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Vnimani regionalni znac¢ky - Orlické hory

Souhrn

Cilem préace je urcit pozici zvolené regionalni znacky v daném mikroregionu
pomoci dotaznikového Setfeni, které je nutné pro sbér dat. V teoretické Casti bakalarské
prace je potfebné definovat zdkladni pojmy a metody, které slouzi pro lepsi prehlednost
regionalniho znaceni. Vlastni ¢ast prace se zabyva charakteristikou regionu Orlické hory,
dale znagkou ORLICKE HORY originalni produkt® a predev§im priizkumem a naslednym
vyhodnocenim dotaznikového Setfeni. Dotaznik se sklada celkem z 31 otazek, které maji
riznou podobu. Prizkum je proveden pomoci dvou forem, a to v tisténé podobé
a elektronické podobé. Tistény dotaznik byl piedlozen turistim v De$tném v Orlickych
horach, ktefi byli hlavni cilovou skupinou. Tuto podobu dotazniku vyplnilo
78 dotazovanych turistt v pribéhu mésice zaii a fijna. Za minoritni je povazovan
elektronicky dotaznik, ktery byl vyplnén ctyfiadvaceti lidmi napfic¢ celou republikou.
V praktické ¢asti prace také doslo k agregaci ziskanych poznatkd. Z vysledkd prizkumu
vyplynulo, Ze regionélni vyrobky jsou znamé po celé Ceské republice, ale uz méné znama
je zvolena regionalni znatka ORLICKE HORY originalni produkt®. Tu znali predevSim
obyvatelé Destné v Orlickych horach a chalupaii, tedy lidé, ktefi v regionu Ziji nebo se zde

rekreuji.

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

image znacky, kupni chovani spotiebitele



Regional Brand Perception

Summary

The aim of thesis is to determine the position of selected regional brand
in microregion through a questionnaire survey, which is necessary for data collection.
The theoretical part of the work deals with define the basic concepts and methods,
that used for better clarity of regional labeling. The own part deals with the characteristics
of the region Eagle mountains, and also brand ORLICKE HORY original product
and foremost deals with exploration, followed by evalution of questionnaire.
The questionnare comprises of 31 questions, which comes in various form. The survey
is conducted through two forms, in printed and electronic form. Printed question was
presented to the turists in Destné in Eagle mountains, whom were the main group.
This form of questionare completed by 78 surveyed tourists during September
and October. The electronic questionare, which is considered as minority questionare,
was full filled with twenty-four people all over the country. There was also an aggregation
of the results. There sults of the survey showed, that regional products are known
throughout the Czech Republic, but selected regional brand ORLICKE HORY original
product is less known. This specific product was known mostly by residents of Destna

in Eagle mountains and also by cottagers, who live or spend time in the region.

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

positioning, brand image, consumer buying behavior
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1 Uvod

V dnes$ni dob¢ hraje marketing zasadni roli vkazdé firmé ¢i organizaci.
Oznacuje vSechny ¢innosti a procesy, které slouzi pro uspokojovéani potieb zakazniki.
Marketing je velmi dilezitou soucasti 1 regionalniho znaceni, které reprezentuji malé
a stiedni podniky. Toto znaceni se dnes stalo velmi populdrnim pravé proto, ze je jednou
z cest, jak zviditelnit konkrétni region, jeho kulturu, staleté tradice ¢i pfirodni bohatstvi.
V Ceské republice se nachazeji desitky regionalnich znadek, které piinaseji vyhody
mistnim podnikatelim. Zaroven znacky reprezentuji a zdiraziiuji ekologickou Setrnost
a ochranu zivotniho prostfedi. Tento trend se rozsitil predevsim kvuli velké globalizaci

a s tim spojené nedtvéie zakaznikl k zahrani¢nim produkttim.

V souCasné dobé =zacinaji spotfebitelé pozvolna vnimat regiondlni znacky
jako plnohodnotné vyrobky. Malé regiony se snazi zviditelnit své vyrobky, a tim i podpofit
regionalni rozvoj a mistni tradice. Neni to vSak jednoduché. K tomu jim maji napomahat
mistni akéni skupiny, neziskové organizace, pro které je vsak obtizné shanét finance

na dané projekty v souvislosti s naro¢nou administrativou.

Néarodni koordinator systému regionalniho znaceni - Asociace regionalnich
znacek, z.S. ma ve své evidenci ptes 1120 regionalnich produkti, a z toho necelych 42 %
tvofi potraviny. Pivod potravin je ¢im dal Castéji zahrnovan do zakladnich pozadavku
zakaznika na vyrobek, pojem biopotravina se stale vice dostava do popiedi.
Pojem regionalni potravina se v minulych letech neobjevoval tak ¢asto, jako je tomu dnes.
Od roku 2010, kdy se zacala udé€lovat znacka Regionalni potravina, se CeSti spotiebitelé
vice soustiedi na vyrobky vyrobené v konkrétnich regionech. Takovéto potraviny zaruéuji

zakaznikim cesky plivod a Cerstvost.

Tato bakalafska prace je zaméfena na vnimani regiondlni znacky, zejména pak
znatku ORLICKE HORY- originalni produkt®. Cilem této bakalafské prace je uréit pozici
zvolené regionalni znacky v daném mikroregionu. Dale jak lidé vnimaji tuto znacku,
zda o ni maji zajem, jakou cestou se k ni mohou dostat, nebo zda je ovliviiuje certifikace

produktt.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je urCit pozici zvolené regionalni znacky v daném
mikroregionu pomoci dotaznikového Setteni.

Dil¢im cilem je zjistit zajem spotiebitell o ,,Regiondlni produkty*, které maji
regionalni znaCeni. Déle také, jaké maji spotiebitelé preference, zda znaji regionalni
znaCky, co si piedstavuji pod pojmem regionalni produkt ¢&i kde si mohou regionalni

produkty zakoupit.
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2.2 Metodika

Prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Teoretickd vychodiska
jsou zpracovana formou literarni reSerSe. Tato Cast se zabyva zéakladni terminologii,
co predstavuje pojem znacka, jeji hodnota, identita a image, prvky znacky, positioning
¢i znalost znacCky. K definici vSech téchto zakladnich pojmu, které jsou spojené
sregionalni znackou, bylo ¢erpano z odborné literatury a internetovych zdroju.
V rdmci prvni ¢asti je také pojednano o regiondlnim znaceni, o divodech tohoto znaceni
ajeho historickém vyvoji. Na zavér teoretické Casti je zpracovan systém znaceni

jak v Evropé, tak na narodni, regionalni a mikroregionalni trovni.

Prakticka ¢ast prace je zpracovana na zakladé dosazenych vysledku z kvantitativniho
vyzkumu, kviili potfebé ziskat potiebna data od vétsiho mnozstvi respondentd. V této Casti

doslo k agregaci ziskanych poznatku a ndsledného vyhodnoceni.

V praktické ¢asti bylo nutné pro sbér dat uzit metodu dotazovani prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Respondenti odpovidali celkem na 31 otazek, dotaznik je soucasti
ptilohy ¢. 4. Prazkum byl proveden pomoci dvou forem, a to v tisténé podobé
a elektronické podobé. Tistény dotaznik byl ptedlozen turistim v Destném v Orlickych
horach, ktefi byli hlavni cilovou skupinou. Tuto podobu dotazniku vyplnilo
78 dotazovanych turisti. Za minoritni je povazovan elektronicky dotaznik, ktery byl
vyplnén ¢tyfiadvaceti lidmi napii¢ celou republikou. Vyhodnoceni tohoto vyzkumu

je zobrazeno pomoci grafil.

Dale byl v rdmci vlastni prace proveden polostrukturovany rozhovor s regionalnim
prodejcem OVOCNE SADY SYNKOV, s.r.o., ktery mél za tkol zjistit, jak regiondlni
znatku ORLICKE HORY- originalni produkt® vnimaji samotni prodejci. Rozhovor
se sklddal z deseti otazek, které byly zamétené na certifikované regionalni produkty

a na které odpovidal jednatel spole¢nosti Ing. Emil Petera.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Gasti bakalaiské prace je potiebné definovat pojem ,,znacka®, seznamit
se sregionalnim znaCenim a nasledné¢ vymezit systém znaceni u nds 1 ve svete.
Veskeré pojmy a metody vymezené v teoretické Casti prace slouzi pro lepsi prehlednost
a orientaci v problematice regionalniho znaceni, se kterym je dale pracovano v ¢&asti

praktickeé.

3.1 Znacka

Vyznamnou roli hrala znacka jiz od prvopocatku vyvoje marketingu.
Neslouzi pouze k odliseni konkuren¢nich vyrobki a sluzeb, v dnesni dob¢ jde v prvni fadé
0 vyznamny strategicky nastroj marketingu, ktery je zaroven i hnaci silou k dlouhodobému
zisku (Pelsmacker, a dalsi, 2003).

Existuje mnoho definic znacky. Kazdy autor ji vymezuje svym urcitym zpisobem:
., Znackovy je ten vyrobek nebo sluzba, jejichz viastnosti se urcitym zpusobem [lisi

od ostatnich vyrobkii anebo sluzeb urcenych k uspokojovani téze potieby *“ (Kotler, a dalsi,

2013).

,Znacka v podstaté oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znackou miize byt jméno,
ochranna znamka, logo nebo jiny znak. Podle obchodniho zdkona jsou prodejci zarucena

vyhradni a trvald prdava na pouzivani vlastni znacky pro zbozi** (Kotler, 2001).

Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo jejich kombinace,
slouzici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcii a k jejich odliseni
V konkurenci trhu* (Keller, 2007).

wZnacka je jakékoliv pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam a asociace.
Je vyslednym souctem veskerych komunikacnich aktivit firmy * (Jakubikova, 2008).

Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou
identifikaci vyrobku nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterd je bude odlisovat

od zbozi a sluzeb konkurentii. Je to soubor slovnich, anebo vizudlnich sdéleni, jez jako

takové jsou soucdsti hmotné vlastnosti produktu “* (Pelsmacker, a dalsi, 2003).
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. Znacka je vyrazem neopakovatelnosti. Odlisuje produkt od komodity stejne jako

od konkurencniho vyrobku nebo sluzby *“ (Horédkova, a dalsi, 2000).

Znacka je slozitym symbolem, a pravé proto existuje Sest odliSnych urovni,
které lidem sdéluji informace o identit¢ znacky. Vlastnosti zdiraziuji asociace,
Které vyvola dana znacka. Lidem se vybavi charakteristické vlastnosti znackového
vyrobku. Dalsi troven ptedstavuje uzitky, zde se jedna hlavné o zakazniky, ktefi by méli
pochopit fakt, ze vlastnosti, které dany vyrobek ma, lze prakticky i citové vyuZit.
Tteti Urovni  jsou hodnoty, znacka ma =za tukol prezentovat hodnoty vyrobce.
Znacka vypovida o kultufe, ve které se spoleCnost nachazi. Osobnost znacky se muze
vyskytnout ve znacce. Uzivatel neboli zakaznik, ktery pouziva a ukazuje znackovy
produkt ostatnim (Kotler, 2001).

Obréazek 1- Faktory tGspés$nosti znacky

originalita dalsi sluzby

N XK

odlinost USPESNA dobra
> ZNACKA <+ kvalita

7N

dlouhodoba integrovana
perspektiva komunikaéni
podpora

Zdroj 1- (Pelsmacker, a dalsi, 2003)
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3.1.1 Hodnota znacky

Znacky maji na trhu rizné hodnoty, rizny potencial a neznamenaji vzdy kvalitu.
Lze fici, ze hodnota znacky je dana tim, jak je na trhu zndmad, vérnosti a loajalitou jejich
zakaznikl, zosobnénim kvality a také tim, do jaké miry zakaznici produkt s ni ztotoznuji.
V ptipadé vysoké hodnoty znacky, maji podniky zna¢nou konkurenéni vyhodu.

Hodnota znacky ovliviiuje spotiebitele a jejich nakupni rozhodovani (Jakubikova, 2009).

Aby se hodnota znacky nesnizovala, musi se¢ o jeji jméno nalezité pecovat.
Je dulezitd divéryhodnost znacky, jeji jakost, dokonalost i spravné asociace spojené
znackou, a proto je nutné toto vSe dlouhodobé udrzovat. K tomu je dulezity vyzkum

a vyvoj, reklama ¢i sluzby pro zakazniky.

V ptipadé vysoké hodnoty znacky se majiteli naskytuji velké konkurencni vyhody.
Podnik si miize napiiklad dovolit ptitadit vyrobkiim vyssi cenu nez mé konkurence, miize
snizit marketingové néklady, protoze predpoklada, ze spotiebitelé¢ jsou k firmé loajalni,
podnik snadno muze $ifit své zbozi diky tomu, ze jméno znacky zajistuje diveéryhodnost
nebo dokonce ma ulehfené vyjednavani s prodejci i distributory, protoze zékaznici

oc¢ekavaji, ze jim toto zbozi bude nabidnuto (Kotler, 2001).

3.1.2 Identita a image znacky

Diference mezi témito dvéma pojmy neni pfili§ jasnd. Déje se tak predevsim kvuli
Spatnym prekladim z anglického jazyka. Lze fici, Ze identita znacky je vice materidlni,
dotyka se predev§im znazornéni znacky, je vice skute¢na a redlnd oproti image.
Image znacky souvisi pfedev§im se spotiebiteli a s jejich mysli. Jde o vnimani a asociace
zékaznikli, muze se proto tento obraz u jednotlivych spotiebitelii dosti liSit.
ZjednoduSené¢ lze fict, Ze identitou se rozumi predevsim ztvarnéni znacky oproti image,

ktera predstavuje lidské asociace (Keller, 2007).

Dalsi definice udava, ze image znacky souvisi s reputaci firmy, kdezto identita

je chapana predevsim v souvislosti se spotiebiteli (Elliott, a dalsi, 2011).
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Aaker vnimal identitu znacky jako néco, jenz ji dava ucel, vyznam a smeér.
Tato definice dale tika, Zze identita znacky predstavuje pfedev§im asociace,
které si zakaznici vytvaii a které maji se znaCkou spojené, a tim vznikad imaginarni slib
vyrobcu ke svym zékaznikiim. Existuji ¢tyfi pohledy pfistupu k identit€¢ znacky, to ovSem
neznamend, ze by kazdy podnik musel téchto pfistupii vyuzit. Jedna se o znacku jako

vyrobek, znacku jako organizace, znacku jako osoba a znacku jako symbol (Aaker, 2003).

3.1.3 Prvky znacky

Znacky maji rizné rozliSujici slozky, které se daji shrnout do pojmu prvky znacky.
Mezi takové prvky lze zaradit logo, jméno, symbol, image baleni a mnoho dalSich

vlastnosti, které odlisuji od jinych produkti a sluzeb.

