanité Gzemi se zndmkami vulkanismu, tektonickych pohybi, vyvéry
termalnich vod nebo i se zaznamy Cetné seismické aktivity (Kudy z nudy.cz, 2017).

Z pfirodnich zdroji stoji za zminku zdsoby hnédého uhli na Sokolovsku a pak
keramickeé jily, diky nimzZ se prakticky po celém Uizemi rozsifily vyrobny porcelanu.

Karlovarsky kraj na svém tizemi podporuje ptispévkovou formou aktivity souvisejici
s rozvojem cestovniho ruchu. Mezi tyto podporované piispévkové organizace patii
Destinacni spolecnost Sokolovsko, o. p. s., MAS 21, o. p. s., Sdruzeni Kru$né hory — zapad
a Carlsbad Convention Bureau, 0. p. S.

NejtypictéjSim rysem pro cestovni ruch v Karlovarském kraji je lazeiistvi,
jehoz tradice vzesla z koncentrovaného vyskytu ojedinélych piirodnich 1é¢ivych zdrojl a
jejich neobycejného chemického slozeni. Spojenim kulturnich pamatek spolu s ptirodnimi
vyvery lécivych vod vznikla lazenska mésta Karlovy Vary, Maridnské Lazn¢ a FrantiSkovy
Lazné, kterd diky své geografické poloze tvofi vrcholy pomyslného trojuhelniku a z tohoto

divodu se lIze setkat s nazvem ,ZapadoCesky lazensky trojuhelnik®. Vedle téchto
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nejproslulejSich lazni se na tzemi Karlovarského kraje nachdzi i Lazn¢ KynZvart,
Jachymov. Lazné v Kyselce jsou v souc¢asnosti mimo provoz.

Kraj je bohaty nejen na 1€Civé prameny, ale také i na pfirodni mineralni vody, kde za
nejznamejsi se povazuje Mattoni. K lazenstvi neodmyslitelné patii lazeniské oplatky, které
si oblibili lidé po celém svéte (Statisticka ro¢enka Karlovarského kraje, 2017).

Dal$im navs$tévovanym mistem jsou Krusné hory, které v sobé skryvaji potencial
jak pro zimni, tak pro letni dovolené a vedle lazenstvi nejvice napomahaji rozvoji
cestovniho ruchu v kraji. V KruSnych hordch se nachazi nejnavstévovanéjsi lyzaiska
stiediska v kraji -Bozi dar, Klinovec, Neklid, Nové Hamry, Bublava, Potlicky a Pernink.

V roce 2015 navstivilo Karlovarsky kraj celkem 850 891 hostii, z ¢ehoz 62,8 %
byly cizinci.

Karlovarsky kraj se milze pySnit mnoha kulturn¢historickymi paméatkami,
kde mezi neznamé;jsi patii hrad Loket a zamek Becov nad Teplou, ve kterém je ulozen
relikviai Sv. Maura. Relikviat Sv. Maura je, po korunovacnich klenotech, hned druhou
pamatkam se fadi napf. zamky - Kynzvart, Chyse, Vale¢ a Mostov nebo hrady - Seeberg,
Chebsky hrad, Hauenstejn, VildStejn ve Skalné u Chebu. Z cirkevnich pamatek
se mezi nejreprezentativngj$i tadi klaster premonstratd v Teplé, areal Marie Lorety
s poutnim kostelem ve Starém Hroziatové, barokni chrdm v Chlumu Svaté Mati a dalsi
(Turisticky portal Karlovarského kraje, 2017).

Historicka jadra mésta Chebu, FrantiSkovych Léazni a Lokte jsou vyhlasena
za méstské pamatkoveé rezervace a v dalSich jedendcti méstech Karlovarského kraje
jsou vyhlaseny méstské pamatkové zony — Marianské Lazné, Horni Slavkov, Jachymov,
Tepla atd. Diky typické lidové architektufe se v rdmci vesnickych pamatkovych rezervaci
chrani Novy Drahov a Doubrava se stejnojmennym skanzenem (Turisticky portal
Karlovarského kraje, 2017). Dale se v kraji objevuje i mnoho vyznamnych technickych
pamatek, k nimzZ patii napt. D0l Jeronym, DGl Mauritius na Hiebe¢né a rozlehla uzemi
s poztistatky po dolovani v Krusnych horéach, které ma dlouholetou tradici (Turisticky
portal Karlovarského kraje, 2017).

K proslulym kulturnim akcim Karlovarského kraje patii Filmovy festival Karlovy
Vary, kde se kazdy rok predstavi vice jak 200 novych filml skutecné z celého svéta,

které jsou doprovazeny seminaii a komentafi mnohdy samotnych tvircd, ¢i aktért z filmu.
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V oblasti hudby ziskal slavu Chopintv festival pofadany pravidelné¢ v Marianskych
Léaznich, ktery je jedine¢nym v celé¢ Evrop¢€ a t&€si se navstévniky a hosty z celého svéta

(Turisticky portal Karlovarského kraje, 2017).

Charakteristika Usteckého kraje

Ustecky kraj se nachazi v severozapadni ¢asti Ceské republiky a vznikl z nékdejsiho
Zapadoceského kraje, ktery se nyni déli na kraj Plzensky a Karlovarsky. Svou rozlohou
zaujima Ustecky kraj 5335 km?, coz odpovida 6,8 % z celkového tizemi Ceské republiky
aje jejim sedmym nejvétSim krajem. Kraj sestdva ze sedmi okresit — Chomutov, DéEcCin,
Litoméfice, Louny, Most, Teplice a Usti nad Labem.

Severozapadni ¢ast hranice Usteckého kraje tvoii zaroven i statni hranici
se Spolkovou republikou Némecko (Sasko), ve své severovychodni ¢asti sousedi
s Libereckym krajem, v jihovychodni ¢asti s krajem Stfedoceskym a v zapadni ¢asti
s Karlovarskym krajem a ¢aste¢né i s krajem Plzenskym. Jak jiz bylo zminéno, spole¢né
s Karlovarskym krajem vytvaii region soudrznosti zvany NUTS II Severozapad.
Dle nejaktualngjsich informaci Ceského statistického ufadu Zilo ke dni 31. 12. 2015
v Usteckém kraji 822 826 obyvatel, coz je pouze 2,8 % obyvatel Ceské republiky.
Tento udaj ho fadi na pozici patého nejlidnatéjsiho kraje. Absolutni pocet narozenych osob
je 8 313 (7,5 % z CR) a zemfelych 9 238 (8,3 % z CR). Pii piepodtu narozenych
na 1000 obyvatel se Ustecky kraj fadi na Gtvrté misto a pii prepoétu zemielych
na 1000 obyvatel zaujima prvni piicku v Ceské republice. Podil nezamé&stnanych dosahl
hodnoty ke stejnému datu 8,91 %. Priméma hruba mésiéni mzda podle Ceského
statistického ufadu dosahovala v roce 2016 v Usteckém kraji Gastky 25.148,- K¢&, coz pii
porovnanim s vysi 27.589,- K&, ktera je pramérem celé Ceské republiky, je 0 2.441,- K¢&
méné. Po odecteni socidlniho a zdravotniho pojisténi a zalohy na dan z piijmi fyzickych
osob byla priimérna &istd mzda v Usteckém Kraji v roce 2016 ve vysi 19.396,- K&.

Z hlediska ochrany piirody a krajiny je v Usteckém kraji nejvyznamné&jsi narodni
park Ceské Svycarsko, kde k vyhleddvanym turistickym cilim patii pfedev§im Pravéicka
bréna, chranéné krajinné oblasti Ceské Stiedohofi, Labské piskovce, ¢ast LuZickych
hor a Kokofinska. Mimo to se v kraji nachazi i 173 maloplo$nych chranénych tzemi,
kde k turisticky nejnavstévovanéj$im a nejatraktivnéj$im patfi naptf. narodni pfirodni

pamatka Vrkoc, coz je charakteristicky skalni ttvar.
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Ustecky kraj se pys$ni velkym mnozstvim kulturndhistorickych pamatek.
Tyto vznikly uz v dobach osidlovani kraje, kde nejznaméjsi je asi romanska rotunda
vystavéna na hote Rip. K dal§im vyznamnym pamatkam se fadi napf. zamky - Duchcov,
Ploskovice, Libochovice, Trmice, Krasné Biezno nebo hrady — Stiekov, zficenina
v Oseku a Doksanech, goticky kostel v Mosté a dalsi.

Navstévnici kraj ¢asto navstévuji kvili modernimu dostihovému zavodisti hipodrom,
autodromu a golfovému hiisti. Tato mista vznikla postupnou rekultivaci mist
poznamenanych tézbou. Dal§im nav$tévovanym mistem jsou kvuli potencidlu pro zimni
a letni dovolené stejn¢ jako v kraji Karlovarském Krusné hory a zde navic i Luzické hory.

K proslulym akcim Usteckého kraje patfi prodejni vystava Zahrada Cech

se zaméfenim na pestovani ovoce a zeleniny.

4.3 Konkuren¢ni mikroregionalni systémy znaceni

Konkurenéni prosttedi znacky POOHRI regiondlni produkt® se rozprostira
na administrativnim tizemim dvou krajii — Karlovarském a Usteckém. Pomyslnym stfedem
téchto krajii protéka feka Ohfe, s niz je spjata znatka POOHRI regionalni produkt®.
Na severu navazuji na izemi Poohii Krusné Hory, které jsou symbolem pro izemi znacky
KRUSNOHORI regionalni produkt®. Toto uzemi kopiruje na severu &eskonémeckou
hranici, na zapad¢é saha az k a$skému vybézku a na severovychod¢é az k Teplicim, kde
na néj navazuje dalsi znacka z Asociace regionalnich znagek, z. s. CESKE STREDOHORT
regionalni produkt®, ktera viak jiz znadce POOHRI regionalni produkt® konkurenci neni.
Zapadni ¢asti izemi Poohii a KruSnohoifi v oblastech Sokolovska, Kraslicka az ke
KynSperku nad Ohii ptekryvaji znacky Original product of Sokolovsko a Primyslové
dédictvi Sokolovska. Pod jizni hranici Karlovarského kraje Ize delimitovat posledniho
konkurenta znadku Mistni vyrobek ze zapadu Cech tizemim od Chodové Plani a Plané
az ke Kladrubtim, Kostelci a na vychodé Listanim ¢i Bezdruzicim s hlavnim centrem ve
Stifbte. Znatku Mistni vyrobek ze zapadu Cech mohou ziskat i producenti na $ir§im izemi
vztahujici se na Plzensky a Karlovarsky kraj, proto byla znacka Mistni vyrobky ze zépadu
Cech rovnéz zafazena mezi konkurenci znaéce POOHRI regionalni produkt®. Veskera

uzemi konkurenénich znaéek byla zpracovana do mapy uvedené v pftiloze ¢. 12.
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KRUSNOHORI regionalni produkt®

O znacku Krusnohoti regionalni produkt® se od roku 2013 mohou uchézet femeslné
vyrobky, potraviny a pfirodni produkty s pivodem z KruSnohoti. Dale miize byt znacka
udélovana i stravovacim a ubytovacim sluzbam vazanych na tradice regionu. Mistni ptivod
neni jedinou podminkou k udé€leni této znacky, produkty musi byt zdroveil vazany
K regionu, a musi vykazovat kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostiedi (ARZ, 2016).

ZnacCeni regionalnich produkti by vedle zviditelnéni regionu a pomoci mistnim
vyrobciim a poskytovatelim sluzeb méla rovnéz usnadnit orientaci zdkaznikiim. To oceni
zejména turisté poznavajici krasy a chuté regionu a samoziejm¢ i1 mistni patrioti,
kteti ndkupem podporuji ,,svého* mistniho vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb.

Znacka piinasi mistnim zivnostnikiim, femeslnikiim, zemédélcim, potravinarim,
malym a stfednim spolecnostem zejména podporu a koordinaci odbytovych aktivit, zajisti
propagaci a reklamu jejich produktim a sluzbam, pfispéje k vzajemné spolupraci
a vyzdvihne sounalezitost s regionem.

Znacka symbolizuje protékajici feku Ohfi krajinou Krusnych hor. Zvinény proud
feky se méni v kopce a Udoli hor se smiSenymi lesy. Nepravidelny obrys symbolu
poukazuje na ruéni praci, historii a tradice mistnich lidi.

Certifikovanymi vyrobky znatkou KRUSNOHORI regionalni produkt® jsou Dzem
— $vestka, skofice, rum, K — Sperky, Bilinska dekorativni mydla, Zivy kompost,
Med kvétovy (Pavel Stan¢k), Bilinské piirodni 1é¢ivé mineralni vody, Ruéné malované
ozdoby z Krupky, Podkrusnohorsky croissant, Recyklace rifloviny, Krusnohorska apatyka,
Keramika z Arkadie, Med (Petr Eminger), Vino (Ceské vinafstvi Chramce, s. 1. 0.), Pletené
a hackované vyrobky, Lezdky Kahan, Vepfové maso ve vlastni $tave, Vino (Karel
Némecek), Kosicky z DrouZkovic, Vicicky mostik, Keramické domecky, VInéné vyrobky
od Kloucki, Hackované hracky z Mezihoii, Klasterecky houskovy knedlik, Klasterecky
porcelan, Dubsky pernik, Originalni autorskd keramika ze Zaje¢ic, Mléko ze Spicaku,
Vino (Vicické vinafstvi Mikulasek, s. r. 0.), Medovina (Martina Staiikova), KruSnohorské
dekorace, Racetickd cibule, Jablka — Sady a Skolky Jirkov, Fellsky pony ze Stfezova,
Chov plemene Limousine ,,Ze Svaté Katefiny*, Koutovy panac¢ek — Krusberk, Vsestudské
hovézi od Kejie, Udlické kufe, Repase a repliky historickych truhlatskych praci

a Hrusovanska motalinka, tedy se jedna celkem jiz 0 45 certifikovanych vyrobkd.
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Ttemi certifikovanymi sluzbami jsou Restaurace u Zrcadla, Horsky hotel Lesna
a Penzion Ran¢ u Matégje. Stejny pocet nesou certifikované zazitky, kterymi jsou — Poznej
kouzlo Kru$nohorskych femesel, Moldavska draha a Stola Zemé zaslibena (ARZ, 2017).

Certifikaéni kritéria k ziskani znatky KRUSNOHORI regionalni produkt®
jsou kromé odligného tizemi totozna s certifikaénimi kritérii znacky POOHRI regionalni

vvvvvv

certifikaéni kritéria se nachazi v kapitole 4.4.1.

Mistni vyrobky ze zipadu Cech

Znatka snazvem Mistni vyrobek ze zapadu Cech se udéluje od roku 2010
femeslnikim, zemédélciim, vyrobcim a zruénym kreativnim lidem a podnikatelim
z Uzemi, v némz pusobi mistni akéni skupina (MAS) Cesky Zapad a okoli. Pro udéleni
znacky musi vyrobek spliiovat vzdy alesponn dvé z nésledujicich kritérii: vyuzit mistni
suroviny, receptury ¢i postupy, vyuzit rucni, femeslné ¢i dusevni prace mistnich lidi
&i vyroba v misté. Znacka se vaze predevsim k uzemi pusobnosti MAS Cesky Zapad,
ale po dohod¢ se sousednimi mistnimi akénimi skupinami mutze byt udélena i v pfilehlych
oblastech, pokud neud¢luji jiz jinou znacku (MASCZ, 2016).

Logo vzniklo vramci vytvarné soutéze zaka zakladnich skol. Jablko ztvarnuje
zemedelsky produkt, ale zaroven je 1 symbolem tradi¢nich Slavnosti jablek v Krasikove,
které vzdy doprovazi tradi¢ni femeslny jarmark. Dim znazornény v jablku symbolizuje
domaci vyrobu, jako protiklad tovarni vyroby a soucasné i domov ve smyslu ,,mistni"
produkt. Okno v domé poukazuje na ru¢ni prace a ma ptipominat knoflik ¢i zdobeny kolac.
Tecky vokné symbolizuji &tyfi regiony, které tvoti MAS Cesky Zapad
(Konstantinolazensko, Stiibrsko, Plansko a Hracholusky). Nazev znacky pak poukazuje
na region, ze kterého produkty pochazi (MASCZ, 2016).

Znatka Mistni vyrobky ze zapadu Cech rozlisuje 4 kategorie certifikovanych
vyrobkli. Ve skupiné¢ potravinaiskych a zemédélskych produkti ziskalo certifikat
6 vyrobki — Mikulastiv med z Cernoina, Cerstvé syry ze Dvora Krasikov, Med z Kladrub,
Cukrarna U Kostela v Plané, Med Radima Kupce z Cernosina a Ekofarma Jemnice.
Kategorie uzitkovych vyrobki a dekoraci obsahuje jiz 8 certifikovanych vyrobkti — Modra
keramika ze Stiibra, Dfevéné dekorace Articles z Pernarce, Malované pernicky z Potina,

Drétenické vyrobky z Ostromede, Uterska malovana keramika — OleSovice, Terapeuticka
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dilna Vite¢ek, Découpage pani HaiSmanové a Dekorativni vénce z Ovesnych Kladrub.
Mezi certifikované textilni vyrobky jsou zafazeny Ateliér Arachné Cebiv, Sici dilna
z Dobré Vody, Tkani a predeni ze Stfibra — KlubickoAli, Vonavé hracky z Olbramova
a Textilni hracky Ateliéru Karlin. Posledni certifikovanou kategorii vyrobku jsou Sperky,
do které bylo zatazeno jiz 5 vyrobki — Koralové $perky z Pytlova, Sperky z lehaného skla
z Domaslavi, Radtstky z Konstantinovych Lazni, Smaltované $perky ze Stiibra a Sperky
z firma z Plané. Celkem bylo tedy znatkou Mistni vyrobky ze zapadu Cech certifikovano
piesné 24 vyrobka. (MASCZ, 2016).

Mistnimi surovinami ¢i mistnimi lidmi je minéno uzemi Plzenského a Karlovarského
kraje a jeho okruh o poloméru 75 km od mista vyroby. Pii rozhodnuti certifika¢ni komise
0 udéleni znacky se jeji uzivani vaze na uzavieni Podlicen¢ni smlouvy k uzivani znacky
a thradu poplatku ve vysi 500,- K¢ na dva roky. Tento poplatek mé zarucit nositeli znacky
prezentaci v on-line katalogu na webovych strankach MAS Cesky zapad, v ti§téné brozuie
&i zvyhodnény manipulaéni poplatek za vyuziti mobilniho vybaveni MAS Cesky zapad

(MASCZ, 2016).

Original product of Sokolovsko

Znacka snazvem Original product of Sokolovsko se udéluje od roku 2014
producentim z uzemi Sokolovska, ktefi plni kritéria opravnénosti jak pro vyrobce,
tak pro vyrobek. Znacka cili na podporu regionalnich produktd femeslnych vyrobkd,
zemédelskych a potravinaiskych produktd, uméleckych dél a na zvySeni povédomi o nich.
Koordinator znacky chce dokazat, ze na Sokolovsku neustile zije tada Sikovnych
femeslniktl a zodpovédnych producentl. Znacka je spolufinancovana z Evropského fondu
pro regiondlni rozvoj. Dale by méla znacka pfispivat k udrzitelnému cestovnimu ruchu
za pomoci zkvalitnéni rekreacnich zazitkd. Pro ziskani zna¢ky musi byt produkty z regionu
a zaroven musi vykazovat kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostiedi.

Logo znacky ztvariuje sepjeti s vodou (modra), zemi (okrova) a ptirodou (kvétina).

Mikroregion Sokolov — vychod pfi udileni znacky Original product of Sokolovsko
nekategorizuje vyrobky a uvadi je ve svém katalogu souhrnné. Konkrétné se jedna
0 vyrobky — Masazni télové svice, piva Krusnohor (PIVO Svétlé vycepni 10°, Svétly lezak
12°, Tmavy special 14°), ZuzCin ovocny peCeny ¢aj ,,Rebarboracek®, ,,Lesni polibeni®,

,Lesni zahradka®, ,,Strad]“ a , Jahtidka* a dale pak Rychnovsky ofisek.
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Dalsimi jsou Naprstek a zvonek z porcelanu s motivem Mésta Chodov, Kolekce
ovocnych ¢aji bez ibisku — KRASENSKE CAJOVANI, LOKETSKE PERNICKY, Ruéné
vyrobené parafinové vonné svice a svice z palmového vosku, Selska truhla chebského
stylu, Med (Rudolf Snabl) a Rytifska zbroj — platnéistvi. V katalogu se nachazi celkem
11 certifikovanych vyrobkt (Mikroregion Sokolov — vychod, 2017).

Pro ziskéni znacky musi byt vyrobce, pfip. jeho provozovna z regionu a zaroven
musi splinovat kritérium bezdluznosti, dodrzovat legislativni a jiné pozadavky na vyrobu
abyt pii vyrobé Setrny k zivotnimu prostiedi. Vyrobky pak musi byt vyrobeny
v certifikovaném regionu, vykazovat kvalitu, Setrnost k zivotnimu prostiedi a jedine¢nost
(tradice, ru¢ni vyroba, vyroba z mistnich surovin, vztah k regionu). Certifikacni komise
slozend z osmi ¢lent zastupci vefejného sektoru z regionu, MAS Sokolovsko, o. p. s.,
z fad odborné vetejnosti, z podnikatelského sektoru, Krajské hospodaiské komory
Karlovarského kraje a zastupcti z fad vyrobct a zeméd¢€lct z regionu, posuzuji kritéria pro
vyrobky bodovym hodnocenim podle ¢tyt zminénych kategoriich, ve kterych musi ziskat
zajemce o znaCku nejméné 10 z 23 moZnych bodd. Stejné jako u Mistnich vyrobk
ze zapadu Cech musi zdjemce o znacku zaplatit poplatek uréen na uhradu nakladi
spojenych s vyfizovanim a posuzovanim zadosti, udélenim ¢i obnovou znacky a casti
nakladd na jeji propagaci. Poplatek za udéleni znaCky pro zijemce s mén¢
nez 10 zaméstnanci ¢ini 1.500,- K¢ (za obnovu znacky 1.000,- K¢), pro subjekty
s 10 avice zaméstnanci 3.000,- K¢ (za obnovu znacky 2.000,- K¢). Znacku Original
product of Sokolovsko vSak mohou propagovat i1 dalSi subjekty (napf. instituce
statni spravy a samospravy, nestatni neziskové organizace, apod.), které sidli v regionu

a chtéji pomoci budovat dobré jméno znacky (Mikroregion Sokolov — vychod, 2017).

Primyslové dédictvi Sokolovska

Priimyslové dédictvi Sokolovska je nova znacka, kterd se bude ud€lovat na uzemi
okresu Sokolov, a to turistickym cilim a spoleCenskym akcim vazanym na priamyslové
dédictvi v regionu. Cilem fungovani znacky je tedy podpofit cestovni ruch a turismus.
Znacka je mj. spolufinancovana z Evropského fondu pro regiondlni rozvoj. Produkty
by pro ziskani této znacky mély byt mistni, s odkazem na Sokolovsko, a s vazbou na jeho
pramyslové dédictvi, pficemz by mély byt autentické — originalni, ¢i na vyznamné lokalité

a prokazovat dostatecnou kvalitu.
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Ziskani této znacky je podminéno splnénim pouze kritérii regionalniho odkazu,
vazby na primyslové dédictvi, autenti¢nost a kvalitu poskytovanych sluzeb a poskytnuti
predchoziho souhlasu Mikroregionu Sokolov — vychod. Zpusob posuzovani téchto kritérii

vsak neni nikde specifikovan (Mikroregion Sokolov — vychod, 2017).

