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Vytvareni udrzitelné hodnoty regionalni znacky

Abstrakt

Cilem prace je identifikovat obecné principy tvorby hodnoty znacky, které je mozné
aplikovat v podminkach regionalniho znaceni. Za timto ucelem bylo zvoleno oznacovani
ptvodu produktl na tirovni mikroregioni. Identita znacky je doloZena piipadovou studii
zaméFenou na koncept znacky Regiondlni produkt Cesky raj a okolni systémy regionalnich
znacek. Zjisténi vnimani certifikovanych regionalnich produktii zdkaznikem vychazi
z kvantitativniho dotaznikového Setieni realizovaného metodou CAWI v letech 2017-2019
ve zvolenych regionech S vyslednym poctem 1279 dotaznikii. V praci byla potvrzena
ucinnost systému znaceni patrnd ze skladby regionalnich produktti odpovidajici ptirodnimu
a kulturnimu rdzu jednotlivych oblasti. Dale plati, Ze podstata regionalnich produktii
deklarovana a garantovana regionalni znackou, je stejné vnimana i spotiebitelem (urcita
disproporce je patrna u zohlednéni Setrného vztahu k Zivotnimu prostiedi). NavrZeny
konstrukt vytvafeni udrzitelné hodnoty regionalni znacky rozsifuje obecny vztah identity
a image znacky o vliv regionalni identity. Limitem vlastniho Setfeni je platnost zavért pro
konkrétni prostfedi a ¢asové hledisko spojené s certifikovanymi produkty. Oblasti vhodnou
pro dal$i vyzkum je stanoveni a ovéfeni metrik, jez by vedly k vy¢isleni hodnoty regionalni
znacky pro producenty.

Kli¢ova slova: udrzitelnd hodnota, koncepty znacky, identita znacky, positioning znacky,
image znacky, hodnota znacky, marketingové nastroje, regionalni identita, regiondlni
produkt, regionalni znac¢eni



Creation sustainable regional brand value

Abstract

The aim of the dissertation is to identify the general principles of brand value creation,
suitable for application in the conditions of regional branding. The branding of products at
the level of microregions was chosen for this purpose. The brand identity is demonstrated
by a case study focused on the concept of the brand Bohemian Paradise Regional Product
and the neighbouring systems of regional brands. The determination of the perception of
certified regional products by consumers is based on a quantitative questionnaire survey
conducted by the CAWI method in the years 2017-2019 in selected regions with
the resulting number of 1279 questionnaires. The dissertation confirmed the branding
system’s effectiveness apparent from the composition of regional products corresponding to
the natural and cultural character of individual areas. Furthermore, the fundamental nature
of regional products declared and guaranteed by a regional brand is equally perceived by
the consumer (a certain disproportion is evident when considering the environmentally
friendly relationship). The proposed construct of creating a sustainable value of a regional
brand extends the general relationship between the brand identity and the brand image by
the regional identity influence. Research limitations is the validity of the conclusions only
for the specific setting and time associated with certified products. The determination and
verification of metrics that would quantify the value of the regional brand for producers
could be the field of further research.

Keywords: sustainable value, brand concepts, brand identity, brand positioning, brand
image, brand value / brand equity, marketing tools, regional identity, regional product,
regional branding
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1 Uvod

Pouzivani znacek je u podnikatelskych subjekt ¢i riznych instituci vyvolano potiebou
odlisit své produkty od konkuren¢ni nabidky, pro spottebitele je oznaceni produktu rychlou
informaci o jeho ptivodu (z hlediska vyrobce, mista vzniku, zemé atd.), vlastnostech, image,
cené i dalSich atributech. Vyznam znacek, tj. identifikace ,,objektd” a jejich rozliSeni,
zustava po cela staleti vice méné neménny (Bastos, Levy, 2012; Starcevic, 2015; Williams,
Williams, 2017), ale vyrazn¢ se 1isi podminky jejich vzniku. Tradi¢ni oznacovani ptivodu
bylo dano vehlasem nékterych produktii a z této spontanni reakce se postupné vyvinuly
jednotlivé certifikacni systémy. Regionalni znacky pak souvisi s nabidkou Sirokého spektra
produktli pocinaje pfirodnimi produkty, pfes potraviny, femeslné vyrobky az po sluzby
¢i zazitky. Pti kupnim rozhodovani je misto pivodu dilezité predev§im u zemédélskych
a potravinairskych produkti. Zakaznik ma zajem dozvédét se, odkud produkt pochazi,
i s ohledem na velké mnozstvi ptipadi zdravotné zavadného zbozi ze zahranici, problémy
s dvoji kvalitou potravin a také je k tomu motivovan komunika¢nimi kampanémi na podporu
lokalni produkce. Vnimané vyhody mistnich potravin jsou podobné jako u bioprodukti,
vcetné aspektil chuti, bezpecnosti potravin, dobrych Zivotnich podminek zvifat a snizenych
dopadt na zivotni prostiedi. Vyraz ,,mistni“ upozorituje na geografickou blizkost vyroby a
spotieby. Dle Jensena a kol. (2019) je pro definovani mistnich produkt dostacujici narodni
puvod a spise nez geograficka blizkost zde hraji roli aspekty malych firem, entuziasmus
producentu, kratké dodavatelské fetézce a dalsi hodnoty s tim spojené, napi. transparentnost,
cerstvost a autenti¢nost.

Podstatou regiondlnich produkti jsou specifické rysy urcitého relativné ohrani¢eného uzemi
— regionu (Kaskova, Chromy, 2014). Z pohledu regionalistiky nejsou tyto tizemni jednotky
pfirozenymi entitami, ale jde viceméné o politické a socialni konstrukty, o jejichz rozvoj
se zasazuji jak aktéfi zevnitt, tak zvnéjsku (Chromy, 2009). Dilezita je také skutecnost,
Ze regiony jsou v ¢ase pomijivé — méni se nejen jejich vyznam ¢i smysl, podstata, funkce,
integrita, ale i jejich vymezeni (hranice) a vnimani mistni komunitou i externimi subjekty.
Proto jsou pii koncipovani regionalni identity, ktera je ve své podstaté vychodiskem identity
regionalnich znacek, zohlednény jednak charakteristiky ptirody, kultury ¢i historicky
kontext a rovnéz regionalni védomi jeho obyvatel i ostatnich aktérh regionalniho rozvoje
(Paasi, 1986; Chromy, Semian, Kuéera, 2014; Semian, 2016). DileZitou roli pfitom sehrava
regionalni symbolika s vysadnim postavenim ndzvu regionu, ktery je v podobé regiondlnich
znacek vyuzivan k propagaci konkrétniho uzemi a jeho produkti (Kaskova, Chromy 2014;
Chalupova, Prokop, Rojik, 2016; Sifta, Chromy, 2017). Institucionalni teorie regionalniho
rozvoje piikladajici, oproti pfedchozim teoriim, vétsi vyznam neekonomickym hodnotam,
jako je socialni kvalita prostiedi, image regionu, lokalni vazanost firem a obyvatel apod.
predurcuji prostor pro udrzitelnou hodnotu regionéalnich znacek, které v sobé¢ kombinuji
unikatnost regionalniho milieu, rozvoj cestovniho ruchu a vyznam ochrany pfirody (Blazek,
Uhlit, 2011; Kazmierski, 2013; Cadilové, 2014). Regionalni znacky predstavuji ptidanou
hodnotu pro vSechny zainteresované strany a lze je vnimat jako u¢inny nastroj zvySovani
konkurenceschopnosti regionu.
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U regiontl budoucnosti jako otevienych ekonomicko-spoleenskych systému se predpoklada
spojeni dvou koncepti (Pavlik a kol., 2020): 1. globalniho sdileni kli¢ovych aktiv civilizace
(technologii, know-how, moralky a etiky, surovin, dat, kapitalu) a 2. narodniho vlastnictvi,
podnikatelstvi a lokalniho patriotismu (tradic, mistni unikatnosti a sebedefinice). Vlivem
globaliza¢nich procest dochazi také ke zméndm ve spotiebnich zvyklostech. Na jednu stranu
s sebou propojenéjsi svet piinasi nové moznosti (volny pohyb, poznavani odlisnych kultur,
sdileni informaci), na druhou stranu se mnoho lidi domniva, Ze globalizace pfimo ohrozuje
jejich identitu a tradice a Ze je v rozporu s kulturni rozmanitosti a jejich zptisobem Zzivota.
Z vysledku celé fady vyzkumt vyplyva, ze narody si vzdy zachovavaji svoji individualitu,
| pfesto, Ze technika a nové technologie nevyhnutelné vytvari globalni kulturu (Sobol,
Cleveland, Laroche, 2018; Giirhan-Canli, Sarial-Abi, Hayran, 2018; Steenkamp, 2019).

Region ptivodu a jeho jedinec¢nost predstavuji samotnou kvalitu produktu i jeji zaruku a
zarovei jsou zdrojem konkurenéni vyhody. Takto pojata kvalita zahrnuje ptirodni, kulturni,
socialni 1 moralni hodnoty — s regiondlnimi produkty je spojovdna ru¢ni prace, originalita,
tradice, kvalita pouzitych surovin, ¢as vénovany procesu vyroby i konkrétni piibeh vyrobku
a také Setrnost a socialni prospésnost (Tregear, 2003; Boccia, Covino, Sarno, Manzo, 2017).
Regionalni produkt tak pro spotiebitele znamena alternativu, ktera s sebou v piipadé
certifikace ptinasi relativni jistotu pravosti s garanci nezavislé autority. Upozornéni na misto
puvodu produktu prostiednictvim znacek je nazornym piikladem reakce na meénici se
podminky, které maji dopad i na podnikatelskou sféru, at’ uz se jedna o vyhody / nevyhody
globalizace nebo problémy souvisejici s Zivotnim prosttedim. Uvedené vyvojové tendence
avizuji podporu a rozvoj regionalniho podnikani, jehoz rozsah je v§ak determinovan celou
fadou faktort véetné vztahu mezi nabidkou a poptavkou. Podstatné je zjistit o¢ekavani, ktera
znaceni regiondlnich produktl v myslich zdkaznikid, vyrobcl i dalSich aktérii regionu
evokuje, nebot’ hodnota znacky je dana piedevsim tim, jak jsou tato ocekavani naplnéna.

Motto:

., Regionalni znacka je projevem duvery v originalitu, autenticnost a kvalitu vztaZenou
k mistu piivodu. Pokud je producent zarazen do skupiny S regionadlni znackou, ke které maji
odberatelé duveru, tato divéra se prirozené prendsi na diveru v daného producenta.
ZvySovani povedomi o uzitnosti produktu je v casovém spektru zaloZené na diivére, casové
konzistenci a primém (nepodvodném) jedndani mezi producentem a odbératelem...a jako

¢

prvotni impulz divery slouzi regionalni znacka.

12



2 Cil prace

Cilem prace je identifikovat a specifikovat (evtl. modifikovat) obecné principy tvorby
hodnoty znacky aplikovatelné v podminkach regiondlniho znafeni. Z moznych systému
regionalniho znadeni v Ceské republice je pro Gdely prace zvolena mikroregionalni uroveti
souvisejici s produkty, jeZz pochazeji z regionli vymezenych mimo ramec administrativne-
spravnich celkli. Vystupem prace je konstrukt vytvareni udrzitelné hodnoty regiondlni
znacky respektujici teorii marketingového tizeni zalozenou na: (1) navdzani vztahu se
zakaznikem a zvySovani povédomi o znacce, (2) ptizptisobeni nabidky pfanim a potfebam
cilového trhu, (3) uplatiovani znacek k vytvofeni konkurenceschopného produktu se silné
pozitivnimi asociacemi, (4) urceni positioningu znacky v zdjmu vhodného nastaveni
marketingovych programti pro konkrétni zakaznické skupiny, (5) vyuzivani kolektivniho
chovani a referen¢nich vztahii, kdy subjektivn¢ vnimana popularita ur¢itych produktt /
znacek zvySuje jejich oblibu a (6) Sifeni inovaci, jehoz soucésti jsou postupy vedouci
K pfijimani novych vyrobkd, sluzeb a myslenek. Prostfednictvim modelu regionalniho
znaceni jsou vyjadfeny vzajemné strukturalni vztahy a podminénost aktéri daného trzniho
prostoru. Uéelem modelu je poznat chovani systému plynouci z roli jednotlivych subjektii
S moznosti jej nasledné ovlivnit.

K naplnéni stanoveného cile vedou nasledujici specifické cile (akoly):

I.  vytvorit teoreticky ramec — zdkladni pojmy a ptehled dosavadnich poznatkli v ramci
tematickych oblasti

a. hodnota v ekonomickém systému — udrzitelna hodnota vs. subjekty trhu a
rizné formy trzni ekonomiky,

b. pojeti obchodni zna¢ky — vyznam znacky na trhu (historicky kontext),
koncepty znacky, strategické fizeni znacky, vztah znacka—produkt,

C. hodnota znacky — identita znacky, hodnota zalozend na zakaznikovi
(Customer-Based Brand Equity),

d. marketingova strategie — strategie znacky, positioning znacky, prvky znacky,
marketingové programy zamétfené na hodnotu znacky vztazené k jednoltivym
nastrojum marketingového mixu,

e. regionalni znaceni— formovani regionalni identity, rozvoj regionu, regionalni
produkt, systémy znaceni ptivodu a kvality,

Il. vymezit identitu regionalni znac¢ky — prostfedi regionu, potenciél cestovniho ruchu,

sprava znacky (koordinator), produktové portfolio znacky ,,Regiondlni produkt
Cesky raj“ a okolnich systému regionalniho znaéent,

1. zjistit image znacky regionalnich produktd — vnimani certifikovanych regionalnich
produkti zakaznikem,

IV. navrhnout konstrukt vytvareni udrzitelné hodnoty regionalni znacky.
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Vyzkumné cile

Stézejnim bodem pro stanoveni G¢innosti regionalni znacky je identifikovat nakupni chovani
spotiebitell ve vztahu k regiondlnim produktiim a zjistit, jak spotfebitelé regionalni produkty
a jejich znaceni vnimaji. Tento cil byl dekomponovan do dil¢ich vyzkumnych cilt:

1.

Charakterizovat hlavni znaky nakupniho chovani spotrebiteli

Vnimani regionalnich produktii a jejich znaCeni souvisi 1 s tim, zda spotiebitelé
produkty téchto znacek nakupuji, proto je potieba identifikovat nakupni chovani
spottebitele. Parametry, podle jakych se spotiebitelé rozhoduji pii nakupu, jsou dany
do souvislosti s nakupem regionalnich produktid a povédomim o nich a pomohou
identifikovat kli¢ové aspekty, které vnimani regionalnich produkti ovliviuji.

Identifikovat atributy kvalitniho produktu (véetné vztahu kvality a certifikace)

Regionalni produkty se vyznacuji i jinou kvalitou nez bézné konvencni produkty.
Pod pojmem kvalita si kazdy spotiebitel mize piedstavit jiné atributy, napt. kvalitni
suroviny a zpracovani, zdravotni nezavadnost, vyrobek bez vad a chyb, atraktivni
vzhled, design, znac¢ku vyrobce, lokalni piivod, $etrnost k zivotnimu prostiedi apod.
Je proto dllezité zjistit, co si spotiebitelé pod pojmem ,kvalita® predstavuji a zda
Ji spojuji s certifikovanymi produkty. Vymezeni kvalitniho produktu, resp. toho,
co spotiebitelé pod pojmem kvalitni produkt vnimaji, je dalezité pro nasledné
zjistovani, zda je oznaCeni znacCkou kvality podstatnym parametrem kvalitniho
produktu. Déle je zjiStovano, zda je lokalni pivod (Cesky vyrobek) podstatnym
kritériem kvalitniho produktu. Podrobnéji je zkouméno, zda spottebitele ovlivituje
certifikace produktil a jestli se zajimaji o to, co dana certifikace ptredstavuje.

Vymezit charakter regionalniho produktu

Regionéalni produkt miZze byt spojovan s hmotnym produktem nebo sluzbou a
s femeslnym vyrobkem nebo zemé&délskym / potravinaisky / pfirodnim produktem.
Poté, co je znadmo, jaky charakter spotfebitelé regiondlnimu produktu ptisuzuyi,
je mozné zkoumat vnimani téchto produktt spotiebiteli.

Popsat vnimani regionalnich produktii spotrebiteli

Na vymezeni charakteru regionalniho produktu navazuje cil popsat, jak spotiebitelé
vnimaji regiondlni produkty z hlediska jejich charakteristickych znakt, zplisobu
vyroby a vztahu k okolnimu prostiedi.

Zjistit znalost regionalnich znacek (porovnani znalosti riznych systéemii znaceni na
urovni EU, CR a v mikroregionech)

Cilem je zjistit, kolik regionalnich znacek spotiebitelé redln€ znaji, aby se porovnala
znalost jinych systémi zna¢eni na tirovni Evropské unie a Ceské republiky jako celku
se sledovanymi znackami mikroregiond.
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6. Zjistit povédomi o konkrétni znacce regiondalniho produktu prislusného mikroregionu
u spotrebitelil

U jedinci, kteti se jiz n¢kdy setkali se znackou konkrétniho mikroregionu, je cilem
zjistit, kde se se znackou setkali, tedy v jakém informacnim zdroji a také ve spojeni
s jakym produktem. Déle bylo cilem zjistit, ceho je certifikace regionalni produkt
pro spottebitele zarukou.

1. Zjistit motivaci ke koupi certifikovanych regionalnich produktii a misto koupé

Pokud spotiebitelé certifikovany regionalni produkt zakoupili, je cilem zjistit ucel
koupé, motivaci ke koupi, misto, kde byl produkt zakoupen a iniciatora koup¢.

8. ldentifikovat spotiebitele

Vse je posuzovano Ve vztahu k demografickym charakteristikaim (pohlavi, vék,
dosazené vzdélani) a socio-ekonomickému statusu (pfijem). Dale je zjistovan status
spotiebitele vzhledem k regionu (rezident / nerezident), duvod pobytu a kraj, odkud
spotiebitel pochazi (misto bydliste).

Vyzkumné otazky

Kazdému z dil¢ich vyzkumnych cilii jsou pfifazeny urcité vyzkumné otazky:
ad 1. Jak se spotrebitel rozhoduje o nakupu?

Otazka ¢. 1: Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupovani produktt? (Ptiloha 9.96)

Z danych moznosti je zkouméno, ¢im je kupni chovani ovlivnéno, jestli o ndkupu produkti
rozhoduje cena, kvalita nebo oznaCeni produktid znackou kvality. Jako faktory, které
vysvétluji nadkupni chovani jsou zkoumany: pohlavi, veék, dosazené vzd€lani a piijem
domacnosti. Jsou testovany statistické hypotézy a sestaven logit model (viz Metodika).

Hypotézy H,: Skuteénost, zda se respondenti rozhoduji podle ceny produktu nezavisi
na pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, piijmu.

H,: Skute¢nost, zda se respondenti rozhoduji podle ceny produktu zavisi
na pohlavi, véku, dosazeném vzd¢lani, piijmu.

Ho: Skutecnost, zda se respondenti rozhoduji podle kvality nezavisi

na pohlavi, véku, dosaZeném vzdélani, ptijmu.

H,: Skute¢nost, zda se respondenti rozhoduji podle kvality zavisi na
pohlavi, véku, dosaZzeném vzd¢lani, piijmu.

H,: Skutecnost, zda se respondenti rozhoduji podle oznaceni produktu
znackou kvality nezavisi na pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, ptijmu.

H,: Skutecnost, zda se respondenti rozhoduji podle oznaeni produktu
znackou kvality zavisi na pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, piijmu.
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Dale jsou sestaveny modely logistické regrese.

Proménné  vysvétlovana proménna: y, — respondent se rozhoduje podle ceny.

Vysvétlujici promeénné: X, — konstanta, X, — pohlavi, x, — vékové kategorie,
X3 — vzdélani, X, — pfijmové kategorie.

Vysvétlovana proménna: y, — respondent se rozhoduje podle kvality.

Vysvétlujici proménné: x, — konstanta, X; — pohlavi, x, — vékové
kategorie, X5 — vzdélani, x, — ptijmové kategorie.

Vysvétlovana proménna: y; — respondent se rozhoduje podle oznaceni
produktu znackou kvality.

Vysvétlujici proménné: x, — konstanta, X; — pohlavi, x, — vékové
kategorie, x; — vzdélani, x, — pfijmové kategorie.

ad 2. Jaké parametry jsou urcujici pro kvalitni produkt?