K identifikaci vyrobkidl slouzi vizudlni i verbalni znaky. Hlavni cilem firem
je vytvorit tu nejlepsi vhodnou kombinaci téchto prvki, aby zaujaly zakazniky v co mozna
nejvyssi mife. Cilem podnikd je vytvofit povédomi o znacce a u spotiebitelit dosahnout

kladnych asociaci a nazora (Keller, 2007).

Existuje Sest kritérii, které slouzi pro vybér idedlnich prvki. Ty se dale déli na ty,
které se tykaji budovani znacky, kam se tadi zapamatovatelnost, smysluplnost a obliba,

a na kritéria defenzivnéjSiho razu jako je pfenosnost, adaptabilita a moZnost ochrany.

Smyslem zapamatovatelnosti je snaha o vytvofeni povédomi ke konkrétni znacce.
Firma si zvoli jednoduché prvky, které se snadno zapamatuji, jako je nazev, symbol
¢ilogo. Spotiebitelé si pak znacku nespletou s jinou a odlisi ji od konkurence.
Znacka obsahuje rizné prvky, které maji uréity vyznam a smysluplnost. Pro zakaznika

by mé&lo byt lehké rozpoznat, do které kategorie vyrobek nebo sluzba patfi.

Obliba znacky je na trhu velmi dalezita z toho divodu, ze umoznuje podniku
pfivést na trh novy vyrobek, ktery se snadno prodava, protoze spotiebitelé této znacce veri
a maji ji voblibé. Pro firmu je nejvyhodnéjsi, kdyz si zakaznik oblibi celou znacku

a ne pouze jeden konkrétni vyrobek.
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Pfenosnost znamend prenést konkrétni prvek znac¢ky na novy vyrobek. Pravé proto
je vhodné volit takova jména, kterd se daji jednoduse pienést na novou produktovou fadu.
Jednoduché jméno je i zaruka dobrého ptekladu do cizich jazyku. Je zapotiebi davat velky
pozor na takové pieklady, aby nazev firmy nevyznél v jinych zemich nevhodné.

Adaptabilitou se rozumi prvek, ktery se piizpasobi v pribéhu casu.
Podniky se snazi stale zstat aktualni, proto ¢im bude prvek pfizpusobivéjsi, tim 1épe

se bude zména provadeét.

Moznost ochrany je také jedno z kritérii, které nesmi chybét u vybéru spravnych
prvkl. Ochrana mtize byt jak pravni tak konkuren¢ni. Dulezité¢ vSak je, aby si podnik
vybral takové prvky, které chce ochréanit a nasledné si je i registrovat u ptislusnych
instituci (Keller, 2007).

3.1.4 Positioning znacky

Hlavnim cilem positioningu je zafadit znacku do podvédomi zakaznikl tak,
aby se maximalizovala eventualni vyhoda podniku. Pojem konkuren¢ni positioning znacky

je pokus vnést do mysli zékaznikl nadfazené postaveni znacky.

Na trhu je velké mnoZstvi konkurence, proto je nutné vytvofit znacku takovou,
aby nabizela néco odlisného, néco co ostatni nemaji a spotiebitelé si pravé proto koupi tuto
znaCku. Dal§im cilem je pokusit se stanovit urCité asociace se znackou, takove,
které ji budou dobife charakterizovat. Dulezitym hlediskem pro znacku je stanovit si
tzv. mantru, to znamena urcit si par slov, které budou charakterizovat hodnotu znacky

(Keller, 2007).

Prvotné, nez dojde u znacky k jakékoli zméné, je nutné zjistit, jak si znacka stoji
V soucasné situaci, je tedy zapotiebi tzv. audit znacky. Takovy audit obsahuje urceni
positioningu a hodnot znacky ze dvou pohledi, z pohledu firmy i z pohledu zékazniki.
Audit rovnéz zahrnuje 1 zkoumdani konkurencnich poli nebo pfislusnost produktové
kategorie. Na uplném konci se zhodnoti zékladni hodnoty znacky a jeji mantra neboli

positioning.
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Model pozice znaCky umozni definovat aktualni znacky na trhu. Tento model
je vybudovan na Sesti zakladnich charakteristikdch znacky, cozZ je jeho velkou vyhodou.
Jde o oblast znacky, hodnotu znacky, dédictvi znacky, aktiva znacky, osobitost znacky

a reflexe znacky.

Oblast znacky mluvi sama za sebe, firma se snazi na trhu zaujmout urcitou oblast,
misto, na kterém chce ziskat lepsi pozici nez ma konkurence. Dédictvi znacky urcuje
jakési pozadi, které dava dané znacce urc€ité postaveni v trznim prostiedi. Berou se v Uvahu
jak uspéchy, tak selhani. Pro firmu, kter& méa tento element silny, je to obrovska
konkuren¢ni vyhoda. Takova znacka je ovéfend desitkami let, proto ma velké mnozstvi
zakaznik. Dals$i ze zdkladnich charakteristik znaCky se nazyvd hodnota znacky.
Vétsina znatek ma néjaké své hodnoty, kterymi se snaZzi prezentovat na vetejnosti,

a které lidé velmi ¢asto vnimaji.

Znacka se snazi byt ekologicka, podporuje charitu ¢i se prezentuje jako luxusni.
Do aktiv znacky patii vSe, co odliSuje znacku od ostatnich. To, co ji déla jinou, osobitou.
Proto je velmi dilezité logo, kterym se firma prezentuje. To musi byt origindlni a dobfe
zapamatovatelné. Déle sem patii symboly, charakteristické znaky, vztahy nebo image

znacky.

Osobitost znacky spociva v popisovani charakteristik znacky pomoci lidskych
vlastnosti. Znacka se da popsat jako mlada, bohatd, muznd, apod. Osobitost znacky
Ize podpofit spojenim se znamou celebritou. Zakaznici si tak lépe predstavi ty spravné
vlastnosti. Reflexe nebo také odraz znacky je to, jak zakaznik vnima sam sebe jako kupce
nebo to, jak znacka vnima vlastni identitu. Zakaznik ma své touhy, které se odrazi
ve znackach. Podle toho, jakou znacku kupujici nosi, se odrazi jeho vlastni identita.

Tim se i Iépe dokaze zaclenit do urcité socialni skupiny (Kotler, a dalsi, 2013).

3.1.5 Znalost znac¢ky

Znalost znacky lze popsat tak, jak moc je pfitomna v myslich spotiebitelt.
Synonymem K tomuto pojmu muze byt povédomi o znacce Ci asociace se znackou.
Mnozi autofi tvrdi, Ze 1lidé si pfevazné kupuji takové znacky, které jsou duvérné znamé
aléty proverené, jsou pii jejich nakupu klidn€j$i. Dobré povédomi o znacce je silnou

vyhodou firmy, kterd pfichazi na trh s novym produktem, méné¢ znamé znacky vétSinou
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nemaji Sanci na trhu piezit. Znalost znacky Ize méfit tfemi riznymi zpusoby.
Identifikace neboli znamost a obliba znacky je jednim z nich. V tomto piipadé¢ se zakaznik
s danou znackou stietl jiz v minulosti, a neni diilezité, zda si pamatuje kdy, kde ¢i dokonce
jaka tfida vyrobkl se pod tuto znackou vyrabi. DalSim zplisobem, jak Ize méfit znalost
znacky je vzpominka na znacku. Jde o situaci, kdy se spotiebiteli okamzité vybavi znacka,
pti zmince o néjakém produktu nebo sluzbé. Dominance jména znacky je nejvyssi uroven
znalosti znacky. Zakaznik se snazi vybavit si vyrobce urcité tiidy vyrobku, ale vzpomene

si pouze na jednu jedinou znacku (Aaker, 2003).

Obrazek 2 - Struktura pojmu znalosti znacky

Inalost znadky

I Povédomi o znafce | ! Imzage znaclky
LRecogni:inn | Recall | Ty Sita ! | Piiznive i Jedineéné
asociaci asociace I asociace | | asociace

;.'ALFIL‘L_T.)' | i Benefity I Postoje

r VaFici se na i WiFici se na

produkt wolné produkt tésné [ Funk&ni | IS)rn-\bollcké] [Zkuiensstni
Cena Wnimani typického Pocity Oscbnost

spotfebitele a zkusenost znalky

a SpotE situace

Zdroj 2 -(P¥ibovs, a dali, 2000)

3.2 Regionalni znaceni

., Regiondlni znaceni je jednou z cest, jak zviditelnit konkrétni region a upozornit
na zajimavé produkty, které zde vznikaji, a usnadnit navstévnikim regionu orientaci

V nabizenych sluzbach * (Asociace regiondlnich znacek, 2017).
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3.2.1 Region

Region Ize formulovat jako Uzemni celek, ktery je vymezen pomoci
administrativnich hranic krajii, okrest, obci nebo sdruzeni obci, které maji podporovany

rozvoj. Tuto definici stanovil zakon o podpoie regionalniho rozvoje ¢. 248/2000 Sb.

Jednou z dalsich definic regionu je dle Skokana Uzemi, ve kterém se nachazi
specifickd funkéni a souvisejici infrastruktura a uplatiiuje se spolecny zajem na rozvoji

regionu a na zlepSeni zivotni uroven obyvatel v ném (Skokan, 2004).

3.2.2 Regionalni produkt

Regionalni produkt muize byt prakticky cokoli, co je n&jakym zplsobem v souladu
S charakterem, historii nebo pfirodou dané¢ho regionu. Nemusi se vSak jednat pouze
0 vyrobek, ktery ma dlouholetou tradici. MiZze to byt i produkt nové zavedeny,
ktery ovsem musi spliiovat ur¢ita kritéria, ktera ma za kol vyhodnotit certifikaéni komise

daného regionu.

Vyrobky, které se vyskytuji v pfislusném regionu, se daji rozdé€lit do t¥i hlavnich
skupit, a to Femeslné vyrobky a umélecka dila, kam patii napiiklad vyrobky ze dieva
¢i Sperky, potraviny a zemédélské produkty, jako je mléko nebo pecivo, a posledni
skupina zahrnuje prirodni produkty, kam patii naptiklad lesni plody, 1é¢ivé byliny, apod.
Sluzby, které poskytuje dany region, se také mohou povazovat za regionalni produkt,

jde naptiklad o ubytovaci a stravovaci zafizeni (Kazmierski, 2013).

3.2.3 Duvody regionalniho znaceni

,,Cilem regiondlniho znaceni je zviditelnit venkovské regiony a chranénda uzemi
a wuzit jejich socioekonomickych vyhod. Znacky maji podporit rozvoj socialne, kulturné
a environmentalné orientované ekonomiky v téchto prirodné a kulturné hodnotnych
regionech. Hlavni podporovanou skupinou jsou zdejsi podnikatelé, kteri maji potencial
vyuzit dobrého jména regionu — jejich produkty jsou jedinecné svou vazbou na region,

kvalitni a neposkozuji Zivotni prostiedi* (Dykova, 2009).
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Jednim z dalsich davodd, pro¢ produkty znadit, je pfispéni k udrzitelnému

cestovnimu ruchu, turistim je tak usnadnéna orientace pii nakupech v turistickych

regionech. Dochazi i k posileni turistické atraktivity, diky propagaci a prodeji na daném

uzemi, dotvaii se charakter regionu jako celku. Dalsim divodem je i1 fakt, ze diky mistnim

vyrobkiim a vyuzivani mistnich surovin se snizuje zatéz pro zivotni prostiedi, nedochézi

k Zadné nebo jen minimalni pieprave.

Znaceni vyrobki je zaméieno na 3 zakladni cilové skupiny:

3.24

Zékaznici - lidé, ktefi dané vyrobky kupuji, pfimo ovlivni uspé$nost znacky.
Tim Ze vyrobek koupi, zvysi trzby mistnim vyrobcim a stim je spojeny rozvoj
jejich podnikani. Zakaznici mohou byt jak turisté, tak mistni obyvatelé.

Mistni vyrobci, zemédélei, podnikatelé - v této skupiné se lidé vnimaji spise
jako konkurence. Zavedenim znaceni se jim vSak naskytne konkuren¢ni vyhoda
oproti jinému regionu. V nejlep$im piipadé¢ miZze vzniknout i spoluprace mistnich
podnikatelti (vyrobci, zeméd¢lci, prodejci), kteti mezi sebou vzajemné obchoduji.
Obce, kraje, agentury - vSechny tyto subjekty mohou vyrazné pomoci k Sifeni
povédomi o znacce, at’ aktivné ¢i pasivné, finanéné nebo materidlng. Pasivné lze
znaCku prosazovat naptiklad zvefejiovanim c¢lankl v tisku nebo vyvéSovanim
informaci na ufadech. Dal$i pomoci mize byt poskytnuti zdzemi pro spolecna
setkani. Aktivné lze podpofit znacku naptiklad zapojenim se do piiprav projekti

¢i ptijetim role koordinatora znacky (Dykova, 2009).

Historicky vyvoj regionalniho znaceni

Prvni zminka, ktera deklaruje o piivodu vyrobku, se v Cesku objevila v letech 1993

a 1994, tedy kratce po uvolnéni trznich podminek. Ukolem t&chto zna¢ek bylo podporovat

Ceské vyrobky kvili zesilujicimu dovozu ze zahrani¢i a s tim spojené konkurencni

prostfedi. Znacky mély zaroven podporovat ceskou vyrobu a tim apelovat na narodni citéni

prostifednictvim symbolll v komunikaci se spottebiteli.
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Dalsim dulezitym bodem ve vyvoji znaéek na narodni urovni je integrace Ceska
do Evropské unie. Znacku Klasa §lo v té dobé chapat jako garanci Ceského puvodu.
Proto tato znacka byla ur¢ena pro potraviny a zaroven ji $lo oznacit jako reakci na vstup
Ceské republiky do EU, hlavné diky otevieni trhu pro dovoz ze zemi Unie (Smith, a dalsi,
2007).

Jednim z dalSich dulezitych bodu, které je tfeba zminit, je problém bezpecnosti
potravin, a to zejména vlna epidemii u hovéziho masa v letech 1996 a 2000.
V Cesku se nastésti tato krize projevila v men$i mife oproti situaci na zapadé Evropy.
Otazka bezpeénosti potravin v podminkach Ceska je zavazna teprve u nejnovéjsich znadek,
které vznikaji na narodni arovni. Hlavni roli hrala znatka Cesky vyrobek Garantovano
PK CR, zejména tato znaka byla reakci na problém s dovozem potravin, piedev§im

z Polska (Fonte, a dalsi, 2010).