4.4 POOHRI regionalni produkt®

. Kazdy region v Ceské republice md swij viastni neopakovatelny charakter
dany prirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Také vyrobky
a produkty pochazejici z urcité oblasti nesou cast tohoto charakteru — je do nich viozena
prace tamnich temesinikii a zemédelcii i cast jejich duse. Navstévnikum pak nabizi
specifickou pohostinnost a neopakovatelné zazitky. (ARZ, 2016).

Regionalni znatka POOHRI regionalni produkt® se prezentuje timto mottem:
., Reka Ohie se vine Karlovarskym a Usteckym krajem jako ndhrdelnik zdobeny kameny
starobylych hradii, drahokamy kralovskych mést a perlami lazni, které jsou odpradavna
proslulé kulturou, remesly a pohostinnosti. Poohrii proslavily po celém svéte lécivé
prameny a Zatecky chmel, od Chebu po Libochovice ale cekda na ochutndni a objeveni
mnohem vic.” (ARZ, 2016).

O znacku POOHRI regionalni produkt® se od roku 2015 miizou uchazet vyrobky,
produkty ¢i sluzby s pivodem z Poohti. Mistni ptivod neni jedinou podminkou k udéleni
této znaCky, musi zaroven piispivat k dobré povésti regionu, a proto musi byt mimotadné
kvalitni, Setrné k zivotnimu prostfedi a jedinecné (s vazbou na Uzemi regionu) —
rucni vyroba, vyroba formou tradi¢nich postupii a technologii ¢i z mistnich surovin
(ARZ, 2016).

Znaleni regionalnich produktii by vedle zviditelnéni regionu a pomoci mistnim
vyrobclim a poskytovateliim sluzeb méla rovnéz usnadnit orientaci zdkaznikiim. To oceni
zejména turisté poznavajici krasy a chuté¢ regionu a samozieym& 1 mistni patrioti,
ktefi nakupem podporuji ,,svého* mistniho vyrobce ¢i poskytovatele sluzeb.

Znacka pfinasi mistnim zivnostnikiim, femeslnikiim, zemédélclim, potravinditm,
malym a stfednim spolecnostem zejména podporu a koordinaci odbytovych aktivit, zajisti
propagaci a reklamu jejich produktim a sluzbam, pfispéje k vzajemné spolupraci

a vyzdvihne sounalezitost s regionem (ARZ, 2016).
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Logo, které bylo vlozeno do pfilohy €. 12, ur¢ené grafickym manudlem, jez schvalil
koordinator znacky, znazoriiuje viny nafece Ohfi, kterd tvofi ,,patef regionu“ a od
nepaméti ovlivituje lidskou ¢innost vV uzemi a okolni krajinu (ARZ, 2016).

Koordinatorem regionalni znacky Poohii se stala Destinacni agentura, o. p. s.,
kterou zalozil Ustecky kraj s mésty Klasterec nad Ohti, Kadai, Louny a Zatec,
jez se pro svou polohu stal sidelnim méstem agentury. Destinaéni agentura, o.p.S.,
vznikla v ramci turistického projektu snazvem ,Brana do Cech®. Hlavnim tkolem
agentury je prezentovat a propagovat Dolni Poohii, které je jednou ze Ctyf destinaci
zajmovych destinaci projektu ,,Brana do Cech®. Dal3imi jsou pak Ceské stiedohoii, Krusné
hory a Ceské Svycarsko. Agentura se dale zaméfuje na udrzitelny rozvoj tizemi a ochranu
jeho prirodniho a kulturniho dédictvi. K propagaci vyuzivaji webové stranky,
kde jsou uvedeni vsichni producenti ocenéni certifikaitem POOHRI regionalni produkt®,
socialni sit Facebook, dale na akcich pofadanych koordinadtorem (napf. mistnich
¢i farmarskych trzich), vydavanim propagacnich materiali a katalogli. Dale podporuje
vzdélavani a vydava propagacéni materialy vyzdvihujici zajmové destinace (ARZ, 2016).
Piiklad internetové propagace koordinitora znacky POOHRI regionalni produkt®
je uveden v priloze ¢. 11.

Regiondlni znacka se udéluje na zakladé certifikacnich kritérii vyrobkiim spotfebniho
charakteru, pfirodnim, zeméd€lskym produktim, uméleckym dilim, ubytovacim
a stravovacim sluzbam a zazitkovym aktivitam.

Certifikacni komise, jakoZto nezavisly organ, posuzuje zadosti o udéleni znacky
POOHRI regionalni produkt®, hodnoti stanovena kritéria ve tfech kategoriich —
certifikované vyrobky, certifikované sluzby a certifikované zazitky a udéluje pravo uzivani
znaCky ktémto jednotlivym produktim. Komise je sloZend ze zastupcli Asociace
regionalnich znacek, z. s., koordinatora znaCky — Destinani agentury Dolni Poohii,
Krajského ufadu Usteckého kraje, MAS Vladaf, Svazku obci Podbofansko, mésta Kadan
alLouny. Vtomto slozeni zasedaji minimdlné¢ dvakrat za rok, o c¢emz informuji
na webovych strankach Asociace regionalnich znacek, z. s., a koordinatora, kde se zadatelé

dozvi i lhity pro prijem zadosti (ARZ, 2016).
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4.4.1 Certifikaéni kritéria znacky POOHRI regionalni produkt®

Kritéria pro udéleni znatky POOHRI regionalni produkt® vyplyvaji ze spoleénych
pravidel a zasad Asociace regionalnich znacek, z. s., a déli se do kategorii povinnych
abodovanych kritérii.  V souvislosti s povinnymi kritérii musi Zzadatelé o udé&leni
certifikatu spInit pro vSechny produkty kritérium mistni pfislusnosti k regionu, kritérium
kvalifikace, kritérium bezdluznosti a kritérium dodrzovani bezpecnostnich ptedpist
a dalsich zdkonnych norem se zarukou kvality. Asociace regionalni znacek, z. s., rozdéluje
certifikacni kritéria podle jednotlivych kategorii — certifikované vyrobky, certifikované

sluzby a certifikované zazitky (ARZ, 2016).

Certifikované vyrobky

Do této kategorie jsou Asociaci regiondlnich znacek, z. S., zafazeny vyrobky
femeslné, zemédelské a prirodni produkty. Kritéria jsou rozdélena do dvou kategorii
na kritéria pro vyrobce a kritéria pro vyrobek.

Mezi kritéria pro vyrobce patii zajisténi puvodu vyrobku mistnim subjektem,
zanézje povazovan ten, ktery ma v regionu Poohii trvaly pobyt, sidlo, provozovnu,
vyrobnu ¢i hospodaii na daném tzemi, kvalifikace vyrobce pro pfislusnou vyrobu
a produkeci, jez je ovéfovana predlozenim kopie zivnostenského listu pro danou cinnost,
Cestné prohlaSeni vyrobce potvrzujici jeho bezdluznost, Cestné prohldSeni o zaruceni
standartni kvality vyroby (u potravinaiskych vyrobkli navic i1 doklad o ohlaSeni
potravinaiské provozovny Statni zemé&délské potravinaiské inspekci) a Cestné prohlaSeni
zadatele vyrobce posouzené Certifikacni komisi, Zze cely proces vyroby neposkozuje
pfirodu se zaméfenim na Setfené naklddani s vodou, energiemi, minimalizaci a tfidéni
odpadi, minimalizaci uziti chemickych ptipravkd v zemédélstvi i dodrZzovani etického
kodexu pfi zachazeni se zvitaty (ARZ, 2017).

Kritéria pro vyrobky ovétuji charakterové vlastnosti vyrobku, zarucuji jejich kvalitu
splnénim vSech zakonnych pfedpisi a norem, které se k vyrobku vztahuji, utvrzuji
V environmentalnim pfistupu co do materidlu, obalu i charakteru vyrobku a vyjadiuji
jedinecnost spojenou s regionem. Vsechny tyto vlastnosti jsou zaruceny dosazenim
minimalni hranice 10 z celkovych 25 moznych bodu v sub-kritériich (vice bodi ziskava
vyrobek, vyrobni technologie ¢i vyrobce s delsi historii, kde kritérium je pocet let), produkt
z mistnich surovin (vyjadfen procentualnim zastoupenim mistnich surovin ve vyrobku,

pfi¢emz nékteré potraviny a piirodni produkty musi byt zastoupeny 75 % ¢i dokonce
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az 100 % mistnich surovin, napf. med, vejce, maso, ovoce, zelenina, mineralni vody,
byliny, apod.), ru¢ni, femeslnd a dusevni prace (kladen diraz na rucni vyrobu a nikoliv
automatizovanou), specifiénost vyrobku (u uméleckych dél musi motiv souviset
s regionem, vyrobek musi byt jedinecny a zcela typicky pro region) a vyjimecné
(nadstandardni) vlastnosti vyrobku (nevyssiho bodového hodnoceni miize dosdhnout
vyrobek jiz certifikovany nérodni ¢i nadnérodni znackou kvality). Kritéria pro kategorii

certifikovanych vyrobku jsou soucasti ptilohy ¢. 8 (ARZ, 2017).

Certifikované sluzby

Kategorie certifikovanych sluzeb zahrnuje ubytovaci a stravovaci sluzby.

Kritéria pro poskytovatele certifikovanych sluzeb znatkou POOHRI regionalni
produkt® jsou podminéna pfedlozenim zivnostenského listu, ktery je ovéfenim kvalifikace
poskytovatele a Cestného prohlaseni o bezdluznosti ¢i v pfipadé¢ ubytovaciho zafizeni
dokladt o uhradach rekreacnich poplatkti (ARZ, 2017).

Kritéria pro sluzby jsou zamétena téZ na regionalni ptislusnost, zaruceni kvality
poskytované sluzby, spokojenost zakaznikil, Setrnost k pfirod¢ a jedine¢nost poskytované
sluzby. Regionalni pfislusnost je vztazena k adrese ubytovaciho ¢i stravovaciho zafizeni,
které se musi nachazet na uzemi regionu Poohii. Zakladni kvalita sluZeb je zaruCovéana
Cestnym prohlasenim poskytovatele sluzeb o plnéni zakonnych piedpisi a norem
(hygienickych, zdravotnich, technickych norem, bezpe¢nosti prace, apod.) a piedlozenim
dokladt ujistujicich bezproblémovy provoz zatizeni (napft. feSeni odpadnich vod, pozarni
knihy, potvrzeni o revizi elektrickych a plynovych spotiebict ¢i revizi elektrickych
kabelll). Zajimavosti je sledovani kvality ubytovaciho zafizeni z hlediska spokojenosti
zékaznika, jejiz hodnoceni je ptrenechano Certifika¢ni komisi K vlastnimu Setieni ptimo
namisté. Ta u ubytovaciho ¢i stravovaciho zafizeni hodnoti napt. celkovy dojem,
funkcénost vybaveni, Cistotu a upravenost zafizeni, chovani a upravenost personalu,
porovnani deklarovaného standardu se skute¢né poskytovanou sluzbou ¢i stanoveni
provozni doby, jez musi byt umisténa na internetovych strankach poskytovatele sluzeb.
Vyznamnym certifikaénim  kritériem je posuzovani spokojenosti  zakaznikd,
Ktera je ovéfovana pomoci ankety zvefejnéné na internetovych strankach Asociace
regionalnich znacek, z. s., pfi jejimZ opakovaném negativnim vyplnénim zdkazniky,

je situace prosSetiena, pfip. postoupena Certifikacni komisi k pfijeti vhodného opatieni.
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Dalsi kritérium zarucujici Setrnost k pfirod¢ by bylo jiz opakovanim stejnych kritérii jako
u certifikovanych vyrobkli. Nadto vSak pro ubytovaci i stravovaci zafizeni musi
poskytovatel sluzby zajistit vSechny uzivané spole¢né prostory nekuiackymi, ptip. vymezit
stavebn¢ odd€lené¢ kutfacké prostory. Ubytovaci zafizeni je povinno dale informovat
své zédkazniky o Setrném chovani k pfirod¢ (zavirdni oken, zhasinani svétel, Setfeni
svodou, tfidéni odpadi, cetnosti vyméné rucnikli ¢i lozniho préadla), at' jiz ustné
¢1 informacnim letakem. Povinna kritéria jedine¢nosti poskytované sluzby nenechavaji
propagaci znacky POOHRI regionalni produkt® pouze na Asociaci regionalnich znaéek
¢i jeho koordinatorovi, ale zajist'uji zainteresovani poskytovatele sluzeb pfi propagaci mezi
zakazniky stejné jako propagaci regionalnich pokrmi, které musi zahrnout do svych
jidelni¢kd a nalezité o nich zakazniky informovat. Z nepovinnych kritérii jedine¢nosti
poskytované sluzby musi poskytovatel sluzby obdrzet alespoii 10 bodu z 20 mozZnych
za splnéni 14 kritérii. Podrobny vycet veskerych kritérii certifikovanych sluzeb je pro svou
obsahlost k nahlédnuti v ptiloze ¢. 9 (ARZ, 2017).

Certifikované zazitky

Za zazitek jsou povazovany sluzby v cestovnim ruchu vazané na tzemi Poohfti
s vyjimkou ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb. Provozovatele zazitki musi splnit
kritérium kvalifikace pro poskytovani hodnocenych zazitkd, kritérium bezdluZznosti
a kritérium  dodrZzovani  bezpecnostnich  pfedpisit a dalSich  zdkonnych norem
pfi provozovani hodnocené sluzby. Systém ovéfovani povinnych kritérii pro provozovatele
zazitka je stejny jako u certifikovanych vyrobkt a sluzeb (ARZ, 2017).

Samotny zazZitek pak musi spliovat kritéria regionalni ptislusnosti regionu Poohii
oveéfovany adresnosti mista zaZitku, nesmi negativné ovlivnit Zzivotni prostiedi
(napf. zajisténim dostatecného poctu odpadkovych kosi, toalet, parkovacich mist
nebo informovanosti zakaznikii o chovani ve volné ptirod¢€), ani v piipravné ¢i realiza¢ni
fazi, coz je plnéné prostiednictvim kritéria Setrnosti k zivotnimu prostredi. Certifikovany
zazitek by mél mit v regionu jiz tradici, a proto musi byt dolozitelnym zpiisobem
provozovan minimalné tfi roky nebo v pfipad¢ akci navézanych na pteruSenou tradici
minimalné¢ jeden rok. O nabizenych zazitcich musi byt poskytovany informace
napt. na webovych strankach, aby se ucastnici dozvédéli, co presné jim zazitek piinese,

kde, vjakych hodinach aza jakou cenu si mohou certifikovany zazitek uzit.
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Dal$im kritériem je kvalita zdzitku, kterd se hodnoti na posouzeni celkového dojmu,
poskytnutého zdzemi navstévniklim, chovani persondlu, srozumitelnost vykladu
¢1 instruktaze a v neposledni fadé vstficnost k zahrani¢nim hosttim. Zazitek dale musi plnit
kritérium specifického charakteru, a to bud’ ve vztahu k regionu Poohii, nebo Vv pfistupu
a péci vénované ucastnikiim. V piipadé relevantnosti se ke kritériim fadi i zpétna vazba
provadéna napt. formou zavérecné diskuze s navstévniky, ptipadné i pisemnou formou,
kde vyjadii své prozitky. Dale by mély byt navstévnikim poskytnuty i komplexnéjsi
informace o regionu a znaéce POOHRI regionalni produkt® (ARZ, 2016).

Poslednim bodové hodnocenym kritériem je jedinecnost zazitku, kde ze 13 kritérii
musi zadatel o znacku splnit minimalné 9 znich a u casové omezenych Kkritérii
minimaln¢ 5 z nich. Komise hodnoti, zda Zadatel mé/splituje/poskytuje nasledujici:

- alespon jedna zaméstnand osoba ma trvaly pobyt na uzemi regionu Poohii a je
zaméstnana nejméné na dobu Sest mésicti a minimalné¢ s poloviénim tivazkem,

- existenci funkéniho navigaéniho systému (smérovky, cedule),

- zazemi pro navstévniky (obcerstveni),

- webovou prezentaci zazitku,

- Site spektra navstévniki (rodiny, détské skupiny, seniofi atp.),

- napomoc zachovani tradice,

- spolupraci v rdmci regionu,

- informace 0 moznostech vyuziti vefejné dopravy, stravovani, ubytovani a dalSich
sluzeb v okoli,

- podporuje znacené produkty prodejem minimaln¢ tii druhd vyrobkd (produkti)
oznadenych POOHRI regionalni produkt®,

- firma sidli v regionu,

- jina ocenéni nabizenych sluzeb

- ekologické smysleni s ptispévkem k ochrané okolni pfirody

- bonus — ten mohou od komise obdrzet za mimotadnou kvalitu poskytovanych sluzeb
(ARZ, 2016).

Podrobny vycet certifikacnich kritérii zazitkt je uveden v priloze ¢. 10.
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4.4.2 Prehled producenti znatky POOHRI regionalni produkt®

Znackou POOHRI regionalni produkt® bylo do soucasné doby certifikovano
16 produktt, z ¢ehoz pét certifikatii je udéleno potravinam a zemédélskym produktim,
Ctyfi certifikaty femeslnym vyrobkiim, Sest certifikatli zazitkim a jeden ubytovacim

a stravovacim sluzbam. Prehled konkrétnich produkti je uveden v nésledujici tabulce €. 1.

Tab. ¢ 1: Prehled producentti ocenénych znatkou POOHRI regionalni produkt®

Potraviny a x . Ubytovaci a
AT Remeslné ‘xe :
zemédélské virobk Zazitky stravovaci
produkty y Y sluzby
Létajici kameny |Radonické Ny
. , , e Senkovna u
Pivo Chalupnik a vyrobky z majove oy
. Zajice
opuky slavnosti
. Prlessnltzovy Chmelatské
Pivo ZLoun zabaly »
L " muzeum Zatec
viceucelove
Grafické veduty Cesta 7a
Kostické likéry, Usteckého a
14 . . modrou
destilaty a palenky [ Karlovarského ,
Krai chryzantémou
raje
. Lubenecké Na vikend
Mosty NP vz
vitraze ovCakem
Kdoulovani na
KynSpersky Zajic mlyné v
Brlohu
Komentované
degustacni
prohlidky
Kyns$perského
pivovaru

Zdroj: vlastni zpracovani, dle ARZ, 2017

Z tabulky &. 1 je zfejmé, Ze znatku POOHRI regionalni produkt® uzivaji riiznorodé
produkty, které lze ve vétSiné pripadi tézko srovnavat, a to at’ uz zhlediska jejich
vlastnosti, wuzitych materidlti, procesu vyroby, uzitku znich a mnoho dalsiho.
Srovnatelné jsou pouze tii produkty z kategorie potraviny a zemédélské produkty —
Pivo Chalupnik, Pivo ZLoun a Kyns$persky Zajic, ostatni produkty jsou v regionu
jedinecné. Jelikoz spadéd region Poohii do chmelaiské oblasti, tak se zde nabizi vyborné

podminky pro otevieni pivovari. Tti pivovary jsou po regionu rovnomérné rozmistény.

58


http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1501/letajici-kameny-a-vyrobky-z-opuky?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1501/letajici-kameny-a-vyrobky-z-opuky?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1501/letajici-kameny-a-vyrobky-z-opuky?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1399/radonicke-majove-slavnosti?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1399/radonicke-majove-slavnosti?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1399/radonicke-majove-slavnosti?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/sluzby/detail/1255/senkovna-u-zajice?r=27&amp;k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/sluzby/detail/1255/senkovna-u-zajice?r=27&amp;k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1381/pivo-zloun?r=27&amp;k=8
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1500/priessnitzovy-zabaly-viceucelove?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1500/priessnitzovy-zabaly-viceucelove?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1500/priessnitzovy-zabaly-viceucelove?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1397/chmelarske-muzeum-zatec?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1397/chmelarske-muzeum-zatec?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1254/kosticke-likery-destilaty-a-palenky?r=27&amp;k=8
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1254/kosticke-likery-destilaty-a-palenky?r=27&amp;k=8
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1396/cesta-za-modrou-chryzantemou?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1396/cesta-za-modrou-chryzantemou?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1396/cesta-za-modrou-chryzantemou?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1390/lubenecke-vitraze?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/certifikovane-produkty/detail/1390/lubenecke-vitraze?r=27&amp;k=1
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1395/na-vikend-ovcakem?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1395/na-vikend-ovcakem?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1257/kdoulovani-na-mlyne-v-brlohu?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1257/kdoulovani-na-mlyne-v-brlohu?r=27&amp;k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/cs/zazitky/detail/1257/kdoulovani-na-mlyne-v-brlohu?r=27&amp;k=zazitky

Dle sd¢leni zastupci spolecnosti si tak nijak nekonkuruji. Kazdy z pivovari ma svého
sladka, ktery vaii pivo dle tradic vazanych k danému mistu a pivo ma tak jedine¢nou chut,
1 kdyZ se jedna o stejny typ, ktery vyrabi vSechny tii pivovary napi. svétly 12° lezak.

Kynspersky pivovar, s. r. 0. ziskal za své regionalni produkty hned né¢kolik ocenéni
znakou POOHRI regionélni produkt®. Certifikovanym zazitkem jsou zde komentované
degustacni prohlidky Kynsperského pivovaru, dale provozuje KynSpersky pivovar, S. I. 0.,
svou Senkovnu u Zajice, coz je certifikovana stravovaci sluzba a samoziejmé stadi
aprodava, nejen na Ceském trhu, svij certifikovany vyrobek — pivo S nazvem
Kyn$persky Zajic.

Meéstu Kynsperk bylo roku 1579 potvrzeno cisafem Rudolfem II. pravo varecné.
Pivovar béhem své existence nckolikrat zménil své majitele, kde za zminku stoji
rod Metternichti, za nichz patfil pivovar k deseti nejvétSsim pivovarim tehdejsiho
Loketského kraje. Dalsimi vyznamnymi vlastniky se stali Hassovi z Hasenfelsu,
ktefi vlastnili pivovar az do roku 1945. V druhé poloviné 19. stoleti doslo k rozsifeni
pivovaru a vybaveni strojnim pohonem. BéZznou kapacitou bylo 10 000 hektolitra
pivaroéné. Pivovar proSel nékolika piestavbami a modernizacemi (napf. napojeni
na vodovod jiz v roce 1911, instalace staceci linky). Dnesni vzhled pivovaru se ¢astecné
dochoval z ptelomu 19. a 20. stoleti a kopiruje n€kdejsi primyslovou architekturu.
Roku 1945 byl pivovar konfiskovan a nasledné i uréen k likvidaci. Po uzavieni objektu
Vv roce 1951 slouzil pouze jako sklad.

Ke znovuotevieni doslo az v roce 2011 a je do dnes$nich dnti postupné rekonstruovan
na komplex ,,KynSpersky dvorec s pivovarem o kapacité¢ 10 000 hektolitrti, pivovarskou
restauraci ,,Senkovna u Zajice* s kapacitou 280 mist v prostorach byvalé spilky s moznosti
vyuziti letni 1 zimni zahradky. Déle je soucasti komplexu détské htisté, minizoo a prodejna
S mistnimi vyrobky a upominkovymi pifedméty. V sou€asnosti se €ast objektu pivovaru
rekonstruuje na hotel se sto lizky, jehoZ soucasti bude wellnes arelax centrum

(ARZ, 2016).