Otazka ¢. 2: Co si predstavujete pod pojmem kvalitni produkt? (Ptiloha 9.96)

Mozné je zvolit az 5 faktorti. Pokud se jedna o podstatny parametr kvality, predpoklada se,
ze vétsina (vice nez 50 %) respondenti tento faktor zaSkrtne.

Nasledujici otazka je filtracni. Pokud respondenty ovlivituje certifikace produkt, mohou
ji povazovat za zaruku kvality nebo mohou vnimat, Ze se produkt odliSuje od ostatnich.
Pokud tomu tak je, respondenti zodpovidaji jeSté otazku €. 4, jinak pfechdzi na otazku €. 5.

Otazka €. 3: Ovlivituje Vas pfi nadkupu certifikace produktt?
Otéazka ¢. 4: Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?
Je zjistovano, jestli:

» Oznaceni znackou kvality je podstatnym parametrem kvalitniho produktu. Pokud
ano, alespon polovina respondentt tuto odpoveéd’ zaskrtne.

= Lokalni plivod (Cesky vyrobek) je podstatnym parametrem kvalitniho produktu.
Pokud ano, alespoii polovina respondentil tuto odpovéd’ zaskrtne.

Hypotézy  H_: Zda respondenta ovliviiuje pfi nakupu certifikace produktd nezavisi na
pohlavi, véku, dosaZeném vzd¢lani, piijmu.
: Zda respondenta ovliviiuje pii ndkupu certifikace produktl zavisi na
H,: Zd denta ovl k rtifik dukt
pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, prijmu.
Ho: Zda se respondent zajima o to, co dana certifikace pfedstavuje,
nezavisi na pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, piijmu.

H,: Zda se respondent zajima o to, co dana certifikace pfedstavuje,
zavisi na pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, piijmu.
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Poté jsou proménné dosazené do logistické regrese (logit modelu).

Proménné  Vysvétlovana proménné: y, — respondenta ovlivituje pii nakupu certifikace
produktii.

Vysvétlujici proménné: x, — konstanta, X, — pohlavi, x, — vékové kategorie,
X3 — vzdélani, X, — pfijmové kategorie.

Vysvétlovana proménna: y; — respondent se zajima, co dana

certifikace predstavuje

Vysvétlujici proménné: X, — konstanta, X, — pohlavi, x, — vékové
kategorie, X5 — vzdélani, x, — ptijmové kategorie.

ad 3. V ¢em podle spotrebitelii spociva podstata regionalniho produktu?

Otazka ¢. 7: Jak vnimate regionalni produkt?

hmotny produkt 1 2 3 4 5 sluzba
femeslny vyrobek 1 2 3 4 5 zemédélsky / potravinaisky / pfirodni produkt

Na skale od 1 do 5 respondenti oznacuji, zda se priklani k jedné nebo druhé varianté. Zjistuje
se, zda spotiebitelé vnimaji, ze znacka ,,Regionalni produkt™ se vaze nejen na zemedeélskeé
produkty, potraviny a na pfirodni produkty (napi. bylinky), ale i na femeslné vyrobky,
ubytovaci a stravovaci sluzby a zazitky (napft. slavnosti).

Vyhodnoceni je pomoci primérného poctu bodi a variaéniho koeficientu.
ad 4. Jak spotrebitelé vnimaji regionalni produkty?
Otazka €. 6: Co si predstavujete pod pojmem regionalni produkt?

Tato otdzka je oteviend a respondenti maji volnost ve své odpovédi. Zde jsou zkoumany
spontanni asociace. Podpotfené asociace jsou zkoumany v nésledujicich otazkach ¢. §, 9, 10
(Ptiloha 9.96). Zjistuje se, jak vnimaji spotiebitelé¢ znaky (charakteristiky) regionalnich
produktt (bézny / jedinecny, nekvalitni / kvalitni aj.), zpisob vyroby (prumyslova vyroba /
rucni vyroba atd.) a vztah k okolnimu prosttedi (z dovezenych surovin / z mistnich surovin,
bez vztahu k tradici / nositel tradice apod.). Na skale od 1 do 5 respondenti oznacuji, zda
se priklani k jedné, nebo druhé varianté.

Otazka ¢. 8: Cim se podle Vas vyznacuje regionalni produkt?
Otézka €. 9: Co podle Vés charakterizuje vyrobu regionalnich produktti?
Otazka ¢. 10: Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostiedi?

Ptredpoklada se, ze znacka ,,Regionalni produkt* je spojovana s kvalitou, mistnim ptivodem
surovin, vyrobou v regionu, tradici vyroby v regionu, Setrnosti k Zivotnimu prostiedi.
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ad 5. Zna Cesky spotiebitel znacky deklarujici regionalni piivod produktu?

Otazka €. 5: Které z uvedenych znacek znate?

(chranéné zemépisné oznaceni, chranéné oznaceni ptivodu, zaruCena tradi¢ni specialita,
Czechmade, Cesky vyrobek, Cesky vyrobek — garantovano Potravinaifskou komorou CR,
Klasa, Vina z Moravy, vina z Cech, Regionalni potravina)

Pro zjisténi obecného povédomi o znackach, respondenti nejprve maji Kk dispozici loga
znaéek z ostatnich systémi znadeni, které plati na trovni EU a CR. Znalost zna&ek, které se
vyskytuji na celém uzemi CR byla dana do souvislosti se znalosti znaéek na mikroregionalni
urovni.

Otazka ¢&. 11 Setkali jste se nékdy se znatkou XYZ regionalni/originalni produkt®?

Tato otazka je filtra¢ni. Pokud respondent za dany produkt, pokracuje na nasledujici otazku
a jsou zjistovany podrobnosti ohledné toho, odkud produkt zna, zda ho jiz zakoupil,
co ovlivnilo jeho kupni rozhodnuti atd. Pokud respondent znacku regionalniho produktu sice
neznd, ale setkal se se znackou z jiného mikroregionu, zodpovida jesté otevienou otdzku,
s jakym produktem se setkal. Poté pokracuje na identifika¢ni otazky na konec dotazniku.
Na identifika¢ni otazky na konci dotazniku je také odkazan respondent, ktery na otazku
odpovédél, ze se se znackou nikdy nesetkal.

Jsou testovany nasledujici statistické hypotézy:

Hypotézy  H,: Skutecnost, zda respondenti znaji konkrétni regionalni znacku
(povédomi o mikroregionalni znacce) nezavisi na pohlavi, véku,
dosazeném vzdélani, piijmu.

H,: Skute€nost, zda respondenti znaji konkrétni regionalni znacku zavisi
na pohlavi, véku, dosazeném vzdé€lani, piijmu.

Hy: Povédomi o mikroregionalni znacce nezavisi na ¢lenstvi
regionalniho znaceni v ARZ

H,: Povédomi o mikroregionélni znacce zavisi na €lenstvi
regionalniho znaceni v ARZ

Hy: Povédomi o mikroregiondlni znacce nezavisi na dobé existence
regionalniho znaceni

H,: Povédomi o mikroregionalni znacce zavisi na dob¢ existence
regionalniho znaceni

Do systému regionalnich znacek ARZ se od jeho vzniku do roku 2017 zapojilo 27 regionti:
Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Moravské Kravaisko, Orlické hory, Gorolsko
Swoboda, Vysog&ina, Podkrkonosi, Polabi, Hana, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky,
Prachefisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytitt, Zelezné hory, Moravska brana, Zaprazi,
Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoii, Kraj Pernitejni, Ceské stfedohofi,
Poohf#i, Kutnohorsko.
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Zkouma se, zda spotiebitel, ktery zna globalni znacky, znd zaroven i mikroregionalni
znacky. Za povédomi o znackach se povazuje, ze respondenti znaji nadpoloviéni vétSinu
oznaceni EU / CR (globalni znacky), tj. ze znaji alespon 5 znacek z 9.

Hypotézy  H,: Skute¢nost, zda resspondent zna mikroregionalni znacku, nezavisi na
tom, jestli zna globalni znacky (vice nebo méng, nez 5)

H,: Skute¢nost, zda respondent zna mikroregionalni znacku, zavisi na
tom, jestli zna globalni znacky (vice nebo ménég, nez 5)

ad 6. Jaké je znalost konkrétni znacky regiondlniho produktu u spotrebitelii?

Tato Cast je urCena pouze pro respondenty, ktefi v otazce ¢. 11 uvedli, Ze se nékdy setkali
se znackou konkrétniho mikroregionu.

Otazka ¢. 12. Kde jste se s uvedenou znackou setkal/a? (Ptiloha 9.96)

Je hodnoceno, kolik % respondentl se s danou regionalni znackou setkalo v konkrétnim
informa¢nim zdroji.

Otazka €. 13. Ve spojeni s jakymi produkty jste tuto znacku zaregistroval/a? (Ptiloha 9.96)

Je hodnoceno, kolik % respondentli zaregistrovalo danou znacku ve spojeni s konkrétnim
produktem, ¢i zda si nespojuji tuto znacku s zddnym konkrétnim produktem.

Otazka ¢&. 14. Ceho je pro Vas certifikace ,,Regionalni produkt* zarukou?

Je hodnoceno, kolik % respondentl povazuje regionalni produkt za zaruku kvality, tradice,
puvodu surovin, lokdlniho ptivodu a Setrnosti k zivotnimu prosttedi. Odpovédi jsou dany
do souvislosti s otazkou ¢islo 8 a 10. Zjist'uje se, zda:

Souvislosti Respondenti, ktefi v otdzce ¢. 8 oznadili, Ze se regionalni produkt
vyznacuje tim, ze je kvalitni, oznacili také, ze je pro n¢ certifikace
»Regionalni produkt* zarukou kvality.

Respondenti, kteti v otazce €. 8 oznacili, Ze se regionalni produkt
vyznacuje tim, Ze je tradicni, oznacili také, ze je pro né certifikace
»Regionalni produkt* zarukou tradice vyroby v regionu.

Respondenti, kteti v otazce €. 10 oznacili, Ze se regionalni produkt
vyznacuje tim, Ze je z mistnich surovin, oznacili také, Ze je pro né
certifikace ,,Regiondlni produkt* zarukou mistniho ptivodu surovin.

Respondenti, kteti v otdzce €. 8 oznacili, Ze se regionalni produkt
vyznacuje tim, ze je lokalni, oznacili také, Ze je pro né certifikace
»Regionalni produkt* zarukou vyroby v regionu.

Respondenti, kteti v otazce ¢. 10 oznacili, Ze se regionalni produkt
vyznacuje tim, ze je jeho produkce nenaro¢na na vodu/energii,
oznacili také, Ze je pro né certifikace ,,Regionalni produkt* zdrukou
Setrnosti k zivotnimu prostiedi.
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ad 7. Jaké faktory ovlivnily koupi certifikovaného regiondlniho produktu?

Otazka ¢. 15 je filtraéni. Vyjadiuji se pouze respondenti, kteti odpoveédéli, ze regionalni
produkt zakoupili. Ti, ktefi certifikovany regiondlni produkt nikdy nekoupili, ptechazi
k identifika¢nim otazkam.

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

Nasledn¢ je testovano, jaké faktory koupi certifikovaného regionalniho produktu ovliviiuji.

Hypotézy Ho: Zda respondent zakoupil regionalni produkt nezavisi na pohlavi, véku,
dosazeném vzd¢lani, piijmu.
H,: Zda respondent zakoupil regionalni produkt zavisi na pohlavi, véku,
dosazeném vzdélani, piijmu.

Dale je sestaven Logit model:

Proménné  Vysvétlovand proménna: yg — respondent jiz zakoupil produkt s certifikaci
»Regionalni produkt*.

Vysvétlujici proménné: x, — konstanta, X, — pohlavi, x, — vékové kategorie,
X3 — vzdélani, X, — pfijmové kategorie.

Pokud respondent produkt s certifikaci zakoupil, je zjistovan uéel koupé, motivace ke koupi,
misto a iniciator koupé — otazky ¢. 16, 17, 18, 19 (Ptiloha 9.96).

Otéazka €. 16. Za jakym ucelem jste certifikovany regionalni produkt potidil/a?
Otéazka ¢. 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?
Otéazka ¢. 18. Kde jste certifikovany regionalni produkt zakoupil/a?
Otazka ¢. 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

ad 8. Identifikace respondenta
Dalsi otazky se tykaji identifikace respondenta a jsou urceny pro vSechny dotazované.
Otazka ¢. 20. Jaky je Vs status vzhledem k regionu, kde dotazovani probiha?

Protoze vztah k regionu mohl ovlivnit to, jestli si respondent regionalni produkt zakoupil,
je testovana nasledujici hypotéza:

Hypotezy = H,: Skute¢nost, zda respondent koupil regionalni produkt, nezavisi na tom,
jaky ma vztah k regionu.

H,: Skutec¢nost, zda respondent koupil regionalni produkt, zavisi na tom, jaky
ma vztah k regionu.
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Rekreanti a vyletnici, pfip. jini navstévnici, zodpovidaji jesté nasledujici otazku.

Otazka ¢. 21. Jaka je napln Vaseho pobytu v tomto regionu? (Pfiloha 9.96)

Je hodnoceno, jaké procento respondentli ze vSech ma v regionu uvedeny program. Jinak
se piechazi na dalsi identifikaéni otazky (Ptiloha 9.96) — otazky ¢. 22. Pohlavi, 23. Kolik
Vam je let?, 24. Nejvyssi dosazené vzdélani, 25. Uved’te kraj, kde bydlite, 26. Jaky je Cisty

mésicni piijem Vasi domacnosti (v K¢)?

Predmét zkoumani

Predmétem zkoumani jsou produkty, které reprezentuji mikroregiony zastfeSené Asociaci
regionalnich znaéek (ARZ) a mikroregiony vyuzivajici obdobny certifika¢ni systém (Cesky
raj, Jizerské hory, Bilé Karpaty, Hradecko aj.). Do vyzkumu jsou zahrnuty tyto regiony:
Krkonoge, Sumava, Orlické hory, Hana, Ceskosaské gvycarsko, Jeseniky, KruSnohofi,
Poohii a Cesky raj (Obrazek 2-1). Mikroregionalni uroved znadeni je sledovana v kontextu

dal§ich systémi znaceni na evropské a narodni Girovni (Obrazek 2-2).

Obrazek 2-1  Regionalni znacky v ramci ARZ a mimo ARZ
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Obrazek 2-2

Znacky EU a systémy znaCeni na narodni Grovni
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3 Metodika
Literarni reSerse

Reserse informacnich zdrojii byla koncipovana dle dil¢ich témat vyplyvajicich ze zaméteni
prace, tj. hodnota / uzitna hodnota / udrzitelna hodnota (equity / utility value / sustainable
value), znacka (brand), marketingova strategie (marketing strategy), region / regionalni
znacka (region / regional brand). Resersni dotazy byly zadavany v databazich védeckych
¢lanka (napt. Web of Science, Scopus, Jstor, ScienceDirect, Emerald, Ebsco) a vyhledany
v odbornych publikacich. Soucasny stav poznani feSené problematiky je zpracovan metodou
komparace orientovanou na pojeti problému, premis a nazort ceskych i zahrani¢nich autort.
Tzv. vyzkum od stolu dale zahrnoval analyzu volné dostupnych studii vyzkumnych agentur
zamétenych na vyzkum trhu a vetejného minéni. Dal§imi pouzitymi informacnimi zdroji
byly webové stranky, materialy a databéze ministerstev Ceské republiky, Evropské komise,
poskytovatelll jednotlivych systémi znaceni aj.

Pripadova studie
Charakteristika prostredi

Pro aplikaci teoretickych poznatki o identit¢ znacky byla zvolena znacka Regionalni
produkt Cesky raj v konfrontaci se systémy znaceni v okolnich mikroregionech (Regionalni
produkt Jizerské hory, Regionalni produkt LuZické hory a Machiiv kraj, KRKONOSE
originalni produkt®, PODKRKONOSI regionalni produkt®, Regionalni produkt Hradecko,
POLABI regionalni produkt®). Vzhledem ke geografické poloze regionu se deskripce
prostiedi tykala tfi kraji — Libereckého, Kralovéhradeckého a Stiedoceského. Dana oblast
byla dale specifikovana v trovni odpovidajicich okrest a stézejnich spravnich obvodi obci
s roz$ifenou pusobnosti (Liberecky kraj: okres Semily — SO ORP Semily a SO ORP Turnov,
okres Jablonec nad Nisou — SO ORP Zelezny brod; Kralovéhradecky kraj: okres Ji¢in —
SO ORP Ji¢in a SO ORP Nova Paka, Stiedocesky kraj: okres Mlada Boleslav — SO ORP
Mnichovo Hradisté). Hlavnimi podkladovymi materidly byly strategické dokumenty
piislusnych izemnich celki a ptehledy Ceského statistického uadu. Charakteristika regionu
byla zaméfena na demografické a socialni prosttedi (poCet obyvatel, hustota zalidnéni,
sidelni struktura, vékova struktura / index staii, ekonomicka aktivita, nezaméstnanost),
ekonomické prostiedi (pocet ekonomickych subjektd, odvétvova a velikostni struktura,
HDP, vybavenost doméacnosti informac¢nimi technologiemi), pfirodni a kulturni prostredi
(krajinny reliéf, ptdni fond, chranénd uzemi, pfirodni a kulturni pamatky, poptavka
cestovniho ruchu — navs$tévnost oblasti, hromadna ubytovaci zafizeni). Detailni rozbor
cestovniho ruchu v regionu Cesky raj zahrnuje potencial oblasti, vyznamné piirodni a
kulturni atraktivity, infrastrukturu cestovniho ruchu (pocet a typ ubytovacich / stravovacich
zafizeni, turisticka informacni centra, turistické stezky atd.) a monitoring navstévnosti
klicovych turistickych cilt.
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Certifikace regionalnich produkti

Vychozi data a podklady pro specifikaci certifikovanych regionalnich produktt byly ziskany
z webovych stranek koordinatorii znacky a webovych stranek producentti (nositel znacky).
V piipadé regionu Cesky raj se jedna také o vyroéni zpravy Sdruzeni Cesky réj, z. s. (SCR)
za obdobi 2007-2019 a dtlezitym informac¢nim zdrojem je rozhovor s feditelkou Sdruzeni
Cesky raj Ing. Jitkou Kotinkovu (Pfiloha 9.95).

Jednotlivé regionalni znacky jsou posuzovany v kontextu piirodnich a kulturnich podminek
prislusnych mikroregiont. Pfedmétem zajmu jsou certifikacni kritéria a produktova nabidka
nositell znacky. Zakladnim parametrem ¢lenéni produktii jsou kategorie femeslné vyrobky,
zemeédelské produkty, potraviny, ptirodni produkty, ubytovaci a stravovaci sluzby, zazitky.
Remeslné vyrobky jsou dale rozdéleny podle druhu pouZitého materialu (dfevo, kov, sklo,
keramika, textil, drahé kovy /Au, Ag/, jiné — prouti, orobinec, papir atd.).

Dal3i analyze byla podrobena sprava znatky Regionalni produkt Cesky raj (RP Cesky réj).
Vyhodnoceni stavajici situace zahrnuje informace o struktufe ¢lenské zakladny SCR, vyvoj
hospodateni a vyvoj pijmi SCR (2011-2019), piehled &innosti v oblasti destinaéniho
managementu, propagacni aktivity vzhledem k nabizenym produktiim a zvlaStni pozornost
je vénovana marketingové podpote regionalni znacky (proces certifikace, prip. recertifikace,
ochranna znamka, online a offline formy propagace zna¢ky aj.). Udaje o nositelich znacky
RP Cesky raj se tykaji velikostni struktury dle poétu zaméstnancti, rozmisténi producentt
v regionu, produktového portfolia, dolozeni vyjimecné kvality produktti dal§imi ocenénimi
a osvédcenimi, cenikovych cen, standardnich distribu¢nich cest, pouZivani loga znacky
RP Cesky raj v ramci vlastnich webovych stranek a zviditelnéni zna¢ky dal§imi prostiedky.

Dotaznikové Setieni

Za Ucelem dosaZeni vySe uvedenych dil¢ich vyzkumnych cilti a zodpovézeni stanovenych
vyzkumnych otizek byl realizovan vyzkum zaloZeny na primarnich datech. Setfeni mélo
kvantitativni charakter a pouzita byla technika dotazovani metodou CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing — dotazovani na webovém formulafi). Pro realizaci vyzkumného
projektu zaméfeného na regionalni znadeni produktii v CR byly za relevantni dotéené
skupiny stavajicich ¢i potencidlnich zakaznikd povaZovani: rezidenti (mistni obyvatelé)
a nerezidenti (chatati / chalupafi, rekreanti / vyletnici a ostatni navstévnici).