Existuji tzv. principy nového paradigmatu rozvoje venkova, které se zdtraziuji
v politice EU, a ty se nejvice objevuji v systémech znaceni na mikroregionalni drovni.
Tyto systémy se v Ceské republice objevuji pravé od vstupu do EU. Od krajskych systémi
se lisi roz§ifujicimi zaméry, jako jsou budovani siti a podnécovani spoluprace v ramci
regiondlni politiky, vyuzivani a ochrana Zivotniho prostiedi a podpora regionalni identity.
Evropska unie poskytla organiza¢ni a materialni bazi pro vznik znac¢ek v mikroregionech.
Hlavnim iniciatorem vétSiny systémt znaCeni jsou Mistni akéni skupiny (MAS),

které datuji sviij vznik ve stejnou chvili, jako CR vstoupila do EU.

Zmény ve spotiebitelskych trendech jsou jednim z dalSich vychodisek pro
zakladani systému znacéeni. Celkové se zvySuje popularita potravin, pozornost Se upina ke
kvalité a Cerstvosti potravin i k postupiim piipravy. Na druhou stranu se klade diraz
na alternativni  hnuti - malé vyrobce. Spotiebitelé se zajimaji a informuji
o produktech a preferuji osobni kontakt s vyrobci. V porovnani s jinymi obdobimi je pravé

toto obdobi spojovano s nartistem nejvétsiho poctu znacek (Spilkova, 2012).

Pifi spolupraci s MAS se zacala vytvaret velkd ¢ast systému znaceni.
Slo o spolupraci mezi regiony, kde jeden region piedava zkusenosti dalsim, kde se systém
znaCeni za¢ina pomalu rozvijet. Proto se i velmi ¢asto Ize setkat se znackou, ktera byla
inspirovana jinou znackou. Men$i samostatné znacky apeluji na vzajemnou spolupraci

a Vv nekterych ptipadech vyhledavaji 1 spolupraci s kraji. OvSem neni vzdy mezi
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mikroregiony jen idylicky vztah, mGzou nastat neshody a to piedev§im kvili vzajemné

konkurenci na stejném uzemi.

NATURA 2000 -, Lidé prirode, priroda lidem* - tento projekt vznikl jako reakce
na vstup CR do EU. Oteviely se hranice a pro spotiebitele zacal byt dostupnéjsi zahraniéni
trh, to zptsobilo velké obavy u mistnich firem. Pravé projekt NATURA 2000 seskupil

malé a stfedni podnikatele do urcitych celkl, aby mohli 1épe konkurovat.

Podrobna pravidla pro znaCeni vyrobkt byla stanovena az vroce 2005.
Ke konci tohoto roku se v Krkonosich ud¢lily prvni certifikaty, v udélovani se pokracovalo
v Beskydech na zaGatku roku 2006 a vpribéhu roku se piidala i Sumava.
Nésledovalo n¢kolik dalSich regiont jako Moravsky kras, Orlické hory ¢i Vysocina.
Stoupal zajem o regionalni zna¢ky, podnikatelé se zacali zajimat o udileni znacek v sektoru
cestovniho ruchu a diky podpote Ministerstva zivotniho prostiedi se v roce 2007 vytvoftily
pravidla pro znaéeni ubytovacich a stravovacich zafizeni. Jako prvni se tyto certifikované

sluzby objevily na Sumavé v roce 2008 (Kazmierski, 2013).

3.3 Systém znaceni

Kazdy systém znaceni, at’ uz jde o Evropskou unii ¢i mikroregion, ma své vlastni
uspofadani a hierarchii, kterymi se musi dané tUzemi fidit. V nasledujicich ctyfech
podkapitolach jsou popsany systémy Evropské unie, narodni systémy, regionalni systémy

a systémy mikroregiont.

3.3.1 Systém znaceni Evropské Unie

Tento systém znaceni je platny po celém uzemi Evropské Unie a je fizen Evropskou
komisi od roku 1993. Hlavnim cilem systému je ochrana a propagace tradi¢nich vyrobkl
a potravin. Funguji tfi unijni systémy znaceni, které zarucuji zakaznikovi kvalitu a ptivod
produktu. Jedna se o Chranéné oznaceni puvodu, Chranéné zemeépisné oznaceni

a ZaruCenou tradicni specialitu.
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Chranéné oznaceni puvodu (Protected designation of origin) se pfidéluje
vyrobkim, které jsou produkované, zpracované a pripravené v urCitém regionu.
Takové produkty se vyznacuji kvalitativnimi a specifickymi znaky, které jsou typické

pro danou lokalitu a v§echny faze vyroby se odehravaji v ni.

Chranéné zemépisné oznaceni (Protected geographical indication) se podoba
terminu pfedchozimu, na rozdil od né& zde neni tak silnd zemépisna vazba. Rozdil tedy
spo¢iva vtom, ze alesponl jedna z fazi vyroby musi byt splnéna v urcité geografické
lokalité. VSechny produkty oznacené touto znackou musi pochizet z urCitého presné

vymezeného mista a musi spliiovat charakteristiky typické pro dany geograficky ptivod.

Zarucena tradi¢ni specialita (Traditional specialities guaranteed) se lisi
od ostatnich znacek vtom, Ze primarné nesleduje puvod vyrobkl, mohou se vyrabét
kdekoli. Znacka se pouziva piedevSim pro vyrobky, které jsou vyrabény tradicnimi

metodami a maji odbyt na evropském trhu vice nez 25 let.

Obrézek 3- Evropsky systém znaceni kvality

Zdroj 3- http://www.oznaceni.eu/aktuality

V Ceské republice byla udélena prvni znatka vroce 2003, a to hlavné kvuli
planovanému vstupu do Evropské Unie. V dne$ni dobé je na nasem tizemi registrovano
Chranéné oznaeni puvodu Sestkrat, jako napiiklad Zatecky chmel & Cesky kmin.
Ttiadvacetkrat se zde objevuje Chranéné zemépisné oznaleni, které zahrnuje napiiklad
Hoftické trubi¢ky, Pardubicky pernik nebo Stramberské usi. Cely systém zvysuje pfidanou
hodnotu produktt, ale v prvni fadé jde o podporu venkova a rozvijeni spoluprdce mezi
subjekty (Spilkova, a dalsi, 2012).
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3.3.2 Narodni systém znaceni

Tyto systémy se zamé&fuji na produkty, které byly vyrobeny nebo pochézeji z Ceské
Republiky. Hlavnim cilem narodniho systému znaceni je podpora a ochrana domaci
produkce. Jako upIné¢ prvni narodni znaCka byla vytvofena znacka Czech Made
kvli stale nariistajicimu dovozu zbozi ze zahrani¢i. VétSina znacek pouziva takova loga,
na kterych jsou prioritni narodni barvy. Do této kategorie spadaji i znacky
jako Regionalni potravina &i Vina z Moravy, vina z Cech, z toho dtivodu, Ze jsou fizeny
centralni instituci. Na této urovni existuje mnoho zna&ek - Cesky vyrobek, Ceska kvalita,
Czech Made, Ceska biopotravina roku a jiné. Tato kapitola se viak zamé&fuje predevsim
na dvé nejznaméjsi znacky kvality u nas, a to na znacku KLASA a Regionalni potravina

(Smith, a dalsi, 2007).

KLASA — zavedeni této znalky bylo z iniciativy Ministerstva zemédélstvi CR
vroce 2003 a je fizena Statnim zemédé€lskym intervencnim fondem. Prioritnim cilem
znalky je podpora &eskych vyrobci. Znatka Klasa byla zalozena se vstupem CR do EU
kvili otevieni zahrani¢niho obchodu. Zarufovala cesky plvod, maximalni mnoZstvi
eskych surovin a vyrobu vyhradn& na tizemi Ceska. Tato znamé znacka je udélovana
na dobu tii let, ale v ptipadé splnéni vSech kritérii mize byt lhita prodlouzena (Valenta, a
dalsi, 2011).

Regionélni potravina- Stejné jako v pfedchozim ptipadé byla znacka zavedena
diky Ministerstvu zemé&délstvi CR a je fizena Statnim zemé&d&lskym intervenénim
fondem. Jiz od roku 2009 je zavedena a udé&lovana vyrobkim, které splni vSechna
kritéria. Takovéto ocenéni ziska pouze takovy vyrobek, ktery ma ty nejkvalitng;si
vyrobky z konkrétniho kraje. Tento systém znaceni navazuje na strategii rozvoje venkova
2007-2013, ktery dava duraz na podporu diverzifikace funkci venkova. Cilem znacky
je vprvni fadé podpora Ceskych potravin, dale také zlepSeni povédomi spotiebitelti
0 znacce nebo je kladen diraz na tradici a kvalitu. Znacka Regiondlni potravina

se ud¢€luje vyrobkim, které maji ptivod ve 13 krajich republiky (Smith, a dalsi, 2007).
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Obrazek 4- Logo Regionalni potravina a KLASA

|
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Y eg\o nd Ini potra’/l-’lq

Zdroj 4- http://ekonomika.idnes.cz/loga-na-potravinach-04c

3.3.3 Regionalni systém znaceni

., Systéem regionalniho znaceni vyrobkit a sluzeb je koordinovan na narodni urovni
Asociaci regiondlnich znacek, z.s. (ARZ), kterd je sdruzenim regionii s vlastni znackou.
Cinnost ARZ je upravena stanovami a vnitinim iadem. V kazdém regionu piisobi
regionalni koordinator, ktery zajistuje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci
a SARZ. Znacku vyrobkum udéluje nezavisla certifikacni komise (v kazdém regionu
samostatna) po splnéni jednotnych pravidel. Systém regionalnich znacek je otevieny
kazdému regionu, ktery ma jasné vymezené hranice. Iniciatorem vzniku nové znacky musi
byt néjaka mistni organizace i instituce, kterd se na zdkladé konsensu potenciélnich

drzitelii znacky a dalSich zapojenych subjektii ujme role regiondlniho koordinatora "

(Asociace regionalnich znacek, 2017).

Do toho systému znacCeni se fadi napiiklad Vyrobek roku Libereckého kraje,
Vyrobek Olomouckého kraje, Perla Zlinska — Vyrobek Zlinského kraje, Potravina
a Potravinaf roku Kralovéhradeckého kraje nebo naptiklad Chutna hezky. Jihocesky.

Vyrobek roku Libereckého kraje - toto znaCeni je zavedeno od roku 2004
a je zaroven nejstar§im oznaCenim v tomto systému. Od samého zacatku soutéz Fidi
Liberecky kraj, ocenéni ud€luje hejtman na zakladé schvaleni zastupitelstvem Libereckého
kraje. Kazdy vyrobek, ktery se soutéze zucastni, je posuzovan podle stanovenych kritérii.
Vsichni uchaze¢i maji moznost se ptihlasit do deviti kategorii. Za dobu existence soutéze
se do ni prihlasilo 445 vyrobkt od 50 vyrobci. Cilem tohoto znaceni je podpora mistnich

producentt (Liberecky kraj, 2004).
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http://www.regionalni-znacky.cz/upload/filemanager/arz/fotky/o-nas/Stanovy_ARZ_2015.pdf
http://www.regionalni-znacky.cz/upload/filemanager/arz/fotky/o-nas/Vnitrni_rad_ARZ_2015.pdf

Chutna hezky. Jihocesky - Motto: ,, Neztracejme sebevedomi a patriotismus
pod mocnym tlakem konkurence. Nevihejme vyuzit silny marketingovy potencial znamky
kvality a regionalniho piivodu, dany neopakovatelnosti prirodnich podminek a tradici

produkce cenénych zemédélskych produktii v Jihoceském kraji “ (Chutna hezky, 2016).

Tento projekt vznikl vroce 2007 pod zastitou Regionalni agrarni komory
JihoCeského kraje. Hlavnim cilem je systematicky propagovat kvalitni potraviny z jihu
Cech. Nejlepsi cestou, jak takovéto propagace dosdhnout je soutéz, ktera se kona
kazdoro¢n¢ pod vedenim hejtmana a umoziuje zGcastnénym produktim velky ptinos
vV oblasti marketingu. Za poslednich sedm ro¢nikii bylo pfihldSeno 996 vyrobki,
z nichz 143 vybojovaly pravo nosit logo CHJ. Vyrobky, které ziskaly ocenéni, maji

zajisténou inzerci zdarma (Chutné hezky, 2016).

Obrazek 5- Logo Vyrobek roku Libereckého kraje a Chutna hezky. Jiho¢esky

[
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Zdroj 5- http://www.kraj-Ibc.cz a http://www.chutnahezkyjihocesky.cz/

3.3.4 Mikroregionalni systém znaceni

Existuji tzv. mikroregionalni systémy, které jsou podskupinou regionalniho znaceni.
V tomto ptipadé se nejedna o soutéz, ale o certifikatu rozhoduje certifikaéni komise,
Ktera se nachazi v kazdém regionu. VétSina téchto znacek patii do Asociace regionélnich
znacek. Prehled vSech regionalnich znacek je ptilozen k praci jako piiloha ¢. 1. Regionalni
systémy jsou zamétfené na potraviny a zemédelské 1 femesIné vyrobky. OvSem v nékterych
regionech, jako je naptiklad Moravsky kras ¢i Sumava, se znadeni vyuziva i pro ubytovaci
a stravovaci zafizeni, nebo napiiklad v Jesenikach se v dne$ni dobé daji certifikovat
I zazitky. Cely tento systém zarucuje kvalitu, ptivod a napojeni na ur€ité tizemi a Setrnost

k pfirodé. Do mikroregionalniho znaéeni lze zatfadit Tradice Bilych Karpat, Regionalni
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produkt Cesky raj, Ekoregion Uhlava, Tradi¢ni vyrobek Slovicka, Pravé Valagské

¢i Regionalni produkt Luzické hory a Machuv kraj.

Tradice Bilych Karpat- do tohoto mikroregionu patii i Uzemi CHKO Biele Karpaty
na Slovenku. Jedna se o prvni zahraniéni spolupraci a zna¢eni v Cesku. Tato zna¢ka byla
zavedena vroce 2000. Jde o nejstarSi systém znaCeni na mikroregionalni urovni.
Znadi potraviny, zemé&délské vyrobky a sluzby. Hlavnim cilem je zvysit konkurenci

schopnost a podporovat regionalni vyrobce.

Regionalni produkt Cesky raj- v piipadé této znacky je prvotnim cilem udrZitelny
rozvoj cestovniho ruchu a stim spojend podpora ekonomiku regionu. Tato znacka byla
zavedena v roce 2007 a koordinatorem je Sdruzeni Cesky r4j. Znacka zasahuje na celém
tizemi Ceského raje. Touto etiketou se znadi potraviny, zemédélské vyrobky a femeslné
vyrobky. Regionélni produkt Cesky raj se stale rozviji a zajimavosti je, Ze udéluje statut

Prodejna regionalnich produktt (Asociace regionalnich znacéek, 2017).