4.5 Srovnani konkurenénich znacek v regionu Poohii

Regionalni znaéce POOHRI regionalni produkt® konkuruji znatky popisované
v kapitole 4.3, tedy znatky KRUSNOHORI regionalni produkt®, Mistni vyrobek

ze zapadu Cech, Original product of Sokolovsko a Primyslové dédictvi Sokolovska.
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Pii posuzovani konkurenceschopnosti a postaveni znacky POOHRI regiondlni produkt®
na cilovém trhu byly primarné analyzovéany faktory ovlivitujici hodnotu znacky, identitu,
povédomi o znacce, jeji znalost a snahu o budovani spolecenské odpovédnosti uzivatelt
obyvatelstvo, celkovy pocet certifikovanych produktd, pocet certifikovanych produkti
pfi rozdéleni do tfech kategorii (potravindiské a zemeédélské produkty, femeslné produkty,
sluzby), kritéria certifikaci a zpiisob a frekvenci propagace a podpory prodeje.

Vzhledem k absenci statistickych dat nelze jednoznacné urCit piesné rozlohy
mikroregiondlnich znacek, avSak z mapového zobrazeni v ptiloze ¢. 12 je patrné,
7e nejvétsi Uzemi zaujima znatka KRUSNOHORI regiondlni produkt®, pfi¢emz
tésné zani by se zafadily znatky POOHRI regionalni produkt® a pii zapoéitani Sirsiho
okoli MAS Cesky zapad i znatka Mistni vyrobky ze zipadu Cech. Rozloha téchto
tii izemi a pocet obyvatelstva zkoumanych mikroregionti tak netvoii zasadni rozdil
pii postaveni znacek na cilovém trhu. Relativné hor$i vychozi postaveni lze pozorovat
u znacek Original product of Sokolovsko a Primyslové dédictvi Sokolovska, jelikoZ iizemi
téchto znacek, rozléhajici se pouze na okrese Sokolov, zaujima asi pouhou pétinu znacek
predchozich. Na mensi rozloze Zije mensi pocet obyvatel majicich charakter spottebitelq.
Analogicky lze tuto skutenost pozorovat i u ekonomicky aktivniho obyvatelstva
a zajemct o ziskani znacky z mikroregionalniho systému znaceni.

Pii zaméfeni se na celkovy pocet jiz certifikovanych produktli Ize spatfovat totozné
postaveni zkoumanych znadek. Znatkou KRUSNOHORI regionalni produkt®
bylo jiz certifikovano 45 produktii a ma tak bezmala dvakrat vice certifikovanych produktii
nez jeji konkurencéni znacky. Na druhém mist€ se nachdzi znacka Mistni vyrobky
ze zapadu Cech, ktera jiz udélala svoji certifikaci 24 produktiim. Tésné za ni se nachazi
znatka POOHRI regionalni produkt®, jejiz kritéria pro ziskani splnilo jiz 16 produkti.
Znacka Original product of Sokolovsko byla pfidélena 11 produktim a znackou
Primyslové dédictvi Sokolovska nebyl ocenén zatim zadny produkt. Grafické zndzornéni
porovnani celkového poctu je k nahlédnuti v ptiloze €. 12.

Provedenou analyzou produktd konkurenénich znacek byly zjistény znac¢né rozdily
pii jejich kategorizaci. Znatky KRUSNOHORI regionalni produkt® a POOHRI regionalni
produkt® jsou zastfeSeny Asociaci regionalnich znacek, z. s., a maji tak stejné kategorie

produkti — certifikované vyrobky, -certifikované sluzbu a certifikované zazitky.
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Certifikovanymi vyrobky jsou jak vyrobky zemédélské a potravinaiské, tak vyrobky
femeslné. Certifikovanymi sluzbami jsou ubytovaci a stravovaci sluzby. Certifikované
zazitky pak maji pro spotiebitele téz charakter sluzeb. Znacka Mistni vyrobky ze zapadu
Cech se zaméfuje na skupiny potravinaiskych, zemédélskych a femeslnych produkti,
pfiCemz vyuziva ctyf kategorii — potravindiské a zeméd€lské produkty, uzitkové
a dekorace, textil a Sperky. Znacky Original product of Sokolovsko a Priimyslové dédictvi
Sokolovska nerozdéluji produkty do Zadnych kategorii. Vzhledem k témto odliSnym
pristupim byly pfi segmentaci trhu certifikované produkty zatazeny do tii kategorii —
produkty potravinaiské a zemédélské, femesiné a sluzby. Tato kategorizace vystihuje
potieby a prani spotiebitelli, nebot’ dilci segmenty jsou si navzajem co nejvice homogenni,
ale mezi sebou jsou maximalné heterogenni. Podle tohoto rozdé€leni stoji na pomyslné
prvni pficce v certifikaci potravinaiskych a zemédélskych produkti opét znacka
KRUSNOHORI regionalni produkt®, kterou ziskalo jiz 22 producentt. O druhé misto
se d&li znacky Mistni vyrobky ze zapadu Cech a Original product of Sokolovsko, nebot
tyto ocenily stejny pocet producentii v této kategorii, tj. 6. Dal§im v poradi je znacka
POOHRI regionalni produkt® s 5 certifikovanymi produkty. Znacka Primyslové dédictvi
Sokolovska v této kategorii certifikace neudéluje. V kategorii femeslnych produktii bylo
nejvice ocenéno 18 produktii zna¢kou Mistni vyrobky ze zapadu Cech, bezprostiedns za ni
nasleduje znatka KRUSNOHORI regionalni produkt® se 17 produkty, poté Original
product of Sokolovsko s 5 produkty a POOHRI regionalni produkt® se 4 produkty. Znacka
Primyslové dédictvi Sokolovska v této kategorii necertifikuje. Segment sluZzeb je pfi
certifikaci dosti specificky, a proto kjeho certifikaci pfistoupila pouze Asociace
regionalnich znacek, z. s., a Mikroregion Sokolov — vychod vznikem znacky Primyslové
dédictvi Sokolovska. P¥i srovnani poskytovanych sluzeb si nejlépe stoji znatka POOHRI
regionalni produkt®, kterd jiz ocenila 7 certifikovanych sluzeb a zaZitkli a nasleduje
znatka KRUSNOHORI regionalni produkt®, jiz uzivd 6 subjektd. Znacku Pramyslové
dédictvi Sokolovska neziskal zatim Zadny uZivatel. Grafické zndzornéni postaveni
konkuren¢nich znacek podle celkového poctu certifikovanych produkti 1 podle
kategorizaci na jednotlivé segmenty je uvedeno V piiloze ¢. 12. Pozice znatky POOHRI
regionalni produkt® na trhu je graficky znazornéna rovnéz v ptiloze ¢. 12.

Z analyzy certifikaénich kritérii vS§ech mikroregionalnich konkurencnich znacéek bylo

zjiSténo, Ze nejpropracovanéjSimi a nejpiisnéjSimi podminkami pro ziskéni certifikatu
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disponuje Asociace regionalnich znadek, z. s. Znatky KRUSNOHORI regionalni
produkt® a POOHRI regionalni produkt® maji tedy stejna certifika¢ni kritéria, kterd svym
bodovym hodnocenim jednotlivych kritérii garantuji spotiebiteli nejen pavod producenta
a surovin, ale i pozadovanou kvalitu, Setrny pfistup k zivotnimu prostfedi v neposledni
fad¢ 1 pfiznivé socialni klima pro spotiebitele, nebot” pro certifikaci sluzeb a zazitkt
je vyzadovana zpétna vazba spotiebitele. Oproti tomu certifikaénim kritériim znacky
Mistni vyrobky ze zapadu Cech, kterd pozaduji pouze regionalni piislusnost producenta
a vyrobu z mistnich surovin ¢i materialli, nelze piipisovat velkou vahu, nebot’ tyto kritéria
jsou zarucovana prohldSenim producenta o technologickém postupu vyroby a nejsou
certifikacni komisi nijak bodové hodnocena. Naroky na ziskani tohoto certifikatu nejsou
ptili§ vysoké. Mali a stfedni producenti pak mohou jako nevyhodu vnimat i uZzivatelsky
poplatek ve vysi 500,- K&, ktery je koordinatorem pozadovan. O certifika¢nich kritériich
znac¢ky Original product of Sokolovsko 1ze s nadsazkou konstatovat, Ze pii jejich koncepci
se spolecnost inspirovala Asociaci regionalni znacek, z. s., nebot’ vychazi ze stejného
zadkladu, coz lze hodnotit bezesporu pozitivne. K hodnoceni jednotlivych kritérii uziva
rovnéz pievazné petibodového systému, ktery je vhodné zvolen. Pozitivné vSak jiz nelze
hodnotit poplatek za ud¢leni znacky ve vysi 1.500,- K¢ pro subjekty s méné
nez 10 zaméstnanci a ve vySi 3.000,- K¢ pro subjekty s10 a vice zaméstnanci,
piip. poplatek za obnovu znaCky rovnéZz podle poctu zaméstnanc ve vySich 1.000,- K¢
a2.000,- K¢. Takto zvolend vysSe poplatku se miiZze stdt vyraznou bariérou pro malé
a stfedni producenty a zéaroveil konkurencni vyhodou pro ostatni znacky. Certifikacni
kritéria Primyslového dédictvi Sokolovska by méla spliiovat kritéria regionalniho odkazu,
vazby na primyslové dédictvi, autenti¢nost a kvalitu a poskytovanych sluzeb. Tyto kritéria
vSak nejsou zatim vetejné dostupna.

Propagace vSech znacek je zajiStovana piehlednymi internetovymi strankami,
na kterych jsou zviditelnéni certifikovani producenti vcetné jejich kontaktnich tdaji
amoznosti odkazii na jejich webové stranky. VSechny stranky mikroregionalnich
konkurenénich znacek jsou doplnény i o vyhledédvac, pomoci néhoz se lze na strankach
jednoduse orientovat. Pfi propagaci nezapomnéli koordinatoii znacek uvést ani prodejni
mista, kde je mozné regionalni produkty zakoupit ¢i poskytovanou sluzbu prozit.
Vyraznou propagaci a podporu prodeje 1ze sledovat u znatek KRUSNOHORI regionalni
produkt® a POOHRI regionalni produkt®, nebot’ certifikované vyrobky jsou propagovany
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na webovych strankach Asociace regiondlnich znaclek, z. s., koordinatora znacek
Destina¢ni agentury Dolni Poohii, o. p. s., a dokonce i na socidlnich sitich, jako
je napi. Facebook. Zde koordinator znacek pravidelné¢ propaguje rizné producenty,
poukazuje na jejich ¢innost a vyzyva uzivatele znacek a spotiebitele k ticasti na mistnich
a farmarskych trzich, které se budou konat. V pribéhu let 2016 a 2017 byla jeho ¢innost
zaznamenana prumérn¢ dvakrat tydné, coz lze hodnotit velmi pozitivné. Na socidlni
siti Facebook je registrovana i znatka Mistni vyrobky ze zapadu Cech, kterd vsak,
od svého zalozeni dne 6. 9. 2011, nevyvijela na strankach Zadnou ¢innost. Zna¢ky Original
product of Sokolovsko a Primyslové dédictvi Sokolovska nebyly na socialnich

sitich nalezeny.

4.6 Dotaznikové Seti‘eni - spotiebitelé

Dotaznikového Setfeni se aktivné zucastnilo 147 respondentli, z nichz 97 osob
odpovédélo pfi elektronickém dotazovani a 50 vyplnilo dotaznik pisemny. Pfes 93 %
respondentl pochézelo z Karlovarského a Usteckého kraje. Zpiisob elektronického
dotazovani vSak zajistil 1 data od necelych 7 % respondentii ze vSech koutld celé
Ceské republiky. Veskeré vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany do grafi
a vloZeny do ptilohy 14.

Mezi dotazovanymi byla zastoupena obé pohlavi téméf rovnomérné s mirnou
ptevahou zen, tj. 52 %. Nejvice se do prizkumu zapojili lidé s vékem mezi 25 az 29 lety.
Jejich zastoupeni ¢inilo 19 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou se staly osoby ve veku
mezi 35 a 39 lety s 15,7 % zastoupenim. Se skupinami 30 az 34 let (15 %) a 40 az 44 let
(9 %) tvotil vzorek téchto respondentt jiz necelych 59 %. Pii Setfeni se vSak podafilo
ziskat relevantni data od vSech vékovych skupin respondenti. Pfi Uvaze o rozdéleni
vékovych kategorii k ziskani hlubsich poznatkd o cilovych skupinach bylo ptihlédnuto
k velikosti kazdého vzorku, proto byly respondenti kategorizovani do tii v€kovych skupin,
Z nichz prvni skupinu tvofili mladi ve véku do 29 let, druhou skupinu zaujmuly osoby
ve véku 30 az 49 let a nejstarsi skupinu lidé ve véku 50 let a vice. Ze vSech dotazovanych
mély nejvetsi zastoupeni stfedoskolaci s ukonCenym maturitnim vzdélani (pfes 35 %).
Za nimi nasledovali vysokoskolsky vzdélani (pies 29 %), stiedoskolaci bez maturity

(19 %) a osoby se zakladnim vzdélanim (pies 12 %).
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Ke zjisténi trzntho chovani spotiebiteli ovlivnénych dosazenym vzdélanim
byly zvoleny rovnéz tii kategorie, do kterych byly respondenti rozdéleni. Do prvni
byly zafazeny osoby se zakladnim a stiedoskolskym vzdé€lanim bez maturitni zkousky.
V druhé kategorii byli zastoupeni stiedoskolaci s maturitni zkouSkou doplnéni respondenty
s vys$sim odbornym vzdélanim. V posledni skupin€ se nachézeli lidé s vysokoskolskym
vzdélanim.

Bezmala 71 % dotazovanych byli zaméstnanci néjakého podnikatelského subjektu.
Tyto doplnilo necelych 7 % podnikatelt a osob samostatné vydeleéné <Einnych.
Tteti nejvice zastoupenou skupinou podle ekonomické ¢i pracovni aktivity respondentt
byli studenti, jichz bylo 7,5 %. Ke srovnani je nezbytné konstatovat, Ze nezamé&stnanych
bylo pouze 3,4 %. Vzhledem k tomuto vzorku respondentl nebyli jiz dotazovani déleni
do jinych kategorii podle ekonomické ¢i pracovni aktivity, nebot’ by ziskana data neméla
zadny vypovidajici charakter o trznim chovani spotiebiteld.

Mezi respondenty bylo zastoupeno pies 32 % svobodnych osob bez partnerd.
Dokonce 56,3 % svobodnych (nezadanych) bylo ve véku do 29 let, zc¢ehoz
Ize vypozorovat odsun rodicovskych povinnosti do pozdéjsiho (stfedniho) veéku
a uptednostnéni studijniho ¢i kariérniho zplsobu zivota. To potvrzuje i skutecnost,
ze celkem 62,6 % domacnosti Zilo bez jakéhokoliv nezaopatiené¢ho ditéte a pouze 19 %
domacnosti zivilo jedno nezaopatiené dit€. Dotazovanim bylo rovnéz zjisténo, ze 42,4 %
osob ve véku do 29 let véetné nemélo zadné dit¢ ¢i zadné nezivilo. Celkem 26,5 %
respondentt zije v domacnostech samo. Nejvice jich v§ak bydli spole¢né s druhou osobou,
ato 30,6 %. Tii osoby najdeme ve skoro 20 % domadacnosti. Od téchto sumarizovanych
dat se statisticky opét 1isi pouze skupina do 29 let véetné, ve které se nachazi 31,3 % osob
bez spolubydliciho. Mozna pravé spolubydlici podilejici se na thradé najemného
je trendem soucasné ,,mladeze* (osob ve véku do 29 let véetné), nebot’ v této skupiné
bylo zjisténo 37,5 % osob v domacnostech se dvéma ¢leny (svobodnych, bez partnert
a déti). Navic ¢isty meésicni piijem domacnosti se pohybuje mezi 26 az 40 tis. K¢ u vice
nez 38 % respondentll. Srovnanim tohoto ukazatele s primérnou ¢istou mésicnou mzdou
v Karlovarském kraji (18.329,- K&), potazmo v Usteckém kraji (19.396,- Kg&), je
ziejmé, ze Cisty mésicni piijem domacnosti tvotily v 38 % dvé ekonomicky aktivni osoby.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou (32,7 %) co do vySe primérného cistého piijmu
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domacnosti charakterizuje pfijem mezi 10 a 25 tis. K¢, coz odpovida jedné ekonomicky
aktivni osobg.

Zpusob zivota respondentti se nelisi podle pohlavi ani vzdélanosti. Dotazovani
se ve veétsing otazkach vyrazné nevyhranili, avSak mirné€ se priklan€li ke zptisobu zdravého,
rusného, konzumniho, skromného, moderniho, ndpadittho a rodinného Zzivota.
Jediny faktor, ke kterému se vétSina dotazovanych jednoznacné piiklonila, byl aktivni
zpusob zivota. VEékové skupiny do 29 let a do 49 let se ztotoznily S timto zivotnim stylem.
Rozdil byl spatien u vékové skupiny nad 50 let, kterd radéji zvolila zivot klidny, vyrazné
skromnéj$i a tradicni. Nejvétsi rozdil byl zaznamendn v kazdodenni vSednosti tieti vékové
skupiny, ke kter¢ je ¢asto vedl dlouhodoby rodinny zivot.

Vétsina z respondentd region Poohii velmi dobfe znala, nebot” pies 73 % z nich
v dobé dotazovani v regionu bydlela nebo zde méli chatu ¢i chalupu. Necelych 17 %
respondentti, ktefi navstivili region Poohii jako rekreanti ¢i vyletnici preferovali
pesi turistiku (37,1 %), odpocinek, relaxaci, wellnes a koupani (28,6 %) a navstévu
kulturnich pamatek (25,7 %). Rekreanti se zamétovali na p&si turistiku dokonce v 44,4 %
ana odpocinek, relaxaci, wellnes a koupani 33,3 %. Vyletnici nejcastéji spojili
pési turistiku (34,6 %) s navstévou kulturnich pamatek (30,8 %).

Pfi nakupu produktl se spotiebitelé rozhodovali ze 75,5 % podle jejich ceny,
pii¢emz tento faktor zvolilo z osob nad 50 let 81,8 % a piekvapivé 83,2 % stiedoskolsky
vzdélanych s maturitni zkouskou ¢i vy$§im odbornym vzdélanim. Na kvalitu produkt
pohlizelo v priméru 68 % dotazovanych. Zatimco Zeny davali pfednost vySi ceny
(79,2 %), muze zajimala spiSe kvalita produktt (71,4 %). Nejvice vSak zajimala kvalita

opét stiedoSkolsky vzdélané s maturitni zkouSkou nebo vysSim odbornym vzdélanim

vvvvvv

vvvvvv

s produktem spoléhala pouze v 27,3 %. Vysokoskolsky vzdé€lani lidé brali v ivahu tento
faktor v 63,6 %. Slozeni produktu zajimalo celkem 45,5 % spotiebiteld. Zde nebyl zjistén
statisticky vyznamny rozdil mezi jednotlivymi pohlavimi ¢i v€kovymi kategoriemi,
I kdyz mén¢ prikladali slozeni produktu vahu pii rozhodovani o nakupu lidé
ve véku nad 50 let (40,9 %) oproti osobam ve druhé veékové kategorii (49,4 %).

Slozeni produktu nejvice preferovali vysokoskolsky vzdélani (63,6 %) a nejméné,
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tj. 36,2 % osoby se zakladnim vzdélanim ¢i stfedoSkolskym bez maturitni zkousky.
Misto pavodu produktii zvolilo celkem 34,7 % respondentli. Opét mezi pohlavimi nebyl
zadny rozdil, avsak tento byl zaznamenam u nejstarsi skupiny osob nad 50 let, které misto,
odkud produkt pochazi, zajimalo pouze 27,3 %. Obdobné si staly osoby z prvni v€kové
kategorie, které zvolily misto ptivodu v 27,7 % piipadd oproti vysokoskolsky vzdélanym,
pro které byl tento faktor rozhodujici v 40,9 % nakupti. Oznaceni produktu znackou kvality
v pruméru zajimalo jen 8,8 % dotazovanych. Nejvice vSak ovlivnilo vysokoskolsky
vzdélané a osoby nad 50 let (shodné 13,6 %). Nejméné tento faktor zajimal nejmladsi
vékovou skupinu (4,2%) a stfedoskolsky vzdélané s maturitou nebo svy$8im odbornym
vzdélanim (3,6 %). Znacka vyrobce ovlivnila pramérné 17,7 %, pfiCemz znatelné vice zeny
(24,7 %), nejmladsi vekovou kategorii (25%) a o0Soby se zakladnim vzdélanim
nebo stiedoskolském bez maturitni zkousky. Nejméné zajimala znacka vyrobce muze (10 %)
a ¢inili v zdsad¢é emotivnéj$i rozhodnuti v zavislosti na jejich kupni sile. Vyznam znacky
se uplatnil nejvice pti nakupu mladych Zen do 29 let, jez oznacilo tento faktor 89,5 %.
Dokonce vSechny zeny s dosazenym zékladnim ¢i stfedoskolskym vzdélanim bez maturitni
zkousky Vv této vekové kategorii (do 29 let) vybralo jako jeden z faktord pfi rozhodovani
0 ndkupu znacku vyrobce. Oproti tomu vysokoskolsky vzdélané Zeny stfedni v&kové
Mezi muzi nepanovali zadné markantni rozdily v jednotlivych kategoriich. Rozhodovali
se vice racionalné¢ a zdrZzenlivéji, ptfiCemz upiednostiiovali cenu a kvalitu produktu
jeho slozenim a mistem puvodu. Nejstarsi vékova kategorie (nad 50 let) na tikor ostatnich
faktorii zvolila nejéastéji cenu produktu.

Pod kvalitou produktu si pies 78 % respondentli pfedstavilo kvalitni material
(suroviny), 47,6 % kvalitu zpracovani, 45 % produkt bez vad a chyb a pies 40 % produkt
splitujici jejich oc¢ekavani. Ze vSech kategorii zde vyc¢nivali pouze osoby vysokoSkolsky
vzdélané z druhé veékové kategorie, které zvolili kvalitu materidlu (surovin) produktu
v 92,3%. Samotna certifikace produktu byla zarukou kvality primémé u 29,3 %
dotazovanych. Jednotlivé kategorie se statisticky neliSily. Pfesto méla vefejnost celkem
vysoké povédomi o vyznamu certifikaci, nebot’ jiz pfi ndkupu ho znalo pies 39 %
respondenttl a dokonce necelych 52 % vysokoskolsky vzdélanych. DalSich 24 % tazanych

projevilo zdjem o vyznam certifikace dodatecnou informovanosti.
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Prizkum mezi spotiebiteli prokazateln¢ ukazal, Ze se narodni znacky jiz dostaly
jejich hlubokého povédomi. Kromé znaéek Czech Made (57,8 %) a Cesky vyrobek (70 %)
znaly vice jak tfi Ctvrtiny respondentl vS§echny narodni znacky. Nejveétsi uspéch si piipsala
znacka KLASA s primémym vysledkem 91,2 %, poté znacka Vina z Moravy vina z Cech
$77,6 %, Cesky vyrobek GARANTOVANO Potraviniskou komorou CR s 76,9 %
a Regiondlni potravina s 74,2 %. Narodni znacky byly vzdy velmi dobie propagovany
ve vSech sd€lovacich prostfedcich (médiich 1 masmédiich), katalozich, potazmo
i na obalech produktt, kterych bylo témito znaCkami certifikovano jiz opravdu velké
mnozstvi. Pro zajimavost lze uvést, ze dokonce 97,7 % vysokoskolsky vzdélanych
a955% osob ztreti vékové kategorie respondent znalo narodni znacku KLASA.
Oproti tomu nadnarodni znacky EU nebyly mezi dotazovanymi tolik znamé.
ZaruCenou tradicni specialitu znalo 27,2 % tdzanych a Chranéné zemépisné oznaceni
23,8 %. Tyto udaje jsou srovnatelné s povédomim spotiebitelt o mikroregionalnich
znaCkach, snimiz se setkalo 29 % respondenti. Celkem 13 % znich se setkalo
i se znackou POOHRI regionalni produkt®. Nejvice (18,2 %) osob, co se setkalo s touto
znackou, bylo ve véku nad 50 let. Zbyvajicich 16 % 0sob znalo jinou mikroregionalni
zna&ku, napi. JESENIKY originalni produkt®, POLABI regionalni produkt®, SUMAVA
regionalni produkt® ¢&i Cesky raj. Vétsina znadek byla tedy ze systému znadeni Asociace
regionalnich znacek, z. s.