Vybérovy soubor byl stanoven metodou sn¢hové koule (snowball sampling method).
Dotazovani se Gi¢astnili respondenti ze viech krajii CR, jejich vékova skladba odpovidala
pfiblizné rozlozeni populace v CR a dle vztahu k regionu museli byt zastoupeni rezidenti
I nerezidenti (stratifikovany vybér). Respondenti byli osloveni prostfednictvim e-mailu
s odkazem na elektronicky dotaznik vytvofeny v rdmci aplikace Google Docs. Dotaznik
obsahoval uzaviené, polouzaviené i oteviené otazky. Sbér dat prob&hl v letech 2017-2019
ve zvolenych regionech a vysledkem bylo 1279 kompletné vyplnénych dotazniki.
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Popisna statistika

Pro popis statistického vzorku byly pouzity zakladni metody statistické deskripce —
statistické tfidéni (absolutni a relativni Cetnosti), aritmeticky prumér a smérodatna odchylka.
V piipad¢ otazek, kde bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi, je porovnéna frekvence, s jakou
se kazda odpoveéd vyskytuje, jednak k celkovému poctu vSech odpovédi a pak také
k celkovému poctu respondenti (tj. kolik respondentti zaskrtlo mimo jiné i tuto moznost).
V prvnim piipad¢ je vysledek zobrazen ve vyseCovém grafu, ve druhém ptipad¢ je pouzit
sloupcovy graf.

U skalovych otazek byl vypocten praimérny pocet bodl, podle kterého se dalo usoudit,
na kterou stranu spektra odpovédi se respondent kloni. Pro vypocet byl pouzit aritmeticky
pramér (1). Primérny pocet bodl nizsi nez 3 znamenal, Ze se respondent kloni k odpovédim
vlevo a vyssi nez 3 vpravo.

=1 X

1= ®

kde x je prosty aritmeticky primér, Xi je hodnota proménné na fadku i, n je pocet pozorovani.
Déle byla hodnocena variabilita odpovédi, a to pomoci variacniho koeficientu (2).

><||>§”

Uy =

’ )

kde vy je variacni koeficient a Sy smérodatna odchylka.
Testovani statistickych hypotéz

VétSina proménnych v dotazniku méla kvalitativni charakter, tedy podobu kategorii. Proto
byly pro testovani statistickych hypotéz vytvoreny kontingen¢ni nebo asocia¢ni tabulky.
Byly testovany hypotézy o nezéavislosti dvou proménnych na sobé.

Kontingenéni tabulka méla vzdy rozméry r X s, kde r je pocet fadki a S pocet sloupct.
Nulova hypotéza vzdy tvrdi Ho: znaky jsou nezavislé, alternativni hypotéza Hi: znaky jsou
zavislé. Nejprve jsou vytvoreny tabulky skutecnych njj a teoretickych (ocekavanych) cetnosti
nij . Skutecné Cetnosti vychazi z dat ziskanych dotaznikem. V tabulce jsou dopoc€itany sumy
fadka a sloupct (Tabulka 3-1).

Tabulka 3-1  Kontingen¢ni tabulka skuteénych cetnosti

Znak 1/ s s 5
Znak 2 ! )
I N11 Nyj ni+
Ti Ni1 Njj Nj+
> N+1 N+ n

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Teoretické Cetnosti jsou potom dopocitané do druhé tabulky podle vzorce (3).
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, ni Ny j ,
n ij = n n ij = 5, (3)

kde ni+ a n+j jsou tzv. okrajové Cetnosti (Tabulka 3-1) a n je pocet pozorovani. Plati,
Ze Yiz1Xj=1Mij = Ni=1Mi+ = Xj=1Nyj = n. Testové kritérium G se vypolte podle
vzorce (4). Ridi se y? rozdélenim. Porovnava se s tabulkou kritickou hodnotou y%1-o rozdéleni
s (r-1)*(s-1) stupni volnosti. Pokud je G > %1, [V pak zamitdme nulovou hypotézu

0 nezévislosti ve prospéch alternativni hypotézy a fikdme, Ze mezi znaky existuje zavislost.

G =iz Z§=1 Ma (4)

Tlij'

Pokud mezi znaky existuje zavislost, je mozné ji zmé&fit napt. Pearsonovym nebo
Cramérovym koeficientem kontingence. Na rozdil od Pearsonova, Cramériv koeficient
kontingence nabyva hodnot od 0 do 1, a tak je jeho vyhodnoceni jednodussi. Proto byl pro
meéteni zavislosti zvolen Cramértiv koeficient kontingence V (5).

V= ﬁ,m = min(r, s) (%)

v

Cim blize je hodnota V k 1, tim silné;si linedrni zavislost mezi znaky existuje. A naopak,
¢im blize k 0, tim je zavislost slabsi. Hranice mezi silnou, stfedni a slabou zavislosti neni
pfesné stanovena.

Vsechny testy jsou provadény na 5% hlading vyznamnosti, tj. o = 0,05.
Logit model (logisticka regrese)

Logisticka regrese (logit model) je specialnim typem regresniho modelu. V bézné linearni
regresi je vysvétlovana proménna vysvétlovana vysvétlujici €1 vysvétlujicimi proménnymi
a vétSinou také i konstantou, pfi¢emz vysvétlovana proménna je kvantitativniho charakteru,
nabyva realnych hodnot (-o0; +o0). Pokud nabyva pouze hodnot z urcitého intervalu, pouziva
se specialni pfipad linearni regrese, tzv. Tobit model (neboli censored regression model).
Stejné tak, i pokud je vysvétlovana proménna kvalitativni, respektive kategorialni, je potieba
pouzit jiny typ regresniho modelu. Pro kategoridlni vysvétlujici proménné se nejcastéji
pouziva tzv. logit nebo probit regresni model, podle toho, zda se ptfedpokladd rozdéleni
nahodné slozky logistické, nebo normalni (Rodriguez, 2007).

V préci se uplatiioval logit model, a to v ptipadech, kdy byl zkouman vliv faktora (konkrétné
pohlavi, véku, dosazené¢ho vzdelani a ptijmu domdacnosti) na urcité vysvétlované proménné.
Vysvétlované proménné byly kategorického charakteru, protoze se jednalo o typ odpovédi:
ANO/NE. Konkrétné se jednalo o nasledujici vysvétlované proménné:
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= y,— pfi nakupovani produktti rozhoduje cena (ano, ne),

= y,— pii nakupovani produktti rozhoduje kvalita (ano, ne),

= y,—pfinakupovani produktti rozhoduje oznaceni produktu znackou kvality (ano, ne),

= y,— pii ndkupu ovliviiyje respondenta certifikace produkti (ano, ne),

= y.—respondent se zajima, co dana certifikace piedstavuje (ano, ne),

= y—respondent si jiz koupil produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt“ (ano, ne).
Vysvétlujici proménné byly vzdy faktory, které charakterizovaly spotiebitele z hlediska

demografie a socio-ekonomického statusu. Jednalo se o nasledujici kategorické proménné,
které byly zahrnuty do modelu ve form¢ umélych nula-jednickovych proménnych:

= Xx;—pohlavi (muz, zena),

= x,—vekova kategorie (do 14 let, 15-19 let, 2024 let, 25-29 let, 3034 let, 35-39 let,
40-44 let, 45-49 let, 50-54 let, 55-59 let, 60-64 let, 65 a vice let),

= x3—nejvyssi dosazené vzdélani (zékladni, sttedoSkolské bez maturity, sttedoskolské
S maturitou, vys$si odborné, vysokoskolské),

= x,— ptijem domacnosti (do 40 tis. K¢, 41-80 tis. K¢, vice nez 80 tis. K¢).

Vysvétlovana proménna (ndhodna veli¢ina Yi, kde i oznacuje konkrétniho respondenta
ayi=0, 1, ... nj) muze nabyvat hodnot 0 (ne) s pravdépodobnosti 1 - 7 nebo 1 (ano)
s pravdépodobnosti mi. Pfedpoklada se, Ze se tato nahodna veli¢ina fidi alternativnim,
resp. binomickym rozdélenim (6).

Yi~Bi(n;, ) ©)
Pro samotny vypocet se pak pouziva takzvany pomér Sanci, coz je pomér pravdépodobnosti,

ze ndhodna veli¢ina nabyde hodnoty 1, a pravdépodobnosti, Ze nabyde hodnoty 0, respektive
pouziva se pfirozeny logaritmus tohoto poméru (7), ktery se znaci #i.

m=in (Z7) 9

Metoda logistické regrese (logit model) piedpoklada, Ze nahodna veli¢ina Yi je rovna 1
s pravdépodobnosti, kterou Ize vyjadtit pomoci tzv. logistické funkce (8).

eBTx

1+eBTX’

PY,=1)=m; = (8)

kde e je Eulerovo ¢islo (zaklad pfirozeného logaritmu), 3 je vektor parametra vysvétlujicich
proménnych, X je matice vysvétlujicich proménnych, T znaéi, Ze se jedna o transponovany
vektor. Stejné jako v kazdém regresnim modelu, i zde odhadujeme vektor parametri
vysvétlujicich proménnych B. Dé&je se tak pomoci metody maximalni vérohodnosti.

26



Vysledkem odhadnutého modelu jsou potom parametry vysvétlujicich proménnych 8 a
pomér Sanci 7i, ktery lze ptepocitat na pravdépodobnost mi. Pomér Sanci vlastné fika, o kolik
je pravdépodobngéjsi nastup vysvétlované proménné (tedy, ze nabyde hodnoty 1) pro hodnotu
vysvétlujici proménné 1 nez pro hodnotu 0.

Pro testovani, zda jsou parametry statisticky vyznamné, byl pouzit test pomérem
veérohodnosti. Pouze parametry, které jsou statisticky vyznamné, znamenaji, ze ptislusna
proménna vyznamn¢ ovlivituje vysvétlovanou proménnou Y. Pro parametry jsou kromeé
testového kritéria chi kvadrat y? rozdéleni vypoéteny i p-hodnoty. Ty udéavaji hladinu
vyznamnosti, na jaké plati nulovad hypotéza. Ho: parametr je statisticky nevyznamny,
Hi: parametr je statisticky vyznamny. ProtoZe potfebujeme, aby parametr byl, pokud mozno,
statisticky vyznamny, je pro nas vyhodné nulovou hypotézu zamitnout.

Nulova hypotéza se zamita v piipade, kdy je testové kritérium vyssi nez kritickd hodnota
x*rozdéleni (ta se zjistuje v tabulkach). Pro jednoduchost jsou ale uvedeny p-hodnoty, které
se porovnavaji s hladinou vyznamnosti — v naSem piipadé jsme si zvolili « = 0,05. Pokud
je p-hodnota mensi, nez 0,05, zamita se Ho a parametr je statisticky vyznamny.

Vedle p-hodnot se pro nazornost pouzivaji * pro statistickou vyznamnost parametru
na hladin¢ vyznamnosti a = 0,1, ** pro a = 0,05 a *** pro « = 0,01.

Vypocty v popisné statistice a testovani statistickych hypotéz v kontingenc¢nich tabulkach a
vykresleni grafii bylo provedeno v tabulkovém editoru MS Excel. Modely logistické regrese
(logit) byly vypocitany ve statistickém softwaru Statgraphics Centurion XVI.

Sestaveni konstruktu
Pro dosaZeni potencidlni intersubjektivity mySlenkového konstruktu byly respektovany
doporucené zasady (Molnar, Mildeova, Rezankova, Brixi, Kalina, 2012):

= korektnost — v modelu jsou pouzity prvky a vazby, které jsou v souladu s realnym
prostiedim,;

= relevance — do modelu byly vybrany pouze stéZejni ¢asti obecnych konceptt tak,
aby komplexn¢ pokryly predmét zajmu;

= jasnost — model je srozumitelny ve svych dil¢ich ¢astech i v celkovém kontextu;

= porovnatelnost — v celém modelu jsou uplatnény definované postupy a terminologie
odpovidajici ptislusSnym (védnim) obortim;

= systematicky design — v modelu jsou jasn¢ oddéleny jednotlivé pohledy (dle obortil)
na feSenou problematiku a stanoven mechanismus pro jejich vzajemnou integraci.

K sestaveni konstruktu byla vyuzita metoda analogie a syntézy. Navrzené schéma vytvareni
udrzitelné hodnoty regionalni znacky je odvozeno na zakladé¢ podobnosti s obecnymi
koncepty (tizeni) znacky, které jsou rozsifeny o zasady souvisejici s formovanim regiond
(primarné¢ se jedna o koncept regionalni identity).
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4 Soucasny stav poznani reSené problematiky

Kapitola pfedstavuje terminologicky ramec hlavnich témat feSené problematiky, kterymi
jsou: udrzitelnd hodnota, marketingové pojeti znacky a certifikace regionalnich produktu.

4.1 Hodnota v ekonomickém systému

V obecném, resp. filozofickém pojeti 1ze ,,hodnotu“ chapat jako ,,abstraktni entitu ¢i artefakt
intelektudlni povahy* (Tondl, 1999). Dle Misese (2006) neni hodnota vnitini vlastnosti,
neexistuje ve vécech, je pouze v lidské mysli a odrazi zpiisob, jakym ¢lovék emocionalné
reaguje na podminky prostiedi. Hodnota se odrazi v lidském jednani, je vzdy relativni
a subjektivni. V kontextu s hodnotou jako kriterialnim nastrojem hodnoceni uvadi Tondl
(1999) dalsi dvoji vyznam tohoto pojmu: (1) soubor kritérii, podle nichZ se rozhodujeme
a (2) vysledky takové aplikace, tj. vysledky hodnotového relevantniho rozhodovani. Pojeti
hodnoty 1ze shrnout do nasledujicich bodd (Schwartz, 2012):

hodnoty musi fungovat jako piedstavy siln€é normativniho charakteru (jsou-li
aktivovany, vyvoladvaji pozitivni nebo negativni efekty);

hodnoty maji vazbu na preferované cile a motivuji jedince k jejich dosazeni;
hodnoty jsou nezavislé na specifickych situacich, ¢imz se odliSuji od postoji;

hodnoty slouzi jako standardy nebo kritéria, kterd jedinci aplikuji na hodnoceni
jinych lidi, udélosti, véci atd.;

hodnoty jsou sefazeny podle jejich dulezitosti, tj. vytvari uspofadany systém priorit
charakterizujicich jedince ¢i skupiny, ¢imz se 1i$i od norem a postoji;

hodnoty, aktivované v ur¢itém vyznamovém kontextu, by mély ur¢ovat jednani.

Peemoller (2012 in Maiik a kol., 2018) chape hodnotu v ekonomickém slova smyslu
jako vztah mezi uréitym subjektem a objektem za piedpokladu racionalniho chovani.
Ekonomicky pojimand hodnota urcitého statku ma dvé zakladni stranky:

Schopnost statku uspokojovat lidské potieby tvoii jeho uZzitnou hodnotu (utility
value). Uzitna hodnota zavisi na moznostech vyuziti, preferencich a zamérech
konkrétniho vlastnika daného predmétu. Pro rizné vlastniky existuje riizna uzitna
hodnota (Vochozka, Mula¢ a kol., 2012).

Pokud ma statek uzitnou hodnotu a zaroven je k dispozici v omezeném mnozstvi,
muize byt pfedmétem smény a ma tedy sménnou hodnotu (value in exchange)
predstavujici penézni vyjadreni hodnoty zbozi neboli cenu zbozi, ktera vznika na trhu
stietavanim nabidky a poptavky. Sménnéa hodnota zbozi tedy vyjadiuje nejen odraz
vztahu nabidky a poptavky, ale ptfedev§im vztah ndkladl a uZzitecnosti, vzacnosti
a pottebnosti pro vlastniky zbozi (Vochozka, Mula¢ a kol., 2012).
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Hodnota pro zakaznika (tj. zakaznikovo hodnoceni celkové schopnosti produktu uspokojit
jeho potieby) je rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik ziskd z vlastnictvi a pouzivani
produktu, a naklady na jeho pofizeni (Solomon, Marshall, Stuart, 2006). Kotler (1998)
takovou hodnotu nazyva ,,pfidanou hodnotou pro zakaznika®, kterou tvoii na stran¢ uzitkl:
hodnota vyrobku (mysleno fyzického), hodnota sluzeb, hodnota personalu a hodnota image;
a na stran¢ nakladi: cena v penézich, cena Casu, cena energie a cena psychiky. Zakaznik
ocekava urcity uzitek (uzitnou hodnotu), tj. uzitecnost nebo vyhodu, kterou mu produkt
ptinese (McCarthy, Perreault, 1995). Pro dosazeni spokojenosti zakaznika je nutné naplnit
uzitnou hodnotu formy, mista, ¢asu a vlastnictvi. Uzitna hodnota formy je poskytovana tim,
Ze jsou vyrobni prostiedky prevedeny na finalni produkty. Uzitnd hodnota Casu a mista
znamena poskytnout produkt v dob¢, kde jej zakaznik vyzaduje, pii zajisténi dostupnosti,
ktera je pro zakaznika spojena s pohodlim (convenience). Uzitna hodnota vlastnictvi spo¢iva
v ziskani produktu (v¢. pronajmu) a prava jej pouzivat nebo spotiebovavat. Dle Samuelsona
a Nordhause (1991) piedstavuje celkovy uzitek! (total utility) celkové uspokojeni odvozené
ze spotieby komodit.

Rozhodovani vyrobct (prodejcit) je ovliviiovano piinosem zisku ze smény. Nejedna se vSak
0 jediné kritérium, i vV tomto pfipadé mize mit hodnota rizné formy, napt. prestiz v ramci
konkuren¢niho prostiedi, byt uzite¢ny pro spole¢nost (Drucker, Maciariello, 2006). Kazda
firma svoji ¢innosti ovlivituje okoli, a proto je nutné rovnéz uvazit, jak transakce zvétsuji
nebo zmensuji hodnotu spole¢nosti jako celku (Kotler, Keller, 2013). Zakladatelé ekonomie
ptirodnich zdroji poukazuji na paradox ekonomické teorie, ktera operuje s principem trzni
rovnovahy, aniz by zvazovala existenci dynamické rovnovéhy trhu s pfirodnim prostiedim
(Ml¢och, Kamenicek, 2016). Je-li produkce ,,sménou s pfirodou” méla by byt sména
ekvivalentni a dlouhodobé¢ udrzitelnd (nejednd se pouze o dlouhodobou udrzitelnost
ekonomiky, ale i o udrzitelnost ¢lovéka jako druhu a celkové Zivota na Zemi). V souvislosti
s dal$imi o¢ekavanimi spolecnosti se posupné vyvinul koncept etického fizeni — spolecenska
odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility / CSR). Definice konceptu CSR maji
nékolik spole¢nych aspektd (Dahlsrud, 2008 in Kunz, 2012): pojednani o stakeholderech
(vici komu ma byt firma spolecensky odpovédnd), zdliraznéni dobrovolnosti (chovani nad
ramec zakona je uskuteciovano dobrovolné¢) a vymezeni oblasti spolecenské odpoveédnosti
(ekonomicka, socialni a environmentalni oblast — triple bottom line). Z hlediska poskytovani
hodnoty je tedy podstatné porozumét jednotlivym zainteresovanym stranam (stakeholder) 2.
Harrison a Wicks (2013) konstatuji, v souladu s A. Smithem /1776/ a M. Friedmanem
/1970/, ze zainteresované strany si urcuji své vlastni uzitné funkce na zéklad¢ individualnich
preferenci, které vychazeji z vnimani toho, jak transakce, vztahy a interakce s firmou
ovliviiuji uzite¢nost, kterou dostavaji. Zameéteni se na zacastnéné strany, zejména na dobré
zachazeni a fizeni jejich zdymul, napomaha firm¢ vytvaret hodnotu v celé¢ fad¢ dimenzi.

! Celkovy uzitek je utno odlisit od mezniho uZitku, ktery je dodateénym uZitkem vznikajicim ze spotieby
dodatecné jednotky komodity.

2 Vnimani toho, kdo jsou pro firmu relevantni stakeholdefi, zavisi na konkrétni situaci a individudlnim piistupu,
napt. Starik /1994/ za stakeholdery povazuje nejen soucasné a potencialni subjekty ovlivilujici ¢i ovlivnéné
aktivitami podniku, ale také minulé a budouci generace, rovnéz pak i zemskou atmosféru, hydrosféru, litosféru
a biosféru (Tetfevova a kol., 2017).
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Autori také zjistili, ze stavajici empirické studie obecné podporuji pozitivni vztah mezi
managementem zaméfenym na zainteresované strany a vykonem firmy, ktery se téméf vzdy
méii z hlediska finan¢ni navratnosti. Finan¢ni vykonnost ale neni jediny aspekt hodnoty,
ktery je pro stakeholdery dtlezity. Dle zdkladni mySlenky R. E. Freemana /1984/, ze by
firma méla slouzit vice stakeholderim, lze vykon firmy definovat jako celkovou hodnotu
vytvoienou firmou prostiednictvim jejich Cinnosti, ktera je souctem uzitku vytvofeného
pro kazdou z legitimnich zainteresovanych stran firmy (Pfiloha 9.1).