Obrazek 6- Logo Regionalni produkt Cesky raj a Tradice Bilych Karpat

Tradice
Rilych Karpat

Zdroj 6- http://www.cesky-raj.info/ a http://www.tradicebk.cz/
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4 Vlastni prace

Vlastni Cast bakalaiské prace se zabyva charakteristikou regionu Orlické hory -
vymezeni regionu, historie, kultura, pamatky a demograficky a socialni vyvoj. Dalsi ¢ast
prace se zabyva konkrétnd znadkou ORLICKE HORY originalni produkt®, uvadi se zde
zakladni udaje znacky, koordinator znacky, certifika¢ni kritéria nebo napiiklad podminky
pro udéleni certifikatu. Posledni ¢ast vlastni prace tvoti prizkum a rozhovor s regionalnim

vyrobcem, na které navazuje vyhodnoceni obou zmifiovanych metod.

4.1 Charakteristika regionu Orlické hory

Orlické hory jsou pohoti, které se nachazi v severovychodnich Cechach a hranici
s polskym Kladskem. Nejvyssim vrcholem tohoto pohoti je Velka Destna, kterda méii

1115 m. n. m. Nazev téchto hor vznikl diky fece Orlici, ktera touto oblasti protéka.

Obrézek 7- Vyznaéeni regionu na mapé Ceské republiky

Zdroj 7- http://www.mojeorlickehory.cz/
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4.1.1 Vymezeni regionu

,,Oblast Orlickych hor a Podorlicka se nachdzi v severni cdsti vychodnich Cech.
Znacna cast této oblasti se rozklada na uzemi Kralovéhradeckého kraje a mensi cast
zasahuje do kraje Pardubického. Hranice této oblasti je dana hrebenem Orlickych hor,
které prechazi pres Bystrické hory do polské Kladské kotliny, a linii Dobrosov, Dobruska,
Opocno, Tiebechovice pod Orebem, Choceii, Usti nad Orlici, Ceskd Trebovd, Jablonné
nad Orlici a Lichkov. Krajina je na jihozdpade oteviena ceskym niZinam Sirokym udolim
spojenych rek Tichd a Divoka Orlice a na vychodé se potkdva s Moravou “ (Orlické hory,
2016).

Na tzemi Orlickych hor ptsobi celkem pét Mistnich akénich skupin- MAS
POHODA venkova, MAS Vyhlidka, MAS Sdruzeni SPLAV, MAS Orlicko a MAS nad
Orlici. Tyto skupiny zahrnuji i mésta, jako napiiklad Zamberk, Rychnov nad KnéZnou,
Dobruska a Nové Mésto nad Metuji.

CHKO Orlické hory byla vyhlasena jiz vroce 1969. Jde o pozoruhodné zachovaly
krajinny celek, ktery méa rozlohu 204km? a lezi v ni dalsi zvla§té chranéna Gzemi-
2 narodni ptirodni rezervace (Bukacka a Trckova), 13 pfirodnich rezervaci a 6 ptirodnich

pamatek (Agentura ochrany piirody a krajiny, 2016).

Obrazek 8- Mapa Orlickych hor a Podorlicka

e
Dobruska Deitné
v Orl.hordch

Tyniies Rychnow
nad Odid nad KnéZnou
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Rokytnice
Kﬁst.elec v Orl.hordch
nad Orlici Famberk
L]

o Letohrad

Zdroj 8- http://www.regionalni-znacky.cz/orlicke-hory/cs/o-regionu/

31



4.1.2 Historie, kultura, pamatky

V déjinach zemé nesehraly Orlické hory vyznamnéjsi roli. Dlouha 1éta pro né nebyl
ani jednotny nazev. Prvni zminka o ndzvu hor je z 16. stoleti, kde nejsevernéjsi ¢ast pohoii
se nazyvala hory Frymburské, podle hradu Frymburk u Nového Hradku, hlavni hieben byl
nazyvan Vrchmeze a jihovychodni ¢ast hory Kunstatské. Pozdéji se pro stfedni cast,
tzn. Vrchmeze a hory Kunstatské, ujal nazev KacenCiny hory. V nésledujicim stoleti,
tedy ve stoleti sedmnactém, byl zaznamenan prvni spoleény nazev pro celé hory, diky
Bohuslavu Balbinovi, ktery hory nazval Slezskymi. Na druhou stranu Alois Jirdsek
je ve svych knihach nazyva horami Kladskymi. V archivech se lze docist, ze jednotlivé
¢asti hor se vétsinou nazyvaly podle panstvi, naptiklad hory Frymburské, Opocenské nebo
Rychnovské. Az v roce 1836 se poprvé mluvi o horach Orlickych, tento ndzev zavedl F. X.
Zippe v pichledu Kralovéhradeckého kraje, psaného pro Sommerovu Topografii Cech.
Ma se za to, ze autor vychazel z ndzvu teky, kterd horami protéka (Region Orlické hory,
2006).

Tato oblast byla osidlena jiz v paleolitu, dokazuji to archeologické nélezy,
které byly nalezeny. Rada dal§ich ndlezii dokazuje fakt, e oblast byla vyuzita
jako vyznamna obchodni stezka do Kladska. Ve 14. az 9. stoleti pf. n. 1. obyval oblast lid
tzv. popelnicovych poli, ktery byl pozdéji nahrazen slezskoplanétickou kulturou a po roce
400 pi. n. 1. kulturou laténskou. Pocatky slovanského osidleni souviseji s rodem
Slavnikovcd. Po jejich vyvrazdéni vroce 995 panstvi pfipadlo Premyslovcim.
Pielomovych obdobim pro zminovanou oblast je 13. aZ 15. stoleti. Oblast se vyvijela,
stavély se hrady a sidla, napiiklad Potitejn, Zampach nebo Kysperk. Probihala intenzivni
kolonizace, centry se stavala podorlicka mésta jako Rychnov nad KnéZznou, Dobruska,
Solnice ¢i Vamberk. Oblast vyznamné zasahla i Tticetiletd valka nebo bitva na Bilé hote,
diky které kraj postihla konfiskace majetku. V dobé narodniho obrozeni se v oblasti
vyskytovalo mnoho vyznamnych buditeli, jako Bohuslav Balbin, Josef Dobrovsky,
Magdalena Dobromila Rettigova nebo FrantiSek Ladislav Hek. Rozvoj novych forem préce
se prosazoval opozdéné, az v Sedesatych letech 19. stoleti vznikly prvni textilni tovarny
nebo Zelezni¢ni koleje. Druhd polovina tficatych let 20. stoleti byla ve znameni budovani
obranné pevnostni linie proti valecnému ohrozeni ze strany Némecka. Vznikaly jak malé

tak velké sruby a pevnosti jako Dobrosov, Hani¢ka, Adam ¢i Bouda. Od pocatku 90. let
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19. stoleti byla v kraji vybudovana sit’ turistickych znacenych cest a ve 20. stoleti byla
vyhlaSena Chranénou krajinnou oblasti (Region Orlické hory, 2006).

Orlické hory jsou vyhledavanou lokalitou hlavn¢ pro turisty. Hory nabizi fadu
zajimavosti, které touzi lidé poznat. Najdou zde velkou $kélu vyhlidek a rozhleden, muzea,
hrady a zamky, horské turistické chaty nebo napiiklad sakralni pamatky. Hlavnimi cili
navstévnika v regionu jsou hrady, zamky a zficeniny, kterych je v kraji opravdu mnoho.
Zamek Nové Mésto nad Metuji, hrad a zamek v Potstejné, zamek Castolovice, zamek
Doudleby nad Orlici, zdmek v Kostelci nad Orlici ¢i ziicenina hradu a rozhledna Lansperk.
Zajimavymi misty, kterd jsou ¢asto navstévovana, jsou napiiklad vysokohorska osada
Serlich, poutni misto Studanka u Dobrugky, malebna horska osada Luisino Gdoli nebo
zidovsky hibitov Podbftezi. Lidé, ktefi touzi po vzdélani a poznani, miii do regionu i kvili
Siroké Skale muzei. Ta mohou navstivit v Novém Mésté nad Metuji, muzeum zimnich
sportd v Destné, vlastivédné muzeum v DobruSce, muzeum Orlickych hor v Rychnové nad
Knéznou, vojenské muzeum Lichkov nebo napfiklad muzeum femesel v Letohradu.
Dalsimi velmi vyhledavanymi misty a turistickymi atrakcemi je renesan¢ni radnice a rodny
domek Frantiska Ladislava Heka v Dobrusce, rozhledna Rozalka v Zamberku nebo
nejvyssi vrchol Orlickych hor Velka Destna. | vzimé zde turisté najdou vyuziti,
atozejména diky velkému poétu ski aredli- Hartman, Cihalka, Destné, Ricky

nebo napiiklad Ceské Petrovice (Region-tour, 2015).

Obrézek 9- Rodny domek F. L. Véka v Dobrusce

Zdroj 9- http://www.vlastiveda.cz/muzea-galerie-skanzeny/rodny-domek-f-1-veka-dobruska/
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4.1.3 Demograficky a sociélni vyvoj

Demograficky vyvoj kraje ukazuje proces reprodukce lidskych populaci,
tedy pfirozeny proces obnovy obyvatelstva disledkem rozeni a vymirani. Vyvoj pocétu
obyvatel kraje je dlouhodobé stabilni. Poslednich pét let proces mirn¢ klesal,
ale od roku 2015 se tempo zpomalilo. V regionu se vyskytuji i cizinci, kteti se podileji
v poméru 2,5 % na poctu obyvatel. Podil méstského obyvatelstva zlstava poslednich
dvacet let vice nez dvoutfetinovy. Umrtnost meziroéné stoupla, na druhou stranu porodnost
posledni dva roky vzrostla. Dalsim demografickym bodem je podil déti narozenych mimo
manzelstvi. Tato hodnota jiz dosahla témét poloviny z celkového poctu narozenych déti
Vv kraji. Primérny veék predstavuje 42,5 let, coz Cini tento kraj v uplynulych tfech letech
Kk nejstarsim v republice. Kraj ma také nejvyssi podil seniorl, index stafi je mezi kraji uz
dva roky nejvys$si. Naproti tomu lze v kraji sledovat pfiznivy vyvoj ukazatele nadéje doziti,
jehoi hodnota odrazi kvalitu zivota a dlouhodobé se pohybuje nad republikOV)'/m
Snatec¢nost v Casové tadé stale klesd, v roce 2015 bylo uzavieno 4,5 snatkd na 1 000

obyvatel stiedniho stavu(CSU, 2016).

Graf 1- V&kové sloZeni obyvatel Kralovéhradeckého kraje

Vékove slozeni obyvatel Kralovéhradeckého kraje k 31. 12. 2015
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Zdroj 10- Vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z CSU
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Socialni vyvoj je vtom kraji ovlivnén demografickymi i ekonomickymi jevy.
Ekonomice se vtomto kraji daifi a to mélo pozitivni dopad na zaméstnanost, mzdy
i dichody. Vlivem starnuti populace a zaroven prodluZzovanim véku odchodu do dichodu
pracovni sila v kraji rostla jen pomalu. Avsak pozitivni je fakt, Ze rist po¢tu zaméstnanych
na ukor nezaméstnanych osob je rychlejsi. Mira zaméstnanosti v regionu je na vzestupu
jiz od roku 2012, ale i pfesto je stale pod republikovym primérem. Nezaméstnanych osob
v poslednich dvou letech klesa, v celorepublikovém srovnani byla nezaméstnanost v kraji
nad Knéznou, to je zptisobeno piedeviim diky automobilce SKODA, ktera se nachazi
v nedalekych Kvasinach. Vlivem demografického vyvoje kraje pocet déti v mateiskych
Skolach ubyva. Silné rocniky, které se narodily v letech 2007 - 2009 piechazeji
do zakladnich skol. Studentd stfednich $kol je nejméné za poslednich dvanact let.
Zaroven klesa pocet studentd vyssich odbornych skol i vysokoskolakii. Dal§im dulezitym
socialnim bodem jsou trestné Ciny v kraji. Pocet zjisténych trestnych ¢int stale klesa,

na druhou stranu se zvysil poget dopravnich nehod (CSU, 2016).

4.2 Znatka ORLICKE HORY:- originalni produkt®

., Poklid a krdasa prirody Orlickych hor, bohatost pohadek a mistnich povésti,
Sikovnost a zrucnost zdejsich lidi, to vSe se odrazZi iV originalité mistnich vyrobku“

(Asociace regionalnich znacek, 2017).

Znacka Orlické hory- originalni produkt® vznikla v kvétnu roku 2007. Oznaduje
vyrobky, které byly vyrobeny v regionu Orlickych hor a Podorlicka. Vyrobky, které jsou
oznaceny touto znackou, proSly piisnym procesem certifikace a zarucuji zakaznikiim
skuteény pavod vdaném regionu. Puavod vSak neznamena zaruku certifikatu.
Znacené vyrobky musi spliovat mnohem vice podminek - dostatecnou kvalitu, Setrnost
Kk Zivotnimu prostfedi ¢i jedine¢nost ve vztahu k Orlickym hordm. Seznam vybranych
certifikovanych vyrobku a jejich hlavnich konkurentd v ramci regionu je soucasti ptilohy
¢. 3.
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. Logo Orlické hory — originalni produkt® zndzoriiuje orlici, kterd odkazuje na nazev hor i
na prirodni bohatstvi regionu. Nepravidelnd kontura pak symbolizuje rucni prdaci
a historickou patinu, kterd je znamkou dlouhodobého pouzivini a kvality* (Asociace

regionalnich znacek, 2017).

Obrazek 10- Logo Orlické hory — originalnf produkt®

Zdroj 11- http://www.maspodchlumi.cz/orlicke-hory-originalni-produkt/

4.2.1 Znaceni vyrobki

Existuji tii zplsoby spravného znaceni. Nejcastéj$im zplsobem, jak vyrobci
oznacuji své vyrobky, byva umisténi visacek na produkt nebo vylepeni samolepky pfimo
na vyrobek nebo jeho obal. Nektefi vyrobcei také zaclenuji znaCku piimo do etikety
nebo je soucasti samotného vyrobku. U nékterych produktd, jako je napiiklad pecivo,
nemize byt znaCeny kazdy kus zvlast, proto byva oznaCen cely regal, ve kterém
se vyrobky nachézeji. Oznaceni kazdého produktu, ktery je certifikovany, je povinnosti pro
kazdého vyrobce. Hlavnim cilem znadeni je pomoc vyrobcim v regionu a zviditelnit

Orlické hory a Podorlicko (Asociace regionalnich znacek, 2017).
4.2.2 Ziskani certifikatu

Tt1 typy vyrobkil a produktli mohou ziskat znacku, kterou udéluyje MAS POHODA
venkova- potraviny a zemé&délské produkty (syry, maso, ovoce, vino, napoje,...), femeslné
vyrobky a umélecka dila (sklo, papir, vyrobky ze dieva, keramika, nabytek,...), pfirodni
produkty (byliny, mineralni vody, lesni plody, kompost,...).