Otevienym dotazovanim bylo ovéfeno, ze vétSina respondentd vnimala vazbu
regionalniho produktu k uritému mistu, regionu, kde se produkuje, vyrabi, péstuje
a zaroven i nejvice distribuuje. S regionalnim produktem si ¢asto spojovali i tradice daného
regionu, ¢imz7 je zajiSténa autenticnost a originalita produktu.

VétSina spotiebitell vnimala regiondlni produkt spiSe jako hmotny (potravinaisky,
zemé&délsky ¢i femeslny) nez poskytnuti néjaké sluzby. Vyznacnost regionalniho produktu
st vhodné spojili s jeho jedinecnosti, kvalitou 1 proslulosti. Lokalni dostupnost, nakup
ve vybranych prodejnach a duraz na jeho tradici vzbudilo asociace v nejvétsim poctu
respondentl. Jednoznaéné se pak nejvétsi cast dotdzanych ptiklonila k tomu, ze tradic¢ni
produkt reprezentuje i misto jeho vzniku. Mezi posuzovanymi kategoriemi — pohlavi, veék
a vzdélani nebyly takika Zadné rozdily.

Stejné vysledky byly rovnéz zjistény od vSech kategorii pti charakterizovani vyroby

regionalnich produktii spotfebiteli. Tito preferovali ruéni vyrobu pied primyslovou,
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zemédelsky ¢i potravinaisky vyrobek pied femeslnym, malovyrobu pted velkovyrobou,
originalnost produktu a ptednost dali rodinnym firmam ptfed vyrobou korporacemi.
Nejveétsi podil respondentti se domnival, zZe regiondlni produkt je vyrabén z mistnich
surovin Vv chranénych dilnach pii Setrném vyuzivani energii (teplo, voda) za uziti
obnovitelnych zdroji. Téz se domnivala, Ze regiondlni vyroba vytvaii novéa pracovni mista
V regionu a ma pro n¢j ekonomicky ptinos.

Znalost znatky POOHRI regionalni produkt® vyjadiena 16 % respondenti
byla rovnhomérna mezi muzi (46,5 %) i zenami (53,5 %), pficemz se jednalo celkem
0 43 respondentii. Pes 60 % dotazanych spatiilo znacku POOHRI regionalni produkt®
na produktu, necelych 28 % Vv propagacnich materialech producentti, 21 % Vv propagacnich
materidlech regionu, 16 % pii internetové reklamé a napt. na socidlnich sitich 14 %.
Pti Setfeni vSak byl zjistén velky rozdil ve vniméni riznymi pohlavimi. V podstaté
Ize konstatovat, ze muzi si v§imaji propagovani znacky nékolikandsobné vice neZz Zeny.
Zatimco se 70 % muzl setkalo se znackou na produktu, 50 % v propagacnich materialech
producenta, 30 % v propagacnich materialech regionu, 25 % pfi internetové reklamé
a 25 % na webovych strankach regionu, u Zen to bylo pouze 52 % na produktech, 8,7 %
Vv propagacnich materidlech producenta, 13 % Vv propagac¢nich materidlech regionu, 8,7 %
pii internetové reklamé a 4,3 % na webovych strankach regionu. Zeny si propagace znacky
v§imly naopak vice na socialnich sitich (17,4 %) oproti muzim (10 %).

Celkem 60,5 % tazanych si spojilo znacku mikroregionalni znacku s potravinami
a zem&de€lskymi produkty. Ptirodni produkty oznacilo dalSich 26,6 % a femesIné 21 %.
Ubytovaci a stravovaci sluzby se zazitky ziskaly, 16,3 %. | v tomto piipadé byli muzi
znaén¢ v§imavéjsi, nebot’ znacku registrovali v 70 % u potravin a zeméd¢€lskych produkti,
ze 40 % u ptirodnich produktti a ve 25 % u femeslnych produkti.

Pro spotiebitele poskytuje certifikace regionalnich produkti piedev§im zaruku
tradice vyroby v regionu (69,8 %), nasleduji mistni ptuvod surovin a vyroba v regionu
(shodné 62,8 %). Kvalitu zatadili spotiebitelé az na ¢tvrté misto (53,5 %).

Ze 43 dotazovanych, kteti se jiz setkali s certifikovanym regiondlnim produktem,
jich 91 % pristoupila ke koupi produktu. Nadto ze tieti veékové skupiny si regionalni
produkt zakoupili zcela vSichni. Diivodem ke koupi se skoro v 77 % stalo vlastni vyuziti.
V necelych 49 % bylo motivem k ndkupu obdarovani jiného a 28,2 % respondent

si chtélo poridit suvenyr. Nakup regionalniho produktu pak ucinilo pres 64 %
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dotazovanych, aby vyzkouseli mistni produkci a 46,1 % lidi, jelikoz méli pozitivni
zkuSenost s produktem. Nakup regiondlniho produktu opakovala tedy neceld polovina
dotazovanych spotiebiteli. V souhrnu 43,6 % respondenti se rozhodlo podpofit mistni
vyrobce a 36,5 % podpofit cely region. VétSina nakupovala z vlastniho rozhodnuti
(84,6 %). Pouze 12,8 % dotazovanych se nechalo pfi nakupu regiondlnich produktt
ovlivnit partnerem ¢i partnerkou a 7,7 % détmi. Nejcastéji byl prodej regionalnich
produkti realizovan na farmaiskych trzich (43,6 %), poté piimo v misté vyroby,
tzv. prodej ,,ze dvora“ (41 %), v podnikové prodejné vyrobet (38,4 %) a na mistnich trzich
(33,3 %).

4.7 Rozhovory s uZivateli znatky POOHRI regionalni produkt®

K rozhovorim bylo ochotno pfistoupit pouze pét ze vSech uzivateld regionalni
znatky POOHRI regionalni produkt®. Zaznamy ze &étyt rozhovord, jelikoz paty uzivatel
neposkytl dostatek kvalitnich dat, jsou uvedeny v pfiloze ¢. 15, vletné otazek
polostrukturovaného rozhovoru, Kkteré byly producentim pokladany. V této kapitole
jsou blize charakterizovani producenti, se kterymi byly rozhovory vedeny a hlavni zjisténé
poznatky ze vSech rozhovori.

Pii vyzkumu spolupracovali producenti, ktefi uzivaji znacku POOHRI regionélni

produkt® pro nize uvedené certifikované vyrobky:

Grafické veduty Usteckého a Karlovarského kraje

Spolegnost galerie21 se sidlem v Lounech v Usteckém kraji, ziskala pro své femeslné
vyrobky ,,Grafické veduty Usteckého a Karlovarského kraje certifikat a mtize tedy uZivat
znacku POOHRI regionalni produkt® od 29. 3. 2016. Spole¢nost ruéné vyrabi grafické
veduty, lavirované kresby, jeZz se ukladaji v adjustovanych a plastovych obalech.
Nejveétsi zajem maji o tyto vyrobky méstskd infocentra, hotely, zadmky atd. (ARZ, 2016).
Spolecnost galerie21 disponuje vlastnimi internetovymi strankami, na kterych nejen,
7e propaguje své vyrobky, ale uziva pii ni i logo znacky POOHRI regionalni produkt®,
aby tim odliSila vyznamnost svych vyrobki, zviditelnila je a projevila soundleZitost

s regionem Poohii.
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Létajici kameny a vyrobky z opuky

Ateliér Eiwan, se sidlem v Evani v Usteckém kraji, ziskal pro své femeslné vyrobky
,Létajici kameny a vyrobky z opuky“ certifikat a mize tedy uZivat znatku POOHRI
regionalni produkt® od 3. 11. 2016. Vyrobky se vyrabi z lokalniho kamene (opuky,
piskovce a fi¢nich kaminkl z feky Ohte). Z téchto kamenti se vyrdbi kamenné misky,
svicny a jiné bytové dopliky ve formé zavésnych kamennych kompozic (ARZ, 2016).
Na svych webovych strankach ateliér uvadi, Ze ziskal certifikit POOHRI regionalni
produkt® a vyhodu v ziskani této znacky vidi pfedevS§im v tom, Ze mohou propagovat sviij
region, ze se jim potvrdila ,,lokalni kvalita“ jejich vyrobkl a ze se o nich prostiednictvim
znacky dozvédi dalsi lidé. Ve vztahu k ostatnim certifikovanym femeslnym vyrobkim

se znackou POOHRI regionalni produkt® jsou tyto vyrobky jedineéné.

Mosty

Spoleénost Mostarna Louny, se sidlem v Lounech v Usteckém kraji, ziskala
pro své potravinové a zeméd¢€lské vyrobky ,,Mosty* certifikat a mize tedy uzivat znacku
POOHRI regionalni produkt® od 15. 6. 2015. Spole¢nost s maximalnim vytézkem
za studena lisuje nejrtiznéjsi druhy ovoce a zeleniny, ¢imz ziskava §tavu a mosty plné
vitamint, vlakniny a mineralnich latek. Mostarna je vybavena jednou z nejmodernéjSich
technologii a v souc¢asné dob¢ nabizi 19 jedno nebo vicedruhovych mosti (ARZ, 2016).
Z webovych stranek producenta je patrné, Ze je spoleGnost drzitelem znacky POOHRI

regionalni produkt®, nebot’ je na nich viditelné logo 1 odkaz na znacku.

Lubenecké vitraze

Spolegnost Skloart, se sidlem v Lubenci v Usteckém kraji, ziskala pro své femeslné
vyrobky ,,Lubenecké vitraze® certifikat a miize tedy uzivat znatku POOHRI regionalni
produkt® od 27. 10. 2015. Vyrobky se vytvaii klasickou olovénou technologii,
¢i modernéjsi technikou zvanou tiffany, kterd pochazi z konce 19. stoleti. Spole¢nost
vyrabi Sperky, lampy, zrcadla, sochy a mnohé dal§i. Spole¢nost umoziuje na predem
domluvenych exkurzich 1 vyzkouSet samotnou vyrobu. Ve vztahu k ostatnim
certifikovanym femeslnym vyrobkiim se znadkou POOHRI regionalni produkt®
jsou tyto vyrobky jedinecné, avsak obdobné vyrobky lze v béznych obchodech koupit
i od jinych vyrobcd. Spole¢nost je rovnéz patriotem certifikovaného zazitku Cesta

za modrou chryzantémou (ARZ, 2016).
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Producenti se o znatku POOHRI regiondlni produkt® zacali uchazet predeviim
z diivodu zajisténi propagace jejich produktii. V jednom piipadé producenta navedl
na tuto myslenku samotny koordinator znacky, jelikoz spolu jiz dlouho spolupracovali.
Jako hlavni motivaci pro ziskani certifikatu uvadéli producenti moznost SirSi prezentace
svych produktl, a to i v souvislosti sprezentaci s produkty ostatnich producentu,
diky ¢emuz se dle nich zabezpeci vétsi davéra v jejich produkty. Od ziskani znacky
bylo o¢ekavano, Ze se spole¢nosti producentt dostanou do povédomi §ir§iho okruhu lidi,
nez jsou sami schopni oslovit. To souvisi s propagaci koordinatora znacky nejen
na webovych strankach a socialnich sitich, ale pfedevSim na nejriznéjSich akcich
jim potradanych. Pravé to motivovalo k ziskani znac¢ky jednoho z producentd, ktery pozval
na svou akci koordinatora znacky, jez oslovil §irSi skupinu lidi, kterd se akce zucastnila.
Zrozhovora je ale zfejmé, ze kvili kratké historii ud€lovani znacky nezaznamenali
producenti zadné vyrazné zmény a nemohou jasné shrnout, zda udéleni certifikatu splnilo
jejich ocekavani. Pochvaluji si vSak zajiSténi zviditelnéni jejich vyrobk ze strany
koordinatora. O znacce si mysli, Ze je znama a uznavand a do povédomi lidi se dostava
¢im dal tim vice. Z dotaznikového Setfeni, 0 némz pojednava kapitola 4.6 je vSak patrné,
ze znacka neni doposud zakotvend v povédomi Siroké vefejnosti. Producenti znacku
vice ¢1 méné propaguji a vétSinou s védomim, Ze na propagaci je nutno jesté¢ zapracovat.
Zde by mél zasdhnout koordindtor a =zajistit, aby byla propagace duaslednési.
Ptestoze producenti nemaji certifikaty udéleny dlouho, tak zrozhovord vyplynulo,
ze neméli ze strany koordinatora znacky Zadné zpétné kontroly a k osobnimu kontaktu
a predvedeni produktu doslo pouze pii zadosti o certifikat. Komunikaci s koordindtorem
vsichni vidi jako bezproblémovou a vstficnou. S certifikaty nadregionalniho vyznamu
pak maji néktefi producenti jiz zkuSenost, jini o ném jiz uvazuji, akorat nevi, jaka znacka
by pro né¢ mohla byt pfinosna a jini si mysli, Ze by jim tato znacka nepfinesla uz nic navic,

jelikoz jsou spjati pravé s regionem Poohfi.
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5 Vysledky a diskuse

Trzni prostiedi regionu Poohii disponuje velkym mnozstvim ekonomicky aktivniho
obyvatelstva, jehoz kupni sila je v porovnani S celorepublikovym primérem podstatné
niz$i, na coz musi reagovat producenti pfi tvorbé cenové politiky regionalnich produkt,
avSak zaroven je dostate¢né vysoka K realizaci smény regionalnich produkti. Prumérny
podil nezaméstnanych (7,98 %) v regionu se stava vyzvou pro koordinatora znacky
POOHRI regionalni produkt® k jeho aktivité pii certifikaci produktd nejen jiz produkti
se zab¢hlou tradici, ale i k hledani novych subjekti z mimotrzniho prostiedi, ¢imz zvysi
ekonomicky ptfinos v regionu a posili vzdjemnou rivalitu konkuren¢nich uzivatel znacky.

Karlovarsky kraj se t&€s$i dobré povésti i navstévnosti v oblasti cestovniho ruchu,
proto se nabizi otizka, zda uZivatelé znatky POOHRI regionalni produkt®
a jeji koordindtor maximalizuji své vyhody snim spojené, nebot spotiebitelé si stale
spojuji regionalni produkt jako hmotny a za sluzbu (certifikovanou sluzbu — ubytovaci
&i stravovaci nebo certifikovany zazitek) jej povazuje pouze 16,3 %. Znatkou POOHRI
regionalni produkt® bylo certifikovano nejvice sluzeb a zaujima vrcholné postaveni
na tomto trhu, proto je tfeba zvysit identitu znacky vhodnou kombinaci komunikaénich
kanald. Ta bude iniciovat emoce a nasledné pozitivni asociace ve spotiebitelich,
zvysi image znacky a promitne se i v kvalité nabizené¢ho produktu, kterou spotiebitelé
vyzaduji (68 %), avSak dosud si ji 1 pres pifisnd povinnd kritéria S oznacenim kvality
nespojuji (8,8 %). Ptitom samotné povédomi o znacce a uvédomeéni si jejiho vyznamu
spotiebiteli by znateln€ zvysilo prodej regionalnich produktl, nebot’ z 29 % spotiebiteld,
ktefi se setkali s n€jakou mikroregionalni znackou (nejcastéji ze systému znaceni Asociace
regionalnich znacek, z. s.), pristoupilo 91 % K jejich koupi a polovina ji opakovala.
Je dllezité si tuto bariéru uvédomit, jak jinak by ji producenti regionalnich vyrobkil
cena produktu. Neni zcela na misté oponovat, ze spotiebitelé nemaji zajem o certifikované
produkty nebo se 0 né¢ nezajimaji, jelikoZz vyznam propagovanych certifikaci zna 39 %
spotiebitelt (dalSich 24 % projevilo z4jem si o certifikaci zjistit dodate¢né informace)
a dokonce 52 % povédomi o vyznamu certifikaci panuje mezi vysokoskolsky vzdélanymi
osobami.

Snadno ovlivnitelnou skupinou znackou vyrobce ¢i kvality jsou pak Zeny

ve véku do 29 let véetné, jelikoz je pro né znaCka rozhodnym faktorem v 89,5 %.
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Jesté vice ovlivnitelné znackou jsou pak Zeny ve stejné veékové kategorii se zakladnim
¢i stitedoSkolskym vzd€lanim bez maturity. Tato vékova kategorie zen vyuziva nejvice
socialni sité, kde jich znatku POOHRI regionalni produkt® spatiilo 17,4 %.
Oproti nim Zeny stiedni vékové kategorie ve véku mezi 30 a 49 lety s vysokoskolskym
vzdélanim upfednostiiuji ze 75 % slozeni a diivéj§i zkuSenost s produktem.
Muzi jsou n€kolikanasobné  v§imavéjsi K marketingové  komunikaci  spole¢nosti,
ale nenechavaji se tolik ovliviiovat jako Zeny a pii nakupovani se rozhoduji racionalnéji.
Zajimavosti v nakupnim chovani spotiebitela je skutenost, ze vSichni spotiebitelé vékové
kategorie od 50 let, ktefi se setkali sregiondlnim produktem, si jej zakoupili,
pii¢emz se jednalo o0 jejich vlastni rozhodnuti a u necelych 10 % nakupt byli ovlivnéni
partnerem ¢i partnerkou.

Na zavér nutno konstatovat, Ze znacky kvality 1ze umistit do povédomi spotiebiteld,
coz dokladaji vysledky znalosti narodnich znacek, které, krom¢ znacky Czech Made
(57,8 %), zna vice nez 74 % spotiebitelt - znatku KLASA dokonce 91,2 % spotiebiteld,
95,5 % osob starSich 50 let a 97,7 % vysokoskolsky vzdélanych lidi.

Neni na Case vyuzit kromé farmatskych trhd, na kterych se realizovalo 43,6 %
nakupti, prodeje ,,ze dvora™ (41 %) a mistnich trhi (33,3 %) aktivniho zpiisobu Zzivota
spotiebiteld, pfi némz vyhledavaji prevazné pesi turistiku, kulturni pamatky, odpocinek,
relaxaci, wellnes a koupani, spoluprace Karlovarského a Usteckého kraje pii propagaci
znacky, které jiZz podporuji fadu mistnich akénich skupin a sdruZeni a zacit znacku
POOHRI regionélni produkt® citelné budovat pii vsech akcich (spoledenskych, kulturnich,
sportovnich atd.) spojenych s kraji a alespon jednou ro¢né kvantitativnim a kvalitativnim
vyzkumem ovérovat uspésSnost zvolenych marketingovych nastroji, coz zajisti ,,levnou*

osvétu a propagaci regionalnich produkti?
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6 Zavér

Pomoci STEP analyzy a analyzy konkurence v regionu Poohfi bylo zjisténo piedni
postaveni znacky POOHRI regionalni produkt® v ramci mikroregionalnich systémi
znadeni a metodami kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, z¢ POOHRI regionalni
produkt® nepatii ke znackam, o kterych maji spotiebitelé povédomi a doposud s ni nemaji
vytvofené siln€jsi asociace. To ziejmé souvisi s kratkou historii uzivani znacky a nizkou
aktivitou samotnych producentii, ktefi své produkty pod znatkou POOHRI regionalni
produkt® nedostateéné prezentuji, spoléhaji se jen na koordinatora znacky a vyhody
plynouci z certifikace produktu. Je nezbytné, aby se producenti ve spolupraci
s koordinatorem znacky snazili védomé a konzistentné¢ budovat povédomi o produkci
Vv regionu, ktera je kvalitni a spotiebitelé by ji pak vnimali jako soucast regionalni identity.
Certifikat by mély nést zejména produkty, které jsou charakteristické pro dany region,
ale zaroven dokazou zaujmout spotiebitele i z jinych regiont, coz také potvrdil vyzkum,
jelikoz nékolik mistnich neznalo znatku POOHRI regiondlni produkt®, ale znali jinou
znacku udélovanou Asociaci regionélnich znacek, z. s. S mikroregionalni znackou se zatim
setkala méné€ nez tietina spotiebiteld, pficemz 91 % znich po zjisténi jeji hodnoty
ptistoupilo ke koupi regionalniho produktu a vice nez polovina nakup opakovala.

Strategie marketingu by méla byt cilena na posileni patriotismu, sounalezitosti
spotiebiteld 1 producentli s regionem. Piedpokladem pro budovani znacky je pouhé
rozsifeni povédomi o ni mezi vefejnosti. Zakladem uspéSného budovani regionalni znacky
je pak docilit pfesvédceni spotiebitelti o kvalité nabizeného produktu, nebot’ ji vyzaduje
68 % spotiebitelll. Dosud si vSak spojuje pouhych 8,8 % spotiebitelll kvalitu s oznacenim
produktu znaCkou kvality. M¢lo by proto dojit ke zlepSeni vyuzivani nastroji
marketingové komunikace, aby se znacka dostala do povédomi SirSiho okruhu spotiebiteld,
jejichZ potieby budou uspokojeny kvalitou produktu a zaroven podpoti mistni ekonomiku.
Pfitom se nezaméfovat pouze na informovanost o znacce ve spojeni s hmotnym
produktem, ale umistit do povédomi spotiebitelti 1 skutecnost, Ze kvalitnim produktem
muze byt 1 poskytovana sluzba, nebot’ necelych 84 % spotiebitell si certifikovany produkt
se sluzbami nedokaze spojit.

Moznosti, jak tohoto Ize docilit je celd fada. Nejsilngjsim komunikacnim kanalem
jev soucasné dobé¢ internet, ktery uzivaji vSechny vékové i vzdélanostni kategorie

spotiebiteli a zejména ti mladsi, ktefi jsou pifi ndkupu nejvice ovlivnéni znackou.
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Nejjednodussim zplisobem je pak zapojit do propagace regiondlnich znacek i subjekty
statni spravy a samospravy, nebot’ fada z nich jiz podporuje rizné mistni akéni skupiny
a jejich pristup k vefejnosti je na komunalni tirovni nejblizsi.