Je zfejmé, Ze jednotlivé ekonomické subjekty vstupuji na trh s riznymi cili, a to jak na stran¢
nabidky, tak na strané poptavky, pfi¢emz kazdy subjekt prosazuje predevsim vlastni zajem
(cilem vyrobce je maximalni zisk, spotiebitel usiluje 0 maximalni uzitek ze spotfebovanych
statkti apod.). Dle Holmana (2016) neni uspokojovani individualnich zajmt v rozporu
s dosazenim spoleCenského zajmu, naopak systém, ktery dava lidem svobodu sledovat
vlastni z4jmy, vytvaii silné motivace. Déle plati, Ze jednani a rozhodovani v trzni ekonomice
je vzdy spojeno s mensi ¢i v&tsi mirou rizika, pfip. nejistoty, a v piipad¢ trhu, ktery funguje
na bazi smluvniho vztahu, jsou zcela nepostradatelné dvé klicové hodnoty — podminéna
davéra a odpovédnost smluvnich stran (Sklenicka, Putnova, 2016). Na celé hospodarstvi pak
vyrazné pusobi technologické zmény (tzv. pozitivni nabidkové Soky), které jsou ptiznaéné
pro moderni spole¢nost® (Kislingerova a kol., 2008). Dané skute&nosti se promitaji do pojeti
ekonomického systému i vnimani vznikajicich hodnot.

Pfiblizn¢ v poloviné devadesatych let 20. stol. se v souvislosti s rozvojem informacnich a
komunika¢nich technologii (ICT), resp. se zdlraziovanim vyznamu know-how pro rozvoj
ekonomiky a jeho nadfazovanim nad ostatni ekonomické (vzacné) vyrobni faktory rozsitil
pojem ,,znalostni ekonomika“. Dle Abramovitze a Davida (1996) Ize timto vyrazem oznadit
takové vyrobky a sluzby, jejichZ podstatou jsou znalostné naro¢né ¢innosti, které piispivaji
k vy$simu tempu technologického a védeckého pokroku a stejné tak K rychlému zastaravani.
Mezi klicové atributy znalostni ekonomiky patii vétsi spoléhani se na intelektudlni
schopnosti, nez na fyzické vstupy nebo pfirodni zdroje, v kombinaci s usilim o integraci
vylepSeni v kazd¢é fazi vyrobniho procesu (od vyzkumu a vyvoje pfes samotnou vyrobu
az po styk se zakazniky). Tyto zmény se odrazeji ve zvysujicim se relativnim podilu HDP,
ktery lze pficist ,,nehmotnému‘ kapitalu. Bure§ (2007) fadi mezi charakteristiky znalostni
ekonomiky digitalizaci lidské komunikace, transformaci fyzicky existujicich organizaci
do virtualnich, absenci pevné definovanych hranic (firemni, oborové i statni), moznost
vzajemného propojeni a spoluprace (sdileni informaci a znalosti), personalizovanou formu
produktu (pfizpusobeni individudlnim pozadavkim zékaznika) ¢i vznik spolecenstev
zakaznikli (komunikace na lokalni i globalni bazi). V souhrnu lze fict, Ze znalostni
ekonomika klade diraz na pozici vzdélani, znalosti a ICT v globalizované ekonomice
(Kislingerova a kol., 2008).

3 _Moderni spole¢nost uréuji procesy, které provazely rozvoj primyslové revoluce (konec 18. a 19. stol.),
napf. pfesun t€zisté ekonomiky ze sektoru zemédé€lstvi do oblasti primyslové vyroby, rostouci vyznam sluzeb,
rozvoj délby prace, urbanizace, transportu ¢i komunikace atd. Zaroven se jedna o obdobi, kdy je stav zemského

povrchu, hydrosféry i atmosféry vyrazné ovliviiovan ¢innosti lidské populace.
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K ekonomickym konceptiim 21. stoleti se fadi sdilena ekonomika (sharing economy / SE).
Sdilend ekonomika nemd jednotnou definici, nicméné defini¢ni znaky jsou nasledujici
(Eckhardt, Houston, Jiang, Lamberton a kol., 2019): ptevod ekonomické hodnoty, docasny
pristup, zprosttedkujici platformy, rozsifena role spotiebitele, nabidka crowdsourcingu®
a prostiedky vyuzivané i tradi¢nimi subjekty trzniho hospodafrstvi, tj. reputa¢ni systémy a
vyména mezi klienty (peer-to-peer / P2P)°. Dany koncept lze chapat jako ,,upfednostiiovani
pristupu ke zbozi dlouhodobé spotifeby a vyrobnim faktorim za pomoci digitalnich
platforem pied vlastnictvim tohoto zbozi a vyrobnich faktora“ (Deloit, 2017). Problém
nedostatku davéry, ktery dfive eliminovalo sdileni v rdmci uzké komunity, je feSen
recenznim systémem. Modely sdileni se déli na sluzby poskytované zdarma v ramci urcité
komunity a na sluzby provozované na komercni bazi. Podle studie pfipravené pro Evropsky
parlament sdilena ekonomika prostiednictvim soucasnych digitalnich technologii redukuje
transak¢éni naklady hledani protistrany pii najimani aktiv. Niz§i transakéni naklady
se nasledné promitaji do niz8i ndjemni ceny téchto aktiv, kterd jsou tudiz dostupna Sir§Simu
okruhu lidi. Aktivum muze byt zaroven pronajato v dob¢, kdy jej vlastnik nevyuziva, coz
zvySuje jeho uplatnéni. Sdileni statki dlouhodobé spotieby tak vyrazné Setii vzacné zdroje.

Z dalsich progresivnich ekonomickych systémi lze uvést bioekonomiku a cirkuldrni
ekonomiku. Dle definice Evropské komise zahrnuje biockonomika vyrobu obnovitelnych
biologickych zdroji a jejich pfeménu na potraviny, krmiva, produkty zaloZzené na
biotechnologiich a bioenergii nezavisle na technologiich zpracovani (EC, 2018). Zakladem
bioekonomiky je zeméd¢lstvi, lesnictvi, akvakultura, potravinaisky prumysl, jakoz i ¢asti
chemického, energetického a biotechnologického primyslu vcetné farmacie. Primarné
se jedna o produkci zemédé€lskych surovin pro primyslové vyuziti a dale do této oblasti
spada vyroba biologicky rozlozitelnych plastt, 1é¢iv, piip. geneticky modifikovanych
potravin (Hajek, 2018). S ohledem na zakladni spolecenské strategie patii k prioritam
bioekonomiky: potraviny, ochrana klimatu, zdravi a biodiverzita. Cirkularni ekonomika
je ekonomicky systém, pro ktery plati, Ze ,,[...] hodnota produktti, materiald a zdroja
se vV ekonomice udrzuje co nejdéle a minimalizuje se produkce odpadu® (EC, 2018). Cilem
cirkularni ekonomiky je ,,vytézit“ hodnotu rtiznych druhli zdrojii (nejen biologickych)
se zaméfenim na zpusob, jakym jsou produkty a materidly navrhovany, vyrabény, pouZity
a likvidovany. Oba zminéné koncepty se prolinaji svymi cili a vzajemn¢ se doplnuji. Je tedy
zadouci, aby primarni obnovitelné zdroje byly vyuzivany udrZiteln¢ a na konci Zivotniho
cyklu spliiovaly poZadavky cirkularni ekonomiky na dalsi vyuziti (H4jek, 2018).

4 Crowdsourcing (z angl. crowd = dav, source = zdroj) piedstavuje vzajemné prospésny druh participativni
online aktivity, pti které zadavatel, tzv. crowdsourcer, navrhne skupiné jednotlivell s riznymi znalostmi,
dovednostmi, zkuSenostmi ¢i prostfedky dobrovolné splnéni ur¢itého tkolu (Estellés-Arolas, Gonzalez-
Ladron-de-Guevara, 2012). Uzivatel ziska uspokojeni daného typu potieby (napf. ekonomicky prospéch,
spole¢enské uznani, rozvoj individudlnich dovednosti aj.) a zadavatel (jednotlivec, firma &i jina organizace)
vyuzije ve sviij prospéch to, co uzivatel do ,,podnikani* vlozil.

5 P2P sharing (,,klient-klient*), napf. spole¢nosti Uber a Airbnb; B2C/B2B sharing (Business-to-customer /
»firma—koncovy zakaznik*, Business-to-business / ,,firma—firma‘), napt. sdileni aut na komercni bazi mezi
spotfebiteli u vozi, které vlastni vyrobce automobila.
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4.2 Vymezeni obchodni znac¢ky

V souvislosti s pojmem ,,znacka“ se v anglické terminologii vyskytuji nésledujici vyrazy:
brand (znacka / obchodni znacka)®, brand name (jméno znacky / obchodni znacka /
obchodni znamka), trademark (ochranna znamka / obchodni znacka), label (nalepka / Stitek
/ oznaceni / etiketa / jmenovka / znacka), indication (oznaceni) aj.

Znacka (brand) identifikuje vyrobky, sluzby nebo jinou entitu jako odlisnou od toho,
CO nabizi jina entita. ZnaCka tak muze byt spojena S produktem, portfoliem produkta,
Organizaci, méstem, regionem, lidmi, sportem, uménim atd., a to v komer¢ni i neziskové
sféte (ISO, 2019). Klicovymi atributy vSech znacek, které chtéji setrvat na ménicim se
spoleCenském a globalnim trhu, jsou flexibilita a ptizptisobivost (Davis, 2017). Neznamena
to vSak, ze firmy musi pfistoupit ke zméné znacky vzdy, kdyz nastanou jiné vnéjsi podminky
(ekonomicka krize, technické inovace, vstup na novy trh). Dilezité je spravné rozhodnout
0 umisténi znacky, a to zejména u nového zdkaznika.

4.2.1 Historicky kontext vyznamu znacek na trhu

Vyvoj znackové politiky lze v tzv. moderni éfe (od primyslové revoluce) dokumentovat
prostiednictvim milnikd, které mely dopad na podnikové fizeni. Podnikatelské subjekty
se vzdy snazi reagovat na zmény ve vnéj$im prostredi. Na zaklad¢ toho se béhem 20. stoleti
vyvinulo nékolik ¢asoprostorove se prolinajicich podnikatelskych koncepci (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007): vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce
spolecenského marketingu (socidlné-eticky marketing), ve kterych se postupné posilovala
pozice zakaznika, a tim padem také vyznam marketingového fizeni v podniku’ (Bou¢kova
a kol., 2003). Soucasné plati, Ze tyto odli§né ptistupy managementu nemusi byt omezeny
podminkami historického vyvoje, ale mohou znamenat jiné chépani podstaty trzni
ekonomiky, tzn. rizné koncepce podnikové aktivity (Tomek, Vavrova, 2007).

Pocatky vzniku znacek se datuji do 2. pol. 19. stoleti, tzv. éry vyroby, tj. obdobi, kterému
dominuje orientace na technicky rozvoj vyrobniho procesu, jeho lepsi organizaci a fizeni
(McCarthy, Perreault, 1995). V fadé odvétvi je vyuzivana sériova pasova vyroba, firmy
uplatiiuji principy védeckého managementu (F. W. Taylor), dochézi k racionalizace prace,
usporam zrozsahu atd., ale vzhledem k pifevaze poptavky nad nabidkou, omezené
konkurenci a malym rozdilim mezi nabizenymi produkty nejsou silné znacky zapotiebi.
Urcujici postaveni na trhu ma vyrobce (tzv. trh prodavajiciho), ¢imz je dan zatim pasivni
vztah ke spotiebiteli (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

® Vyraz brand pochazi ze staronorského brandr tj. vypalit (stara norstina je spojovana s obdobim 700-1350).
Cejchovani neboli znackovani slouzilo k identifikaci zvifat ze stdda jednoho vlastnika. Slovo ,,znacka“ ma
siroké uplatnéni (dopravni znacka, spisova znacka, hudebni znacka aj.)., proto je uvedeno spojeni ,,obchodni
znacka* (nikoli znacka obchodnika), nicméné pro potieby prace je nadale pouzivan obecny pojem ,,znacka“.
"V geské pravni upravé je dle §502 zdkona 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik (s u¢innosti od 1. 1. 2014) pojem
,,podnik* nahrazen vyrazem ,,obchodni zavod“. Vzhledem ke skute¢nosti, ze v podnikové praxi je podnik
naddle bézné pouzivan a také s ohledem na citované oficidlni dokumenty, je jeho vyskyt v pfedlozené praci
zamerny, zaroven jsou pouzivany i rizné ekvivalenty, napf. firma, organizace, spolecnost aj.
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Era prodeje (30.-50. léta 20. stol.) se vyznaGuje rozhodujicim postavenim obchodniki
Vv celém hodnototvorném fetézci a jejich stale silngjsi tlak na snizovani cen vedl nékteré
vyrobce k rozhodnuti odlisit své vyrobky a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu. OdliSeni bylo
zalozeno na nazvech, symbolech, patentové ochrané¢ vyrobniho procesu i komunikaci
s koncovymi zékazniky. Pro povale¢nou ekonomiku je pfiznacny rozvoj tzv. jedinecnych
prodejnich argumentt (Unique Selling Propositions), které mély vyjadfit pfinos nabidky
a podporit tak diferenciaci znacek. K vyraznému nartistu prodeje doslo i poté, co se zacaly
objevovat postavy a osobnosti jako tvafe znacCek. Toto zaméfeni na prodej znamena,
Ze management prisuzuje marketingu funkci obchodu a jeho ukolem je dostat produkty
na trh, aby se snizil objem zasob (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

V nésledujici éfe se hlavnim Ccinitelem trhu stava spotiebitel. Nabidka jiz tendencné
ptesahuje poptavku, kupujici maji siln€jsi pozici nez prodavajici a mohou si vybirat. Plati
zde zasada ,,nikoliv proddvat vyrobené, ale vyrabét prodejné* (Tomek, Vavrova, 2007).
Filozofie marketingové koncepce je zaloZena na principu trvalé orientace na zdkaznika
auznani jeho suverenity. Pokracovanim tohoto usili je tzv. fizeni vztahl se zakazniky
(Customer Relationship Managementent), které zahrnuje ziskavani a vyuzivani znalosti
0 zékaznikovi tak, aby byla optimalizovana jeho hodnota a zvysila se vzajemna spoluprace
(Kotler, Keller, 2013; Lost'akova a kol., 2009; Kumar, Reinartz, 2016; Hendriyani, Auliana,
2018). K budovani znacek ptispiva sémiotika, ktera dokaze vytvoftit nové vnimani zalozené
na pocitech lidi ve vazb¢ na urcita slova (Oswald, 2012). Vyznamnou roli pfitom sehrava
také pfitazlivost a dosah televize a ostatnich hromadnych sdélovacich prostredk.

Koncepci spolecenského marketingu dostava filozofie managementu novou dimenzi:
vyzyva podnikatele k udrZzovani rovnovéhy zisku, spokojenosti zdkaznikli a vetfejného
zajmu. | tato koncepce ma samoziejmé svilij odraz ve vedeni konkuren¢niho boje — totiz
zadouci zajisténi potfeb efektivnéjSim zpiisobem neZ konkurence tak, ze je zachovan
¢1 zlepSovan zivot spoleCnosti vcetné prostfedi, které je od ni neoddélitelné (Tomek,
Vavrova, 2007). Takové fizeni miize mit mnoho podob, ale at’ jiz se jednd o zaméteni
na ekologii, sponzorské aktivity nebo podnikatelskou podporu v regionu, vzdy je podstatou
prezentace firmy jako spoleCensky odpovédné. Také lze fict, Ze marketingové aktivity
a programy maji eticky, ekologicky, pravni i spolecensky kontext (Kotler, Keller, 2013).
Koncept budovani znacky je ovlivnén zaméefenim na inovace, nové technologie, $irsi vyuziti
internetu, elektronické obchodovéni, dlouhodobé ftizeni vztahl se zakazniky, ochranu
zivotniho prostiedi, feSeni socidlnich problému ve spolecnosti apod.

Na pielomu 20. a 21. stol. jsou z hlediska pfimého dopadu na budovani znacek rozhodujici
nasledujici zmény ve vnéj$im prostredi (Pfibova, Mynafova, Hindls, Hronové, 2000): zralost
vetSiny spotiebnich trhi, kterd vede k bohaté nabidce a soucasné znamena, Ze spotiebitel se
orientuje na trhu vyrazné samostatnéji nez v piipadé novych trhli; sofistikovanéjsi a
zakaznikli v mnoha produktovych kategoriich; rist znacek obchodnikd (privat label);
fragmentace médii; orientace firem na kratkodobé financ¢ni vysledky; rtst vydaji na podporu
prodeje a relativni pokles vydajii na reklamu.
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S piesahem do 21. stol. nabyva na vyznamu obsah vytvafeny uzivatelem (User Generated
Content). Rozsifeni socialnich médii vede spolecnosti k aktivnimu zapojeni zékaznikt
(prostfednictvim riznych kanall), ktefi se tak stavaji soucasti ptibéhu znacky (Granitz,
Forman, 2015). Velka data (big data) z tohoto obsahu, napt. analyza sentimentu (Sentiment
analysis), pfedstavuji pro manazery potencialni hodnotu, ale problémem stale zistava,
jak s nimi vhodné nalozit pfi spravé znacky (Liu, Burns, Hou, 2017). PouZzivani znacek ¢asto
prechazi ze skutecného do virtudlniho svéta (i naopak) a spottebitelé ocekavaji plynuly
zazitek ze znacky a jeji rozsifeni v obou zminénych kontextech (Ramanathan, Purani, 2014
in Veloutsou, Guzman, 2017).

Vzhledem ke globalni povaze trhii jsou znacky rozptyleny napfic¢ staty a kulturami, a tak
spole¢nosti musi posoudit vhodnost svych postupii a moznosti (lokélni vs. globalni znacka,
vnimani znacky v jednotlivych zemich, rozhodnuti o marketingovych mechanismech
k rozvoji hodnoty znacky apod.), a to za ptedpokladu, Ze existuji skupiny zakaznik, které
se chovaji stejnym zplsobem v riznych ¢astech svéta a lze pro né pfipravit jeden piibch
znacky (Frank, Watchravesringkan, 2016 in Veloutsou, Guzman, 2017). Vyvoj znacek
je spojen is fadou problému: uspésné znacky se potykaji s padélky, které jsou identické
s origindlni nabidkou, nebo musi konkurovat vyrobkiim dovazenym prostiednictvim
neautorizovanych kanal, tzv. Sedy dovoz, aj. (Baghi, Gabrielli, Grappi, 2016; Bian,
Moutinho, 2011; Le Roux, Thebault, Roy, Bobrie, 2016).