Pokud na daném Uzemi vyrobce vyrabi takovéto produkty a splituje certifikacni
kritéria, sta¢i vyplnit zddost o znaCku a zaslat na adresu MAS POHODA venkova.

K tomuto dokumentu je dilezité ptilozit vzorek produktu a nasledn¢ zadost projde
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Certifikacni komisi. V piipadé, Ze komise zadost schvali, certifikdt bude vyrobci pridélen

a opraviuje ho k uzivani znacky po dobu dvou let.

4.2.3 Certifika¢ni Kritéria

Nejedna se jen o kritéria pro vyrobek, ale jedna se i o kritéria pro vyrobce.
Pokud vyrobce stoji o ud&leni znadky ORLICKE HORY originalni produkt®,

musi splitovat vSechna kritéria, z¢asti je musi dolozit pomoci dokumentt, z&asti toto

rozhodnuti zavisi na Certifika¢ni komisi.

Tabulka 1- Certifika¢ni kritéria pro vyrobce

Kritéria pro vyrobce

1. Mistni subjekt

Zivnostnik, firma, organizace, zemédélec, vcelar

2. Kvalifikace pro pfislusnou vyrobu

platny Zivnostensky list nebo evidence na obecnim ufadu obce s
rozsifenou plsobnosti

3. Bezdluznost

na firmu neni vyhlasen konkurz , nema nedoplatky na danich ani na
socialnim a zdravotnim pojisténi

4. Zaruceni standardni kvality vyroby

plni pfedpisy a normy pro dany provoz (hygiena, bezpecnost prace,
technické normy)

5. Vyroba neposkozuje pfirodu

neposkozuje ZP ani jeho slozky nad miru stanovenou platnymi
pravnimi predpisy, dodr?uje zasady Setrnosti k ZP

Zdroj 12- (Asociace regionalnich znacek, 2017)

V néasledujici tabulce jsou popsana kritéria, ktera musi splnit vyrobek, aby mu mohl byt

udé€len certifikat.

Tabulka 2- Certifika¢ni kritéria pro vyrobek

Kritéria pro vyrobek

1. Spottebni zbozi, umélecka dila,
zemédélské a prirodni produkty

predlozeni vyrobku komisi, v pfipadé, Ze to neni mozné posle
fotografii

2. Zaruceni standardni kvality

vyrobek spliiuje predpisy a normy

3. Setrnost k ptirodé

vyrobek ani jeho obal neposkozuje ZP

4. JedinecCnost spojena s regionem

tradi¢ni mistni vyrobek, produkt z mistnich surovin, ruéni prace,
dila s motivem OH, vyjimec¢né vlastnosti vyrobku

Zdroj 13- (Asociace regionalnich znacek, 2017)

37




4.2.4 Certifika¢ni komise

Certifika¢ni komise vznikla jako nutnost nezavislého orgénu pro posuzovani
7adosti o udéleni znatky ORLICKE HORY originalni produkt®. Komise, kterd zaseda
pravé v regionu Orlickych hor ma 13 ¢lent. Ti byli vybrani z fad vyrobct z Uzemi
Orlickych hor a Podorlicka a jinych subjekti puisobicich v tomto kraji. Komise je povinna
zasedat minimaln¢ jednou za tfi mésice, ale v pripadé potfeby muize i Castéji. Tato rada
je schopna rozhodnuti minimalné pii ucasti deviti ¢lend, toto rozhodnuti musi byt

jednohlasné.

Clenové komise:

e regionalni koordinator znatky MAS POHODA venkova — Lubo$ Rehak nebo
Pavlina Rehakova

e  Asociace regionalnich znaéek — PhDr. Katetina Cadilova / Mgr. Magda Sedmikova

e piedseda MAS Vyhlidka — Pavel Tichy

e MAS Vyhlidka — Ladislav Hemrlik / Vladislav Bukacek

e MAS POHODA venkova — Ing. Otakar Krasny (zastupce vyrobctt) / Eva Smazikova

e MAS Sdruzeni SPLAYV — Viclav Dusek / Helena Rézkova

e MAS NAD ORLICI - Jan Seda / Ing. Josef Vanicky

e Sprava CHKO Orlické hory — Ing. Zdenék Zalis$ / Ing. Rudolf Reme$

e zastupce zemédélci — Ing. Jifi Petr

e Euroregion Glacensis / TO OH — Jaroslav Stefek / RNDr. Tomas Kytlik

o Kralovéhradecky kraj — Renata Fodorova / Ing. Vlasta Kratochvilova

e MAS Orlicko

e Pardubicky kraj

(Asociace regionalnich znacek, 2017).
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4.2.5 Koordinator znacky

Mistni akéni skupina POHODA venkovaz.s. je spolek a zaroven koordinator znacky.
Tento spolek vznikl jako obcanské sdruzeni v srpnu roku 2005. Hlavnim cilem bylo

podpofit rozvoj venkovského partnerstvi a leaderovské spoluprace v regionu.

Mistni akéni skupinaobstala v Programu Leader CR 2006, coZ pro ni bylo prvni vétsi
zkouskou, kde bylo v ramci Zadosti Podpora Orlickych Hor, Opocenska a DobrusskA
podpoteno dohromady sedm projektli na izemi regionu. V tomtéZ roce byla MAS finan¢né
podpoiena diky Programu Leader+. Nasledné doslo ke zpracovéani Integrované Uzemni

strategie MAS a rovnéz doslo i k technickému a materialnimu zabezpeceni MAS.

Cilem Mistni akéni skupiny od roku 2007 do roku 2013, byla tc¢ast v Programu
rozvoje venkova- Osa IV. LEADER. Samym vrcholem tohoto UGsili bylo i samostatné
zpracovani a realizace Strategického Planu Leader, ktery nesl nazev Krok za krokem
s POHODOU venkovem.

V dnes$ni dob&é ma spolek vliv na 35 mést a obci Orlickych hor, Novoméstska
a Dobrusska. Uzemi je velké 337km? a obyva ho ptes 32 tisic lidi. Dnes spolek zajistuje
realizaci Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje pro obdobi 2014-2020 (Asociace

regionalnich znacek, 2017).

4.3 Pruzkum

V ramci analyzy byl proveden vyzkum, ktery byl zaméfen na znatku ORLICKE
HORY originalni produkt®. K dosazeni vysledki bylo pouZito dotaznikové Setfeni,
které vyplnilo 102 respondentll v pribéhu meésice zatfi a fijna v DeStném v Orlickych

horach. Dotazovani celkové odpovidali na 31 otazek, které mély riznou podobu.
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OTAZKA C. 1:

Graf 2- Rozhodujici faktor p¥i nakupovani produkti
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Zdroj 14- Vlastni zpracovani

Zvyse uvedeného grafu lze vycCist,

7ze nejvice

pti nakupovani produktti je cena, kterou tvoii 75,5% a oznacilo ji 77 dotazanych.

I v

kvalita produktu s 69,6%. Ostatnich osm reakci bylo pod hranici 50%, kde nejnizsi

zastoupeni pfipadlo atraktivité obalu a oznaceni produktu znackou kvality, kterou oznacilo

pouze 11 respondentt.

v
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OTAZKA C.2:

Graf 3- Pfedstavy respondentii pod pojmem kvalitni produkt
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Zdroj 15- Vlastni zpracovani

Z grafu €. 3 je jasné patrné, Ze 83 respondentl (81,37%) si predstavuje pod
pojmem kvalitni produkt kvalitni materidl nebo surovinu. S velkym odstupem 27%
je na druhém mist¢ kvalita zpracovani, kterou oznacilo 55 u¢astnikl prizkumu. Z vysledki
dale vyplyvé, ze nad hranici 30% se dostala kritéria zdravotné nezavadny, spliiujici funkéni
oc¢ekavani, produkty bez vad a chyb a dobra povést vyrobku. Ostatni kritéria nedosahla ani

tficeti odpovedi.

OTAZKA C.3:

, Ovliviuje  Vas pri ndkupu certifikace produkti? “Ze 46,08% certifikace
neptedstavuje vyssi kvalitu produktu, alespoii dle ucastnikti Setieni. Takto odpovedélo 47
ze 102 osob. Dalsi dvé odpovédi jsou témet vyrovnané, je zde rozdil pouze jednoprocentni.
Celkem 55 respondentii (téméf 54%) se shodlo, Ze je ovliviiuje pii ndkupu certifikace
produkti bud’ kvili zaruce kvality, nebo odliSnosti produktu od ostatnich.
Turisté, ktefi na tuto otazku odpovédéli zaporné, nemuseli odpovidat na otidzku ¢&. 4,

kterd navazovala pravé na piedchazejici otazku, a mohli rovnou piejit na otazku ¢&. 5.
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OTAZKA C. 4:

Graf 4- Zajem / nezajem respondentii, co dana certifikace piedstavuje
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Zdroj 16- Vlastni zpracovani

Jak jiZ bylo vysvétleno u pfedchoziho grafu, tak na tuto otazku odpovidalo pouze
55 dotazovanych. Na tomto grafu je zajimavé, ze 55 ucastniku pruzkumu se zajima
pfi nakupu o certifikaci produktl, ale dvaceti znich vibec nezalezi na tom, co dana
certifikace predstavuje. Necelych 27% (14 osob) vi jiz pii nakupu, co si kupuje a s jakou
znamkou kvality. Jednadvacet respondentli se zajima o certifikaci dodatecné, zjist'uji

si potiebné informace o daném oznaceni (viz graf 4).

OTAZKA C.5:

Graf 5- Znamé znacky dle respondenti
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Zdroj 17- Vlastni zpracovani

42



Pat4 otdzka byla zamétena na znacky, které znaji a dotazovani mohli oznadit i vice
odpovédi. V dotazniku, ktery je pfilohou €. 3, jim pomadhaly obrazky znamych znacek.
Zde je nutné zdiraznit, ze znacku Klasa oznacilo 96 osob, tedy pies 94%. Za zminku také
stoji fakt, Ze Vina z Moravy, vina z Cech zna pies 88% (90 respondentt). Dalsi odpovédi
uz nebyly tak Gasté. Regionalni potravina ziskala 65%, Cesky vyrobek 58 %, Cesky
vyrobek garantovano potravinaiskou komorou CR 56%, Czech made 38%, Chranéné
zemépisné oznaceni 21%, Chranéné oznaceni pivodu 16% a Zarucend tradicni specialita

pouhych 9%, tedy jenom 9 tcastnikt pruzkumu (viz graf 5).

OTAZKA C. 6:

Graf 6- Predstavy respondenti pod pojmem regionalni produkt
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Zdroj 18- Vlastni zpracovani

Tato otazka se lisila od ostatnich z toho dtvodu, ze respondenti museli formulovat
odpovéd’ vlastnimi slovy. Celkoveé bylo napsdno 102 odpovédi, které se ovSem Casto
opakovaly. Proto stoji za zminku pouhych 10 vybranych. Dle ocekavani se nejéastéji
vyskytovala odpovéd produkt vyrobeny v danem regionu. Takto zodpovédélo otazku
72 respondentti (71%). Ostatnich 9 odpovédi napsalo pouze 30 ucastnikt prizkumu,
z toho 8 uvedlo jako odpovéd’ produkt z mistnich surovin, 6 napsalo produkt vyrobeny na
tizemi CR, 5 respondentil, tedy necelych 5% odpovédélo, Ze pod pojmem regionalni
produkt si pfedstavuji pfirodni produkt. Nejméné ¢asté byli nasledujici odpovédi- produkt,
ktery se vyrabi tam, kde byl vyroben, jen to, co je vypéstované v daném regionu, vyrobek,
ktery ma historii, kvalitni produkt, vSe co je na trhu nabizeno ato co je vyrobeno 50

kilometrti od mista prodeje (viz graf 6).
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OTAZKA C.7:

Graf 7- Kritéria regionalniho produktu dle respondentii
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Zdroj 19- Vlastni zpracovani

Na tuto otazku si respondenti vybirali a krouzkovali odpoved’ ze $kaly od jedné
do péti, podle toho, ke které strané se vice ptiklanéli. Jak lze z grafu vidét, lidé si spise
vybirali kritéria, ktera charakterizuji produkt jako hmotny, jedine¢ny, kvalitni, prosluly,
tradi¢ni, drahy, lokélni, certifikovany, dostupny ve vybranych prodejnach a produkty,

které reprezentuji misto vzniku (viz graf 7).

r W
OTAZKA C. 8:
Graf 8- Charakteristika vyroby regionalnich produkta
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Zdroj 20- Vlastni zpracovani
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Na otézku ¢. 8 si ucastnici prizkumu rovnéz vybirali odpovédi ze Skaly od 1 do 35,
podle jejich preferenci. Z grafu lze vyc¢ist, ze lidé vnimaji vyrobu regionalnich produktd
jako rucni, které jsou zemédélského charakteru, vyrobené v malovyrobé, kazdy kus

original a pfedevsim jde o vyrobu rodinné firmy (viz graf 8).

OTAZKA C.9:

Graf 9- Vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiedi
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Zdroj 21- Vlastni zpracovani

Jako u pfedchozich dvou otazek, i u této si respondenti vybirali ze Skaly péti ¢isel.
Ze zavéru pruzkumu vyplyvaji nasledujici vysledky. Dotazovani maji za to, ze vztah
regionalniho produktu k okolnimu prostiedi vystihuji mistni suroviny, produkty
chranénych dilen, nositelé tradice, produkce nenidrocnd na energii, produkty
z obnovitelnych zdrojli, s ekonomickym pfinosem pro region a ta vyroba, kterda vytvari

nova pracovni mista v regionu (viz graf 9).
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OTAZKA C. 10:

Graf 10- Setkani respondentii se znatkou ORLICKE HORY originalni produkt®
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Zdroj 22- Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, zda se dotazovani lidé nékdy v minulosti setkali
se znatkou ORLICKE HORY originalni produkt®. Respondenti museli zvolit jednu
z nabizenych odpovédi a podle toho se jim zobrazily dalsi otazky. Témét 75% vypliujicich
uvedlo, ze se se znackou nikdy nesetkali (viz graf 10). Mnohem mensi ¢ast grafu tvori
vysed téch, ktefi uz znacku znaji nebo se s ni v minulosti setkali, skoro 18% dotazovanych.
Nejmensi usek v zobrazeném grafu tvori lidé, ktefi se Sdanou znackou nesetkali,
ale setkali se se znackou jiného mikroregionu. Tuto odpovéd zvolilo 8 tucastnikd
dotazniku. Z vysledku prizkumu tedy vyplyva, ze znacka ORLICKE HORY originalni

produkt® neni na izemi Ceské republiky piili§ znama.