Dulezitym ukazatelem nutnosti spravného budovani znacky je mj. i1 znalost
jednotlivych log narodniho systému znaceni, které je skoro trojnasobné vyssi v porovnani
s ttmi mikroregiondlnimi. Znacku KLASA zna dokonce 91,2 % spotiebitelit a skoro
vSichni vysokoskolsky vzdélani, coz je vielym ptrikladem, ze znacky kvality 1ze do mysli
spotrebiteli dlouhodobé umistit soustavnou a koordinovanou c¢innosti pfi opakovaném
zjiStovani potifeb spotiebiteld. Pravé vcasné a opakované dotazovani spotiebitell
naregiondlni znacky kvality spojené s jejich osvétou je dal$i z moznosti, jak Sifit
jeji znalost a ovliviiovat pomoci ni spotiebitele. Z cilovych skupin lze nejvice pisobit
zvySenim image znacky na Zeny ve véku do 29 let, vyzdvizenim kvality a vyznamnosti
produktu osoby vysokoskolsky vzdélané ¢i spravné nastavenou cenovou politikou osoby
star§i 50 let. Cena produktu je stale nejen na globalnim, ale i na regionalnich trzich
rozhodujicim faktorem pii ndkupu spotiebitelll, proto je nezbytné k piekonani této bariéry
hledat spolecné usili vSech aktéra pti budovéani hodnoty znacky. Z dotaznikového Setieni
mezi spotiebiteli se nepodatilo blize zjistit jejich Zivotni styl, a to ani u rozdilného pohlavi
¢1 jednotlivych v€kovych a vzdé€lanostnich skupin, jelikoZ se spotiebitelé nedokazali
priklonit k zddné vlastnosti a nejCastéji volili tzv. zlatou stfedni cestu. Jednoznacné se vSak
vSichni shodli na aktivnim zplsobu zivota a oblibenosti pési turistiky, lazenstvi
a kulturnich pamatek.

Kulturni vybavenost regionu Poohii pifinasi dostatek moznosti, jak uspokojovat
potifeby a zajmy spotiebitelii v zavislosti na jejich kupni sile a spoleéné se znackou
POOHRI regionélni produkt® miize zajistit trvale udrZitelny rozvoj regionu.

Mikroregionalni znaceni ma vliv na vSechny oblasti CSR, kde napft. v t¢ ekonomické
zviditelnuje a podporuje mistni podnikajici subjekty - producenty, coz bylo ihlavnim
impulzem producentii, aby se zadali uchazet o certifikit POOHRI regionalni produkt®.
Uspésné budovani znatky pociti producenti setrvalou maximalizaci svych ziskd,
spotiebitelé uspokojenim svych prani, zajmil a potieb i jejich okoli jistotou Setrné produkce

v regionu, ¢imz dojde zaroven i k napInéni socidlniho a environmentélniho pilite CSR.
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PRILOHA 1: Ekonomické, socidlni a ekologické oblasti CSR

Tabulka ¢. 1: Ekonomické oblasti CSR

CSR témata CSR aktivity Priklady
Uvetejiiovani financnich 1
Transparentnost o w p
Soriva a Fizeni nefinan¢nich informaci
P firm Pravidla chovani Eticky kodex a jeho praktické vyuziti
y . - Monitorovani a méfeni firemniho
Firemni image 3
image
cmge g g Pruzk koj i
Zjistovani zpétné vazby Aty sp? VOJ e,noitl -
Evidence a feSeni stiznosti
Sbér navrhu na zlepSeni produktu a
- : sluzeb
Zapojeni do rozhodovani —— — -
o) Vliv zdkaznikl na zaméfeni CSR
. aktivit firmy
Odpovédny Ve ;
v €rnostni program
pristup k = ;
h oo , I . Poprodejni servis
zakaznikum | Zékaznicky servis ST .
Bezbariérovy ptistup do prodejen
Ptistupnost webovych stranek
Kvalita produktf a shuzeb Pouzivani norem kvality (napt. ISO
9001)
Vzdélavani zakaznik §kolen1’ preverztlvm' servisni ¢innosti
Skoleni bezpe¢nosti prace
- . Zahrnuti CSR hledisk ybé
Vibér dodavatel ahrnuti COS ediska do vybéru
dodavatelt
Vztahy s om e Prazkum spokojenosti
. Zjistovani zpétné vazb - RIS p
dodavateli a ; P Y Evidence a feSeni stiznosti
dalSimi Obchodni vztahy V¢asné placeni faktur
obchodnimi Monitoring CSR praktik v
partnery Sre s dodavatelsko-odbératelském fetézci
Sifeni CSR — 5 =
Zapojovani dodavateli do CSR aktivit
firmy
Informace o produktech Poskytov:a ) erlsnyc’h a presrlycfh
informaci o vyrobcich a sluzbach
Marketing a o ‘ Pou21vt] r,narketlngquch aktivit k
Sdileny marketing spole¢né propagaci firmy a
reklama e
dobrocinné udalosti
.. Dodrzovani etického kodexu reklamy,
Reklamni etika . ;
napi. vydaného Radou pro reklamu

Zdroj: Prskavcova a kol., 2008
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Tabulka €. 2: Socialni oblasti CSR (interni)

CSR témata CSR aktivity Priklady
o L, Priizkum spokojenosti
Zjistovani zpétné vazby —— RTINS,
) Evidence a feSeni stiznosti
Za'pOJem . | Zapojeni do Sbér navrhu na zlepseni vykonnosti firmy
zaméstnancu ., - 2 . T —
rozhodovani Vliv zaméstnanct na zaméfeni CSR aktivit

a komunikace

Interni komunikace

Vyuziti prostiedku interni komunikace

Informovani uchazecu o praci, o CSR

Ohodnoceni
za praci

Finan¢ni ohodnoceni

Odpovidajici platové ohodnoceni

Nefinan¢ni benefity

Sportovni a relaxacni vyziti

Kulturni vyziti

Spolecenské akce pro zaméstnance

Navyseni dovolené a volna

Osobni komfort (notebook, auto, mobil)

Prispévek na dojizdéni do prace

Zaméstnanecké akcie

Vzdélavani v 3 .
élavani ” . Skoleni, kurzy, mentorin
Vzdelava.m 4 | zaméstnanci y g
rozvoj ST . " Y :
Profesionalni rozvoj Plany kariérniho rozvoje
) Firemni politika Pravidla, opatieni, Skoleni
Zdravi a TR ; T
" Lo Prispévek na nadstandardni zdravotni péci
bezpecnost | Zdravotni sluzby e
Oc¢kovani
Pruzna pracovni doba
Préace z domova
Flexibilni formy prace |Zkracena pracovni doba
Vyvazenost Prace na smény
pracovniho a - ; z
. Sdileni pracovniho mista
osobniho - - - - — —
Jivota Péce o déti, seniory ¢i | Prispévek na hlidani
nemocné osoby Psychologické poradna
Zaméstnanci na Kontakt béhem rodicovské dovolené
rodiCovské dovolené | Podpora pfi navratu do zaméstnéani
Pod — Finan¢ni forma podpory
odpora propoustényc = Y
Outplacement pora prob Y TPomoc pii hledani prace
zameéstnancu - - 8
Rekvalifikace a Skoleni
Opatfeni proti Branéni diskriminaci na pracovisti i pfi
diskriminaci naboru novych zaméstnancu
Rovné Pod oSt i (2
G vl e : odpora rozmanitosti na pracovisti (zen
prilezitosti | Rozmanitost na P P Y

pracovisti

etnické minority, star$i atd.) - Diversity
Management

Zdroj: Prskavcova a kol., 2008
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Tabulka €. 3: Socialni oblasti CSR (externi)

CSR témata

CSR aktivity

Priklady

Podpora komunity

Firemni darcovstvi

Finan¢ni ¢i materialni podpora,
poskytnuti sluzeb se slevou ¢i
zdarma, zapujceni firemnich prostor

Firemni dobrovolnictvi

Zameéstnanci vykonavaji dobrovolnou
praci v pracovni dobé (manualni
praci ¢i predavani odbornych
znalosti)

Firemni investice do mistni
komunity

Dlouhodobé strategické zapojeni do
mistni komunity €1 partnerstvi s
neziskovymi organizacemi

Komer¢ni aktivity v mistni
komunité

Sdileny marketing

Sponzoring

Vlastni firemni projekty

Vlastni vetejné prospésné projekty

Fair Trade, ethnocatering

Vyuziti Fair Trade produktu a
ethnocateringu na firemnich akcich,
rautech a snidanich

Spoluprace se Skolami

Spoluprace se studenty

Studentské staze, praxe ¢i exkurze

Konzultace diplomovych praci

Podpora studentskych aktivit

Zapujceni ¢i darovani techniky

Zapojeni stakeholders

Podpora vyuk - -
P S Ucast na vyuce
Firemni dobrovolnictvi
Zapojeni zameéstnancu Matchingovy fond

Benefi¢ni akce s ucasti zaméstnancu

Zapojeni zakazniku

Zapojeni zakaznikt do CSR aktivit
firmy

Zapojeni obchodnich Zapojeni obchodni partneri do CSR
partnert aktivit
Zdroj: Prskavcova a kol., 2008
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Tabulka ¢. 4: Ekologické (environmentalni) oblasti CSR

CSR témata CSR aktivity Priklady

Environmentalni strategie

Rizeni Vyuziti norem (ISO 14001, EMAS)
Environmentalni audit

Disilavafdlsl) fefizec (];vaironmgntélni kritéria vybéru

odavatelt
Spoluprace na environmentéalnich
Environmentalni | Zapojeni aktivitach
politika stakeholders Navrhy na zlep3eni

environmentélnich praktik
Environmentalni skoleni

Komunikace Informace o environmentalni politice

firmy

Zmény klimatu

Opatieni pro snizovani uhlikové
stopy

Energie a voda

Uspora energie

Opatieni a zafizeni na usporu energie
(dukladna izolace, energeticky
usporné technologie, regulace topeni)

Obnovitelné zdroje

Vyuziti energie slune¢niho zareni,
biomasy

Uspora vody

Opatieni a zafizeni na usporu vody

Uzitkova voda

Vyuziti uzitkové vody ve vyrobnim
procesu, k zalévani zelen€ i na
toaletach

Ttidéni a recyklace

Ttidéni a recyklace papiru, plasta,
tonerq, cartridge a dalSich materialu

Udpad a Tisk z obou stran papiru
recyklace VT - -
Minimalizace odpadu | Vratné barely na pitnou vodu
Optimalizace vyrobniho procesu
Podpora ekologicky Setrné cesty do/z
5 5 . |prace
Doprava Pfesun zaméstnancu ———
Omezovani sluzebnich cest
(videokonference)
Pieprava zbozi Optimalizace logistiky
Produkty a Ekologické vyrobky | Vyrobky ¢i sluzby s ekoznackou
baleni , ., Minimalizace obalovych material
Obalové materialy : 5 - - -
Ekologicky Setrné obalové materialy
Bkologicky Semy | o ecticky nenrocné
Nakupovani | nakup - ¥

produkty

Mistni dodavatelé

Nékup od mistnich dodavateli

Zdroj: Prskavcova a kol., 2008
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PRILOHA 2: Faktory oviiviwjici chovani spotiebitele

Kultura Referencni _
skupiny Vék a faze _

zivota Motivace
Zameéstnani Vnimani
Rodina icka ceni
Subkultura Ekonomicka Ucen
5 situace Presveédceni
Zivotni styl a postoje
Role 3 Osobnost a
o spolegensky vnimani sebe
olecenska
p status sama

tfida

Zdroj: Kotler a kol., 2007
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PRILOHA 3: Schéma internetového (online) marketingu
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PRILOHA 4: Schéma budovdni hodnoty znacky

Nastroje a cile budovani znatky —— Efekty znalosti znaéky ——— Pfinosy znacky

Jméno znacky Zapamatovatelnost Vétsi vérnost
Logo Smyslupinost Povédomi o znacce
Sy . S Hioubka Vybaveni si Mensi zraniteinost vi&i
Predstavitel Pfenosnost - — Rozpoznani aktivitam konkurenéniho
Baleni Adaptabiiita Sita ~——Nakup T marketingu a krizim
Slogan Moznost ochrany Spolieba
V&tsi marZe
Pruznéjsi reakce
Rozvoj marketingovych programu L, = —
Vyrobek ————————» Hmotny a nehmotny majetek Méné pruzna reakce
Cena ——————— Vnimani hednoty —1 na vzestupy cen
Distribuéni cesty —» Integrace strategie tiaku a tahu -
¢ i Moznosti strategie komunika&niho mixu Znalost znacky Vi ~
Sila< Relevance obchodu
Konzistence

Obliba s Zadouci Vétsi vykonnost a G&nnost

Jedineénost «— Parita
Spoletnost
Zemé pd < QOdlignost Mozné pfileZitosti poskytnuti
Distnibuéni cesta Povédomi :
Pfevodce Pfenosnost Pﬁmmwéﬁi vnimani rozSifeni
Udalost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 2007
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PRILOHA 5: Systémy znaceni v Ceské republice

Nadnarodni systémy znaceni

Loga systémil znaceni EU

Zdroj: Eagri, 2016

Narodni systémy znaceni
Logo narodni znacky Klasa

4

KLASQ)

Zdroj: Klasa, 2016

Logo znacky Regionalni potravina a Regionalni potravina Karlovarsky kraj

Aan lovarsky WO

Zdroj: MZe, 2016
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Logo znacky Cesky vyrobek

fESK?®
VYROBEK

Zdroj: DTEST, 2016

Logo znagky Cesky vyrobek garantovano Potravinaiskou komorou CR

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinarskou komorou CR

Zdroj: FOODNET, 2016

Logo Czech Made

Zdroj: Sdruzeni pro ocenovani kvality, 2017
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Logo znacky vina z Moravy vina z Cech

\/

L
vina z Moravy
vina z Cech

Zdroj: Narodni vinai'ské centrum, 2017

Regionalni systémy znaceni
Logo znacky Kraj Pfemysla Orace

Zdroj: Ustecky kraj, 2017

Logo znacky Chutna Hezky. Jihocesky

D
CHUTNA HEZKY.
ﬁoé’&s@

Zdroj: CHHJ, 2016
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Mikroregionalni systém znaceni
Logo znacky Tradice Bilych Karpat

Tradice
Bilych Karpat

Zdroj: Tradice BK, 2016
Logo zna¢ky Mistni vyrobky ze zapadu Cech

Zdroj: MASCZ, 2016
Logo znacky Original product of Sokolovsko

<l

L

~ANY

—
ot

O,

-, Qo

>

Zdroj: Mikroregion Sokolov - vychod, 2017
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Logo znacky Primyslové dédictvi Sokolovska

Zdroj: Mikroregion Sokolov - vychod, 2017
Loga znacek regionalnich produkti udélovand Asociaci regionalnich znacek
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http://www.regionalni-znacky.cz/polabi/
http://www.regionalni-znacky.cz/hana/
http://www.regionalni-znacky.cz/ceskosaske-svycarsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/jeseniky/
http://www.regionalni-znacky.cz/prachensko/
http://www.regionalni-znacky.cz/broumovsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/kraj-blanickych-rytiru/
http://www.regionalni-znacky.cz/zelezne-hory/
http://www.regionalni-znacky.cz/moravska-brana/
http://www.regionalni-znacky.cz/zaprazi/
http://www.regionalni-znacky.cz/toulava/
http://www.regionalni-znacky.cz/krusnohori/
http://www.regionalni-znacky.cz/kraj-pernstejnu/
http://www.regionalni-znacky.cz/znojemsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/opavske-slezsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/ceske-stredohori/
http://www.regionalni-znacky.cz/kutnohorsko/
http://www.regionalni-znacky.cz/poohri/
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PRILOHA 6: Mapa systému mikroregiondlniho zna
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Kaskova, 2014
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PRILOHA 7: Mapa mikroregionii znacek z Asociace regiondlnich znacek, z. s.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ARZ, 2016
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PRILOHA 8: Kritéria certifikovanych vyrobkii znacky POOHRI regiondlni produkt®

Certifikaéni kritéria pro znaéku ,,POOHRI regionalni produkt®
VYROBKY, ZEMEDELSKE A PRIRODNI PRODUKTY

A, Kritéri jrobce:
1) Mistni subjekt

a) Zivnostnik, firma, organizace s provozovnou v Gzemi znac¢ky ,POOHRI regionalni produkt™ — hranice
vymezeny vnéjSimi hranicemi obci nachazejicimi se uvnitf vymezeného uUzemi (viz seznam obci,
ktery je soucasti Zasad pro udélovani a uzivani znacky, priloha €. 1.1), dale jen ,uzemi znacky"“.

Zpusob ovéreni: predloZeni kopie Zivnostenského listu, vypisu z rejstiiku firem, registrace organizace.
Nema-Ii subjekt provozovnu, urcujici je adresa v Zivnostenském listu.

b) Zemédélec hospodafici na tzemi ,POOHRI regionalni produkt™*.

Zpusob ovéreni: predloZeni prosté kopie vypisu z vefejného registru pudy - LPIS nebo vypis
z ustredni evidence Svazu chovatelu CR.
c) Vcelar, jehoz vCelstva jsou umisténa na uzemi znacky ,POOHRI regionalni produkt®“
Ceského svazu vcelard nebo Pracovni spole¢nosti nastavkovych véelaiu CZ.

a je Clenem

Zpusob ovéreni: predlozeni potvrzeni o umisténi véelstev a dokladu o &lenstvi v CSV nebo PSNV.
d) Fyzicka osoba nepodnikajici s trvalym bydlistém na uzemi znaéky ,POOHRI regionalni produkt™.

Zpusob ovéreni: predlozeni osobniho dokladu (pouze k ovéreni, kopie se nearchivuje).

2) Kvalifikace pro prisluSnou vyrobu a produkci

Vyrobci musi mit platny Zivnostensky list pro danou vyrobu nebo predlozi ¢estné prohlaseni, ze Cinnost,
kterou provozuji, vyhovuje podminkam pro pfileZitostnou &innost podle platné legislativy CR. Zemédélci
musi mit zivnostensky list nebo byt vedeni v evidenci mistné pfislusného obecniho uUradu obce s
rozsifenou pusobnosti.

Zplisob ovéreni: predlozeni kopie vyse uvedenych dokumentd, ¢estné prohlaseni u osob provozujicich
prilezitostnou ¢innost.

3) Bezdluznost

Zadatel o znaéku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlasen konkurz, nema nedoplatky na danich ani
socialnim a zdravotnim poji$téni a neni proti nému vedeno fizeni ze strany organu statni spravy tykajici
se vyroby nebo produkce, ktera je predmeétem certifikace.

Zplsob ovéreni: cestné prohlaseni Zadatele.

4) Zaruceni standardni kvality vyroby

Zadatel o znacku zaruéuje, Ze pIni zakonné predpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické
normy, bezpeénost prace apod.).

Zpusob ovéreni: cestné prohlaseni Zadatele, v pripadé vyroby potravin navic predlozeni dokumentd
dokladajicich spinéni povinnosti souvisejicich s ¢innostmi, jejichz produkty jsou predmétem certifikace
(ohlaseni potravinarské provozovny na SZPI, registrace na SVS atp.).
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5) Proces vyroby neposkozuje pfirodu

Zadatel pfi své podmkatelske ¢innosti neposkozuje Zivotni prostredi ani jeho sloZzky nad miru stanovenou
platnymi pravnimi predpisy’ a podle svych technickych a finanénich moznosti dodrzuje (nebo bude
v budoucnu dodrzovat) zasady Setrnosti vigi Zivotnimu prostiedi:

e Setrné nakladani s vodou — Usporné chovani, zarizeni na Usporu vody, oddélené uzivani uzitkové a
pitné vody (kde je to technicky mozné), pouziti Setrnych (biologicky odbouratelnych) Ccisticich
prostiedkd, nalezité zneskodiovani odpadnich vod

e Setmé nakladani s energii — Usporné chovani, vyuZiti energeticky efektivnich spotiebi¢d (tfidy A
nebo B), Uspornych Zarovek, efektivni vytapéni (regulace topeni, nizSi teplota v neobyvanych
prostorach), zatepleni budov, snaha vyuzivat obnovitelné nebo alternativni zdroje energie (kde je to
technicky mozné)

e odpady — minimalizace odpadi a obalt, dusledné tfidéni odpadl (zejména papir, plasty, sklo a
nebezpecény odpad, pfipadné kompost)

e materidl, suroviny — preference znovu vyuZitelnych, recyklovatelnych a recyklovanych materiald
(i pro obaly), uzivani mistnich surovin, minimalizace nakladani s nebezpenymi latkami (toxické,
hoflavé, rakovinotvorné apod.) a jejich fadné zne$kodrovani

e zemédélci — minimalizace chemickych pfipravku, etické zachazeni se zviraty

Zplsob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele; posouzeni Certifikacni komisi

B. Kritéria pro vyrobek:

1) Spotiebni zbozi, zemédélské a prirodni produkty nebo umélecka dila vyrobena na
uzemi znac¢ky ,,POOHRI regionaini produkt™

Pro posouzeni charakteru vyrobku Certifikacni komisi predlozi Zadatel vzorek vyrobku, kde to neni
mozné nebo vhodné, predlozi fotografii, popis apod.

V pfipadé, Ze uréité faze vyroby vyrobku probihaji mimo uzemi znagky ,POOHRI regionalni produkt®™,
posoudi Certifikaéni komise individuainé podle popisu zplsobu vyroby, zda Ize vyrobek povaZovat za
vyrobeny na Gzemi znacky ,,POOHRI regionalni produkt®“ Tj. zda Ize fazi vyroby, ktera probiha na uzemi
znagky ,POOHRI regionalni produkt “ povazovat za hlavni vzhledem k charakteru vyrobku.

®«

Zpusob overeni: posouzeni Certifikacni komise podle vzorku vyrobku, pripadné podle popisu vyroby.

2) Zaruéeni standardni kvality

Zadatel o znagku zaruduje, Ze vyrobek spliiuje véechny piedpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny.

Zplsob ovéreni: cestné prohlaseni Zadatele, posouzeni kvality Certifikacni komisi, u vyrobku, kde to
vyZaduje platna legislativa (napr. hracky, kosmetika, potravni doplriky, lé¢ebné pripravky), predloZeni
vysledku testovani atp.

3) Setrnost k prirodé

Vyrobek ani jeho obal neposkozup zivotni prostredi, jeho slozky ani zdravi lidi nad miru stanovenou
platnymi pravnimi predplsy a to v zadné fazi svého Zivotniho cyklu (vyroba, pouzivani, likvidace), a
spliiuji zasady Setrnosti viéi Zivotnimu prostiedi:

1 Zejména zakony: 114/1992 Sb. (zakon o ochrané pfirody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni zakon), 185/2001 Sb. (zékon o
odpadech), 86/2002 Sh. (zakon o ochrané ovzdusi), 289/1995 Sb. (lesni zakon), 334/1992 Sb. (zakon Ceské narodni rady o
ochrané zemédélského pludniho fondu), 353/1999 Sb. (zékon o prevenci zavaznych havarii), 477/2001 Sb. (zakon o obalech),
258/2000 Sb. (zékon o ochrané vefejného zdravi), 356/2003 Sb. (zakon o chemickych latkach a chemickych pfipravcich)

2 Zejména zakony: 477/2001 Sb. (zakon o obalech), 258/2000 Sb. (zékon o ochrané vefejného zdravi), 356/2003 Sb. (zakon
o chemickych latkach a chemickych pfipravcich)

98



materidl — prednostné zrecyklovanych, recyklovatelnych nebo znovu pouZitelnych materiald,
biologicky odbouratelnych, pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpeénych latek

obal — co nejuspornéjsi, pokud mozno vratny nebo recyklovatelny

charakter vyrobku — vyrobek neni svym charakterem nesetrny viéi zivotnimu prostiedi nebo lidskému
zdravi, vyrobek neni uréen na jedno pouziti (ve smyslu alternativy k obdobnym vyrobkdm
s dlouhodobym vyuzitim)

Zpusob ovéreni: Cestné prohlaSeni Zadatele; posouzeni Certifikaéni komisi

4) Jedine€nost spojena s regionem:

Vyrobek musi byt jedineény ve svém vztahu k Gzemi znatky ,POOHRI regionalni produkt™. Toto
kritérium Ize splnit dosazenim nejméné 10 bodu v celkovém souétu bodl ziskanych v nasledujicich péti
sub-kritériich:

a)

b)

Tradi€ni vyrobek

Vyrobelé)nebo vyrobni technologie nebo firma existuje na tzemi znaéky ,POOHRI regionaini
produkt™.