Dané skutecnosti vyty€uji prostor pro zodpovézeni dalSich otazek (Veloutsou, Guzman,
2017): jak se znacky stavaji dynamickymi zkuSenostnimi entitami, se kterymi se zdkaznici
mohou spojit a budovat s nimi dlouhodobé vztahy; jakym zpisobem integrovat technologie,
aby poskytovaly bezproblémové zkuSenosti se znackou v realném case ve vsech (offline /
online) kontaktnich mistech znac¢ky; jak globalni znacky identifikuji podobnosti spotiebitelli
Vv riiznych regionech, aby mohly vyvinout jedine¢ny piibéh znacky, ktery rezonuje napfic
trhy apod. K hlavnim trendim soucasného vyzkumu v oblasti vytvareni a fizeni hodnoty
znacky, které jsou prezentovany védeckou literaturou, patii (Kliestikova, Kovacova, 2020):

1. vnimani znacky — zkuSenosti se znaCkou, postoj ke znacce, diivéra ve znacku,
povédomi o znacce apod.;

2. prvky znacky — ndzev znacky, vizualni motivy, zpiisob odliSeni, kritéria hodnoceni
znacky, korporatni identita apod.;

3. branding (,,znackovani*) — vize znacky, hodnoty znacky, identita znacky, tvorba
znacky, péce o znacku, rozvoj znacky, fizeni znacky, komunikace znacky, znacka
mésta / mista (city branding / place branding) aj.;

4. komunita znacky — zemé¢, preference znacky, ptivod, online komunita aj.;
5. progresivni nastroje — znacka zaméstnavatele, cilova znacka (Keller, 2007) apod.;

6. strategické budovani znacky — vyzkum, praxe, strategie znacky.
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Na zékladé posouzeni tii specidlnich vydani na téma ,,Dobfe fungujici znacky®, ,,Vnitini
sprava znacky“ a ,,Budovani luxusni znacky* ¢asopisu Journal of Brand Management
Vv pribéhu roku 2018 Ize uvést né€kolik piikladti zaméteni publikovanych védeckych ¢lanka
(Powell, 2018): Dokonalost znacky: perspektiva udrzeni vztahd; Transformace historie
na dédictvi: uplatnéni firemniho dédictvi pfi marketingu mista; Rize jsou Cervené, fialky
modré, sofistikované znacky maji odstin Tiffany: efekt ikonické barvy znacky na usudek
0 osobnosti znacky; Zmirfiuje autenti¢nost znacky ucinek skandali se znackou?; Sila vlivu
vnimaného ptuvodu znacky na ochotu pftiplatit si za luxusni zbozi; Experiment pti nakupu
neluxusnich modnich padé€lki: uéinky reputace znacky, médni atributy a postoje k padélani.
Diive relevantni témata, jako je strategie mezinarodni znacky nebo ptivod znacky / zemé,
jsou nyni zaclenéna do SirSich témat a také dal$i autonomni oblasti, napf. ,,znacka mista“
(place branding) nebo ,,osobnost znacky* (brand personality) jsou dnes soucasti jinych
koherentnich otazek managementu znacky (Kliestikova, Kovacova, 2020). Bibliometricky
ptehled ukazuje prechod na rozsahlejsi teoretické entity (Ptiloha 9.2).

Ponékud odlisna je situace v neziskovém sektoru, v této oblasti se problematika vytvareni
znacky vyskytuje v daleko mensi mife. Pozornost je zamétena na socidlni znacky, které jako
kombinace funk¢nich, emociondlnich a behaviordlnich pfinostt podporuji né€jaky socidlni
problém. Sledovany jsou moznosti uplatnéni technik komercniho brandingu (Stride, Lee,
2007), dalsi studie se zamétuji na hodnotu socidlnich znacek a zdaraziuji jejich rtzny
vyznam pro jednotlivé zacastnéné strany (Naidoo, Abratt, 2017). Neziskové subjekty jsou
zminovany spise v souvislosti s aktivitami komer¢ni sféry. Jedna se o otazky spolecenské
odpovédnosti firem (Corporate Social Responsibility), sdileny / kauzalni marketing (Cause
Related Marketing), spravedlivy obchod (Fair Trade) aj., kde jsou nejvice diskutovanymi
tématy: znaCka—pricina, pravo a etika, firemni a socidlni identifikace (Guerreiro, Rita,
Trigueiros, 2016; llicic, Baxter, Kulczynski, 2019).

4.2.2 Koncepty znacky

Vytvoftit rozeznatelnou identitu subjektu na trhu obvykle znamena sdélovani jedine¢nych
vyhod nabidky ur¢itého subjektu ve srovnani s nabidkou, ktera by mohla byt povazovana
za podobnou. Tato vyhoda mize byt funkéni, emocionalni nebo socialni. Znacky také stale
vice hledaji identifikaci se zkuSenostmi, které jsou se subjektem spojeny prostiednictvim
jeho nabidky, pfip. rGznych aktivit. Tyto zkuSenosti ptfesahuji pouhé pouZiti produktu
avedou k uz§im vazbam mezi drzitelem znacky a piijemcem entity. Znacky v koneéném
disledku existuji v myslich zucastnénych stran jako dojmy, vyhody a zkuSenosti, které
si spojuji s produkty (1SO, 2019).

Dle Bouckové a kol. (2003) spocivaji zakladni funkce znacky v identifikaci, komunikaci
a ochrané (v pravnim slova smyslu). Vysekalova a Mike$ (2009) uvadéji obdobné funkce
znacky: funkce identifikace (znacka strukturuje nabidku, usnadiiuje rozpoznani produktu);
funkce garance (znacka predstavuje kvalitu produktu, kterou zakaznik nemuize objektivné
posoudit); funkce personalizace (znacka komunikuje zatazeni v ur¢itém socidlnim prostiedsi,
pfispiva na jedné stran¢ k integraci nebo na strané¢ druhé k diferenciaci viici nému).
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Vzhledem k rozdilnym funkcim Ize znacku definovat riznymi zpasoby (Williams, 2016).
Znacka muize byt pojata jako:

= identifikator — jméno, znak, symbol, design, termin nebo ur¢itd kombinace téchto
prvka, kterd identifikuje nabidku a pomahé zjednodusit vybér pro spotiebitele;

= prislib — piislib, ktery spolecnost nebo nabidka poskytne lidem, ktefi s ni komunikuji;

= vyhoda — povést na trhu, kterd miize zvySovat cenu a preferenci zakaznikli U zbozi
od konkrétniho poskytovatele;

= soubor vnimani — souhrn vseho, v co jednotlivci véfi, co si mysli, co vidi, védi, citi,
sly$i a prozivaji ve vztahu k vyrobku, sluzbé nebo organizaci;

= podil v mysli —jedine¢né postaveni, které spole¢nost nebo nabidka zaujimaji v mysli
zakaznika na zaklad¢ jeho minulych zkuSenosti a toho, co o¢ekava v budoucnosti.

V souhrnu Ize konstatovat, Ze znacky jsou kombinaci hmotnych a nehmotnych atributt,
ke kterym nalezi: vizualni prvky (logo, barvy, typografie, obrazky, slogan, obal apod.);
charakteristické vlastnosti produktu (kvalita, design, osobnost atd.) a nehmotné aspekty
zakaznickych zkuSenosti s produktem nebo spoleénosti (reputace, zkusenosti zakaznikd aj.).
V kone¢ném disledku se znacka sklada ze vSech funkei, které odliSuji vyrobky a sluzby
jednoho subjektu od jiného a spole¢né funguji jako psychologicky spousté¢ nebo stimul,
jenz zpusobuje spojeni S ostatnimi mys$lenkami, které zakaznici o znaéce jiz méli. Od danych
skutecnosti se odviji jednotlivé koncepty znacky (Tabulka 4-1).

Tabulka 4-1  Koncepty znacky
Autor Koncept Podstata konceptu
AMA /American Marketing Prvky znacky identifikatory znacky: jméno, vyraz, design,
Association/ (1948) symbol / znak, slogan aj.
ISO /International Organization nehmotné aktivum + identifikatory znacky —
for Standardization/ (2019) asociace se zna¢kou — ekonomicka hodnota
Conejo a Wooliscroft (2015) Sémioticky spole¢né vytvafeny vyznam znacky

systém znacky  jednotlivymi zaCastnénymi stranami

Fisk (2015) ZkuSenosti

se znackou

zapojeni socialnich siti

Andreini, Pedeliento,
Zarantonello a Solerio (2018)

Amoroso (2019)

Park, Jaworski a Maclnnis
(1986)

Kotler (2016)

Rizeni image
znacky

mikro (individualni), mezo (kolektivni)

a makro (institucionalni) aroven

vzajemna interakce firmy a spotiebitele +
vliv prostiedi a individualnich charakteristik

faze zivotniho cyklu znacky: uvedeni,
rozpracovani a upevnéni koncepce znacky

6krokovy model: uéel znacky, positioning

znacky, odliSeni znacky, identita znacky,
davéra znacky, prospésnost znacky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Koncept prvkii znacky

Za zékladni koncept znacky lze povazovat definici, kterou uvadi Americkd marketingova
asociace: ,,Znacka je jméno, vyraz, design, symbol nebo jiny znak, ktery identifikuje zbozi
nebo sluzbu jednoho prodavajiciho jako odliSnou od zbozi nebo sluzby jinych prodejct.®,
spolu s dodatkem dle norem ISO (Mezinarodni organizace pro normalizaci, International
Organization for Standardization): ,,Znacka je nehmotnym aktivem, jehoZ cilem je vytvofit
vyrazné obrazy a asociace v myslich zicastnénych stran, a tim generovat ekonomicky uzitek
(hodnoty)“ (AMA, 2020).

,»A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s good

or service as distinct from those of other sellers. 1SO brand standards add that a brand

‘is an intangible asset’ that is intended to create distinctive images and associations in the minds
of stakeholders, thereby generating economic benefit/values.” (American Marketing Association)

,Brand is intangible asset, including but not limited to, names, terms, signs, symbols, logos
and designs, or a combination of these, intended to identify goods, services or entities,
or a combination of these, creating distinctive images and associations in the minds of, thereby
generating economic benefit/values.“ (International Organization for Standardization)

I pfes urcitou limitaci je dané pojeti znacky s nepatrnymi obménami pouZzivano zahrani¢nimi
i Ceskymi autory, napf.: ,,Znacka je jméno, vyraz, znak, symbol nebo design nebo jejich
kombinace, kterd identifikuje vyrobce nebo prodejce vyrobku nebo sluzby* (Kotler,
Armstrong, 2010); ,[...], jejichz ucelem je identifikovat zbozi a sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodejcii a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurenta® (Kotler,
Keller, 2016); ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich
prvkd, [...]“ (Kotler, 1998 in Ptibovd, Mynafova, Hindls, Hronova, 2000); ,,Znacka
predstavuje kombinaci symbolti, slov nebo designu, které odliSuji produkt urcité firmy
od firem jinych* (Jakubikova, 2008).

Pouziti identifikatorti znacky, zejména v aspektech, které jsou dilezité pro spotiebitele,
bylo povazovano za vhodnou strategii pro programy pusobici na globaln¢ konkuren¢nich
trzich. Identifikatory znacky zahrnuji jak Siroké spektrum pozorovatelnych prvki, jako je
jméno, barva, logo a slogan, tak nepozorovatelné prvky, jako jsou funkéni, emociondlni,
psychologické a socialni ptinosy (Aaker, 1991, Keller, 1993 in Tasci, Khalilzadeh, Pizam,
Wang, 2018). Protoze nékteré z téchto prvki jsou vnimany i jinak nez vizualng, byvaji
oznacovany jako smyslovy kapital, tj. pozorovatelné a nepozorovatelné prvky, které
kulminuji v identité znacky a osobnosti. Senzoricky kapital je to, co Keller (2013) definuje
jako néstroje ochranné znamky, které identifikuji a odliSuji znacku od jejich konkurentt.

Ackoli nepozorovatelné prvky znacky jsou podstatou slibu znacky pro spotiebitele,
pozorovatelné prvky znacky jako smyslovy kapital hraji rozhodujici roli pii signalizovani
zpréav o znacce spotiebitellim. Urceni primarnich a sekundarnich prvkii znacky, véetné jejich
vzajemného propojeni, je vhodné nejen pro tcely marketingové komunikace, ale také pro
pfipadné upravy ¢i zménu znacky, pii které sehrava identifikace dominantnich a latentnich
prvki zna€ky zcela zasadni roli (Tasci, Khalilzadeh, Pizam, Wang, 2018).
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Sémioticky systém znacky

Kritici definice znacky dle Americké marketingové asociace ji vytykaji jistou stagnaci
a zduraznuji, ze manazerské modely jsou pro soucasnou realitu pfili§ jednoduché, uzaviené
a statické, a bez reakce na okolni vlivy (globalizace, technologie, individualizace apod.)

wewvr

vvvvvv

Nové pojeti znacky je integraci spotiebitelské kultury, marketingové sémiotiky a obecné
teorie systému (Obrazek 4-1).

Obrazek 4-1  Sémioticky systém znacky

Potencialni
zakaznici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Conejo, Wooliscroft, 2015

Centralni soucasti sémiotického systému znacky (Semiotic Brand Systém / SBS) je znacka,
ktera zaroven piedstavuje tlozisté a prostfedek spole¢ného vyznamu znacky. V prvé tadé
Ji obklopuji jeji bezprostiedni ucastnici — firma, distributofi, zakaznici, potencialni zakaznici
a konkurenti — a svymi aktivitami (napf. marketingova komunikace firmy / konkurenta /
distributora, pouzivani znacky zakaznikem) spole¢né vytvaieji vyznamy znacky (Sipky 1).
V dané¢ situaci Samotné jméno, logo nebo jiny rozliSovaci symbol ve vychozim nastaveni
nezarucuje existenci znacky. Teprve poté, co jsou vyznamy znacky postoupeny externim
zO¢astnénym stranam a témito subjekty zpracovany, ziskavaji jednotlivé vyznamy a znacka
jako celek spolecné vyznamy ve formé obrazii znacky. Zainteresované strany mohou
zamysSlené vyznamy znacky potvrdit, upravit nebo zamitnout. V tomto okamziku se znacka
stala otevienym kulturnim konstruktem s potencialné sofistikovanymi asocia¢nimi sitémi.

8 Spotiebitelé pouzivaji produkty jako symboliku rliznych aspektl svého Zivota. Prostfednictvim produkti,
zejména znackovych, si buduji, udrzuji a rozsituji své individualni a socialni ja.
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Zhcastnéné strany pak ziskaji hodnotu ze spolecné¢ vytvofenych vyznaml znacky,
napf. zakaznici vyuZzivaji asociace vnimanych znacek k budovani svych individualnich nebo
socidlnich siti, zatimco firmy vyuzivaji popularity znacky k zajisténi prodeji a vlastniho
kapitalu (Sipky 2). Prostiedi se tak stava aktivni soucasti marketingového systému.
Z toho vyplyva, ze trhy jsou vzajemné zavislé ¢i dokonce symbiotické s jinymi oblastmi
lidského usili. Toky mezi znackou a jejimi pfimymi ziCastnénymi stranami jsou nejprve
korigovany mikroprostiedim, napt. dialog mezi firmou a jejimi konkurenty nebo interakce
mezi zakazniky a potencialnimi zakazniky (Sipka 3). Vzdalenéjsi od znacky, i kdyZ také
dulezité, je makroprostiedi — zahrnuje oblasti jako ekonomika, spole¢nost, kultura a fyzické
prostiedi (environmentalni). Tyto exogenni prvky vytvareji $ir$i kontext, ve kterém jsou
interpretovany vyznamy znacek, napf. vysoké ceny plynu, tj. ekonomika, maji dopad na
vnimani znacek automobilii s nizkou spotiebou paliva (Sipky 4). V globaln¢ propojeném
svéte ale ani faktory makroprostiedi nelze posuzovat izolované, napt. vysoké ceny plynu
mohou souviset s vnimanim nestability na Blizkém vychodé (Sipky 5). Na mikrotrovni
vytvaieji toky vyznamu znacky hodnotu pro bezprostiedni zGcastnéné strany, na makro-
urovni se jednd napt. o vliv na fyzické prostfedi stimulaci udrzitelnych modeld spotieby.
Toky s vyznamem pro znacku vSak mohou vytvafet i negativni hodnotu, tzv. externality,
napf. stimulace lehkomyslnych vzorct spotieby (Sipky 6).

Navrhovana definice znacky pro AMA dle Coneja a Wooliscrofta (2015) je urcena k dalsi
diskusi: ,,Znacky jsou komplexni vicerozmérné konstrukty s riznym stupném vyznamu,
nezavislosti, spoluvytvareni a rozsahu. Znacky jsou sémiotick¢ marketingové systémy,
Které vytvareji hodnotu pro piimé a neptimé ucastniky, spolenost a SirSi prostiedi
prostiednictvim vymény spole¢né vytvoreného vyznamu.“ Netplnost definice znacky dle
AMA kritizuje i Vysekalova (2004), a to kvuli nezahrnuti dilezité dimenze, kterou je vztah
zakaznika ke znafce. Domniva se, Ze skutecnost, jak zakaznici znaCku vnimaji a jak jeji
znalost ovliviiyje jejich vztah a chovani k ni, musi byt nedilnou soucasti budovani znacky.

Koncept zkuSenosti se znackou

Zkusenosti se znackou lze vyjadfit ve trech tirovnich — mikro, mezo a makro (Ptiloha 9.3),
které¢ odpovidaji mife zapojeni subjektivnich zkuSenosti do Sir§iho socialniho kontextu
(Andreini, Pedeliento, Zarantonello, Solerio, 2018). Kazda z téchto urovni mize byt
definovéna jako jedine¢nd, ale vzdjemné propojena slozka socidlni reality, se svymi
specifickymi vlastnostmi, od dusevnich vazeb (mikrotiroven), pies strukturované vzorce
jednani a vzajemné pisobeni v kolektivech jako jsou rizné komunity, socialni skupiny,
subkulturni nebo protikulturni seskupeni a dokonce i firmy (mezouroven), po makrouroven
(zahrnujici mikro- a mezouroven), ktera predstavuje socialni kategorie typu instituce,
tiidni systémy, mezispolecenské systémy aj. Pokud je toto uvazovani o tirovnich ze socialni
teorie aplikovano na zkuSenost se znackou, je mikrotiroven psychologicka a zavisi na teorii
vztahtl, kde se zkuSenost se znackou dé¢je na Grovni individualniho subjektu. Teorie vztaht
se zaméiuje na dusevni vazby mezi spotiebitelem a znackou a objasnuje, jak zkuSenosti
se znackou prispivaji k utvareni osobni identity jednotlivce.

39



Amoroso (2019) definuje zkusenost spotiebitele se znackou (Consumer-Brand Experience)
jako vicerozmérny a holisticky proces, ktery se vyznacuje rozvrstvenim v§ech interakci mezi
znackou a zakaznikem, ke kterym dochazi v rizném c¢ase a v riizném prostoru. Podili se na
ném jak firma, tak spotiebitel a je ovliviiovan charakteristikami prostiedi a individualnimi
charakteristikami, které formuji a méni vnimani zkusenosti (Obrazek 4-2).

Obrazek 4-2  Koncep¢ni model zkuSenosti spotiebitele se znackou

Charakteristiky

- Spokojenost
prostiedi spotrebitele
Davéra znacky
Vérnost znacce
- 0
Image znacky 3 %
® Zavazek ke znaéce
O
Vnimani znack elektud ¢ —
o Y b > Zapojeni znacky
spotfebitelem aciond d 0
D O
og emo Vztahy se znackou
Povést znacky '— : Slariiie
- —— Slovo z ust
Podnéty souvisejici
se znackou
Zaméry k
Individualni opétovnému nakupu

charakteristiky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Amoroso, 2019

Vyznam zkuSenosti spotiebitele se znackou zachycuji svymi vyroky i pfedstavitel¢ praxe:
»Pozornost je vzacny zdroj. Znacka je zkuSenost, kterou obchodnici vytvateji, aby tuto
pozornost ziskali* /Jeffrey Harmon /; ,,Znacka je podstatou vlastniho jedine¢ného piib&éhu*
/Paul Biedermann/; ,,Znacka je v podstaté kontejnerem pro kompletni zkuSenosti zakaznika
S produktem nebo spole¢nost
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/Sergio Zyman/; ,,Znacka je soubor o¢ekavani, vzpominek,
pribéht a vztahd, které spolecné zohlednuji rozhodnuti spotiebitele zvolit si jeden vyrobek
nebo sluzbu pied jinym. Pokud si zakaznik nevybere, nezaplati prémii a nerozsifuje své
zku$enosti s produktem, zadna hodnota znacky pro né&j neexistuje” (Godin, 2018).

Dalsi koncept, respektujici flexibilitu a reakce na ménici se prostiedi, predstavuje novou
generaci znacek, tzv. Gamechangers (Fisk, 2015): ,,Znacky nové generace zachycuji
své velké ndpady inspirativnéjSimi zpiisoby, které rezonuji s cilovym publikem ve spravny
¢as a na spravném misté, coz umoznuji data a technologie, ale pfedevSim bohaté lidské
zkuSenosti.“ Fisk (2015) déle uvadi: ,,Lidé jsou vice emotivni a intuitivni, odliSni a
naro¢né€j$i nez kdy jindy. Védi, co se jim libi a s kym chtéji byt.* Hlavni roli zde sehravaji
socialni sit¢, které zvySuji dosah, umoziuji spolupréci zdkazniki a firem, spojuji napady
a vyuzivaji jejich schopnosti. Pro inovaci znacky je uréeno devét dimenzi, které zajist'uji,
ze silny napad muze vytvoftit a udrzet ziskovost a rast (Ptiloha 9.4).
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Koncept Fizeni image znacky

Park, Jaworski a Maclnnis (1986) ptedlozili koncept, ktery se zabyva fizenim znacky a jeji
pozice na trhu (Brand Concept-image Management). Dany ramec poskytuje mechanismus
pro fizeni image a umisténi znacky v priubéhu Casu, tj. pouzivani komunikaéni taktiky,
ptip. dalsi navozovani prodeje v dané fazi zivotniho cyklu znacky, a sestava ze sekven¢nich
kroki — faze vybéru, uvedeni, rozpracovani a upevnéni koncepce znacky (Ptiloha 9.5).
Koncept znacky vede ke strategii positioningu, a tim i image znacky, v kazdé z téchto etap.
Podle autorii je koncept znacky odvozen od zakladnich potieb spotiebitelit a jeho vybér
je ovlivnén riznymi typy potieb, které mohou prevazovat. Jedna se o (Keller, 2007):

* Funk¢ni benefity: znacka s funkénim konceptem je urcena k vyfeSeni externé
vzniklych potieb; tyto benefity jsou Casto spojeny se zakladnimi motivacemi
a vyzaduji konkrétni produkty, které fesi aktualni problém, zabrani potencialnimu
problému, vytesi konflikt ¢i restrukturalizuji frustrujici situaci (napf. jidlo).