OTAZKA C. 11:

Jak jiz bylo zminéno u piedchozi otazky, na otazku ¢. 11 odpovidali pouze ti,
ktefiu otazky ¢. 10 oznadili variantu, Ze se se znackou ORLICKE HORY originalni
produkt®nesetkali, ale znaji jinou znadku zjiného mikroregionu. Z tohoto diivodu
odpovidalo na tuto otazku pouhych osm respondent. Piesné 50%, tedy 4 respondenti
uvedli, ze znaji znac¢ku Krkonose origindlni produkt, 2 dotazovani znaji zna¢ku Sumava
azbyli dva uvedli znatku Cesky raj a produkt Stramberské usi, ktery ovem nepatii

pod zastitu Asociace regionalnich znacek.
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OTAZKA C. 12:

Graf 11- Misto, kde se s uvedenou zna¢kou respondenti setkali
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Zdroj 23- Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 byla zaméfena na to, kde se s uvedenou znac¢kou dotazovani setkali.
Graf zobrazuje 11 moznych odpovédi, na které bylo mozné odpovidat. Nejcastéji
vyskytujici se odpoveéd’ byla, ze se s ni lidé setkali pfimo na produktu. Takovou reakci
melo 19 respondent z 26, tedy ptes 73%. Na pomyslném druhém misté¢ se umistila
odpovéd’ propagacni materidly regionu, kterd ziskala ptes 34%. Odpovéd propagacni
materialy producenta se umistila na tietim misté diky oznaceni od Sesti respondentti (23%).
Z vysledku prizkumu déale vyplyva, Ze webové stranky producenta oznacilo celkem
50sob, tedy 19%. Socialni sité, webové strdnky regionu a propagace Vv novinach
¢i Gasopisech oznacilo dohromady 16 ucastniki dotazniku, které tvoii pres 15 % (viz graf
11). Posledni ¢tyii kritéria vZzdy oznacil jeden respondent, a to webové stranky poskytovala
znaCky, internetova reklama, reportaze v radiu a reportaze v televizi. Zde je nutné

zdUraznit, ze propagace regionalnich znacek v celé Ceské republice je na Spatné trovni.
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OTAZKA C. 13

Graf 12- S jakymi produkty tuto zna¢ku respondenti zaregistrovali
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Zdroj 24- Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu €. 12 lze vy¢ist, ve spojeni s jakymi produkty respondenti
znacku zaregistrovali. Jednadvacet ucastnikli z Sestadvaceti odpovédélo, ze regionalni
znacku zaregistrovali na potravinach a zemédélskych produktech (80%). O poznani méné
osob, jen 46%, tedy 12 zacastnénych odpovédélo femesIné produkty. Ptirodni produkty,
jako bylinné Caje, extrakty z rostlin pro kosmetické ucely apod. oznacilo pouze Sest lidi
(23 %). Po dvou respondentech ziskaly odpovédi ubytovaci a stravovaci sluzby a zazitky,
jako ukazky femesel, komentované prohlidky, slavnosti, adrenalinové sporty a podobné.
Nejméné procent pak ziskala odpovéd, Ze si respondent nespojuje tuto znacku S zddnym

konkrétnim produktem (3,8%).

OTAZKA C. 14:

Graf 13- Zaruka certifikace ,,Regionalni produkt“
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Zdroj 25- Vlastni zpracovani
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Jak lze vidét v jedenactém grafu, odpovéd, ktera se vyskytovala nejéastéji
je vyroba v regionu. Takto reagovalo 22 respondentil, coZ je pies 84 %. Dalsi odpovéd’,
ktera byla Castd, a oznaCilo ji 13 tucastnikii prizkumu, je tradice vyroby v regionu.
Za zminku také stoji zaruka kvality, se kterou souhlasilo 12 lidi (46 %). Devét respondentt
také uvedlo, ze zarukou certifikace ,, Regiondalni produkt” je mistni pivod surovin.
Nejméné lidi oznacilo posledni kritérium, a to Setrnost k zivotnimu prostiedi, pouze 11 %

(viz graf 13).

OTAZKA C. 15:

V ramci této otazky se zjistovalo, zda si jiz respondenti koupili produkt s certifikaci
., Regiondlni produkt”. Uastnici vyzkumu mohli zvolit pouze odpovéd ano & ne.
Celkem 21 osob uvedlo, Ze si jiz v minulosti koupili produkt s touto certifikaci (81%).
Pouze 5 odpovidajicich, tedy 19% osob uvedlo odpovéd’ ne, tedy Ze si doposud vyrobek
s touto certifikaci nekoupilo.

OTAZKA C. 16:

., Za jakym ucelem jste certifikovany regiondlni produkt poridil/a? “ Na tuto otazku
odpovidalo pouhych 21 respondentti a to ti, ktefi u ptedchozi otdzky oznacili odpoveéd
ANO. Ugastnici dotaznikii museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi- vlastni uziti, darek,
suvenyr. Odpovéd’ vlastni uziti zvolilo 16 odpovidajicich, tedy pies 76%. Déarek zvolilo

8 respondentt (38%) a suvenyr uvedl jen jeden respondent (4,8%).

OTAZKA C.17:

Stejné jako u otazky €. 16, tak i1 na tuto otdzku odpovidalo pouze 21 respondentd.
Dotazovani odpovidali, co je k jejich koupi motivovalo. Z vysledkt vyplyva, ze 12 osob
uvedlo odpovéd’ vyzkouSeni mistni produkce (57%). Nasledujici dvé odpovédi uvedlo
po deviti respondentech- podpora mistnich vyrobci a podpora regionu (43%).
Nejmén¢ procent dostala odpoveéd’ predesla pozitivni zkuSenost, kterou oznacilo pouze pét

respondentt (24%).
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OTAZKA C. 18:

Graf 14- Zakoupeni certifikovanych regionalnich produkti

50.00% M farmarské trhy
0,
45.00% M vlastni prodejna vyrobce
40.00%
M v misté vyroby (tzv. prodej ,,ze dvora“)
35.00%
30.00% W specializovana maloobchodni prodejna
(napt. zdrava vyZiva, darkové predméty...)
25.00% - L,
M mistni trhy
20.00% -
® Infocentrum
15.00% -
10.00% - obchodni Fetézec
5.00% -
e-shop
0.00% - )
u mistni komunikace

Zdroj 26- Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu ¢. 14 lze vycist, ze téméf 43% dotazovanych zakoupilo
certifikovany regionalni produkt pfimo na farmaiskych trzich. Ve vlastni prodejné vyrobce
nakoupilo Sest respondentii (29%) a piimo v misté¢ vyroby, na tzv. prodeji ze dvora,
upiednostnilo  koupi vice nez 23% ucéastniki vyzkumu. Ve specializovanych
maloobchodnich prodejnach, jako naptiklad ve zdravé vyzivé, darkovych predmétech
apod. a na mistnich trzich koupilo certifikovany regionalni produkt 8 dotazovanych
(19 %). Infocentrum upfednostnili téi respondenti a obchodni fetézec dva. Dalsi dvé
a zaroven posledni odpovédi ziskaly stejny pocet respondenti- e-shop a nakup u mistni
komunikace. Takto odpovédély 2 osoby (témét 5%).

OTAZKA C. 19:

., Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?* V¢étSina respondentd
uvedla, ze to bylo pfedevSim jejich rozhodnuti. Takto se shodlo 17 dotazovanych osob
(81 %). Pouhé 4 hlasy dostala odpovéd’, ze rozhodnuti o zakoupeni produktu ovlivnily déti
(19%). Za zminku stoji i posledni odpovéd, ktera ziskala jen 9,5% a oznacili

Ji 2 respondenti a to, Ze nakup produktu ovlivnil partner ¢ partnerka.
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OTAZKA C. 20:

Graf 15- Status respondenti vzhledem k regionu Orlické hory
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Zdroj 27- Vlastni zpracovani

,,Jaky je Vas status vzhledem k regionu Orlické hory?*“ Na tuto otdzku odpovidalo
jiz pocateénich 102 respondentii. Dotazovani museli zvolit pouze jednu z nabizenych
odpovédi. Z vysledkti prizkumu je patrné, ze nejvice dotazovanych lidi bylo mistnich,
tedy ptes 45% (46 respondentt). Osmatiicet odpovidajicich osob také uvedlo, ze navstivili
region jako vyletnici, coZ znamena, Ze zde pobyli pouze jeden den (viz graf 15). O poznani
mensi vyse¢ grafu tvofi odpovéd rekreant (pobyt s pfespanim), tu uvedlo pouze
11 dotazovanych. Na poslednim misté je odpovéd’ chalupafr ¢i chataf, kterou oznacilo
7 0sob (6,86%).

OTAZKA C.21:

,Jakd je napln Vaseho pobytu vtomto regionu? “Na otazku odpovidali jen ti,
ktefi u ptredchozi otazky nezvolili odpovéd , mistni obyvatel “, odpovidalo tedy pouze
56 respondentii. Nejcastéjsi reakce ucastniki dotazniku je pési turistika, kterou zvolilo
30 osob (61%). Za ucelem odpocinku, relaxace, wellness ¢i koupani navstivilo tuto ¢ast
republiky 23 respondenttli, tedy témét 47%. Pies 30% ziskala odpovéd cykloturistika
S patnacti respondenty. Nasledujici tfi odpovédi jsou pomérné vyrovnané, osm
dotazovanych zvolilo odpovéd’ kulturni pamdatky, sedm odpovéd€lo, ze napli pobytu
je agroturistika a Sest oznacilo variantu sportovisté, jako squash, tenis, bowling, golf,
volejbal atd. Nad hranici 9% se nedostaly odpovédi hudebni festival (8%), folklor (6%),

vodni sporty a lazeiiské procedury (4%) a program, ktery je zaméfeny na déti (2%).
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OTAZKA C.22:

Graf 16- Tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Zivotni styl respondentii
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Zdroj 28- Vlastni zpracovani

Ve vyse uvedeném grafu lze vidét tvrzeni respondenttl, které vystihuji jejich zivotni
styl. Tato otazka se neda jednozna¢né vyhodnotit, nebot’ kazdy €lovek zastava jiny Zivotni
styl. SpiSe se lze tedy ptiklonit ke kritériim aktivni, zdravy, rusny, konzumni, skromny,

moderni, v§edni a rodinny (viz graf 16).

OTAZKA C. 23:
Tabulka 3- Pohlavi
pohlavi pocet v %
zena 58 56,86%
muz 44 43,13%

Zdroj 29- Vlastni zpracovani

Vyse uvedena tabulka zndzorfiuje pocet muzli a Zen V dotaznikovém Setieni.
Jak lze vidét, zen bylo o 14 vice nez muzi, tedy pies 56%. Muzu bylo 44, coz je v pievodu

na procenta pies 43% (viz tabulka 3).
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OTAZKA C. 24:
Tabulka 4- Vék

vék pocet v %

20 - 24 let ol 50%
25 - 29 let 17 16,67%
30 - 34 let 11 10,78%
35- 39 let 6 5,88%
15-19 let 4 3,92%
50 - 54 let 4 3,92%
55 - 59 let 3 2,94%
45 - 49 let 3 2,94%
65 a vice let 2 1,96%
40 - 44 let 1 0,98%

Zdroj 30- Vlastni zpracovani

V rdmci této otazky se zjistovalo, kolik je ucastnikiim prizkumu let (viz tabulka 4).
Jak je z tabulky patrné, pfesné 50 % dotazovanych bylo ve véku od 20 — 24 let. Na druhém
misté je vék 25 — 29 let se sedmnacti respondenty. Jedenéct dotazovanych (11 %) bylo ve
veku 30 — 34 let. Méné nez 6 % ziskala odpovéd’ 35 — 39 let. Po Ctyfech respondentech ma
vékova hranice od 15 do 19 let a od 50 do 54 let. Dalsi dvé odpovédi ziskaly po tfech
respondentech, vékova hranice 55 — 59 let a 45- 49 let. Pouze dva respondenti uvedli vék

65 a vice a jen jeden dotazovany byl ve véku od 40 do 44 let.

OTAZKA C. 25:

Tabulka 5- Nejvyssi dosazené vzdélani

nejvyssi dosazené vzdélani pocet v %
stitedoSkolské s maturitou 47 46,08%
vysokoskolské 47 46,08%
zakladni 3,92%
vyssi odborné 1,96%
stiedoskolské bez maturity 1,96%

Zdroj 31- Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 5 znazoriiuje nejvyssi dosazené vzdélani ucastnikd prizkumu.
Stejny pocet respondentti (46 %) uvedl, ze jejich vzdélani je stfedoskolské s maturitou
a vysokoskolské. Pouze Etyfi dotazovani dosdhli zakladniho vzdélani (4 %), dva vyssiho

odborného vzdélani a dva stiedoskolského vzdélani bez maturity.

OTAZKA C. 26:

Tabulka 6- Hlavni ekonomické/pracovni aktivita

Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita pocet v %
student 44 43,14%
zaméstnanec 38 37,25%
podnikatel/OSVC 7 6,86%
rodi¢ovska dovolena 5 4.90%
nezaméstnany 4 3,92%
dachodce 3 2,94%
invalidni duchodce 1 0,98%

Zdroj 32- Vlastni zpracovani

,,Jaka je Vase hlavni ekonomicka aktivita? “ Na otazku ¢. 26 odpovidalo také vSech
102 respondenti. Na dotaznik odpovédélo 44 student, 38 zaméstnanych lidi (37 %),
7 podnikatelli, 5 osob na rodicovské dovolené, 4 nezaméstnani, 3 diichodci a 1 invalidni

diichodce (viz tabulka €. 6).

OTAZKA C.27:
Tabulka 7- PSC obce/mésta

mésto PSC pocet mésto ps¢ [P ocet

osob 0sob
Dobruska 518 01 9 Brandys nad Orlici | 56112 | 6
Opocno 517 73 5 Jaroslav 534 01 2
Kostelec nad Orlici 517 41 6 Moravany 664 48 3
Rychnov nad Knéznou | 516 01 3 Vysoké Myto 56601 | 4
Deste v Orlickych | 5179 | 15 Smifice 50303 | 5

horéach

Bystré 569 92 4 Opatovice nad Labem | 533 45 2
Kounov 517 92 4 Pterov 750 02 2
Jarom¢r 55101 3 Praha 1 110 00 2
Holice 53401 5 Kolin 28002 | 3
Jicin 506 01 2 Slatinany 53821 | 2
Dasice 53303 4 Praha 6 16000 | 4
Ceska Tiebova 560 02 3 Svitavy 56802 | 2
Nové Mésto nad Metuji | 549 01 1 OhniSov u Dobrusky | 517 84 1

Zdroj 33- Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky ¢. 7 je zfejmé, Ze vétSina dotazovanych respondentt bydli
ve vychodnich Cechach. Nejvice respondentd uvedlo své bydli§té v Destné v Orlickych
horach, kde byl také dotaznik rozdavan pro vyplnéni. Devét respondentti bylo z nedaleké
Dobrusky a Sest z Kostelce nad Orlici a Brandyse nad Labem. Za zminku také stoji
5 respondentll z Opocna, Holic a Smific. Z Bystrého, Kounova, Dasic, Prahy 6 a Vysokého
Myta uvedlo své bydlist¢ po ctyfech respondentech v kazdém mésté. Rychnov nad
Knénou, Jaromét, Ceska Ttebova, Moravany a Kolin, tyto odpovédi ziskaly po tiech
ucastnicich prizkumu. Ostatni odpovédi jako Ji¢in, Jaroslav, Opatovice nad Labem,
Pierov, Praha 1, Slatinany a Svitavy ziskali po dvou respondentech. Zbyla dvé mésta,

OhniSov a Nové Mésto nad Metuji, uvedli jen dva dotazovani prizkumu.