5 let nebo méné = body: 0
6-10 let = body: 1
11-20 let = body: 2
21-50 let = body: 3
51-100 let = body: 4
déle nez 100 let = body: 5

Tradice se muze tykat budto daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobni technologie (i kdyz

samotn% vyrobek jiz mlze byt novy), nebo firmy (plGsobi na Gzemi znatky ,POOHRI regionalni
produkt™ po uvedenou dobu, ackoli vyrobky nebo technologie muze mit nové).

Zpusob ovéreni: predloZzeni pisemného dokumentu nebo historického pramene, ktery existenci
vyroby, technologie nebo firmy dokazuje.

Produkt z mistnich surovin

Vyrobek je vyroben alespori ¢aste¢né z mistnich surovin, tedy surovin pochazejicich z tzemi znacky
,POOHRI regionalni produkt®™. Suroviny uvedené jako mistni nesmi byt nikdy nahrazovany, miseny
nebo kombinovany s jinymi surovinami.

Vyrobek obsahuje:
méné nez 10 % mistnich surovin = body: 0
10-34 % mistnich surovin = body: 1
35-59 % mistnich surovin = body: 2
60-74 % mistnich surovin = body: 3
75-99 % mistnich surovin = body: 4
pouze mistni suroviny (témér nebo Uplnych 100 %) = body: 5

Procentni zastoupeni se mize tykat hmotnosti vyrobku, objemu, poétu jednotlivych sougasti apod.,
zalezi na charakteru vyrobku; do hodnoceni neni zahrnut obal vyrobku. Do vypo&tu se nezahrnuji
nezbytné vedlejs$i prisady, které v daném regionu nelze ziskat (napf. sul).

Urgité potraviny a produkty musi v této Casti ziskat 5 bodu, tedy spinit 100% zastoupeni mistnich
surovin. Jedna se o: med, vejce, maso, ovoce/zeleninu, mineralni vodu, byliny aj. isté pfirodni
produkty. MIé€né vyrobky musi splfiovat minimalné 60% zastoupeni mistnich surovin. Pokrmy (jidla)
musi v této ¢asti ziskat minimalné 4 body.

Zpusob ovéreni: predloZeni popisu vyrobku a seznamu pouzitych surovin s udanim mista pavodu;
Certifika¢ni komise posoudi procentni zastoupeni.
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c)

d)

Ruéni, Femesina nebo dusevni prace

Vyrobek je vyrabén alespon z €asti ruéné, femeslnou nebo duSevni praci. Takovou praci se zde
rozumi to, Ze femesinik/autor vnasi do kazdého vyrobku/dila vlastni osobitost — kazdy kus je original.
Pri takové vyrobé& mize napri. femesinik pouzivat nejriiznéj$i nastroje a pristroje (napf. i s elektrickym
pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho femesiné zruénosti.

Mezi vyrobnimi postupy je nasledujici podil ruéni / Ffemesiné / duSevni prace:

méné nez 10 % (pIné automatizovany provoz) = body: 0
10-34 % = body: 1
35-59 % = body: 2
60-74 % = body: 3
75-99 % = body: 4
témér nebo uplnych 100 % = body: 5

Uvedena procenta vyjadfuji podil doby, po kterou se vyrobce/autor osobné a pfimo podili na procesu
vyroby daného vyrobku. Do celkového trvani vyroby se nezapocitava doba, kdy je vyrobek v klidu a
pracuje ,sam* (napf. doba chladnuti, ulezeni, tunnuti apod.). U produktt duSevni prace se zapocitava
doba prace autora (nikoli jen vyroba nosi€e dila — jako napf. knihy nebo CD).

Zpusob ovéreni: posouzeni Certifikacni komise podle popisu vyrobniho postupu.

Dila s hlavnim motivem ,POOHRI regionalni produkt® / vyrobky specifické pro ,POOHRI
regionalni grodukt®“

U uméleckych dél (dekoraéni, upominkové a propagacni predméty, fotografie, knihy, tiskoviny, apod.)
muze k jedine€nosti pfispét jejich hlavni motiv nebo obsah, jestlize souvisi s regionem:

Motiv vlbec nesouvisi s regionem (letadlo, slon...) = body: 0
Motiv souvisi s regionem, ale neni specificky - zcela obecné pfiroda,

venkovsky Zivot (ko€ka, pampeliska, chalupa) ™ hadp !
Prirodni &i venkovsky motiv, ktery souvisi s né€im charakteristickym pro .

g g o = body: 3
region (jablon, lidové staveni, feka)
Motiv pfimo z regionu — konkrétni krajina hora, feka, mésto, pamatka, .

= body: 4

osobnost, legenda apod.
Motiv pfimo z regionu v€etné popisu/vysvétieni/nadpisu (anebo tak 3> body: 5
charakteristicky motiv, ktery jednoznaéné popis nepotrebuje) Y
Bod navic, je-li v nazvu dila obsazen mistni nazev z regionu (celkem 3> body: 1

max. 5 bodl)

Uzitny vyrobek &i produkt mize ziskat body za svoji specifiénost pro ,POOHRI regionalni produkt®:

Vyrobek viibec nesouvisi s regionem (letadlo, mobil, desinfekce...) = body: 0
Zemédélsky/pfirodni produkt nebo uzitny vyrobek, ktery souvisi s > Koy

= S . g ody: 1
Zivotem na venkové (chleba, mrkev, pivo, hrnecek...)
Zemédélsky/pfirodni produkt nebo uzitny vyrobek, ktery souvisi s né&im
charakteristickym pro region (napf. ov€i syr v Beskydech, ovoce = body: 3
v Podkrkonosi, snéZnice v Krkonosich)

Vyrobek je pro region zcela typicky a jinde se nevyrabi (jako napr.
Stramberské ucho pro Beskydy, Hofické trubicky pro Podkrkonosi)
Bod navic, je-li v nazvu vyrobku/produktu obsazen mistni nazev

z regionu (Celkem max. 5 bod()

= body: 5

= body: 1

Jsou-li uzitné vyrobky diky zpracovani spise uméleckymi dily (motiv a umeélecké zpracovani prevazuji
vyznamem nad uzitnymi vlastnostmi), Ize je hodnotit podle stupnice pro dila s motivem. To plati i pro
suvenyry a reklamni pfedméty uréené hlavné na propagaci regionu (napf. kli¢enka s logem znacky
atd.).

Zpusob ovéreni: posouzeni Certifikacni komise podle vzorku/fotografie/popisu vyrobku.
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e) Vyiimeé&né (nadstandardni) vlastnosti vyrobku

Vyrobek svou kvalitou nebo jinymi vyjimeénymi vlastnostmi dobfe reprezentuje region.

Jestlize vyrobek ziskal ocenéni pro svoji kvalitu i inovaci, popr. Setrnost
vuéi Zivotnimu prostiedi, ziskdva automaticky min. 3 body — uvedte, jaké
ocenéni vyrobek ziskal. PriloZzte kopii dokladu o udéleni ocenéni, ma-li
omezenou platnost, musi byt aktuéiné v platnosti.

= body: 3

Jestlize se jedna o Ceské (narodni) nebo evropské certifikaty kvality
a/nebo $etrnosti v0&i Zivotnimu prostfedi (ESV, Czech made, norma
Cesky med, BIO, ISO, Flower, Nositel tradice, KlasA). Prilozte kopii | & body: 5
dokladu o udéleni ocenéni, ma-li omezenou platnost, musi byt aktualné
v platnosti.

Jestlize se jedna o certifikat Regionalni potravina Usteckého kraje nebo
Nejlepsi potravinarsky vyrobek Usteckého kraje - kraje Pfemysla Oréade.
PriloZte kopii dokladu o udéleni ocenéni, ma-li omezenou platnost, musi
byt aktualné v platnosti.

> body 3

Jestlize je vyrobek vyrdbén v chranéné dilné nebo handicapovanymi

spoluob&any % body: 9

Na samostatné priloze uvedte (popisem) dalSi vyjimeéné vlastnosti

vyrobku * body

Kvalita vyrobku bude posouzena certifikaéni komisi na zakladé vzorku vyrobku (v odlvodnénych
pfipadech na zakladé fotografie nebo popisu viastnosti vyrobku v Zzadosti), popfipadé i dolozenych
certifikatd a ocenéni. Komise udéli podle viastniho uvazeni 0 az 5 bodd.

Certifikacni komise bude posuzovat vyrobek (v€. obalu) z hlediska preciznosti zpracovani, funk&nosti,
originality, estetickych a smyslovych viastnosti (viné, chut apod.) a $etrnosti vuci Zivotnimu prostiedi
(ve srovnani se standardem u daného druhu vyrobku).

Zpusob ovéreni: predloZeni vzorku vyrobku (v oddvodnénych pripadech jen fotografie vyrobku) a
pisemného popisu vyjimeénych viastnosti vyrobku, pfipadné kopie ziskanych certifikati nebo
ocenéni.

Certifika€ni komise ma pravo zamitnout udéleni zna€ky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem zna¢ky
a odporuje moralnim a etickym zdsadam, obecnému estetickému citéni nebo by mohl jinak
poskodit dobré jméno znac€ky, Destinaéni agentury Dolni Poohfi o.p.s. nebo ARZ.

Zdroj: ARZ, 2016
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PRILOHA 9: Kritéria certifikovanych sluzeb znacky POOHRI regiondlni produkt®

Certifikaéni kritéria pro znaéku ,,POOHRI regionalni produkt “
UBYTOVACI A STRAVOVACI SLUZBY

A. Kritéria pro poskytovatele sluzeb:

1) Kvalifikace pro poskytovani ubytovacich/stravovacich sluzeb

Zadatel musi mit platny Zivnostensky list pro dany predmét podnikani (ubytovaci/stravovaci sluzby). Budova
musi byt zkolaudovana jako ubytovaci zarizeni (vyjma ubytovani v soukromi), respektive stravovaci zafizeni.
Provozovani zafizeni musi byt nahlaseno na prislusny zivnostensky odbor (vyjma ubytovani v soukromi).

Zpusob ovéreni: predlozeni kopie ZL, popfipadé kolaudadniho rozhodnuti.
2) Bezdluznost
Zadatel o znaéku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlagen konkurz, nema nedoplatky na danich ani

socialnim a zdravotnim pojisténi, radné plati mistni poplatky za ubytovani obecnimu uradu (v piipadé
ubytovaciho zafizeni) a neni proti nému vedeno fizeni ze strany statnich dozorujicich organa.

Zpusob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele, v pfipadé ubytovaciho zarizeni doklady o placeni rekreacnich
poplatka.

B. Kritéria pro sluzbu:

1) Regionalni pfisludnost: POOHRI

Ubytovaci/stravovaci zafizeni se musi nachazet na uzemi Poohfi — piesné vymezeni viz Pfiloha 1.1. Zasad
pro udélovani a uzivani znacky ,POOHRI regionalni produkt™.

Zpusob ovéreni: adresa zarizeni.

Budova ubytovaciho/stravovaciho zarizeni nesmi zasadnim zpuisobem narusovat krajinny raz v okoli, resp.
architektonicky raz v intravilanu.

Zpusob ovéreni: posouzeni Certifikacni komise.

2) Zarucéeni kvality poskytované sluzby
a) Zakladni kvalita:

Zadatel zaruduje, Ze plni zakonné predpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické normy,
bezpecnost prace apod.).

Zpusob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele, pfedloZzeni zakladnich dokumentl prokazujicich bezproblémovy
provoz (napf. kvalita pitné vody, zpracovani odpadnich vod, kontrola poZzami knihy, revize elektro — kabely,
revize elektrickych a plynovych spotrebicu).

b) Kvalita ubytovaciho zafizeni z hlediska spokojenosti zakaznika — hodnoceni Certifikaéni komisi:

Komise posuzuje:
= celkovy dojem z ubytovaciho/stravovaciho zafizeni v¢. nejbliz§iho okoli
= Cistotu a upravenost v zafizeni, funkénost vybaveni
= chovani a upravenost personalu
= zda odpovida deklarovany standard/kategorie zafizeni skute¢né nabidce a nedochazi ke klamani
zakaznika (propagace versus realita)
= zda ma jasné stanovenou provozni dobu (musi byt uvedena na webu zarizeni).

Zpusob ovéreni: posouzeni Certifikacni komise na misté (z hlediska spokojenosti zakaznika) dle vybranych
internich parametr.
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c) Spokojenost zakaznik — anketa:’

Zakaznici musi byt poskytovatelem prokazatelné informovani o moznosti vyjadfit svou spokojenost se
sluzbami certifikovaného zarizeni prostfednictvim kontaktniho formulafe na internetovych stankach
www.regionalni-znacky.cz. Koordinator znac¢ky bude sledovat vyjadieni zakaznikd (hostl) a v zavaznych
nebo opakovanych piipadech nespokojenosti hostl kontaktuje poskytovatele sluzby, situaci proSetii a
pripadné postoupi Certifikani komisi.

3) Setrnost k pFirodé

Kritéria povinna pro ubytovaci i stravovaci zarizeni:

Zadatel pfi své podnikatelské &innosti nepo$kozuje Zivotni prostiedi ani jeho slozky nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pr’edpisy2 a podle svych technickych a finanénich moznosti dodrzuje (nebo bude
v budoucnu dodrZovat) zasady $etrnosti vigi Zivotnimu prostiedi:

e Setrné nakladani s vodou
e Setrné nakladani s energii

e odpady — minimalizace odpadU a obald, tfidéni odpadl (zejména papir, plasty, sklo a nebezpeény
odpad, pfipadné kompost)

e materidl, suroviny — preference znovu vyuZitelnych, recyklovatelnych a recyklovanych materialt (i pro
obaly), uzivani mistnich surovin, minimalizace nakladani s nebezpe&nymi latkami (toxické, hoflavé,
rakovinotvorné apod.) a jejich fadné zneskodnovani

e etické zachazeni se zviraty (kde je to relevantni)

e nekuracké prostory: vdechny spole¢né uzivané vnitfni prostory musi byt nekuracké (pfipadné mohou
byt vymezeny stavebné oddélené kuracké prostory, viditelné oznaéené podle zakona 305/2009 Sb.).

Zplsob ovéreni: ¢estné prohlaseni Zadatele a posouzeni Certifikaéni komisi.

Kritéria povinna pouze pro ubytovaci zarizeni:

Informace pro hosty o $etrném chovani: hosté musi byt vhodnym zptisobem (napfiklad informaénim
letackem) informovani o:

- zavirani oken: hosté musi byt vyzvani, aby zavirali okna v mistnostech, kde je zapnuto topeni nebo
klimatizace (pokud se pfi otevieni oken topeni nebo klimatizace automaticky nevypina).

- zhasinani svétel: hosté musi byt vyzvani, aby pfi odchodu z mistnosti zhasinali svétla (nejsou-li
vybaveny automatickym zhasinanim svétel).

- Usporach vody: hosté musi byt vyzvani k Setrnému nakladani s vodou a ktomu, aby personal
informovali, jestlize zaznamenaji jakékoli neté&snosti nebo uniky vody (protékajici zachod, kapajici
kohoutek atd.).

- vyména ruénikt a lozniho pradla: hosté musi byt informovani, Zze ubytovaci zafizeni vyméniuje ruéniky a
lozni pradlo bud na zadost hosta, nebo pravidelné jednou nebo dvakrat tydné podle kategorie zafizeni
(tj. nikoli kazdy den), v&etné vysvétleni divodu (tj. Setrnost k Zivotnimu prostiedi — Uspora energie, vody
a Gisticich prostiedk).

- tfidéni odpadu: hosté musi byt vyzvani, aby tfidili odpad, a musi jim byt poskytnuty pokyny, jak spravné
tridit.

- pro kempy: hosté musi byt informovani o nutnosti a povinnosti spravného zneskodnovani odpadni vody
z jejich mobilnich ubytovacich prostiedka.

Zpusob ovéreni: kopie nebo fotografie instrukci pro hosty, pfipadné popis zptsobu informovani hostu.

! Kritérium je sledovano po celou dobu platnosti udéleného certifikatu. Kontaktni formular je souéasti diskusniho féra
(,navstévni knihy“) daného zafizeni na www.regionalni-znacky.cz; pfispévatelé budou vyzvani k identifikaci pomoci
e-mailu, ktery bude zpfistupnén pouze spravciim féra.

2Zejména zakony: 114/1992 Sb. (zadkon o ochrané pfirody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni zakon), 185/2001 Sb. (zédkon o
odpadech), 86/2002 Sb. (zakon o ochrané ovzdusi), 289/1995 Sb. (lesni zakon), 334/1992 Sb. (zakon Ceské narodni
rady o ochrané zemédélského pudniho fondu), 353/1999 Sb. (zakon o prevenci zavaznych havarii), 477/2001 Sb. (zakon
o obalech), 258/2000 Sb. (zakon o ochrané vefejného zdravi), 356/2003 Sb. (zakon o chemickych latkach a chemickych
pripravcich).
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4) Jedineénost poskytované sluzby:
Poskytovana sluzba musi byt jedine€na ve svém vztahu k regionu a v péci vénované vytvareni prostiedi pro
hosty:

1) Povinna kritéria:
a) poskytovani informaci o regionu a o znaéce ,,POOHRI regionalni produkt®“:

Pro hosty jsou trvale k dispozici informace o znaéce ,,POOHRI regionalni produkt®“ a turistické destinaci
Poohri

V ubytovacim zafizeni jsou trvale a v pfiméFfeném pocétu vzhledem ke kapacité zafizeni k dispozici
k zapujceni slozky s aktualnimi informacemi v ti$téné podobé (napf. v $anonech):
- o okolnich turistickych atraktivitach (mistni kulturni, pfirodni a technické pamatky &i zajimavosti)
- 0 moznostech traveni volného ¢asu (napi. o pjéovnach kol v okoli a turistickych, cyklistickych a
lyzarskych trasach)
- o0 moznostech verejné dopravy.

Zpusob ovéreni: kontrola komise na mistg.

b) regionalni pokrmy:

- stravovaci zafizeni: musi mit trvale v jidelnim listku/nabidce minimalné 3 pokrmy tradi¢ni Ceské
kuchyn&' nebo 1 regionalni pokrm. Nabidka m(ize byt obmé&fiovana dle potfeby a sezény pfi dodrzeni
stanoveného minimalniho poctu.

- ubytovaci zarfizeni: nabizi-li tepla jidla pro své hosty (napr. formou polopenze, nikoli jako verejna
restaurace), musi alespori 3 dny v tydnu nabizet 1 pokrm tradi¢ni ¢eské kuchyné nebo 1 regionalni
pokrm.

Zpusob ovéreni: predloZeni jidelniho listku/nabidky k Zadosti, kontrola komise na misté.

1) Nepovinna kritéria — nutno ziskat alespon 10 bodu (v piipadé zarizeni, ktera poskytuji ubytovaci a
stravovaci sluzby, nebo pouze stravovaci sluzby), nebo 6 bodu (v piipadé zafizeni, ktera poskytuji pouze
ubytovaci sluzby) z 20 moznych za splnéni nasledujicich 14 kritérii:

= odpovédnost za majetek a zdravi hostl: provozovatel ma uzavieno pojisténi majetku a zdravi host.

Zplsob ovéreni: predloZeni kopie pojistné smlouvy.
(splnéni kritéria = 1 bod)

= informace na webovych strankach:

- ubytovaci zafizeni: provozovatel ma na svych webovych strankach dobie dostupné a prehledné
usporadané informace o moznostech traveni volného ¢asu (napfiklad o pudjéovnach kol v okoli a
turistickych, cyklistickych a lyzarskych trasach), o okolnich turistickych atraktivitdich (mistni kulturni,
prirodni a technické pamatky i zajimavosti, atp.) — mize byt feSeno prolinky na jiné kvalitni webové
stranky (napf’. regionu — Poohfi, provozovatel( turistickych cild, apod.).

- stravovaci zafizeni: provozovatel ma kvalitni a aktualni viastni webové stranky vénované stravovacimu
zafizeni a jeho okoli.

Zplsob ovéreni: posouzeni komise (na zakladé webovych adres uvedenych v Zadosti).
(splnéni kritéria = 1 bod)

= pokrmy z mistnich produktl: zafizeni vyuZiva k pfipravé pokrmd suroviny z Gzemi Poohfi, které odebira
od stalych dodavateld.

Zpusob ovéreni: predloZeni seznamu stalych dodavateld, podloZeny smluvnim vztahem nebo fakturaci.
(spInéni kritéria = 1-2 bod)

' To, zda konkrétni pokrm patfi do ,tradi¢ni Ceské kuchyné®, posuzuje Certifikaéni komise. Zakladnim hlediskem jsou
pouzité suroviny, které by mély byt v pfevazné vétsiné bézné produkované v Ceské republice, receptura a nazev pokrmu.
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= tradice: body budou udéleny, jestlize provozovatel nebo sluzba jakkoli napomaha zachovani tradic
regionu (historicka budova nebo tradi¢ni vzhled interiéru/exteriéru, rodinna tradice s podnikanim
v ubytovacich sluzbach v regionu, atd.).

Zplsob ovéreni: posouzeni komise s prihlédnutim k dodanym podkladum (napr. fotografie, kroniky,
Clanky apod.), které dokladaji historii nebo tradici.

(splnéni kritéria = 1-2 body)

= doprovodné aktivity: provozovatel sluzby pofada a nabizi hostiim nebo i vefejnosti viastni doprovodné
programy a aktivity nebo akce zaméfené na poznavani regionu (privodcovské sluzby, kulturni,
spolecenské &i sportovni akce, vylety a doprovody, atd.); nabidku ma uvedenou na viastnim webu.

Zplsob ovéreni: posouzeni komise podle popisu aktivit.
(spInéni kritéria = 1 bod)

= podpora zna&enych produktd ,POOHRI regionalni produkt®™: provozovatel sluzby odebira (napf. napoje),
prodava (na recepci, apod.) nebo jinym zplsobem soustavné propaguje min. 3 druhy produktl se
znackou ,POOHRI regionalni produkt®“; nabidku ma uvedenou na vlastnim webu.

Zplisob ovéfeni: popis/seznam, jaké vyrobky jsou odebirany/prodavany.’
(spinéni kritéria = 2 body)

= sidlo firmy v regionu (viz pfilozena mapa):

Zpusob ovéreni: Zivnostensky list nebo vypis z obchodniho rejstriku.
(spinéni kritéria = 1 bod)
= podpora rozvoje regionu/obce: provozovatel sluzby podporuje dlouhodobé (finanéné&, materialné nebo

jinak) rozvoj regionu nebo obce (napf. sponzoring, organizaéni podpora mistnich akci, oprav mistnich
komunikaci, atp.).