= Symbolické benefity: znacka se symbolickym konceptem patii k tém, které¢ maji
spojovat jedince s zddouci skupinou, roli ¢i vlastni image; na rozdil od funkénich
benefitl jsou symbolické benefity urceny k uspokojeni interné generované potieby,
jako je clenstvi ve skuping, ego-identifikace a touha zaptsobit (napt. luxusni zbozi).

= ZkuSenostni benefity: znacka se zkuSenostnim konceptem je navrzena tak, aby
uspokojila touhu po produktu, ktery poskytuje smyslové potéSeni, rozmanitost ¢i
poznavaci schopnost (napf. cestovani).

Také Aaker (2003) zduraznuje, ze znacka by méla definovat nejen jeji funkéni ucel, ale
ma vyjadrovat i ucely vyssi, a to emocionalni a socidlni vyhody plynouci z vybéru znacky.

Po vybéru konceptu znacky by mélo nasledovat interaktivni fizeni ve ttech klicovych fazich
zivotniho cyklu (Park, Jaworski, Maclnnis, 1986):

= Uvedeni — pocate¢ni faze v fizeni koncepce znacky zahrnuje tradicni programy
marketingového mixu, provozni ¢innosti a strategie vstupu na trh.

= Rozpracovani — ve druhé fazi zivotniho cyklu se vytvafi ptislusna image, ktera mize
zlepsit postaveni firmy vici konkurentim. Vyzaduje, aby slozky marketingového
mixu byly upraveny nebo pietvofeny tak, aby vyhovovaly zméné ve fazi tizeni
pozice, ale nemé&lo by to byt zaménovano s taktikou repositioningu.

= Upevnéni — obvykle se jednd o fazi posileni, kterd je zaméfena na zdokonaleni
zna¢ky (vyrobku / sluzby) v ramci celé spolecnosti. Tato faze zivotniho cyklu je
zaméfena na zdlraznéni vice znacek, pfi¢emz vSechny znacky firmy jsou umistény
tak, aby mély podobné image, které se vzajemné doplituji. Autoti vSak tvrdi, Ze tato
faze se nemusi nutné€ vztahovat na vSechny formy znacek, zavisi to na: (a) zdrojich
a kapacité firmy zavést vice produktl, (b) existujicim konkurencnim prostiedi a
(c) marketingové schopnosti firmy.
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Jednim ze zékladnich problémii BCM je proces opakovaného fizeni znacek, ktery zajistuje,
ze taze zivotniho cyklu mohou byt upraveny tak, aby zohlediiovaly ménici se podminky
prostfedi (Blankson, 2016). Tento koncep¢ni ramec ma ale i dal$i omezeni: nenavrhuje
prosttedky, kterymi lze tidit rizné vlastnosti vyrobku / sluzby a jeho postaveni na trhu
s ohledem na postaveni konkurentdi; neuvadi obecné cile / cile Fizeni; nevytyCuje fazi
poklesu (eliminace), ptip. repositioning produktu a kone¢né neposkytuje navrhy ani pokyny
pro jeho implementaci.

Kotler (2016) své uvahy o budovani znacky pievedl do podoby 6krokového koncepéniho
modelu. Cely proces zacina stanovenim tcelu znacky/ brand purpose (slib znacky ve vztahu
k jejimu uzitku), ktery je dale rozvijen umisténim znacky / brand positioning (identifikace
v urcité kategorii produktti) a odliSenim od konkurence / brand differentiation. Firmy
pouzivaji zamyslenou pozici a diferenciaci k tomu, aby komunikovaly ucel znacky,
a nakonec obohatily identitu zna¢ky / brand identity. Zivotaschopnost a udrZitelnost znacky
je dale podminéna jeji davérou / brand trus (zakaznik musi véfit, ze znacka doda to,
co slibuje) a poslednim zvazovanym bodem je prospé&S$nost znacky / brand beneficence
(pro zékaznika, firmu i celou spole¢nost).

4.2.3 Strategické rizeni znacky

Rizeni znacky (brand management), resp. strategické fizeni znacky, piedstavuje proces
fizeni reputace znacky a zlepSovani vnimani zac¢astnénymi stranami takovym zplsobem,
aby znalost znacky ovlivnila jejich vztah a chovani k ni (Keller, 2007). Cely proces spo¢iva
ve stanoveni positioningu znacky, planovani a implementaci marketingovych programi
a aktivit, které slouzi k vybudovéni, méfeni a udrzovani hodnoty znacky (Ptiloha 9.6).
Mezi hlavni tkoly fizeni znacky patii (Ptibova, Mynarova, Hindls, Hronova, 2000): pfidat
hodnotu produktu, udrzovat diferencia¢ni vyhodu znacky a rozvijet ,,znackové mysleni.
Pro znackové mysleni je typické, Ze spotiebitelé jsou chapani jako ,.interpreti znacky*
(jsou schopni vylozit si sd€leni znacky a kriticky jej hodnotit na zakladé svych zkusenosti
a znalosti), znacky jsou autonomni a sobéstacné entity (produkt musi spliiovat pozadavky
kladené na znacku), komunikovat znac¢ku znamené komunikovat identitu (tj. aktivni koncept
znacky, ktery je zakladem jejiho fizeni).

Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Strategické fizeni znaCky zaCina jasnym vymezenim toho, co ma znacka reprezentovat
a jakou by méla mit pozici s ohledem na konkurenci (Keller, 2007). Positioning (positioning)
je aktem navrZeni nabidky a image spolCenosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly
vyznamné misto (Kotler, Keller, 2013). Dle Vysekalové (2004) by mél positioning znacky
odpovédét na otazku typu veérohodnosti, specificnosti, kompatibility produktu s Zadouci
pozici 1 stanoveni pozice v konkuren¢nim poli. Keller (2007) v této souvislosti pouziva
oznaceni konkuren¢ni positioning. Dosazena pozice produktu pak znamena zpisob, jakym
je produkt definovan zakazniky z hlediska dulezitych atributt vzhledem ke konkuren¢nim
produktim (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
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Pti positioningu se uplatiluji zdkladni hodnoty znacky, tj. soustava abstraktnich asociaci
(vlastnosti a vyhod), které znacku charakterizuji a utvaii obraz toho, co znacka reprezentuje,
a jeho nedilnou soucésti je také definice mantry znacky neboli esence ¢i slib znacky
(Keller, 2007). Aaker (2003) tuto unikatni sadu asociaci nazyva identitou znacky. Vytvoreni
identity znacky, nabidky hodnoty a pozice znacky, tj. sdéleni toho, co znacka ptedstavuje
a co zakaznikim nabizi, je strategickym rozhodnutim, pii kterém je uplatiiovan komplexni
pristup k analyze znacky. Dle Tomka a Vavrové (2007) je proces utvareni a existence znacky
ovlivnén dvéma zakladnimi nositeli zatéze znacky, a to tlaky $ir§iho okoli (makroprostiedi)
a tlaky specifickymi z hlediska marketingu (mikroprostiedi). Strategie znacky vyZzaduje
tii pohledy: analyzu zakaznika, analyzu konkurence a vlastni (interni) analyzu (Ptiloha 9.7).
Strategie positioningu pak preduréuje vlastni marketingovy program pro vytvoieni, posileni
a udrzeni asociaci znacky (Aaker, 2003).

Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Aby mohly byt znacky spotiebiteli rozliSovany, musi jim byt zndmy, proto je znalost znacek
zakladem pro vnimani a diferenciaci znacek. Znalost znacek se vytvafi nejprve na irovni
povédomi o znacce a na néj navazuji asociace spojované se znackou, které jsou zédkladem
image znacky (Pfibovd, Mynafovd, Hindls, Hronova, 2000). Proces budovani znalosti
Vv zasadé podminuji tii faktory: (1) prvotni vybér prvkl znacky, (2) marketingové aktivity
a design marketingovych programu a (3) sekundéarni asociace (Keller, 2007).

Moznosti vybéru prvki je cela tada, proto je dulezité urcit kritéria jejich posuzovani
a testovat ptinos kazdého prvku k budovani hodnoty znacky. Dale je vhodné jednotlivé
prvky kombinovat a pfizplisobovat, aby se vzajemné posilily, protoZe prostfednictvim
riznych prvka (vizualnich a verbalnich) je dosahovano riznych cila (Keller, 2007).

Znacka musi byt zaclenéna do dil¢ich aktivit marketingového programu, v ramci kterého
jsou zvolené strategické postupy v oblasti produktové, cenové, distribu¢ni a komunikacni
politiky rozpracovany pro roc¢ni, pfip. kratsi ¢asovy horizont (Pfibova, Mynafova, Hindls,
Hronova, 2000). Zakladem je vybrat marketingovy mix respektujici trzni podminky v daném
obdobi a sestavit celkovy rozpocet, ktery specifikuje taktické detaily (Hordkova, 2003;
Jakubikova, 2008). Vytvareni hodnoty znacky podporuji predev§im komunika¢ni aktivity,
jejichz cilem je mj. dosahnout pozadovanou image (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova,
Vykypél, 2009), pticemz dilezita je komplementarita a konzistence s ohledem na prvky
znacky (Keller, 2007). Vybudovat propracovanou mnozinu vyznamu ¢i asociaci, které se
se znackou poji, vyZaduje praci se znackou jako komplexnim symbolem. Jeji prezentace
musi evokovat vlastnosti produktu, funkéni a emociondlni benefity, hodnoty kupujiciho,
kulturu a osobnost (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Dle Kellera (2007) mohou
byt asociace se znackou vytvoreny také spojenim s jinou entitou, ktera spottebiteli dorucuje
néjaky vyznam, napf. zemé puvodu, sponzorstvi, recenze ¢i jiné znacky (co-branding).
pouzivani ma smysl jen tehdy, kdyz jsou pozitivni, znamé cilové skupiné a pienositelné
na znacku (Pfibovéa, Mynatrova, Hindls, Hronova, 2000).
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Meéreni a interpretace vykonnosti znacky

Meéfeni pro interpretaci vykonnosti znacky jako vyjadfeni efektivnosti marketingovych
programti muze byt zaloZzeno na hodnotovém fetézci znacky (Obrazek 4-3).

Obrazek 4-3  Hodnotovy fetézec znacky

; Program S
Hodnotové g 5 Minéni Hodnota
s marketingovych 2 7 s
faze i . zakaznika pro akcionare
investic
- produkt - povédomi - cenovaprémie - cena akcii
- distribuce - asociace - cenova elasticita - pomérP/E
- komunikace - postoje - trznipodil - trinikapitalizace
- zaméstnanci - vztah - uspéchrozsireni
- aj. - nakladova - ziskovost
struktura
- aktivita
, Kvalita ii Smysleni
Multiplikator Pedminky X

investora

programu na trhu

- jasnost - 'Konkurenhireakce - trinidynamika
- relgyance - podporadistribuce - rlstovy potencial
- odllspost - velikost a profil - rizikovy profil

- konzistentnos SAKEZRIKG - prispévekznacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 2007

Dle Kellera (2007) ma hodnotovy fetézec znacky n€kolik hlavnich premis. V zasad¢€ vychazi
z toho, ze hodnota znacky definitivné spoCiva na zakaznicich. Marketingova aktivita
ovliviiuje minéni zakaznikli o znacce, které se odrazi v jednotlivych zakaznickych akcich.
Z tohoto vykonu znacky Ize ziskat odhad hodnoty podle podilnikli obecné¢ a hodnotu znacky
konkrétné. Model také predpoklada, Ze v danych fazich plisobi mnoZstvi spojujicich faktord,
které urcuji miru, do niZ se hodnota vytvorena v jedné fazi prenasi ¢i ,,multiplikuje* do dalsi
faze. Zjistit sou¢asnou hodnotu fizené znacky je mozné prostfednictvim tzv. auditu znacky,
ktery je rozdélen do étyt samostatnych kapitol (P¥ibova, Mynatrova, Hindls, Hronova, 2000):

1. Charakter trhu (market kontext) — konkurenti znacky, segmentace trhu, diferenciace
znacek, intenzita zajmu o znacku, vérnost zakaznikti v dané produktové skupiné aj.

2. Indikatory hodnoty znacky (brand equity indicators) — znalost znacky, trzni podil,
vudci postaveni znacky v myslich spottebitelil, hodnoceni atributti image aj.

3. Popis hodnoty znacky (brand equity description) — osobni vztah spotiebitelt
ke znacce na Grovni pfevadéni racionalnich prvki znacky do roviny emoci.

4. Konkuren¢ni strategie a taktiky (competitive strategies and tactics) — piehled
komunikacnich strategii vzhledem k blizkym konkurenttim.
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Audit je komplexni provérkou znacky, co se tyc¢e zdroju znacky a ma slouzit jako podklad
pro navrhy vedouci ke zvySeni jeji hodnoty (Pfibova, Mynatrova, Hindls, Hronova, 2000;
Keller, 2007). Na audit znacky navazuji tzv. trackingové studie, pii kterych se v kratkych
o znacce, image znacky z pohledu sily, pfiznivého naladéni a jedinecnosti, a opakované
se urcuji body parity a body diferenciace znacky.

4.2.4 Vztah zna¢ka—produkt

Produkt jako nabidka feSeni problému zakaznika je vytvaren fadou slozek, které ptispivaji
k jeho moznostem uspokojovat potieby a pozadavky (Kotler, Armstrong, 2004; Jakubikova,
2008). Toto pojeti vyjadiuji i starsi definice: ,,Produkt je soubor nastroju, ktery se sklada
z ruznych funkci a doprovodnych sluzeb* (Alderson, 1957 in Shaw, Lazer, Pirog, 2007).
Dle Stantona (1984) se jedna o komplex hmotnych a nehmotnych atributi, véetné baleni,
barvy, ceny, image, prestize a vesSkerych sluzeb, které uspokoji potieby a prani zakaznika®.
Z hlediska kupujiciho predstavuje uspokojeni vysledek kognitivniho a afektivniho procesu,
jehoz soucasti je rozhodovani podle riznych kritérii produktu (Pfiloha 9.9).

Jakubikova (2008) vymezuje technickou a marketingovou zptsobilost produktu. Technicka
zpisobilost je schopnost produktu spliiovat technické, provozni a estetické pozadavky trhu.
Marketingova zpusobilost je schopnost produktu vyvolat zajem o koupi, jenz je ovliviiovan
celou fadou faktort, napt. znackou, image firmy, povédomim o nabizenych produktech,
cenou, distribuci, marketingovou komunikaci atd. Znacka je spolu s designem a obalem
fazena mezi komunikacni charakteristiky produktu neboli vyrobkova média, tedy slozky,
kterymi je vyrobek schopen oslovit spotiebitele (Bouckova a kol., 2003).

Filozofie vrstev vyrobku, napt. dle Leeflanga (fyzické rysy — viné, tvar, chut’, barva,
velikost; ptidané rysy — obal, znacka, zaruka, poprodejni servis, dostupnost; symbolické
nebo odvozené rysy — statut, vnimana délka Zivotnosti, mladistvost, pokrokovost) ¢i Kotlera
(Ptiloha 9.8), tzv. komplexni produkt, vychazi z toho, Ze zdkaznik nehodnoti vyrobek pouze
z hlediska fyzickych nebo ryze technickych kvalitativnich a kvantitativnich vlastnosti,
ale sleduje i ur¢itou symboliku produktu (Tomek, Vavrova, 2001). Dvoji pohled zakaznika
na funkci produktu lze oznacit za entitu instrumentalnich a expresivnich ryst. Instrumentalni
charakteristika produktu se 1isi podle toho, k jakému uziti je uren, expresivni (vyrazova)
charakteristika vyjadiuje, jak je pomoci produktu zakaznik schopen vyjadtit svoji osobnost.

Na znacku je mozno pohliZet jako na produkt (specifického charakteru) a lze u ni uplatnit
koncept ,,komplexniho produktu‘. Dle Marhoulové a Vel¢ovské (2003 in Vysekalova, 2004)
muze zdkaznik vnimat prospésnost V rtiznych hodnotovych trovnich, které jsou dany tim,
co od znacky ocekava. Jeho ocekavani mohou byt — stejné jako u produktu obecné — spojena,
jak se zakladni funkci znacky, tak s naplnénim dalSich vrstev koncepce totalni znacky
(Obrazek 4-4).
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Obrazek 4-4  Koncepce totalni znacky

Image znacky zastresujici vyraz pro prestiz, silu znacky, osobnost znacky aj.
(Casto spojovana s image garanta Ci nositele znacky)

Rozsifena
uroven znacky odliseni se od konkurence tim, co znacka poskytne spottebiteli
navic (napf. specifickd garance asociovana s danou znackou)
Vnimana
(vnimatelna)
uroven znacky zékladni atributy znacky, které znacku ¢ini identifikovatelnou a

rozpoznatelnou (napf. jméno, logo, styl ndpisu, tvar, znélka aj.)

funkce, kterou ma znacka plnit (napf. identifikacni funkce)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2004

Znacka je produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich
produkt vytvoienych k uspokojeni téZe potieby. Dle Aakera (2003) je znacka vice nez
vyrobek (Obrazek 4-5).

Obrazek 4-5  Rozdil mezi vyrobkem a znac¢kou

ZNACKA:

Asociace spojené Osobnost
s vyrobcem znacky

Zoemé WRQBEK: Symboly
plvodu sortiment
atributy
kvalita

Emocni
pozitek

Predstava pouZziti

o uzivateli

Vztah
Sebevyjadfeni  znacka - zakaznik

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, 2003

Znacka kromé¢ charakteristik produktu zahrnuje i dalsi parametry, mezi které patii osobnost
znacky (napf. energie a vitalita), sebevyjadieni (napft. ekologické mysleni), asociace spojené
s vyrobcem (napf. inovativnost) aj. Znackové mysleni urcuje, Zze znacka je prvotni a produkt
se pohybuje v ramci, ktery je mu znackou vymezen. Dale plati, ze zna¢ky maji podstatu
danou komunikaci, ale jsou schopny vytvofit realitu a ovliviiuji spotiebitele i produkty, které
by mély byt chapany jako ,,efekt* znacky (Ptibova, Mynatrova, Hindls, Hronova, 2000).
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4.3 Hodnota znacky

Znacky maji hodnotu jak pro subjekty, které maji prava ke znacce, tak pro zi¢astnéné strany,
které ocenuji vyhody a zkuSenosti se znackou spojené (ISO, 2019). Primarnim tcelem
znacky je zvysit celkovou obchodni hodnotu subjektu pouzivajiciho znacku, snizit riziko
a rozsifit udrzitelnou existenci entity vlastnici znacku. Prestoze se znacky vyrazné lisi,
pokud jde o vyhody nebo zkuSenosti, které je definuji, silna znatka muze pfinést finanéni
vyhody. V praxi to znamend, ze silné znacky vytvaii konkuren¢ni vyhodu — pftitahuji
zakazniky a zvySuji piijmy prostfednictvim zvySenych cen ¢i objemovych prémii, véetné
opakovanych nakupt (Griffiths, 2018; Madden, Fehle, Fournier, 2006). Znacka ma tedy
dopad na piijmy a ziskovost a miize ovlivnit firemni hodnotu (Aaker, Jacobson, 2001;
Aydin, Ulengin, 2015; Grashuis, 2019). Obdobny vztah plati na tUrovni narodniho
hospodafstvi, tzn., ze zna¢ky plsobi na ekonomicky rist zemé (Okten, Okan, Arslan,
Glingor, 2019; Kucharska, Flisikowski, Confente, 2018).