OTAZKA C. 28:

Tabulka 8- Rodinny stav

rodinny stav pocet v %
svobodny/a 44 43,14%
v partnerském vztahu 30 29,41%
zenaty/vdana/registrované partnerstvi 19 18,63%
rozvedeny/a 7 6,86%
vdova/vdovec 2 1,96%

Zdroj 34- Vlastni zpracovani

Respondenti v dotaznikovém Setfeni také museli odpovidat na vySe uvedenou
otazku. Z tabulky 8 je ziejmé, Zze 44 respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, jsou svobodni.
Piesné 30 ucastnikti prizkumu, tedy 29 % oznacilo variantu, Ze jsou v partnerském vztahu.
Zenaty / vdana nebo v registrovaném partnerstvi uvedlo 19  respondentd.
Sedm dotazovanych také zaskrtlo policko s nazvem rozvedeny/a a zbyli dva se shodovali

s odpovédi vdova / vdovec.
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OTAZKA C. 29:

Tabulka 9- Podet ¢lenti domacnosti

pocet ¢lenti domacnosti | pocet v %
4 34 33,33%
2 29 28,43%
3 22 21,57%
vice nez 5 6 5,88%
5 6 5,88%
1 5 4,90%

Zdroj 35- Vlastni zpracovani

Z vysledku pruzkumu vyplyva, ze 34 respondenti (33 %) Zije v doméacnosti
0 ¢tyfech ¢lenech. Devétadvacet dotazovanych uvedlo, Ze ziji v domacnosti pouze ve dvou.
Tti ¢leny vV domécnosti uvedlo 22 % ucastnikii prizkumu a po Sesti respondentech uvedlo
odpovéd’, ze sdili domacnost s 5 nebo vice nez 5 lidmi. Pouze 5 lidi ze 102 dotazovanych

nesdili doméacnost s nikym (viz tabulka 9).

OTAZKA C. 30:

Tabulka 10- Podet nezaopati‘enych déti

pocet nezaopatienych déti |pocet| Vv %
0 73 | 71,57%
1 17 | 16,67%
2 10 | 9,80%
3 2 1,96%

Zdroj 36- Vlastni zpracovani

Desata tabulka uvadi pocet nezaopatienych déti vSech dotazovanych. Pres 71 %
respondentl se shodlo, Ze nemaji ani jedno nezaopatifené dité. Jedno nezaopatiené diteé
oznacilo celkem 17 respondenti (16,67 %). Deset respondentti si vybralo odpoved
se dvéma nezaopatfenymi détmi a pouze dva dotazovani jedinci uvedli, Ze maji

3 nezaopatiené déti.
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OTAZKA C. 31:

Tabulka 11- Mésiéni pFijem Vasi domacnosti (v K¢)

Cisty mésicni prijem pocet | VvV %
26-40 tisic 41 | 40,20%
10-25 tisic 24 | 23,53%
41-65 tisic 18 17,65%
66-80 tisic 11 | 10,78%
do 10 tisic 5 4,90%

81-100 tisic 2 1,96%
vice nez 100 tisic 1 0,98%

Zdroj 37- Vlastni zpracovani

Posledni otazka z celého dotaznikového Setfeni sméfovala na Cisty mési¢ni piijem
domacnosti, ve které respondenti ziji. Nejvice ¢astd odpovéd’ znéla, Ze jejich Cisty mésicni
piijem je v rozmezi od 26 — 40 tisic korun, takto odpovédélo 41 respondentii. Ctytiadvacet
dotazovanych uvedlo ¢astku 10 — 25 tisic korun. Od 41 do 65 tisic korun zaskrtlo celkem
18 ucastnikii prizkumu. Castku 66 — 80 tisic oznadilo 11 respondentd, do deseti tisic
uvedlo 5 respondentti, v rozmezi od 81 — 100 tisic uvedli dva dotazovani a pouze jeden

¢loveék oznacil variantu S vice nez 100 tisici korunami (viz tabulka 11).

4.4 Vysledky dotaznikového Setfeni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit pozici zvolené regionalni znacky

v daném regionu, jak ji vnimaji dotazované osoby.

Z vysledku prazkumu vyplyva, ze znacku ,, Regiondlni potravina“ znd necelych
65 % ucastnikti prizkumu, tedy 66 respondenti ze 102. Dotazovani maji zaroven tuto
znaCku spojenou s produktem, kteryje vyrobeny na Uzemidaného regionu.
Takto odpovédelo vice nez 70 % dotazovanych. Jak jiz bylo zminéno, znacku ,, Regiondlni
potravina““ zné 65 % respondentu, ale pouze 17 % se nékdy v minulosti setkalo se znac¢kou
ORLICKE HORY originalni produkt®. Tato hodnota dokazuje, ze zmin&na znacka neni
naGzemi Ceské republiky piili§ znama. Dotazovani, ktefi regionalni znacku znaji,
se shodli ze 73 %, Ze se se znackou setkali ptimo na regionalnim produktu - na konkrétnim

vyrobku. Z vysledkti dotazniku dale vyplyva, ze jednadvacet Gcastnikll z Sestadvaceti,
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tedy pres 80 % respondentt, zaregistrovalo znatku ORLICKE HORY originalni produkt®
na potravinach a zemédé€lskych produktech, a zaroven je pro né certifikace ,, Regionalni
produkt*“ zarukou vyroby v regionu. Diky otazce ¢. 18 Ize zjistit, kde dotazovani nejcastéji
regionalni produkt zakoupili. Témét 43 % dotazovanych koupilo certifikovany regionalni
produkt pfimo na farmaiskych trzich od vyrobce. V ramci pruzkumu lze také zjistit,

ze pies 45 % dotazovanych osob byli mistni obyvatelé, a to ptfevazné zeny.

Zavérem lze Fici, Ze regionalni vyrobky jsou znamé po celé Ceské republice,
ale uz mén& znama je zvolena regionalni znacka ORLICKE HORY originalni produkt®.
Tu znali pfedevSim mistni obyvatelé a chalupafi, tedy lidé, ktefi ziji nebo se rekreuji

v tomto regionu.

4.5 Vysledky rozhovoru s regionalnim vyrobcem

V ramci praktické c¢asti prace, byl rovnéz proveden polostrukturovany rozhovor
s regionalnim vyrobcem OVOCNE SADY SYNKOV, s.r.o., ktery mél za ukol zjistit,
jak regionalni znagku ORLICKE HORY- originalni produkt® vnimaji samotni prodejci.

Plné znéni kladenych otazek a naslednych odpovédi je k dispozici v piiloze €. 2.

Z rozhovoru s regionalnim prodejcem dané znacky vyplyva, ze certifikace produkti
jim poméha ke zlepseni prodeje. Od doby, kdy maji jablka certifikovana, pozoruji velky
nartst zajmu o mistni produkty. Zaroven jim regionalni znacka napomohla ke zlepSeni
propagace i diky jinym regionalnim produktim. Z rozhovoru déle vyplyva, ze jednou
ze zésadnich roli v ramci regiondlnich potravin, je propagace. Zminovand spolecnost
se snazi propagovat své produkty pomoci letakil ¢i brozurek, dale je aktivni v Gi¢astech
na regionalnich vystavach a dobro¢innych akcich. Nejvice na sebe vSak upozornili
vytvofenim nau¢né cyklostezky, ktera prochazi mezi sady. V sadech se téZ poiadaji

cyklovylety se zastavkami s ochutnavkou jablek a mostu.

Na zavér lze fici, ze regiondlni producenti se snazi znacku propagovat v§emi smery.
Zajem 0 ,, Regiondalni produkty “ se stale zvySuje. Piesto vSak neni povédomi o dané znacce

takové, jaké by si prali mit.
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S5 Zavér

Cilem bakalarské prace bylo zjistit, jak je vnimana a jakou pozici ma zvolena
regiondlni znacka v daném mikroregionu pomoci dotaznikového Setieni. Dil¢im cilem
prace bylo zjistit zajem spotiebiteli o ,, Regiondlni produkty*, které maji regionalni
znaceni. Dale také, jaké maji spotiebitelé preference, zda znaji regionalni znacky,
co si respondenti piedstavuji pod pojmem regionalni produkt, ¢i kde si mohou regionalni

produkty zakoupit.

K dosazeni vysledkii bylo pouZzito dotaznikového Setieni, diky kterému byl naplnén
cil zjistit pozici znatky ORLICKE HORY originalni produkt®. Dotaznik vyplnilo 102
respondenti. Na zdklad¢ dosazenych vysledkli z kvantitativniho vyzkumu bylo mozné
ziskané poznatky sloucit a nasledné¢ vyhodnotit. Z vysledku prizkumu je ziejmé,
7e regionalni vyrobky jsou znamé po celé Ceské republice, ale mnohem méné

je v povédomi respondentd zvolena regionalni znacka.

Pomoci dotazniku byly naplnény 1dil¢i cile prace. Bylo zjiSténo, Ze certifikace
nezvysuje zajem respondentii o ,, Regiondlni produkty ** takto znacené, dale ze pod pojmem
regionalni produkt si nejcastéji predstavuji vyrobek vyrobeny v daném regionu.
Za nejcasté)si misto, kde si lidé kupuji regionélni produkty, byly oznaCeny farmaiské trhy,
kde lze tyto produkty nakoupit ptimo od vyrobct.

V ramci vlastni prace byl rovné€Zz proveden polostrukturovany rozhovor piimo
s regiondlnim vyrobcem. Toto interwiev potvrdilo vysledky dotaznikového Setieni.
Ptesto Ze regionalni prodejci se snazi propagovat ,, Regionalni produkty“ vSemi smeéry,

povédomi o znaéce ORLICKE HORY originalni produkt® je velice nizké.
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7 Prilohy

7.1 Priloha 1

Piiloha 1- Piehled regionalnich znacek registrovanych v Asociaci regionalnich znac¢ek

Pocet
Regiony Logo regionu | certifik. Koordinator macky
produkti
L I~ .
KRKONOSE originalni produkt® 5 5 32 MAS Krkonose
S %
04’05‘5 u<‘§
SUMAVA originalni produkt® w@ P 101 Regionalni rozvojova agentura Sumava
%“’VA s
BESKYDY originalni produkt® 24 Obcasnké sdruZeni Hajenka
, <
MORAVSKY KRAS regionalni produkt® 5 @ 16 MAS Moravsky kras
Ty I(RP&\\A:
MORAVSKE KRAVARSKO regionalni produkt® g 28 MAS REGIONU POOD@I, z_s.
V‘J*F xm\l"“i’
< s 7N
GOROLSKO SWOBODA originalni produkt® X7 = & 30 MS PZKO Jublunkov z.s.
Bty pegot™
VYSOCINA regiondini produkt® 66 Zemédélska ekologicka regionalni agentura,
0.5
ORLICKE HORY originalni produkt® 35 MAS POHODA venkova, 2.5.
PODKRKONOSI regionalni produkt® 3 @ 31 MAS Podchlumi, z.s.
4}4’9,“0\,\ &
POLABI regionalni produkt® - @ j% 67 MAS Podlipansko, o.p.s.
Q, F
“ABj i
HANA regionalni produkt® z 2 81 MAS Moravska cesta, o0.s.
ey
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Regionalni koordinator Ceské Swycarsko,

CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni produkt® E..} ops
%, & i
HE fo®
JESENIKY originalni produkt® 5 ’7- 113 MAS Homi Pomoravi, 0.p.s.
<
, MAS LAG Strakonicko, MAS Svazku obci
PRACHENSKO regionalni produkt® e X— 51 Blatenska, MAS Stiedni Povitavi, MAS
% & . . . .
enisio Vodnanska ryba a MAS Brana Pisecka
BROUMOVSKO regionalni produkt® 19 Agentura pro rozvoj Broumovska
KRAJ BLANISKYCH RYTIRU regionalni produkt® 31 Cesky svaz ochranci prirody Viasim
ZELEZNE HORY regionalni produkt® 55 MAS Zeleznohorsky region, o.s.
MORAVSKA BRANA regionalni produkt® S (R 20 Hranicka rozvojova agentura, z.s.
7%*4' BRANY
ZAPRAZI originalni produkt® 33 MAS Ricansko o.p.s.
TOULAVA regionalni produkt® 31 Toulava o.p.s.
KRUSNOHORI regionalni produkt® 3 /E,// 11 MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohori
Honon
KRAJ PERNSTEINU regionalni produkt® 16 MAS Region Kunétické hory
ZNOJEMSKO regionalni produkt® 5 (% ‘ 7 MAS Zivé pomezi Krumlovsko-Jevisovicko
0, £
ZEnsio <
OPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt® 58 MAS Opavsko
. . _ Destinacni tura Ceské stiedohofi,
CESKE STREDOHOR regionalni produkt® 10 stnacnt agen :':S eske stredohon
POOHRI regiondlni produkt® 3 ,-,;,/ 23 14 Destinacni agentura Dolni Poohri, o.p.s.
— &
o‘rﬁ i w.\r““' ’
KUTNOHORSKO regionalni produkt® -} 18 Spolek kutnohorskych podnikateli
1’0"70115\:-0 é

Zdroj 38- http://www.regionalni-znacky.cz/ - vlastni zpracovani
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7.2 Priloha 2

Piiloha 2- Rozhovor s regionalnim vyrobcem OVOCNE SADY SYNKOV s.r.0

1.

10.

Myslite si, Ze vam pomaha, Ze jsou jablka certifikovana? Ma to své vyhody?
,»V dnesni dobé ¢im dal vic kupujicich se zajimé o to, kde a jak jsou nabizené
komodity produkovany. Zjistili jsme velky nérast zdjmu o mistni produkci.*

Pro¢ / Z jakého diivodu jste chtéli pouzivat tuto znacku?

vvvvv

regiondlnimi produkty. Je to novy a jiny zpusob reklamy.

Jaky zpiisob prodeje pouzivate?
,Pouzivame predevsim tzv. prodej ze dvora.*

Jakou formou znacite jablka?
,,Jablka zna¢ime pouze na obaly pomoci samolepek s logem. Také k tomu pfikladame
propagacni letaky.*

Jakym zpiisobem své produkty propagujete?