Zpusob ovéreni: posouzeni komise podle popisu podpory.
(splnéni kritéria = 1 bod)

= ocenéni sluzby (dobra reprezentace regionu): sluzba ziskala specialni ocenéni v oboru.

Zpusob ovéreni: kopii ocenéni.
(spInéni kritéria = 1 bod)
= zarizeni pfispiva dal$im zptsobem k ochrané okolni pfirody a Zivotniho prostiedi: napr. uziva solarni,

vodni a vétrnou energii (min. 25%), vafri pro hosty z biopotraviny (min. 25%), ma zpracovan
environmentalni / energeticky audit, budova v nizkoenergetickém nebo pasivnim standardu, atp..

Zplsob ovéreni: posouzeni komise podle popisu provozovatele sluzby.

(splnéni kritéria = 1 bod)

= prostiedi pro rodiny s détmi: v ubytovacim/stravovacim zarizeni nebo v jeho bezprostredni blizkosti je
k dispozici détsky koutek nebo hiisté, vybaveni jidelny a pokoji (mimo détskych Zidliek ke stolu) — napf.
détské pribory, nabytek, pfebalovaci pulty atp.

Zplsob ovéreni: posouzeni komise na mistg.

(spInéni kritéria = 1 bod)

= bezbariérové prostiedi: zafizeni je upraveno bezbariérové (1j. sluzby mohou bez omezeni vyuzivat osoby
na invalidnim voziku).

Zplsob ovéreni: posouzeni komise na misté.

! Rozhodne-li se Zadatel pro odbér vyrobkii teprve pii podani Zadosti, je mozno body udélit s podminkou kontroly po
ur¢ité dobé (napft. 2 mésice).

105



(spInéni kritéria = 1 bod)

= certifikaty: zafizeni ziskalo certifikat/y potvrzujici jeho kvality (napf. Ekologicky Setrna sluzba, Baby
Friendly, Cyklisté vitani, Pratelské misto, atd.)

Zplsob ovéreni: kopie certifikatu.

(splnéni kritéria = 1 bod za kazdy uznany certifikat)

= bonus: TOTO BODOVE OHODNOCENI| UDELUJE CERTIFIKACNI KOMISE, hodnoti se vyjime&nost
zarizeni (v ramci dané kategorie), kvalita poskytovanych sluzeb, webova prezentace ¢i dalSi dopliikove
sluzby, které poskytovatel nabizi a vedou ke zkvalitnéni a zpfijemnéni pobytu zakaznika v jeho zafizeni

Zpusob ovéreni: posouzeni komise na misté, dale podle podkladi dodanych Zadatelem, webu
provozovatele, pripadné dal$ich podkladi

(spiInéni kritéria = 1 — 5 bodu)

Certifikacni komise ma pravo zamitnout udéleni znacky sluzbé, ktera je v rozporu s cilem
znacky a odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnému estetickému citéni nebo by
mohla jinak poskodit dobré jméno znacky, koordinatora znacky ,POOHRI regionalni
produkt®™ nebo ARZ.

Zdroj: ARZ, 2016
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PRILOHA 10: Kritéria certifikovanych zazitkii znacky POOHRI regiondini produkt®

Certifikacni kritéria pro znacku
,POOHRI regionalni produkt®*

ZAZITKY

1) Vymezeni pojmu ,.zazitek*:

,LZazitkem“ se pro ucely téchto certifikacnich kritérii rozumi poskytnuti sluzby v cestovnim ruchu
(mimo stravovacich a ubytovacich sluzeb), vazané na konkrétni lokalitu (Uzemi). Zazitkem se
rovnéz rozumi organizace akce zameérené na prezentaci femesinych, nabozenskych, kulturnich &i
femeslnych specifik regionu Poohfi, a to tradi¢nich & obnovenych.

Zazitek zprostredkuje prozitek, kterého se ucastnik aktivné Ci pasivné Gcastni a je uchovan v jeho
mysli jako pozitivni vzpominka.

2) Nutné podminky pro udéleni znaéky (,povinna kritéria“):

A Kritéria pro provozovatele zazitku

A1

A.2

A3

Kvalifikace pro poskytovani hodnocenych zazitku

Zadatel musi mit platny Zivnostensky list &i jiny relevantni doklad o zp(sobilosti pro dany predmét
podnikani, v odlivodnénych piipadech (napf. poradani tradi¢nich akci) musi byt hodnocené ginnosti
v souladu s poslanim Zadatele.

Zplsob ovéreni: predlozeni kopie ZL, v pfipadé spolk(i (ob&anskych sdruZeni) kopie stanov, resp.
statut obecné prospé&sné spolecnosti, pripadné dal$i podptirné dokumenty

Bezdluznost

Zadatel o znagku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlagen konkurz, neméa nedoplatky na danich ani
socialnim a zdravotnim pojisténi a neni proti nému vedeno jiné spravni fizeni ze strany prislusnych
statnich organd.

Zpusob ovéreni: ¢estné prohlaseni zadatele

Dodrzovani bezpeénostnich pfedpist a dalSich zakonnych norem

Zadatel zaruduje, Ze plni zakonné predpisy a normy vztahujici se k provozované sluzb& ma
proskoleny a kvalifikovany personal, pouziva certifikovany material a zaji$tuje bezpe&nost ucastnikd
a obsluhy provozované sluzby.

Zpusob oveéreni: ¢estné prohlaseni Zzadatele, pfipadné predlozeni relevantnich povoleni, ohlaseni,
zaznamu z probéhlych $koleni, vysledkl kontrol a dal$ich podplrnych dokumentt

B Kiritéria pro zazitky

B.1

B.2

Regionalni pfislusnost: POOHRI
Zatizeni Ci akce musi byt provozovany na tzemi Poohfi (viz Zasady pro udélovani a uZivani znacky
,POOHRI regionalni produkt”, Priloha 1.1).

Zpusob ovéreni: adresa mista realizace zazitku
Setrnost k zivotnimu prostredi
Zazitek nesmi v pfipravné ani realiza¢ni fazi negativné ovliviiovat Zivotni prostiedi, zejména:

e Pro navstévniky je vytvoreno takové prostredi, aby svou U€asti na zazitku nezatézovali
nadmeérné Zivotni prostiedi (tj. odpadkové nadoby, toalety, parkovaci mista, atp.)

e Je-li soudasti zazZitku pohyb navstévnik(l ve volné piirodé, je provozovatel zaZitku povinen
navstévniky vhodnym zplsobem informovat o zasadach chovani, které minimalizuje
negativni dopady na prirodu.

Zpusob ovéreni: kontrola ¢lentd Certifikaéni komise na misté
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B.3

B.4

B.5

B.6

B.7

B.8

Tradice provozovani zazitku
Zadatel musi prokazat, Ze certifikovany zazitek provozuje doloZitelnym zplisobem minimainé 3 roky,
v pfipadé akci navazuijicich na prerusenou tradici minimalné 1 rok.

Zpusob ovéreni: predloZeni relevantnich doklad( (napf. pozvanky, webova prezentace, popiipadé
zpravy v médiich)

Poskytovani informaci o nabizeném zazitku

Ucelena prezentace zazitku (napr. na webu vlastnim ¢i mésta, popripadé i jiné organizace), véetné
popisu, pokyn(, provozni doby, ceniku, navigace na misto konani a dal$ich praktickych informaci pro
navstévniky nebo G€astniky zazitku.

Zpusob overeni: posouzeni Certifikacni komisi podle konkrétni povahy zazitku

Kvalita zazitka

Zazitek spliiuje kvalitativni standardy z pohledu navstévnika zejména (je-li pro dany typ zéaZitku
relevantni):

e Celkovy dojem (dostupnost, piehlednost, upravenost, cistota), vcetné socialniho a
nejblizS§iho okoli

e Zazemi pro navstévniky (obcerstveni, ischovna kol apod.)
e Chovani personalu
e Srozumitelnost vykladu nebo instruktaze

e Vstiicnost pro zahraniéni hosty: Personal je schopen komunikovat alespoii v jednom
svétovém jazyce (angli¢tina, némcina), pfipadné jsou k dispozici informace o obsahu a
prabé&hu programu v angli¢tiné nebo néméiné

Zpusob ovéreni: kontrola ¢len( Certifikaéni komise na misté

Specificky charakter zazitku

Zazitek musi byt specificky ve svém vztahu k Poohfi, piipadn& v pécéi vénované Gcastnikim nebo
navstévniktiim. Podle konkrétniho typu zazitku je nutno naplnit alespori jedno z nasleduijicich kritérii:

o Navstévnik ziskava zazitky aktivnim zapojenim do rtiznych ¢innosti (moznost néco na vlastni
klzi vyrobit, zkusit, omakat, prozit, je mu zprostiedkovano poznani a tradice Poohfi).

e Zazitek ma formu nové zkuSenosti (napf. prekonani osobni hranice nebo psychologické
bariéry) s potencialem prenosu do jinych Zivotnich situaci.

e Zazitek podporuje rozvoj kreativity, rodinnych a mezigenera¢nich vazeb, tymové spoluprace,
komunikativnich  dovednosti, socialniho citéni a dalSich vlastnosti potrfebnych
v kazdodennim Zivoté.
Zpétna vazba

Tam, kde je to relevantni, je soucasti zazitku zavérecna komunikace s navstévnikem nebo
Ucastnikem, optimalné formou osobniho rozhovoru, popf. pisemnou formou, béhem niz ma
navstévnik moznost si uvédomit a vyjadrit, co proZil a ¢im jej konkrétni zazitek obohatil.

Zpusob ovéreni: kontrola ¢lend Certifikaéni komise na misté

Poskytovani informaci o regionu a znaéce ,,POOHRI regionalni produkt®“

Navstévnikovi jsou vhodnym zplsobem zprostiedkovany informace (napf. zap(jéenim slozky
s aktualnimi informacemi v tisténé podobé):

e 0 znatce ,POOHRI regionalni produkt®™ a o projektu regionalniho znageni

e 0 okolnich turistickych atraktivitach (mistni kulturni, pfirodni a technické pamatky Cci
zajimavosti)

e 0 moznostech traveni volného Gasu (napiiklad o pujéovnach kol v okoli a turistickych,
cyklistickych a lyZaiskych trasach)

Zpusob ovéreni: kontrola ¢lend Certifikaéni komise na misté
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3) Jedineénost zazitku (,,bodovana sub-kritéria“):

Kritérium jedinecnosti zazitku Ize splnit dosazenim nejméné 5 bodu (u ¢asové omezenych akci) a 9 bodu
(u ostatnich zazitkll) v celkovém souétu bodl ziskanych v nasledujicich tfinacti sub-kritériich:

Zadatel zaméstnava alespoi jednu osobu s trvalym pobytem v Gizemi znacky ,POOHRI regionalni produkt®™,
a to na dobu minimalné 6 mésicl a v rozsahu minimalné 0,5 Gvazku

(spInéni kritéria = 1 bod)
Funkéni navigaéni systém k zazitku (cedule, smérovky)
(spInéni kritéria = 1 bod)

Zazemi pro navstévniky (obcerstveni, ischovna kol apod.)

(spInéni kritéria = 1 bod)

Ucelena webova prezentace zazitku, popfipadé i dalSich aktivit Zadatele, véetné prehledné usporadanych
informaci o dal$ich moZnostech traveni volného ¢asu a okolnich turistickych atraktivitach (muze byt feseno
prolinky na jiné kvalitni webové prezentace)

(spInéni kritéria = 1 bod)

Nabidka pro Siroké spektrum navstévniku (rodiny s détmi, détské skupiny, seniofi, pripadné i specifické
skupiny)

(splInéni kritéria = 1 bod)

Tradice — provozovatel nebo zazitek jakkoli napomaha zachovani tradic regionu (historické misto, budova,
tradiéni vzhled, tradice podnikanim v regionu)

(spInéni kritéria = 1-2 body)

Spoluprace v ramci regionu — zazitek je propojen s dalSimi aktivitami a akcemi

(spInéni kritéria = 1 bod)

Provozovatel zazitku informuje o moznostech vyuZiti vefejné dopravy, stravovani, ubytovani a dalSich
sluzbach v cestovnim ruchu v okoli

(spInéni kritéria = 1 bod)

Podpora znacenych produktt ,,POOHRi regionalni produkt®“ — provozovatel prodava minimalné 3 druhy
produkttl (vyrobkl) se znagkou ,POOHRI regionalni produkt®

(spInéni kritéria = 1 bod)

Sidlo firmy v regionu

(spInéni kritéria = 1 bod)

Ocenéni nabizenych sluzeb — ziskani specialniho ocenéni v oboru, certifikace Ceského systému kvality
sluzeb

(spInéni kritéria = 1 bod)

Zarizeni prokazatelné prispiva k ekologii a ochrané okolni pfirody — napf. vyuZivani obnovitelnych zdroju
energii, recyklovanych materiald, dlouhodoba (min. 3 roky) podpora obnovy okolni pfirody a krajiny

(spInéni kritéria = 1 bod)

Bonus: TOTO BODOVE OHODNOCENI UDELUJE CERTIFIKACNI KOMISE, hodnoti se vyjime&nost zazitku,
mimoradna kvalita poskytovanych sluzeb, webové prezentace ¢&i dalSich doplikovych sluzeb, které
poskytovatel nabizi a vedou ke zkvalitnéni a zpfijemnéni zazitku pro navstévnika.

Zpusob naplnéni kritéria je soucasti zapisu z jednani certifikacni komise a webové prezentace zazitku na
www.regionalni-znacky.cz.

Zpusob ovéreni: posouzeni komise na misté — minimalné 1 ¢lenem komise, dale podle podkladi dodanych
Zadatelem, webu provozovatele, pfipadné dalSich podkladu.

(spInéni kritéria = 1-5 bodu)
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Certifikacni komise ma pravo zamitnout udéleni zna¢ky zazitku, ktery je v rozporu s cilem znaéky a
odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnému estetickému citéni nebo by mohl jinak poskodit
dobré jméno znacky, koordinatora (Destinaéni agentura Dolni Poohfi o.p.s.) nebo ARZ.

Zdroj: ARZ, 2016
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PRILOHA 11: Priklad propagace znacky POOHRI regiondini produkt® na socidlnich sitich a jeji logo

n Poohfi regionalni produkt
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PRILOHA 12: Mapa konkurencnich znacek POOHRI regiondlniho produktu® a jeho postaveni na trhu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mapa CR; ARZ, 2017
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Graf srovnani konkurence mikroregionéalnich znacek v regionu Poohti a jeho okoli
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Graf pozice znacky POOHRI regionélni produkt® na trhu

Potravinarské a zemédélské
25

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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PRILOHA 13: Vzor dotazniku pro kvantitativni vyzkum

Dotaznikové Setteni - Regionalni produkt

Vézena pani / Vazeny pane,

obracim se na Vs s prosbou o spolupraci pfi realizaci vyzkumu zaméfeného na regionalni produkty v CR,
jehoz vysledky budou podkladem mé zavérecné prace. Nasledujici dotaznik je zcela anonymni. Instrukce k
vyplnéni jsou umistény u jednotlivych otdzek, jejich zodpovézeni potrva piiblizn€ 10 minut. Vazim si Vasi
ochoty a predem dékuji za Vami vénovany ¢as. Tento dotaznik prosim vypliujte pouze jednou.

S podékovanim

Lubos Nouzecky
student Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity v Praze

| 1. Co je pro Vas rozhodujici pti nakupovani produkti?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

| atraktivita obalu ] reference v diskusnich forech
1 cena 1 slozeni
1 design '] znacka vyrobce
"1 doporuceni od znamych ] drivejsi zkuSenost
1 kvalita | oznaceni produktu znac¢kou kvality
| misto pivodu ] jiné:
| 2. Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?
(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)
] kvalitni material / suroviny ] oznacen znackou kvality
1 splhujici funkéni ocekavani '] dobra povést
| design, vzhled, atraktivni obal 1 lokalni puvod (¢esky vyrobek)
] kvalita zpracovani ] znackovy
1 vyssi cena '] zdravotn¢ nezavadny
| bez vad a chyb ] jiné:
] Setrny k zivotnimu prostfedi
1 slozeni odpovidajici deklarovanému

| 3. Ovliviiyje Vas pti nakupu certifikace produkti?

(Vyberte jednu odpoved'.)

]

ano, je zarukou kvality (pokracujte otazkou 4.)
| ano, certifikovany produkt se odliSuje od ostatnich (pokracujte otdzkou 4.)

]

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

4. Zajimate se o to, co dand certifikace predstavuje?
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O

(Vyberte jednu odpoved'.)

ano, vim to jiz pii nakupu

ano, dodatecn¢ si zjist'uji informace o daném oznaceni
ne
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5. Které¢ z uvedenych znacek znate?

2 A
>
[] Znam UJ Znam [J Znam [] Znam [] Znam
[] neznam ] neznam [] neznam [] neznam [] neznam

Cesky vyirobek (/ L ’
GARANTOVANO vina z Moravy Segondln potrg,, 3

Potravinaiskou komorou CR KLAS® vina z Cech
[] Znam ] Znam ] Znam [] Znam
L] neznam ] neznam L] neznam ] neznam

6. Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

| 7. Cim se podle Vas vyznaduje regionalni produkt?

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. hmotny produkt —
sluzba atd., se priklanite.)

hmotny produkt 1 2 3 4 5 sluzba
béZny 1 2 3 4 5 jedine¢ny
nekvalitni 1 2 3 4 5 kvalitni
prosluly 1 2 3 4 5 neznamy
moderni 1 2 3 4 5 tradi¢ni
drahy 1 2 3 4 5 levny
globalni 1 2 3 4 5 lokalni
bez oznadeni 1 2 3 4 5 certifikovany
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Siroce dostupny ve vybranych prodejnach

reprezentuje misto vzniku nereprezentuje misto vzniku

| 8. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produkta?

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. priimyslova vyroba —
rucni vyroba atd., se priklanite.)

prumyslova vyroba | 1 2 ru¢ni vyroba
Femeslny vyrobek | 1 2 zemédélsky / potravinarsky vyrobek
velkovyroba | 1 2 malovyroba
sériovy produkt | 1 2 kazdy kus original
vyroba rodinné firmy | 1 2 vyroba korporace

| 9. Co podle Vas vystihuje vztah regiondlniho produktu k okolnimu prostiedi?

(V kazdém radku zakrouzkujte cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. z dovezenych surovin

— Z mistnich surovin atd., se priklanite.

z dovezenych surovin 1 2 z mistnich surovin
produkt béZnych provozia | 1 2 produkt chranénych dilen
bez vztahu k tradici | 1 2 nositel tradice
produkce naro¢na na energii /vodu | 1 2 produkce nendrond na energii /
vodu
z neobnovitelnych zdroju | 1 2 z obnovitelnych zdroji
bez ekonomického prinosu pro 4 2 s ekonomickym prinosem pro region
region
vytvari pracovni mista v regionu | 1 2 bez vlivu na zaméstnanost v regionu

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

(viz obrazek a prilozend mapa)
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Ll ano (pokracujte otizkou 12.)
Ll ne (pokracujte otazkou 20.)
'l ne, ale setkal/a jsem se se znackou jiného mikroregionu (pokracujte otdazkou 11.)

| 11. Uved'te jméno této znacky nebo jméno regionu, ke kterému se vztahuje (viz pfiloZena mapa):

| 12. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

' na produktu [l reportaze v radiu

| propagacni materialy producenta L] socialni sité

] webové stranky producenta L] propaga¢ni materialy regionu

] propagace v novinach / ¢asopise [l webové stranky regionu

| internetova reklama [ webové stranky poskytovatele, piip. koordinatora,
znacky

| reportaze v TV [l jiné:

| 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znac¢ku zaregistroval/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

] potraviny a zemédé€lské produkty ] ubytovaci a stravovaci sluzby
] ptirodni produkty (bylinné ¢aje, extrakty z [ zazitky (ukazky femesel, komentované prohlidky,
rostlin pro kosmetické ucely apod.) slavnosti, adrenalinové sporty aj.)
] femesIné produkty "] nespojuji si tuto znacku s zadnym konkrétnim
produktem
Ll jiné:

| 14. Ceho je pro Vas certifikace ,,Regionalni produkt* zdrukou?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
1 kvality | vyroby v regionu
| tradice vyroby v regionu | Setrnosti k Zivotnimu prostiedi
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] mistniho ptivodu surovin L] jiné:

| 15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt*?

(Vyberte jednu odpoved'.)
1 ano (pokracujte otazkou 16.)
| ne (pokracujte otizkou 20.)

| 16. Za jakym tcelem jste certifikovany regionalni produkt potidil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
1 vlastni uziti | darek

] suvenyr L] jiné:

| 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
"1 podpora regionu | pozitivni zkuSenost
| podpora mistnich vyrobci | jiné:
"1 vyzkouseni mistni produkce

| 18. Kde jste certifikovany regiondlni produkt zakoupil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovedi)
| vlastni prodejna vyrobce [ v misté vyroby (tzv. prodej ,,ze dvora®)

| u mistni komunikace | prodejni automat

| farmaiské trhy | specializovana maloobchodni prodejna (napt. zdrava vyziva, darkové
predméty...)

| mistni trhy 1 e-shop

] Infocentrum '] restaura¢ni a ubytovaci zatizeni

| obchodni fetézec | jiné:

| 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpoveédi)
] partner/ka (manzel/ka) ] bylo to ptedevsim moje rozhodnuti
Ll det 1 jiné:

| 20. Jaky je Vas status vzhledem k regionu Poohti?

(Vyberte jednu odpoved'.)
mistni obyvatel (pokracujte otizkou 22.)
chalupat/chatat (pokracujte otazkou 22.)

[]

[]

1 rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otizkou 21.)
| vyletnik — jednodenni navstéva (pokracujte otizkou 21.)
[]

jiny:
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| 21. Jaka je napln Vaseho pobytu v tomto regionu?
(Vyberte max. tri odpovédi.)

| agroturistika .l odpocinek, relaxace, wellness, koupani

] cykloturistika ] pé&si turistika

| folklor (regionalni slavnosti, speciality aj.) [ program zaméfeny na déti

| hudebni festival | sportovisté (squash, tenis, bowling, golf, volejbal aj.)
| kulturni pamatky | vodni sporty, sjizdéni fek

| lazenské procedury Ll jiné:

| 22. Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Vas zivotni styl: |
(V kazdém radku zakrouzkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. pasivni — aktivni atd., se
priklanite.)

pasivni | 1 2 3 4 5 aktivni

nezdravy | 1 2 3 4 5 | zdravy

klidny | 1 2 3 4 5 | rusny

Kkonzumni 1 2 3 4 5 alternativni

skromny | 1 2 3 4 5 | luxusni

tradiéni 1 2 3 4 5 moderni

vSedni | 1 2 3 4 5 | napadny

rodinny | 1 2 3 4 5 | individualisticky

| 23. Pohlavi: |

[] Zena

[] muz

| 24. Kolik Vam je let? |

] do 14 let ] 30-34let 1 50 -54 let
(] 15-19 let ] 35-39let ] 55-59 let
] 20-24let ] 40-44 let 1 60 -64 let
(] 25-29 let (] 45-49 let 1 65 avice
25. Nejvyssi dosazené vzdélani:

| zékladni 1 vyS$8i odborné

| stiedoskolské bez maturity | vysokoskolské

| stfedoskolské s maturitou Ll jiné:

26. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

| zaméstnanec ] invalidni dichodce

[ podnikatel/OSVC ] student

] nezaméstnany I rodicovska dovolena
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| dtchodce Ll jiné:

| 27. Uvedte PSC obce/mésta, kde bydlite:

| 28. Jaky je V43 rodinny stav?