Védecké studie dokazuji vyznamny pozitivni vztah mezi mirou investice do znacky a urovni
ekonomického piinosu v dlouhodobém horizontu, zaroven je vSak nutné upozornit
na mezery v datech a analyzach pouZivanych pii oceiovani hodnoty znacky (Corrado, Hao,
2014; Janoskova, Kliestikova, 2018). DalSim problémem je zachyceni vSech metrik,
tzn. slozitost modell, které odrdzeji interakci proménnych marketingu a domény financi
Vv procesu tvorby hodnot (Fischer, Himme, 2017). Otazkou také zlstava, a to jiz nékolik
desetileti, zda lze hodnotu znacky oddélit od hodnoty ostatnich nehmotnych aktiv (Barwise
1990; Knowles, 2019). Ocenovani hodnoty znacky je ptiznacné hlavné pro globalni
spolecnosti (Steenkamp, 2014), u kterych se sleduje napt. ptinos pro akcionate, ale vyznam
znacek pro rust hodnoty firmy je patrny i v oblasti malého a stiedniho podnikani (Agostini,
Filippini, Nosella, 2015).

Hodnota znacky (brand equity / brand value)® je hodnotou pfidanou vyrobkim a sluzbam.
Muze spocivat ve zptisobech, jakym spotiebitelé uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,
stejné jako v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka ptinasi (Kotler, Keller, 2013).
Vychazi ze schopnosti pritbézné piidavat vyrobku hodnotu a definuje jeho identitu v Case
a prostoru (Pfibova, Mynarova, Hindls, Hronova, 2000). Aaker (2003) vymezuje hodnotu
znacky jako ,,sadu aktiv / pasiv spojenych se zna¢kou (jménem a symbolem), jezZ zvySuje /
snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptindsi firmeé a/nebo zdkaznikovi® a za hlavni
kategorie této hodnoty oznacuje znalost znacky, vérnost znacce, vnimanou kvalitu, asociace
spojené se znackou a tzv. dalsi vlastnicka aktiva znacky (Ptiloha 9.11). Obdobnou definici
prezentuji Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007): ,,Hodnota znacky vychazi z vysoké
loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a z dalSich
vyhod (patentt, licenci, vztahi s distributory)“. Také Baalbaki a Guzman (2016) uvadéji,
ze vétSina autord souhlasi s pivodni definici hodnoty znacky: ,,pfidana hodnota, kterou dana
znacka poskytuje produktu (Farquhar, 1989).

% Brand equity = dlezitost znacky v o¢ich zakaznika; brand value = finan¢éni vyznam znacky (Aaker, 2016).
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Pro budovani silné znacky u zakaznika jsou nezbytné tfi prvky (Farquhar, 1989): pozitivni
hodnoceni znacky, pfistupnost postoje ke znacce a konzistentni image znacky. Aby bylo
mozné dosdhnout pozitivniho hodnoceni znac¢ky v mysli zékaznika, musi mit firma kvalitni
produkt, pristupnost vyjadiuje rychlost, s jakou mize jedinec ,,nacist”“ hodnoceni znacky
ulozené v paméti, a nakonec rozhodnuti o (konzistentni) image znacky, tj. nastaveni obrazu
na zaklad¢é jedine¢ného, snadno zapamatovatelného aspektu znacky a osobnosti znacky,
ktera pii koupi vstupuje do vztahu s osobnosti spotiebitele. Podle marketingovych manazert
je pro silnou znacku urcujici: povédomi o znacce; sila pozice znacky (koncepce, osobnost,
piesny a zietelny obraz); sila symboll ocenéna spotiebitelem (logo, obal); autorita znacky,
ucta ke znacce, vnimany status znacky a loajalita spotiebitele (Kapferer, 2008). Hodnota
znacky se méii ochotou spottebitele nakupovat ¢i nenakupovat znacku a na zéklad€ vérnosti
ke znacce lze vymezit segmenty trhu pocinaje vérnymi uzivateli a kon¢e témi, kteti mohou
ke znacce piejit.

4.3.1 Hodnota znac¢ky z pohledu zakaznika

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (Customer-Based Brand Equity / CBBE)
je definovana jako rozdilovy ucinek, ktery ma znalost znacky podpofena marketingovymi
¢innostmi na reakci spottebitele (Bose, Roy, Tiwari, 2016; Lassar, Mittal, Sharma, 1995;
Keller, 1993). Znalost zna¢ky je Vv asociativnim modelu sitové paméti vymezena z hlediska
dvou komponent, a to povédomi o znac¢ce a image znacky (Pfiloha 9.10). Z hlediska modelu
CBBE vznika dle Kellera (1993) hodnota znacky tehdy, kdyZ ma spotiebitel vysoké
povédomi o znaéce a v paméti se mu ke znacce vazou piiznivé, jedineéné a silné asociace
(Ptiloha 9.12). Aaker (1991) ur¢il hodnotu znacky vztazenou k zakaznikovi prostfednictvim
sady Ctyt indikétort, kterymi jsou povédomi o znacce, asociace spojené se znackou (image),
vnimana kvalita a vérnost znacce. Baalbaki a Guzman (2016) navrhuji jako dimenze CBBE:
kvalitu, preference, socialni vliv, udrzitelnost a vedeni (leadership). Se zapojenim odbornikti
na budovani znacky vznikly studie, ve kterych je konstrukt CBBE prezentovan v kontextu
FBBE (firm-based brand equity) jako dynamicky a sekvenéni proces sestavajici ze ti bloki:
budovani znacky, porozuméni znacce a vztahy se znackou (Christodoulides, De Chernatony,
2010; Chatzipanagiotou, Veloutsou, Christodoulides, 2016).

Povédomi o znaéce

Povédomi o znacce lze vyjadrit jako ,,schopnost potencidlniho kupujiciho rozpoznat nebo
si vzpomenout, ze znacka je soucasti urCité kategorie produkti* (Aaker, 1991) — referuje
0 sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. Za rozpoznani znacky (recognition)
se povazuje schopnost potvrdit diivejsi sezndmeni se se znackou, a to na zaklad¢ impulsu,
tj. m&fi se jako podpoifena znalost (Keller, 2007). Vybaveni si znacky (recall) predstavuje
schopnost vzpomenout si na znacku u dané kategorie pii pouhé zmince (rdmcovém zadani),
tj. m&fi se jako spontanni znalost. Obecné plati, Ze je snadné&jSi znaCku rozpoznat nez
si ji vybavit, ale relativni dalezitost rozpoznani a vybaveni si znacky zavisi na mite, do jaké
se spotiebitelé rozhoduji ohledné produktu za pfitomnosti ¢i nepfitomnosti znacky.
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Povédomi o znacce urcuji dvé dimenze, a to hloubka, kterd je dana pravdépodobnosti,
ze spotiebitel si na znacku vzpomene, a Sitka, jez udava pocet rozdilnych situaci, které
si spotiebitel se znackou spojuje (Pfibova, Mynafova, Hindls, Hronova, 2000). Pfitom
je dulezité védet, jak jsou produktové kategorie usporadany v myslich spotiebiteld, aby bylo
ziejmé, které produkty znacce konkuruji, tj. mezi jakymi variantami se zékaznik rozhoduje.
Zaroven vsak plati, Ze spontanni znalost jedné znacky obvykle roste na tkor jiné znacky
(spontanné se vybavi 3 az 4 znaCky v produktové kategorii). V rozhodovacim procesu
spotfebitele miize existence vysoké irovné povédomi o znacce znamenat vyhodu pii uceni,
zvazovani produktu i jeho kone¢ném vybéru (Keller, 2013). Zakladem je pamétovy uzel,
jehoz povaha urcuje, jak snadno se jedinec uci, a uklada si dalsi asociace znacky.

Image znacky

Image!® znacky je vymezena jako vnimani znacky spotiebitelem, jako asociace, které si
se znackou spojuje (Vysekalova a kol., 2011). V pozadi téchto asociaci je identita znacky,
urcujici, co ma podle firmy predstavovat znacka v mysli zakaznika (Aaker, 2003). Pojem
brand image poprvé pouzili v roce 1955 americti psychologové Gardner a Leavy k popisu
fenoménu spotiebniho chovani. Gardner a Leavy poukazali na skute¢nost, ze spotiebitelé
byli konfrontovani s moznosti volby mezi znackami, Casto v piipadech, kdy nedokazali
rozpoznat rozdily mezi produkty a rozhodli se na zdklad¢ image znackys, tj. osobnosti znacky
symbolizujici produkt (Bastos, Levy, 2012).

Asociace se mohou spojovat s atributy produktu, benefity (pfinosy) produktu a postoji
k produktu (Ptibova, Mynafova, Hindls, Hronova, 2000). V piipad¢ atributi se jedna
0 charakteristiky, které jsou pfimo vdzané na produkt, tj. popisuji jeho fyzické vlastnosti
(slozeni, vykon aj.), nebo atributy volné souvisejici s produktem, které jsou vazané na cenu,
predstavu typického uzivatele a typické spotfebni situace, pocity a zkuSenosti (radost,
zabava, nuda aj.) ¢i osobnost znacky (dle lidskych vlastnosti — divéryhodna, sympaticka aj.).
Jiny pohled piinasi tzv. hierarchicky pfistup k atributim/vlastnostem znacky rozlisujici:

= generické vlastnosti — odpovidaji minimu poZadavkl na vyrobek / znacku v rdmci
produktové kategorie; disponuji jimi vS§echny znacky;

= funkcni atributy — jsou nad hranici ocekavani; znacka se jimi snadno popisuje, maji
negativni opozita (napf. ucelné vs. zbytecné, hodnotné vs. bezcenné apod.);

= emociondlni hodnotu — povazuji se za ni ty atributy znacky, u kterych spotiebitel
nachazi vzdjemné porozumeni; jsou vyuzivany piedevs§im pii positioningu;

= etickou odpovédnost — charakteristiky, jimiz je vyjadiena spoleCenska odpovédnost

firmy (vztah k zivotnimu prostiedi, zajem o socialni problémy aj.);

= neotericky pohled — inovativni atributy; znacky, které obsahuji neotericky pohled
jsou povazovany za technologické viidce ve svém oboru.

10 Image (z lat. imago = podoba, piedstava) ma povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného
na souhrnu ptedstav, postojii, nazorl a zkusenosti ¢lovéka ve vztahu K ur¢itému objektu.
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Chitturi, Rajagopal, Vijay (2008) prokazali soulad mezi zazitky (hedonickymi vyhodami),
radosti a loajalitou, a na druhé stran¢ spojitost mezi funkénimi pfinosy (prospésnosti),
spokojenosti a loajalitou ke znacce. Studie také doklada, ze v pripadé¢ radosti zdkaznici $iti
svoji zkusenost vice nez ti spokojeni, a jsou také vice loajalni (uskuteciiuji vice ndkupti).

Aby asociace mély pozitivni vliv na hodnotu znacky, musi byt silné, ptiznivé a jedinecné
(Keller, 2007). Sila asociace vychazi z informaci, které spotiebitel ziskava a spojuje si je
s dosavadnimi znalostmi znacky. Dle Kellera (2013) jsou nejsilnéjs$i asociace navazany
na pfimou zkusenost nebo nazory referencniho okoli. Pokud se jedné o asociace vytvorené
prostfednictvim marketingovych komunikacnich programi, lze je posilovat opakovanym
sdélenim a kombinaci riznych podnét, které maji znacku ptipomenou. Dostate¢nd intenzita
asociace nasledné¢ umoznuje vnimat jeji ptiznivost. Pfiznivé asociace vznikaji tehdy, kdyz
jsou spottebitelé presvédceni, ze znaCka ma relevantni atributy ¢i vyhody pro uspokojeni
jejich potfeb a prani. Jedine¢nost, tj. vyznamné odliSnosti, je mozné vyjadfit pfimym
(¢i nepfimym) porovnanim s konkurenci nebo mtize byt zalozena na atributech a vyhodach
souvisejicich s pfinosy znacky. Sila a pfiznivost asociace mezi znackou a jednotlivym
atributem / pfinosem se ddle promitaji do postoju, které¢ se formuji na zdkladé celkového
hodnoceni znacky a ptedstavuji predispozice spotfebniho chovani.

Vysekalova a Mike§ (2009) na zaklad¢ analyzy definic a piistupt jednotlivych autort
zformulovali nasledujici teze charakterizujici pojem image'!:

* Image je vysledkem vymény nazord mezi jednotlivcem a firmou pii rozhodovacim
procesu spotiebitele pod vlivem rtznych faktora.

* Image je komplexni, vicedimenzionalni a strukturovany systém — zfetelny a tvarny.

» Image prochdzi charakteristickymi vyvojovymi stupni, napf. ptechod z dynamické
faze vzniku k fazi relativné stereotypniho upevnéni.

* Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,
postoji, pocitl a zkuSenosti jednotlivece ¢i ur€ité skupiny lidi o urcitém objektu.

= Image ma jak kognitivni (poznavaci), tak afektivni (emoc¢ni) a behavioralni (aktivni),
a dale socialni (vlivy skupinového ptisobeni) a osobni komponenty.

= Image predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduseni detailti prozitka
a na zéklad¢ selekéniho principu pfispiva také k orientaci a uspokojeni potieb.

= Image plisobi na nazory a chovani a podstatnym zptisobem je ovliviiuje. Je urcitym
nositelem informaci a nedilnou soucasti marketingové komunikace.

= Image poukazuje na psychologickou a socidlni povahu objektu (znacky, firmy aj.).

= Image je sdé¢litelna a lze ji analyzovat védeckymi metodami. Pfes urcitou stabilitu
je ovlivnitelna v ramci dlouhodobé koncepce.

11 Teze jsou vztazeny k vzajemné provazanym druhtim image: firemni image a produktové / znackova image.
Vztah produktového/znackového a firemniho image je tak tésny, Ze jsou oddélovany pouze pro ucely analyzy,
ale pfi pusobeni na trhu tvofi jeden nedilny celek (Vysekalova, 2004).
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Analyza image je nastrojem posouzeni ucinnosti marketingové komunikace s postizenim
motivacni stranky komunika¢niho procesu. Tvoii ji tfi zakladni slozky: kognitivni (znalosti
o produktu a jejich rozumové zpracovani), afektivni (emociondalni prvky vazané ke znacce)
a konativni (tendence k chovani — ke koupi, K uzivani aj.). Z hlediska metodického pristupu
1ze kombinovat kvalitativni metody (napf. individualni psychologicka explorace, skupinové
rozhovory, asociacni postupy apod.), ale uplatnit l1ze i kvantitativni vyzkum — dotazovani,
pozorovani ¢i experiment (Tahal a kol., 2017). Image se zpravidla méii v tzv. konkuren¢nim
poli a nejcastéji se jednd o méfeni spontannich asociaci spojenych se znackou. Pfi méfeni
sily a pozice znacky se zpravidla sleduji Ctyfi skupiny ukazateli — povédomi o znacce,
emocionalni hodnoceni znaéek, racionalni hodnoceni znacek a preference znacek, dale
je mozné méfit stopu (otisk) znacky v myslich zakaznikt cilového trhu (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011). Kvantifikace image znacky probiha prostfednictvim Skalovych baterii
s definovanymi atributy znacky. Nejcastéji se pouziva polaritni profil jako zjednoduSena
forma sémantického diferencialu.

Vnimana kvalita

Vnimana kvalita souvisi s isudkem spotiebitele o celkové nadiazenosti nebo dokonalosti
produktu nebo znacky (Zeithaml, 1988). Obvykle je zdkladem toho, co zdkaznici kupuji,
aVvtomto smyslu je zdkladnim méfitkem vlivu (dosahu) identity znacky (Aaker, 2003).
| kdyZ je identita znacky definovéana funk¢énimi vyhodami vyrobku, vétSina studii ukazuje,
ze vnimani téchto vyhod je uzce spojeno s vnimanou kvalitou. Pokud se vnimana kvalita
zvySuje, zvysuji se obecné také dalsi elementy toho, jak zakaznici vnimaji danou znacku.
Proto musi firmy zvySovat skute¢nou kvalitu svych znacek, ale také dosahnout vnimani této
kvality. Umisténi kvalitniho vyrobku vyZaduje jednak pochopeni toho, co znamena kvalita
pro jednotlivé segmenty zdkaznikil a také zjiSténi, z jakych diivodl se vnimana kvalita 1181
od té skutecné. Vysokd vnimanda kvalita miZe znamenat zaruku koupé, odliSeni znacky
od konkurence a pouziti prémiové ceny, tj. uréitou ¢astku, kterou zakaznik zaplati za znacku
ve srovnani s jinou znackou nabizejici podobné vyhody (Aaker, 1996).

Vérnost (loajalita) znacce

Aaker (1991) definuje loajalitu jako pouto ke znafce a povazuje ji za zdkladni dimenzi
hodnoty znacky. Vysvétluje to tim, Ze vysoce vérni zakaznici vytvoii velice pfedvidatelny
objem prodeje a tok zisku. Dal§im divodem je vliv vérnosti znacky na marketingové
naklady, protoZe udrZet si stdvajicicho zakaznika je méné& nakladné, nez piilakat zakaznika
nového. Silné znacky by tak mély byt schopny efektivnéji vyuZivat investovany kapital,
protoze vykyvy poptavky jsou tlumeny loajalitou zdkaznika a existuje vyssi potencial trhu
pro roz§ifeni znacek, ktery vychazi z ptilezitosti Cerpat ze stavajiciho vysokého povédomi
a pozitivnich postoju spotiebitell (Steenkamp, 2017). Dle Chaudhuriho a Holbrooka (2001)
vérnost znacce piimo souvisi s cenou znacky. Loajalni zdkaznik svym postojem dava najevo
souhlas s cenou, ¢imz se vyrobci vytvari urcity prostor pro jeji zvySovani.
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Vérnost znacce je spojena se spotiebitelskym chovanim na trhu, které se projevuje poctem
opakovanych nakupt, tzv. behavioralni loajalita, nebo jako prvni volba v rdmci produktové
kategorie, tzv. kognitivni loajalita (Keller, 2013). ,Loajalita ke znacce je hluboce
zakofenény zévazek disledné nakupovat nebo repatronizovat upiednostiiovany produkt
V budoucnu, pfitom k opakovanym nakupim stejné¢ znacky dochazi i pies situacni vlivy
a marketingové usili, které maji moznost zménit zakaznikovo chovani (Oliver, 1997
in Baalbaki, Guzman, 2016). Hlavni kroky ziskavani a udrZeni zdkaznikti 1ze zachytit
Vv podobé tzv. marketingového trychtyte (marketing funnel), ktery identifikuje procento
potencidlniho cilového trhu v kazdém stadiu rozhodovaciho procesu — od pouhého
povédomi az po vysokou vérnost (Kotler, Keller, 2013). Nékteti marketéfi ,,trychtyi* zuzuji
tak, ze obsahuje i procento vérnych zakaznikl, ktefi jsou aktivnimi zastanci znacky, nebo
se dokonce povazuji za jeji partnery. Na zakladé vypoctu konverznich poméri je také mozné
identifikovat slaba mista nebo bariéry zaclenéni mezi vérné zdkazniky. Jednim z pfistupt,
jak posilit vérnost zdkaznik, kteti jsou tzv. na rozhrani (nahodné€ si pofizuji vice znacek) a
oddanych zékaznikd, jsou programy pro pravidelné zdkazniky a zdkaznické kluby. Zaméteni
na segmantaci zakaznické veérnosti poskytuje podklad pro stratgické i taktické rozhodovani
pti budovani silné znacky (Aaker, 2003).

Soucasné pruzkumy trhu zaméfené na vérnost znacce upozoriuji na presycenost vérnostnimi
programy, &i zmény v postojich tzv. milenialdi*? (White, 2017; Elmes, 2018). Casta zdmé&na
znacek je dana finan¢nimi divody, osobnim doporucenim ¢i vyzvou momentu piekvapeni,
ale pfedev§im negativnim vnimanim znacek vetejnosti (napt. nekalé obchodni praktiky).
Loajalita ke znacce se u mladych spotiebitelt tyka tfech hlavnich kategorii — mobilnich
telefontl, odévi a zdravi ¢i krasy. Opakovani koupé€ ostatnich produkti vyZaduje znac¢né
marketingové usili. Zakladem budovani vérnosti ke znacce zlstavd kvalitni produkt,
zékaznicky servis a vztah zalozeny na divéfe. Podle spotiebitelské studie spolecnosti
Nielsen realizované v 64 zemich svéta se pouze 8 % lidi povazuje za loajalni ve vztahu
k oblibenym znackam, u Ceskych spotiebitelti je to dvojnasobek — celkem 16 % uvadi,
ze jen ziidka zkous$i nové véci a upfednostiiuji znamé znacky (NC, 2019; Mediaguru, 2019).
Naopak ,,zna¢kovych inovatora® je globalné 42 %, v Evropé jen 33 % a v Ceské republice
pouze pétina. Ochota spotiebiteli vyzkouSet nové znacky celkové stoupa (v porovnani
znacky hraje ,,dobry pomér ceny a kvality*, u Cechtl je vSak nutné poéitat se silou cenové
promoce — az 22 % ji povazuje za klicovy faktor, pro¢ novy produkt vyzkousSet, az poté
nasleduje pomér cena vs. kvalita (21 %) a vysoka kvalita (19 %). Studie doklada,
Ze primarnim zdrojem informaci je nadéle reklama, ale spottebitelé si ceni 1 nezavislého
nazoru. Pro budovani davéry je proto nutné zvolit vicestupnovou komunikaci a usilovat
0 socidlni interakeci.