»dnazime se propagovat své produkty pomoci letdk, brozurek, také se Castnit
regionalnich vystav &i dobroginnych akei, napt. ,,Ceské jablko — dobry skutek®. Také
jsme pysni na vytvoreni nau¢né cyklostezky, které prochazi mezi sady. Zde se
snazime poradat cyklovylety se zastavkami s ochutnavkou jablek a mostu.*

Co si prredstavite pod pojmem regionalni produkt?
,Produkt vyrobeny v daném regionu a pro region tradi¢ni a typicky.*

Kam mohou zékaznici zajit pro koupi jablek?
,Preferujeme farmarské trhy, dale regionalni prodejce a markety.*

Jakeé kroky jste museli podniknout, abyste certifikat ziskal?

,»V prvni fad€ jsme museli vyplnit zadost a splnit certifikacni kriteria - na certifikacni
komisi dodat vzorky a pozadované doklady (napft. certifikaty kvality, seznamy odrad,
potvrzeni UKZUZ o vhodnosti lokality a nakupu certifikované sadby), dale zaplatit
poplatek a uzavtit Smlouvu o uzivani znacky Orlické hory originalni produkt.*

Jakeé naklady jsou spojené s pouzivanim regionalni zna¢ky?
»Museli jsme zaplatit registra¢ni poplatek — 1.000,- K¢ a nakoupit samolepky a
visatky se znackou ,,ORLICKE HORY originalni produkt* — cca 1.000,- K&.«

Jak Vy sam vnimate pozici této znacky v regionu?

,,Za posledni dva roky pozorujeme vétsi zajem o jablka, ale stale tato pozice neni na
takové urovni, jakou bychom si prali.*
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7.3 Priloha 3

Piiloha 3- Vybrané certifikované vyrobky ORLICKE HORY originalni produkt® a jejich konkurenti v regionu

CERTIFIKOVANE VYROBKY DODAVA OBEC HLAVNI KONKURENTI V REGIONU
Synkovska jablicka OVOCNE SADY SYNKOV s.r.o. |Synkov Ovocné sady Lubomir Novohradsky
Ovocné sady Rychnovska Lhotka
Bragnaiské vyrobky Bragnaistvi Ladislav Hemrlik Rokytnice v OH Jaroslav Socha
Jaromir Manek- Brasnéistvi Pima
Veeli produkty Lenka Skalicka Zamberk Naturel, s.r.o.
Rodinné firma Pleva
Rokytnické pecivo Pekafstvi Marie Kalousova Rokytnice v OH MARTA, spol. s.r.o.
Mr. Baker
Keramické vyrobky Sdruzeni Neratov, o.s. BartoSovice v OH Keramika- Pavel Svehla

Sklo, porcelan, keramika- Petr Kadlec

Polni plodiny a byliny Podorlicka LABRIS, s.r.0. Dobré Ondrej Podstavek
SELKA, a.s.
Pfirodni ovocné palenky Podorlicka sodovkarna s.r.o. Rychnov nad Kné€znou  |Pé&stitelska palenice HK, s.r.o.
Péstitelskd palenice L + L
Licensky chléb BEAS, a.s. - Pekarna Li¢no Kostelec nad Orlici Pekatstvi a cukrafstvi Sazava
MARTA, spol. s.r.o.
Dievéné hracky Karel Jirsa Dobruska Petr Vobornik
Drevéné vlacky MAXIM
Sperky z ruéné palickované krajky  |Jitina Rejentové Zamberk Vamberska krajka
Rucni krajka Jedlinska

Rychnovska piva

Méstsky Podorlicky pivovar s.r.o.

Rychnov nad Knéznou

Dobrusska piva

Slad Cesky, vétly

Ru¢né palickovana krajka Jana Stefkové Vamberk Jifina Rejentova
Marcela Hovadova
Zvonky a zvony odlévané z bronzu  [Jan Seda Destné v OH Kovolitectvi, s.r.o.
Alois Pohl
Srkacek Barbora Sedova Bednatova Destné v OH Sklo, porcelan, keramika- Petr Kadlec
Keramické vyrobky
Bylinné produkty z Orlickych hor ~ [Mgr. Michal Gerza Sedlonov ENERGY CZECH REPUBLIC, a.s.
Camellus - Vyrobna bylinnych produktti
Mléko a mlééné vyrobky Farma pod Lipou Rokytnice v OH Zdenék Pavlicek
Bohemilk, a.s.
Hrncii'ské vyrobky Petra Blahova Nové Mésto nad Metuji  |Keramické vyrobky
Keramika- Pavel Svehla
Zitné pernicky Jifi Langr Lisnice Jiii Kalous
Ceska pekaiskd, s.r.0.
Sperky nejen pro Kagenku Josef Doskocil Mezilesi Sperky z ruéné pali¢kované krajky
Rucni krajka Jedlinska
Meziti¢ské knedliky Josef Grygar Ceské Mezifiti Jaroméfickd Knedlikarna

Santimona s.r.o.

Staroceské novomestské Caje Milan Svorc Vrsovka Nature Notea, s.r.0.
Ondrej Podstavek
Cerstvé syry z Rampuse Farma Sokol Rampuse Farma pod kopcem
Farma Sokol
Letohradské domaci svicky Jana Prokopcova Letohrad RENTEX
SVITR, a.s.
Ryby z podhiifi Orlickych hor Sprava Kolowratského rybatstvi Rychnov nad KnéZnou |Michal Zientek

Vaclav Hromek

Kosikarské vyrobky

Sdruzeni Neratov, o.s.

BartoSovice v OH

Jiti Doleéek

Lukas Balnar

Zdroj 39- Vlastni zpracovani
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7.4 Priloha 4

Priloha 4- Dotaznikové Setieni

Dotaznikové setreni - Regionalni produkt
VaZena pani / VaZeny pane,

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

S podékovdnim

Andrea Henclova
studentka Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze

‘ 1. Co je pro Vas rozhodujici pti nakupovani produkt(?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

atraktivita obalu reference v diskusnich férech
cena slozeni
design znacka vyrobce

doporuceni od znamych drivé;jsi zkusenost

kvalita oznaceni produktu znackou kvality

N O B B
N O R B B

misto plvodu jiné:

‘ 2. Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

] kvalitni material / suroviny ] oznaéen znackou kvality
] splfujici funkéni oéekavani '] dobra povést
| design, vzhled, atraktivni obal | lokalni pGivod (¢esky vyrobek)
] kvalita zpracovani L] znackovy
(] wvy$&icena ] zdravotné nezavadny
| bezvadachyb Ll jiné:
[ Zetrny k Zivotnimu prostiedi
] slozeni odpovidajici deklarovanému
3. Ovliviuje Vas pfi nakupu certifikace produktd?
(Vyberte jednu odpovéd.)
] ano, je zarukou kvality (pokracujte otdzkou 4.)
] ano, certifikovany produkt se odli$uje od ostatnich (pokracujte otdzkou 4.)
L] ne, certifikace nepredstavuje vy3$i kvalitu produktu (pokracujte otdzkou 5.)
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‘ 4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?

(Vyberte jednu odpovéd.)

J

ano, vim to jiz pfi nakupu

L] ano, dodate&né si zjistuji informace o daném ozna&eni

J

ne

5. Které z uvedenych znacek znate?

VYROBEK
] znam L] zndm ] zndam ] zndm ] zndm
] neznam ] neznam [] neznam ] neznam [ neznam
\
Cesky vyrobek (/ f Jﬁ
GARANTOVANO vina z \oravy gondeotray,

Potravinaiskou komorou CR KLAS 6 vina z Cech ) '//,0
] zZnam ] zZndm ] zndm ] zndm
] neznam ] neznam ] neznam ] neznam

6. Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?
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‘ 7. Cim se podle Vas vyznacuje regiondlni produkt?

(V kazdém radku zakrouZkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. hmotny produkt

—sluZzba atd., se priklanite.)

hmotny produkt ! 2 3 4 sluzba
ey | L | 2| 3| 4 jedineny
nekvalitni 1 2 3 4 kvalitni
, 1 2 3 4 .
prosluly neznamy
moderni ! 2 3 4 tradicni
drahy 1 2 3 4 levny
globalni 1 2 3 4 lokalni
bez oznaceni 1 2 3 4 certifikovany
Siroce dostupny 1 2 3 4 ve vybranych prodejnach
1 2 3 4

reprezentuje misto vzniku

nereprezentuje misto vzniku

‘ 8. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produktl?

(V kazdém radku zakrouZkujte c¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. priimyslovad
vyroba — rucni vyroba atd., se priklanite.)

o - 1 2 3 4 .
pramyslova vyroba rucni vyroba
. L, 1 2 3 4 A ey
femesiny vyrobek zemédélsky / potravinaisky vyrobek
velkovyroba ! 2 3 4 malovyroba
sériovy produkt 1 2 3 4 kazdy kus original
1 2 3 4

vyroba rodinné firmy

vyroba korporace

‘ 9. Co podle V3s vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostredi?

(V kazdém radku zakrouZkujte ¢islo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. z dovezenych

surovin — z mistnich surovin atd., se prikldanite.)

z dovezenych surovin 1 2 3 4 z mistnich surovin
R o 1 2 3 4 ox .
produkt béZnych provozi produkt chranénych dilen
bez vztahu k tradici ! 2 3 4 nositel tradice
K < < "
produkee ndrogna na energii / vodu 1 2 3 4 produkce nenaroéna na energii /
vodu
. . .o 1 2 3 4 . . i
z neobnovitelnych zdrojt z obnovitelnych zdroju
bez ekonomického pFinosu pro 1 2 3 4

region

s ekonomickym pFinosem pro region
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vytvaFi pracovni mista v regionu bez vlivu na zaméstnanost v regionu

| 10. Setkali jste se nékdy se znatkou ORLICKE HORY originalni produkt®?

(viz obrdzek a priloZend mapa)

D | S

. C)ESKV RAJ

L] ano(pokracujte otdzkou 12.)
Ll ne(pokracujte otdzkou 20.)

L] ne, ale setkal/a jsem se se zna¢kou jiného mikroregionu (pokracujte otdzkou 11.)

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

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

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

[l naproduktu '] reportaze v radiu

L] propagaéni materialy producenta | socidlni sité

L] webové stranky producenta | propagaéni materialy regionu

[l propagace v novinach / &asopise '] webové stranky regionu

L] internetova reklama '] webové stranky poskytovatele, pfip. koordinatora,
znacky

L] reportdzevTV L] jiné:
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‘ 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] potraviny a zemédélské produkty [ ubytovaci a stravovaci sluzby
L] pfirodni produkty (bylinné &aje, extrakty z ] zaZitky (ukdzky femesel, komentované prohlidky,
rostlin pro kosmetické ucely apod.) slavnosti, adrenalinové sporty aj.)
L] FemesIné produkty L] nespojuiji si tuto znacku s zadnym konkrétnim
produktem
L] jiné:

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

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] kvality L] vyroby v regionu
L] tradice vyroby v regionu ] Zetrnosti k Zivotnimu prostiedi
L] mistniho ptvodu surovin L] jiné:

‘ 15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,Regiondlini produkt“?

(Vyberte jednu odpovéd.)
L] ano(pokracujte otdzkou 16.)
L] ne(pokracujte otdzkou 20.)

‘ 16. Za jakym ucelem jste certifikovany regiondlni produkt pofridil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] vlastni uziti "] darek

L] suvenyr L] jiné:

‘ 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] podpora regionu L] pozitivni zkuenost
L] podpora mistnich vyrobcd L] jiné:

L] vyzkou$eni mistni produkce

‘ 18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] vlastni prodejna vyrobce L] v misté vyroby (tzv. prodej ,ze dvora®)

L] umistni komunikace | prodejni automat

L] farmafFské trhy | specializovana maloobchodni prodejna (napf. zdrava vyZiva)
L] mistni trhy L] e-shop

L] Infocentrum ] restauraéni a ubytovaci zafizeni

U H

obchodni fetézec jiné:

71



‘ 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)
L] partner/ka (manzel/ka) L] bylo to pfedeviim moje rozhodnuti
O déti [ jiné:

20. Jaky je Vas status vzhledem k regionu Orlické hory?

(Vyberte jednu odpovéd.)

mistni obyvatel(pokracujte otdzkou 22.)

chalupar/chatar (pokracujte otdzkou 22.)

rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otdzkou 21.)

vyletnik — jednodenni navstéva (pokracujte otdzkou 21.)

jiny:

N O B O B

‘ 21. Jakd je ndpln Vaseho pobytu v tomto regionu?

(Vyberte max. tfi odpovédi.)

L] agroturistika L] odpotinek, relaxace, wellness, koupani

L] cykloturistika "] pé&3ituristika

LI folklér (regionalni slavnosti, speciality aj.) [ program zaméfeny na déti

L] hudebni festival ] sportovisté (squash, tenis, bowling, golf, volejbal
aj.)

L] kulturni pamatky L] vodni sporty, sjizdéni fek

L] lazenské procedury Ll jiné:

‘ 22. Oznacte tvrzeni, ktera nejlépe vystihuji Vas Zivotni styl:

(V kaZzdém rddku zakrouZkujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. pasivni — aktivni
atd., se priklanite.)

pasivni ! 2 3 4 > aktivni

nezdravy zdravy

klidny rusny

konzumni alternativni

skromny luxusni

tradicni moderni

vSedni napadny

rodinny individualisticky

23. Pohlavi:
[] Zena
[] muz
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24. Kolik Vam je let?

(1 do14let ] 30-34let '] 50-54let

[] 15-19let (] 35-39et (] 55-59let

L] 20-241let L] 40-44 let L] 60-64let

(1 25-29let ] 45-49let ] 65 avice
25. Nejvyssi dosazené vzdélani:

L] zakladni L] vy3siodborné

L] stfedogkolské bez maturity L] vysokoskolské

[] stfedogkolské s maturitou Ll jiné:

26. Hlavni ekonomicka/pracovni aktivita:

L] zaméstnanec ] invalidni dGchodce
L] podnikatel/OSVC '] student
L] nezaméstnany '] rodi¢ovskda dovolen3
L] dachodce Ll jiné:
‘ 27. Uvedte PSC obce/mésta, kde bydlite:
‘ 28. Jaky je Vas rodinny stav?
L] svobodny/4 'l rozvedeny/3
L] v partnerském vztahu [ ] wvdova/vdovec
L] Zenaty/vdana/registrované partnerstvi L] jiné:
29. Uvedte prosim pocet ¢lenli domacnosti:
1 ] 4
2 'l 5
L] 3 L] jiné:
30. Uvedte prosim pocet nezaopatfenych déti:
o 13
L L] jiné:
02

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

[] do10tis. [] 41-65 tis. [] vice nez 100 tis.
[] 10-25 tis. [] 66-80 tis.
[1 26-40 tis. [] 81-100 tis.

Doplnujici informace

Pokud chcete k danému tématu nebo k dotazniku néco dodat, uvedte prosim zde:
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