'] svobodny/a "] rozvedeny/a
] v partnerském vztahu ] vdova/vdovec
| Zenaty/vdana/registrované partnerstvi Ll jiné:
29. Uved’te prosim pocet ¢lenit domacnosti:
1 4
2 5
13 | jiné:
30. Uved'te prosim pocet nezaopatienych déti:
10 13
1 | jiné:
2

31. Jaky je Cisty mési¢ni piijem Vasi domacnosti (v K¢)?

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

Doplityjici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uved'te prosim zde:
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PRILOHA 14: Vysledky dotaznikového Setient

KRITERIA SPOTREBITELU PRI NAKUPOVANI
PRODUKTU

CENA

KVALITA

DRIVEJSI ZKUSENOST
SLOZENI

MisTo PUVODU
DOPORUCENI OD ZNAMYCH

ZNACKA VYROBCE

DESIGN

11,56%
OZNACENI PRODUKTU ZNACKOU KVALITY
ATRAKTIVITA OBALU

REFERENCE V DISKUSNICH FORECH

JINE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

PREDSTAVY SPOTREBITELU O POJMU KVALITNI
PRODUKT

KVALITNI MATERIAL / SUROVINY
KVALITA ZPRACOVANI

BEZ VAD A CHYB

SPLNUJICI FUNKCNI OCEKAVANI
ZDRAVOTNE NEZAVADNY

DOBRA POVEST

SLOZENi ODPOVIDAJICi DEKLAROVANEMU
LOKALNI PUVOD (CESKY VYROBEK)
SETRNY K ZIVOTNIMU PROSTREDNI
OZNACEN ZNACKOU KVALITY

VYSSi CENA

DESIGN, VZHLED, ATRAKTIVNI OBAL
ZNACKOVY

JINE

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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OVLIVNENIi SPOTREBITELU CERTIFIKACI

PRODUKTU

B Certifikace je zarukou kvality

B Certifikovany produkt se odlisuje
od ostatnich

m Certifikace nepredstavuje vyssi
kvalitu produktu

SPOTREBITELE ZAJIMAIJICi SE O TO, CO
DANA CERTIFIKACE PREDSTAVUIJE
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M Jiz pfi ndkupu maji informace o
dané certifikaci

B Dodateéné si zjistujici informace o
daném oznaceni

 Nezajimajici se o vyznam
certifikace



POVEDOMI SPOTREBITELU O NADNARODNICH A NARODNICH
ZNACKACH
100%

90%

)

vinaz Mo
Vina zCoch”
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Hmotny produkt

Bézny

Nekvalitni

Prosluly

Moderni

Drahy

Globalni

Bez oznaceni

Siroce dostupny

Reprezentuje
misto vzniku

Charakteristika regionalniho produktu podle spottebitell

(podle dosazeného vzdélani a pohlavi)

e 7 3kladni a stfedoskolské

bez maturity

g Stiedoskolské s

maturitou a vy33i

odborné
wg \/ ysoko3Skolské
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= Celkem
g7 oNY

g MUZi

Sluzba

Jedineény

Kvalitni

Neznamy

Tradi¢ni

Levny

Lokalni

Certifikovany

Ve vybranych

prodejnéch

Nereprezentuje
misto vzniku



Charakteristika vyroby regionalnich produkti podle spotrebiteli

, 2 Celkovy | Vysledny
Faktor 1 Bodové hodnoceni Faktor 2 koeficient|  faktor
Pr’umyslova 2 3 4 R}lcnl 3,87 R}lcm
vyroba vyroba vyroba
Remeslny Zemédélsky Zemédélsky
produkt 2 < 4 produkt 3,43 produkt
Velkovyroba 2 3 4 Malovyroba 3,99 Malovyroba
Sériovy Origindlni Originalni
produkt 2 < 4 produkt S produkt
ROdmna 2 3 4 5 Korporace 2,18 ROdmna
firma firma
Vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiredi (podle spotiebitelii)
Faktor 1 Bodové hodnoceni Faktor 2 Cell_(qu Vysledny faktor
koeficient
Z dov_ezenych 2 3 4 5 Z mls_tmch 4,34 V4 mls_tnlch
surovin surovin surovin
Bézné provozy 2 3 4 S | Chranéné dilny 3,30 Chranéné dilny
Bez_v_ztahu K 2 3 4 5 | Nositel tradice 4,12 | Nositel tradice
tradici
Produkee narocna 2 | 3 | 4 |5 |frocukee 3.40 Eerﬁg:ﬁa na
na vodu a energie nhenarocha na : :
vodu a energie vodu a energie
z neQPnovitelnych 2 3 4 5 Z obpoviteln}'/ch 357 Z ObeOOViteln)"Ch
zdrojl zdroju zdroju
Bez icky S ekonomickym
ekonomického 2 | 3 | 4 | 5 |Sckonomickym | ggp O 2 IONOMICKY
piinosu prinosem p
) Bez vlivu na Vytvari
Vyt:/an I%rai((:)(;\am 2 3 4 5 |zaméstnanost v 2,51 |pracovni mista
mista v reg regionu V regionu
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SPOTREBITELE, KTERI SE SETKALI SE ZNACKOU
"POOHRI REGIONALNi PRODUKT®"

| Se znackou se jiz setkali

M Se znackou se nesetkali

 Nesetkali, ale setkali se se znackou
jiného mikroregionu

NEJVNIMAVEJSI FORMY PROPAGACE
REGIONALNICH ZNACEK

NA PRODUKTU

PROPAGACNI MATERIALY PRODUCENTA
PROPAGACNI MATERIALY REGIONU
INTERNETOVA REKLAMA

WEBOVE STRANKY REGIONU

128




CERTIFIKOVANE PRODUKTY V NEJVETSIM
POVEDOMI SPOTREBITELU

60,47%

25,58%

s 13,95%

POTRAVINY A PRIRODN{ REMESLNE ~ UBYTOVACI A ZAZITKY NESPOJUJI SI JINE
ZEMEDELSKE ~ PRODUKTY PRODUKTY  STRAVOVACI TUTO ZNACKU S
PRODUKTY SLUZBY ZADNYM
KONKRETNIM
PRODUKTEM

ZARUKY POSKYTUJICi CERTIFIKACE
,REGIONALNi PRODUKT“ - PODLE
SPOTREBITELU

27,91%

TRADICE VYROBY V MISTNIHO VYROBY V KVALITY SETRNOSTI K JINE
REGIONU PUVODU SUROVIN REGIONU ZIVOTNIMU
PROSTREDI
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SPOTREBITELE®, KTERi ZAKOUPILI
CERTIFIKOVANY , REGIONALNI PRODUKT“

H Ano

H Ne

Pozn.: * - Zjistovano od spotiebitelll, kteti se jiz setkali s mikroregionalni znackou.

HLAVNi DUVODY PORIZENi CERTIFIKOVANEHO
"REGIONALNIHO PRODUKTU"

VLASTNI UZITI DAREK SUVENYR JINE
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MOTIVACE SPOTREBITELU KE KOUPI
"REGIONALNICH PRODUKTU"

64,10%

46,15%
43,59%

36,48%

VYZKOUSEN{ MISTNi POZITIVN] ZKUSENOST PODPORA MISTNICH PODPORA REGIONU JINE
PRODUKCE VYROBCU

HLAVNI MiSTA PRODEJE CERTIFIKOVANYCH
"REGIONALNICH PRODUKTU"

FARMARSKE TRHY

V MISTE VYROBY (TZV. PRODEJ "ZE DVORA")
VLASTNI PRODEJNA VYROBCE

MISTNI TRHY

SPECIALIZOVANA MALOOBCHODNI{ PRODEJNA
OBCHODNI RETEZEC

E-SHOP

RESTAURACNI A UBYTOVACI ZARIZEN{
INFOCENTRUM

U MISTNI KOMUNIKACE

PRODEJNI AUTOMAT

JINE

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
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SUBJEKTY OVLIVNUJICi SPOTREBITELE PRI
ROZHODNUTI O ZAKOUPENI CERTIFKOVANEHO
"REGIONALNIHO PRODUKTU"

VLASTNI ROZHODNUTI PARTNER/KA DETI

JINE

STATUS RESPONDENTU VZHLEDEM K

REGIONU POOHRI
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B Mistni obyvatelé

B Chalupéfi/chatafi

M Rekreanti - pobyty s prenocovanim
H Vyletnici - jednodenni navstéva

M| Jini



HLAVNiI NAPLN NAVSTEVNIKU REGIONU
POOHRI

PESI TURISTIKA

ODPOCINEK, RELAXACE, WELLNES, KOUPANI

JINE

KULTURNI PAMATKY 22,50%

VODNI{ SPORTY, SJIZDENI REK

CYKLOTURISTIKA 10,00%

PROGRAM ZAMERENY NA DETI

AGROTURISTIKA 7,50%

SPORTOVISTE (SQUASH, TENIS, BOWLLING, GOLF,...
LAZENSKE PROCEDURY

FOLKLOR

HUDEBNI FESTIVAL

0% 5% 10% 15% 20% 25%

30%

35%

Zivotni styl spotiebiteli

Faktor 1 Bodové hodnoceni Faktor 2 k?)g‘li(c(;;zt Vg:ll(‘;g:y
Pasivni 1 2 3 4 5 | Aktivni 3,77 | Aktivni
Nezdravy 1 2 3 4 5 Zdravy S0 Zdravy
Klidny 1 2 3 4 5 |Rusny 3,27 | RuSny
Konzumni 1 2 3 4 5 Alternativni 2,84 Konzumni
Skromny 1 2 3 4 5) Luxusni 2,88 Skromny
Tradiéni 1 2 3 4 5 Moderni 3,22 Moderni
Vsedni 1 2 3 4 5  |Néapadity 3,03 | Napadity
Rodinny 1 2 3 4 5) Individualisticky| 2,68 | Rodinny

133




Zivotni styl spotiebiteli vékovych skupin a pohlavi
0 1 2 3 4 5 0 1 2 3 4 5

Pasivni Aktivni
Nezdravy Zdravy

Klidny Rusny
Konzumni Alternativni
Skromny Luxusni
Tradicni Moderni
Viedni Napadni
Rodinny 'y Individualisticky

s Celkem
() - 29 let
g \UZi
g 30 - 49 |et
—— 7 Oy

=g 50 a vice
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65 A VICE

60 -

55

50 -

45

40

35-

30 -

254

20 -

5=

64 LET

59 LET

54 LET

-49 LET

-44 LET

39 LET

34 LET

29 LET

24 LET

19 LET

DO 14 LET

1,369

POHLAViI RESPONDENTU

VEKOVA STRUKTURA RESPONDENTU

3,40%

4,08%

6,12%

8,84%

0%

5%
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10%

12,93%

m MUZI
W ZENY

15,65%

14,97%

15%

19,05%

20%



NEJVYSSi DOSAZENE VZDELANI
RESPONDENTU

JINE

VYSOKOSKOLSKE 29,25%
VYSSi ODBORNE
STREDOSKOLSKE S MATURITOU 35,37%

STREDOSKOLSKE BEZ MATURITY

ZAKLADN{

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

HLAVNi EKONOMICKA/PRACOVNI AKTIVITA
RESPONDENTU

& ol S S8 &
®© S N ¥ N
SR S & "o(' &
Q RS N Q &
¥ o S O
& & ® &
e » S
S & &
> A N
< N
N
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Mapa plosného rozmisténi respondentil, ktefi se zacastnili vyzkumu

Pocet respondentd:

. 21 a vice
@ 1w0-2
5-9
® 3-4

e 1-2

§
°
@eplice

M‘l?stecky’ kraj
@ chomutov

iberecky kraj

o
Spindleriiv Mlyn

ralovéhradecky kraj
rlovy})

'

Kallovi.sky kg
[ ]

Cheb

Moravskoslezsky kraj

Pardubicky kraj

Stiedocesky kraj

Plzensky kraj Havljgkiv Brod

Olomoucky kraj

Kraj Vysocina

Ssakoni:e
@ Vodiany
Jiho&esky kraj

Jihomoravsky kraj

RODINNY STAV RESPONDENTU

SVOBODNY/A 32,65%

ZENATY/VDANA/REGISTROVANE PARTNERSTV( 25,85%

V PARTNERSKEM VZTAHU 25,85%
ROZVEDENY/A

VDOVA/VDOVEC

JINE

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
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POCTY CLENU V DOMACNOSTECH
RESPONDENTU

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

POCTY NEZAOPATRENYCH DETI V
DOMACNOSTECH RESPONDENTU

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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CISTY MESICNi PRIJEM V DOMACNOSTECH
RESPONDENTU (v K&)

VICE NEZ 100 TIS.
81-100TIS.

66 - 80 TIS.

41-65TIS. 15,65%

26 -40TIS.

38,10%

10-25TIS.

DO 10 TIS.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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PRILOHA 15: Otdzky a zdznamy rozhovori s uzivateli znacky POOHRI regiondlni
produkt®

Uzivatelim regionalni znadky POOHRI regiondlni produkt® byly pokladany
zejména nasledujici otazky:
1) Co Vis privedlo k tomu, Ze jste se zacali uchdzet o znacku POOHRI regiondlni
produkt®?
2) Co Vis motivovalo k tomu, abyste znacku POOHRI regiondlni produkt® ziskali?
3) Co jste ocekavali od ziskani znacky POOHRI regiondlni produkt®?
4) Jak byste zhodnotili piinosy znacky POOHRI regiondlni produkt®? Splnila se Vase
ocekavani?
5) Je podle Vs znacka POOHRI regiondlni produkt® zndmd a uzndvand mezi obyvateli
regionu? Preferuji spotrebitelé certifikované vyrobky?
6) Jakym zpiisobem propagujete znacku POOHRI regiondini produkt® (na obalech
produktu, na webovych strankdach, v letdcich, informovanim pri prohlidkach, na
informativnich tabulich)?
7) Pokud znacku POOHRI regiondini produkt® nepropagujete néjakym z vyse uvedenych
zpuisobii, uvedte proc, a jakym zpusobem ji propagujete.
8) Myslite si, Ze samotné logo POOHRI regiondlni produkt® ovlivituje zdkazniky pri
vybeéru produktuit? Je o Vas produkt vétsi zajem?
9) Jak byste popsali vzdjemné vztahy mezi Vimi a koordindtorem znacky POOHRI
regiondlni produkt®?
10) Mate zajem i o certifikaci Vasich produktii s nadregiondlnim vyznamem? Pokud ano,

Jjakou znacku zvazZujete ¢i o jakou usilujete?

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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Ziznam rozhovoru s panem Petrem RuZickou, zastupcem spole¢nosti galerie21,
ktera je uZivatelem znatky POOHRI regionalni produkt® pro certifikované vyrobky
- Grafické veduty Usteckého a Karlovarského kraje

Pan Petr Rizi¢ka ze spolednosti galerie21, ktery uZiva znacku POOHRI regionalni
produkt® pro své certifikované vyrobky - Grafické veduty Usteckého a Karlovarského
kraje, sdélil, ze ho k uchazeni se o znaCku piivedl samotny koordinator znacky a
doporuéeni jeho odbératele, kterym je Krajsky ufad Usteckého kraje. Motivaci pro ziskani
znaCky spatfoval v moznosti SirSi prezentace svych vyrobkil prostiednictvim Asociace
regiondlnich znacek, z. s. Od ziskdni znacky neocekaval kromé jiz zminéné Sirsi
prezentace vyrobkl viibec nic. Dale pan Ruzicka zhodnotil, Ze doposud nespatiil zadné
pozitivni pfinosy znacky pro svou spolecnost, ale vnima, Ze pro zakazky zadavané
Krajskym ufadem Usteckého kraje je drzeni znatky piinosem. O tom, zda je znacka
POOHRI regionalni produkt® zndma nema povédomi, mysli si, Ze ji spiSe znaji organy
vetejné spravy, jelikoz diky znacce realizoval nékolik zakazek pro infocentra obci v
regionu Poohfi. Propagace znacky neni ze strany spolecnosti nijak vyznacnd, jelikoZ ji
uvadi pouze na vyrobcich uréenych pro region. Dle zjisténi pana Rizicky ovliviiuje
samotné logo znacky v ramci regionu jak okruh kone¢nych zakaznikd, tak objednavatele,
kterymi jsou v jeho pfipadé prevazné obce €1 podnikatelské subjekty s regionalni vazbou a
vztahem k nému. S koordindtorem znacky se dostal do osobniho kontaktu pouze pii
procesu obhajoby vyrobkil pted certifika¢ni komisi, jinak spolu s koordinidtorem znacky
komunikuji vzdy jen pisemnou formou, kterou povaZuje pro vyfizeni vSech nalezitosti v
soucasné dobé za dostateCnou. Z diivodu okruhu odbératelti, kteti jsou prevazné z jinych
regiond, by spolecnost uvitala 1 ocenéni nadregiondlniho vyznamu. Nevi vSak, kterou
zna¢ku nadregionalniho vyznamu by chtéla spolecnost uzivat, pfipadné kterd by pro ni

byla ptinosem.

Zaznam rozhovoru s pani Alenou W. Hrubou, zastupkyni ateliéru Eiwan, ktery
uZiva znatku POOHRI regionalni produkt® pro certifikované vyrobky — Létajici
kameny a vyrobky z opuky

Pani Alena W. Hruba z ateliéru Eiwan, ktera uziva znatku POOHRI regionalni
produkt® pro své certifikované vyrobky — Létajici kameny a vyrobky z opuky, sdélila, ze
se ateliér zacal o znacku zajimat z toho divodu, ze jim ptipadalo, ze je jim znacka ,,uSita

na miru®, jelikoZ je jejich tvorba tizce spjata s regionem, piesnéji s fekou Ohii a ¢eskou
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krajinou. K ziskani znacky je motivovala myslenka, zZe si jejich zdkaznici na prvni pohled
spoji jejich spolecnost s pojmy lokalni, rucni vyroba, soundlezitost s regionem. Rovnéz se
domnivaji, ze pokud svymi vyrobky reprezentuji region a sviij kraj, Zze jim kraj pomiize
s propagaci a dostanou s prodejem svych vyrobkl na ,,zajimava mista®. Certifikat dale
povazuji jako potvrzeni kvality svych vyrobkl. Z divodu kratkého casového useku, kdy
znacku uzivaji, nemohou dle slov pani Aleny W. Hrubé zhodnotit jeji pfinos, ale sd¢lila, ze
byli pozitivné piekvapeni z miry propagace V médiich ohledné¢ udéleni certifikatu.
Domniva se, ze samotné uzivani loga bude mit na spottebitele jisté vliv. O znacce si mysli,
ze je urcité skupiné lidi znama a respektovand a ze se do povédomi obyvatel dostava stale
vice. Znacku ateliér Eiwan propaguje na svych webovych strankach, obalech vsech
produkti a informacnich letdcich. S koordindtorem znacky maji pouze pozitivni
zkusenosti, jelikoz s ateliérem maji vybornou komunikaci a citi vstéicnost z jejich strany.
Vzhledem k uzké souvislosti jejich prace s regionem zatim nepfemysleli o ziskani zadné

znacky s neregionalnim vyznamem.

Zaznam rozhovoru s panem MySikem, zastupcem spoleénosti MoStarna z Loun,
ktera uZiva znatku POOHRI regionalni produkt® pro certifikované vyrobky

Pan Mysik ze spole¢nosti Mostarna z Loun, ktera uziva znatku POOHRI regionélni
produkt® pro své certifikované vyrobky — Mosty, sdélil, Ze se zacali o znacku zajimat
z diivodu zajisténi zviditelnéni svych vyrobka diky lepsi prezentaci a reklamé, kterou jim
znacka zajisti. Totéz je i motivovalo k tomu, aby znacku ziskali. Znacka doposud splnila
ocekavani spoleCnosti — tedy zajiSténi prezentace, reklamy a zviditelnéni. O znacce si
mysli, Ze je mezi obyvateli znamé a uznavana. Propaguji ji a zvySuji o ni povédomi formou
svych webovych stranek, oballi produktd, prospektt a roll-up, jelikoz si mysli, ze uziti
samotného loga ovliviiuje zakazniky pfi vybéru produkti a zvysi zajem o jejich produkty.
S koordinatorem je spole¢nost nadmiru spokojena a komunikaci s nim popisuji jako velmi

dobrou. Ze znacek neregionalniho vyznamu spole¢nost jiz uziva znac¢ku Klasa.

Zaznam rozhovoru s pani Jitkou Kantovou, zastupkyni spole¢nosti Skloart,
ktery uZiva znatku POOHRI regionalni produkt® pro certifikované vyrobky —
Lubenecké vitraze

Pani Jitka Kantova ze spole¢nosti Skloart, ktera uziva znatku POOHRI regionalni
produkt® pro své certifikované vyrobky — Lubenecké vitraze sdélila, Ze se o znacku zacali

zajimat z divodu zajiSténi reklamy. Véri, Ze kdyz jejich vyrobky propagovany s dalSimi
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produkty jinych producentt, tak lidé budou diky znacce produktim vice véfit. K ziskani
znacky je motivoval samotny koordinator, jelikoz ho pozvali na sviyj festivalovy den
a on zaridil, aby se tohoto festivalového dne ucastnili jest¢ mnozi dalsi lidé. Od ziskani
znaCky ocekavali, ze se jejich spolecnost dostane do povédomi jiného okruhu lidi, nez
znaji oni sami, zejména téch, ktefi maji radi turistiku a regiondlni zajimavosti a oceni, kdyz
se dozvi informace o jejich spolecnosti a aktivitach. O¢ekavani od ziskani znacky se témér
naplnila, mysli si, Ze koordinator d¢la v ramci svych moznosti vSe, co muze, vcetné
spoluprace s krajem. Vztahy s koordinatorem tedy popsala pani Jitka Kantova jako velice
vstiicné, spolehlivé a vzdy Gsp&sné. K otézce, zda si mysli, Ze je znatka POOHRI
regionalni produkt® znama a uzndvand mezi obyvateli a jestli spotiebitelé preferuji
certifikované produkty, pani Jitka Kantova sdé€lila, Ze vidi problém v tom, Ze se jejich
spole¢nost nachazi v periferii kraje i regionu a tudiz o tom zdejsi obyvatelé nevi téméf nic.
Douféa vsak, ze znaCku znaji alespon obyvatelé vétSich mést. ZnacCku doposud propaguji
pouze pomoci roll-up a ozna¢enim dveti spolecnosti pomoci loga znacky. Do budoucna se
pokusi logo znacky pfidavat k prodavanym vyrobkéim. I kdyz logo znacky POOHRI
regionalni produkt® doposud témét nepouzivaji, tak se domnivaji, ze zékaznici jsou pii
vybéru produkti samotnym logem ovlivnéni a o produkty je pak vyssi zajem. Uvadi, ze
maji vlastni dobré logo a navic jsou 1 uzivateli znacky Regionélni produkt, a uz neuvazuji
0 ziskani certifikace s neregiondlnim vyznamem, protoze si mysli, Ze by jim to v Zadném

sméru uz vice nepomohlo.

Zdroj: vlastni vyzkum, 2017
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