12 Milenialové (Generace Y) jsou lidé narozeni od osmdesatych let 20. stoleti do roku 2000. Jedna se o umély
konstrukt, ktery ma pomoci sociologlim, marketérim a dal§$im odbornikim pochopit mladé lidi a zaradit
je do n&jaké skupiny. VEkové rozmezi tohoto segmentu vSak vede ke znacné roztiisténosti — rizné zajmy,
rozdily podle dosazeného vzdélani, genderové odlisnosti apod. (Buchtik in Niedermeierova, 2017).
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4.3.2 Identita znacky

Dle Kellera (2007) Ize sekvenci krokti budovani znac¢ky podle modelu CBBE vyjadfit jako
bloky sestavené do pyramidy a doplnéné soustavou zakladnich otazek, na které se zakaznik
byt jen pomyslné pta (Obrazek 4-6).

Obrazek 4-6  Identita v ramci pyramidy hodnoty znac¢ky dle CBBE

4. Vztahy
Jak je to se mnou Intenzivni, aktivni
as tebou? Rezonance vérnost
i se znackou 7y
3. Reakce . . Pozitivni, pratelské
Co s tebou? Hodnocent Poaity reakce
spottebitele | spotiebitele
2. Vyznam ; Parita
Cojsi? Vykon Predstava a odlidnost
znacky o znadce
1. Identita - . Hluboké a Siroké
Kdo jsi? / Charakteristika znacky \ povadomiteznates

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 2007

Identitou se rozumi jedine¢né charakteristiky znacky vymezujici jeji podstatu. Jedna se
0 unikatni sadu asociaci, na néZ znacka aspiruje, tzn. predstava firmy, jak by méli znacku
vnimat zdkaznici (Aaker, Joachimsthaler, 2012). Aby byla identita znacky efektivni, musi
rezonovat se zadkazniky (divodem k souznéni se stava kvalita), musi odlisit znacku
od konkurence (dilezité jsou rozdily, které 1ze udrzet dlouhodobé¢) a také musi odrazet to,
co firma je a do budoucna bude schopna a ochotna vykonat (strategicky zdmer).

Dle Mefferta, Burmanna a Kellera je z pohledu fizeni znacky zalozeného na identité znacka
definovéna jako ,,soubor funkénich a nefunk¢nich vyhod, které z hlediska cilovych skupin
trvale udrzitelnym zpisobem odliSuji znacku od konkurenénich nabidek® (srov. Meffert
1974; Meffert, Burmann 1996; Keller 1993 in Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017).
Tento ptistup integruje mechanismy pficin a nasledkd, tj. vnitini a vnéj$i perspektivu znacky,
pfi¢emz zastanci filozofie identity znacky argumentuji, Ze identita pfedchazi image, proto
predstavuje zdklad pro image znaCky. Autoii, ktefi zkoumali povahu identity znacky
(Tabulka 4-2), se i ptes urcité koncep¢ni rozdily shoduji na ptimém vlivu identity znacky
na vnimani znacky zdkaznikem (image znacky). Vzajemnou zavislost mezi identitou znacky
a image znacky shrnuje také O'Shaughnessy (1987 in Burmann, Jost-benz, Riley, 2009):
»ldentita znacky je nezbytnou podminkou pro udrzeni divéry kupujiciho, a ta je zékladem
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a vérnosti ke znacce.* Model hodnoty znacky zaloZené
na identit¢ je uveden v pfilohach (Pfiloha 9.13).
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Tabulka 4-2  Konceptualizace identity znacky

Autor Rok  Definice identity znacky | nazev konceptu | dimenze identity znacky

Kapferer, J. N. 1992 Image je na strané piijemct ... identita je na strané odesilatelti. Povinnosti
2004 odesilatele je upfesnit vyznam, zamér, poslani znacky. Vysledkem je
2012 obraz (image), ktery se utvafi na zaklad¢ dekodovani sdéleni.
Hranol identity znacky

Dimenze identity znacky: fyzické rysy, osobnost, kultura, vztahy, reflexe,
sebepojeti (self-image).

De Chernatony, L. 1999 Identita znamena charakter, cile a hodnoty, které pfedstavuji pocit
individuality rozliSujici znacku. Image je holisticky dojem relativni
pozice znacky mezi vnimanymi konkurenty.

Model ,,mezery* mezi identitou a reputaci znacky

Dimenze identity znacky: osobnost znacky, kultura a vztah, vize, umisténi
znaCky, prezentace znacky.

Aaker,D. A.a 1996 Identita znacky je jedineéna sada asociaci, o kterou usiluje tviirce znacky.
Joachimsthaler, E. 2012 Model planovani identity znacky

Dimenze identity znacky organizované ve ¢tytech perspektivach: znacka
jako produkt (asociace s vyrobkem), znacka jako organizace (organiza¢ni
atributy), znacka jako osoba (osobnost znacky); znacka jako symbol
(vizualni predstavy, metafory a dédictvi).

Meffert, H. 1996 Pristupy k identit¢ znacky zacinaji analyzou odesilatele komunikace se
a Burmann, Ch.; 2005 znackou, tj. analyzuji nejprve roli internich zainteresovanych stran.
Burmann, Ch., 2017 Pristupy k image znacky se zaméfuji na stranu piijemce a analyzuji,
Riley, N.-M., jak externi za¢astnéné strany vnimaji znacku.

Halaszovich, T. Identita zna¢ky jako koncepce interniho fizeni

a Schade, M.

Dimenze identity znac¢ky: dédictvi / ptivod, vize, organiza¢ni schopnosti
/ kompetence, hodnoty, osobnost, nabidka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z uvedenych ptistuptl je zfejmé, Ze nezbytnou soucasti vyvoje znacky je Usili o soudrZnost
mezi pozadovanou identitou (na stran¢ vyrobce) a vnimanou identitou (na strané zakaznika).
Tyto dimenze zachytil také Lewi (2005 in Robichaud, Richelieu, Kozak, 2012), v jehoz
konceptu je znacka v ramci $irSiho prostiedi vysledkem trvalého napéti mezi pozadovanou
identitou, vnimanou identitou a objektivnimi atributy (Pfiloha 9.14). Pfitvorb¢é znacky
je pozornost soustfedéna na slozku pozadované identity znacky, se kterou musi byt sladény
objektivni atributy, jako je produkt, nazev, logo, komunikace atd., souvisejici se znackou
(nasledné je lze upravit tak, aby reagovaly na napéti, které je mezi pozadovanou a vnimanou
identitou). Vnimana identita znacky se tyka faktu, ze strategie znacky by mély umoziovat
hodnoceni ucinnosti komunikace prostfednictvim prizkumu trhu a / nebo auditti znacky.
Dle Veloutsou a Guzmana (2017) je patrny ptrechod od monolitického budovani znacky
v ramci firmy k utvafeni znacek na zakladé konverzace, kterd zahrnuje rtizné pfispévatele.
Image a povést znacky jsou tak do urcité miry formovany vstupy, které firma nekontroluje
(Veloutsou, Delgado-Ballester, 2018 — Ptiloha 9.15). Ind a Schmidt (2019) uvadi nasledujici
interpretaci: ,,Identita znacky je neustale se rozvijejici konotace, ukotvena V historii,
filozofii, praktikach a ambicich znacky, ktera vSak vznika zprostiedkované a podléha novym
interpretacim, protoze jeji vyznam je spoluvytvaren zainteresovanymi stranami znacky.
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Kapferer (1992 in Robichaud, Richelieu, Kozak, 2012) zduraziuje dialektickou povahu
znacky tim, ze ji modeluje jako ,,obraz* jak pro odesilatele, tak pro pfijemce. Tento model
predstavuje znacku jako akt komunikace se Sesti prvky identity: fyzické rysy a osobnost
pomahaji definovat odesilatele, reflexe a vnimani sebe sama pomahaji definovat ptijemce,
vztahy a kultura pteklenuji mezeru mezi odesilatelem a piijemcem. Na zaklad¢ Kapfererova
pohledu na identitu znacky navrhl de Chernatony (1999) model fizeni znacky pojaty jako
proces zmenSovani mezery mezi identitou znacky a jeji reputaci, ve kterém vize a kultura
fidi pozadované umisténi znacky, osobnost a nasledné vztahy jsou poté prezentovany tak,
aby odrazely skutecné a aspirativni sebepojeti zGi¢astnénych stran (Pfiloha 9.16). Aakerovo
pojeti pohlizet na znacku jako na produkt, organizaci, osobu a symbol nabizi fadu moznosti,
jak objasnit nebo obohatit jeji identitu (Aaker, 1992 in Aaker, Joachimsthaler, 2012). Autor
se vsak zamérné vyhyba specifikaci, kolik nebo jaké prvky je tfeba zahrnout do identity
znacky. V tomto ohledu se jedna o zasadni rozdil mezi Aakerovym modelem identity znacky
a dal$imi koncepty, jako je Kapfereriv ,,hranol identity znacky* nebo Neumeierova ,,matice
zavazka znacky* (Meyerson, 2019a).

Podle Burmanna, Rileyho, Halaszoviche a Schadeho (2017) se Kapferertv ptistup zamétuje
predevsim na perspektivu zevniti—ven: odesilatel prenasi identitu znacky prostiednictvim
zprav k ptijemci a jejich dekddovani ma za nasledek vytvoreni image znacky (Ptiloha 9.17).
Interakce mezi internimi a externimi cilovymi skupinami je ale vétSinou opomijena, tj. chybi
syntéza vnéjsiho a vnitiniho pohledu. Obdobné Kritice je vystaven i Aaker. Jeho perspektivy
identity znacky jsou povazovany za interni prohlaseni (tj. to, co znacka znamena) S absenci
podrobného vymezeni vnéjSiho vniméani pfendSené identity znacky (tj. image znacky).
Opacny problém je zjevny u Kellerova pojeti fizeni znacky, které zohledniuje pouze vnéjsi
perspektivu (znalost znacky) a interni perspektivu zanedbava. Vngjsi perspektiva je vSak
nedostacujici, protoze zaméstnanci jsou odpovédni za plnéni slibu znacky prostiednictvim
jejich chovani souvisejiciho se znackou. S ohledem na toto vzajemné plsobeni zahrnuje
navrhovany pfistup k fizeni znacky zalozeny na perspektivé zevnitt (pfislib a chovani
znacky) téZ perspektivu zvenci (potieby a zkuSenosti zdkaznikl) a slozky identity znacky
odrazi vnimani internich i externich cilovych skupin (Ptiloha 9.17).

Pii dal§im porovnani vySe uvedenych konceptil Ize identifikovat shodné rysy jednotlivych
dimenzi / aspektil / prvki identity znacky. Z divodu piehlednosti jsou zakladni schémata
identity znacky, vcetné pfisluSnych dimenzi, popsana samostatné.

Hranol identity znacky

Kapferer (2012) definuje Sest aspektti identity znacky v tzv. hranolu identity znacky / brand
identity prism (Obrazek 4-7):
1. Fyzické charakteristiky (physique) — vn&jsi hmotny aspekt, ktery komunikuje fyzické
zvlastnosti, barvu, tvar, vlastnosti a kvalitu znacky. Fyzicky aspekt zahrnuje také
prototyp znacky, tj. vlajkovy produkt, ktery je reprezentativni pro vlastnosti znacky.
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Osobnost znacky (personality) — vnitini nehmotny aspekt, ktery tvoii charakter, dusi
a osobnost znacky (podstatné vlastnosti uréujici jeji jedinecnost/vyluénost). Ukazuje
znacku jako c¢lovéka. Vytvoreni osobnosti znacky je mozné jeji personifikaci
prostfednictvim predstavitele v podobé skute¢né, nebo symbolické postavy.

Kulturni hodnoty (culture) — vnitini nehmotny aspekt pro integraci znac¢ky s firmou
nezbytny pro rozliSovani znacek. Vysvétluje ideologii a vizi znacky a jako zakladni
aspekt je jadrem znacky. Kultura odkazuje na zakladni principy, kterymi se znacka
fidi ve svych vné&jSich znacich (produkty, komunikace).

Vztahy (relationship) — vngjsi aspekt s hmotnymi a nehmotnymi oblastmi, ktery
definuje chovani urcujici zpisob, jakym se znacka spojuje se svymi zikazniky.
Znacky jsou vyjadieny jako vztah, protoze jsou predmétem transakci mezi lidmi.

Reflektovany spotiebitel (reflection) — vnéjsi nehmotny aspekt odrazejici zakaznika
tak, jak chce byt vidén v dusledku pouZzivani znacky — tzv. vnéjsi zrcadlo (the target
outward’s mirror). Zakaznika si prostiednictvim znacky vytvaii vlastni identitu.

Vnimani sebe sama (Self-image) — vnitini nehmotny aspekt odrazejici postoj
zakaznika ke znacce. Prostfednictvim pfistupu ke znacce si jedinec rozviji urcity
druh vnitiniho vztahu k sobé samému — tzv. vnitini zrcadlo (the target internal
mirror). Znacky tak mohou pfispét k rozvoji sebevédomi spotiebiteli.

Obrazek 4-7  Hranol identity znacky

EXTERN{ POHLED

OBRAZ VYSILAJICIHO INFORMACI
(tvlrce znacky)

Fyzické charakteristiky Osobnost znacky
[a)
5
I
o}
Vztahy Kulturni hodnoty 8
z
w
'—
£
Reflektovany spotfebitel Vnimani sebe sama
(self-image)

OBRAZ PRIJEMCE INFORMACE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kapferer, 2012

Znazornéni v podob¢ hranolu stanovuje hranice identity, v nichz se mohou jednotlivé
aspekty ménit nebo rozvijet, a doklada vzajemné propojeni vSech aspektu (Kapferer, 2012).
Jedna se o strukturu, ve které se obsah jednoho aspektu opakuje v téch ostatnich. Vertikalni
déleni ptedstavuje vnéjsi vyraz znacky tzv. socialni aspekty (fyzické charakteristiky, vztahy,
reflektovany spotiebitel) a soucasti samotné podstaty znacky (osobnost, kultura, self-image).
Dal$im moznym pohledem na hranol identity znacky je jeho umisténi do tfistupiiové
pyramidy (Obrazek 4-8).
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Obrazek 4-8  Hranol identity zna¢ky v modelu pyramidy*®

Smysl
existence
znacky

Aspekty hodnoty znacky
- slib znacky

Osobnost Vnimani
znactky sebe sama

Fyzické Reflektovany
charakteristiky spotiebitel

Osobnost znatky

Obecné charakteristiky produktu
(3-5 ryst nositele znacky)

Produkt A Produkt B Produkt C

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kapferer, 2012; Pfibova, Mynarova, Hindls, Hronova, 2000

Pyramidovy model umoziuje diferencované fizeni zmén napii¢ aspekty identity jejich
seskupenim do jednotlivych vrstev dle rizné flexibility a miry moznych zmén (Kapferer,
2012). Na vrcholu pyramidy je jadro znacky (brand core), tj. smysl existence znac¢ky neboli
poslani, které vyjadiuje zakladni nad¢asovy koncept znacky (vymezuje prostor pro dalsi
odvozené znacky). Stiedni Grovei se tyka stylistického kodu, tj. ,,mluvy* znac¢ky a obrazi,
které pouziva pro vyjadieni konceptu znacky. Pti komunikaci je mozné dil¢i hodnoty spojit
se slibem znacky, napt. v podobé sloganu ¢i mantry znacky'. Styl, na rozdil od komunikace,
ukazuje vnitini aspekty znacky a mél by byt stabilngj$i. Zakladem pyramidy jsou motivy
znacky — je to troven komunikaénich konceptli a umisténi produktu (positioning). Témata
pomérné ¢asto odkazuji na fyzickou povahu produkti nebo na postoje zakaznik a také na
vztah mezi nimi. Jsou to vné&jsi aspekty identity, které jsou viditelné a které vedou k né€emu
hmatatelnému. Pfi vyvoji znacky je obvyklé, Zze se piechazi od hmotnych k nehmotnym
hodnotdm a ze témata se musi rozvijet, pokud jiZ nemotivuji.

Ptizpiisobit znacku trhu znamenéd rozpoznat hlavni diivod jeji existence a porozumeét
kli¢ovym motivatorim. Problémem je, Ze spotiebitel se na znacku diva zdola (Pfibova,
Mynatova, Hindls, Hronova, 2000). Na zakladé¢ své zkuSenosti s produktem si vytvari nazor
znacky* vSemi produkty, které jsou s ni spojeny. Z tohoto diivodu musi vyzkum identity
zacinat u typickych produktli a motivii znacky v podobé nazvu, symbold, loga, zemé ptivodu,
komunikace (Kapferer, 2012). Hodnoty znacky jsou vkladany do vyrobniho a distribu¢niho
procesu a do souvisejicich sluzeb nabizenych pii prodeji, proto musi byt zakomponovany
do symbolickych produkti, které zprosttedkovavaji vyznam znacky.

18 Piibova, Mynafova, Hindls a Hronova (2000) oznaduji danou pyramidu jako tzv. systém znacky.
14 Mantra znacky je kratka fraze o tfech az Ctyfech slovech, ktera zachycuje zéklad positioningu znacky

X

a hodnoty znacky. Vztahuje se ke konceptiim znacky jako je ,,esence znacky* ¢i ,,slib znacky* (Keller, 2007).
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Identita znac¢ky jako koncepce interniho Fizeni

Identita je vzdy tvofena interakci mezi vnitini perspektivou, tj. sebepojetim (self-image),
a vnéjsi perspektivou, tj. socidlnim vniméanim, které je charakterizovano ocekavanim urcité
role. Z interniho hlediska se tato ocekavani roli odrazeji ve vnimani roli, které se zase odrazi
v dil¢ich identitach. V souladu se socialné-védeckymi a psychologickymi vyzkumy urcili
Burmann, Riley, Halaszovich a Schade (2017) Sest slozek, které umoznuji komplexni popis
identity znac¢ky: puvod, vize, kompetence, hodnoty, osobnost, nabidka (Obrazek 4-9).

Obrazek 4-9  Slozky identity znacky v konceptu interniho fizeni

Identita znacky Image znacky

Vize
Kam jdeme?

v

Osobnost ’
Jak komunikujeme?

Hodnoty } ﬁ =
V co véfime? - ©
=3
Kompetence } \ \/
Co jsme schopni? \.,
\
(
PV N 4 \
Pivod \ |
Odkud pochazime?
/ — \-———"‘\\

Identita znacky jako self-image
internich cilovych skupin znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017

V dlouhodobém horizontu se koncept identity odviji od kompetenci znacky a je motivovan
vizi znacky. Zéklad identity znacky vSak tvofii jeji ptivod (pokud znacka neni zakofenéna ve
vlastnim ptvodu, postrada referencni bod pro sebereflexi). Pivod znacky je zaloZen na tfech
ruznych aspektech: zemépisném pivodu, ptivodu firmy (firemni kultura, zakladatelé¢ firmy
a vedouci predstavitelé) a piivodu z hlediska odvétvi. Vize mé v pritbéhu ¢asu koordinacni
roli a jejim cilem je zajistit, aby vSechny €innosti spolecnosti byly v souladu s cili znacky.
Meéla by zahrnovat jak cilové trzni segmenty, tak zékladni rozliSujici faktory ve srovnani
s konkurenci. Jasn¢ formulované vize znacky zaroven pomaha zaméstnanctim identifikovat
kompetence nezbytné pro jeji naplnéni. Pivod a vize znac¢ky pak stanovuji ramce pro rozvoj
zbyvajicich komponent a zaroven jsou vychodiskem pro ptizpiisobovani identity znacky.
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Kompetence znacky, které jsou zalozeny na zdrojich a organiza¢nich schopnostech firmy,
odtvodnuji specifickou konkurenéni vyhodu znacky a chrani ji. Z pohledu fizeni znacky
zalozeného na identité Ize ekonomickou hodnotu kli¢ovych kompetenci posoudit podle toho,
do jaké miry je zédkaznik ochoten zaplatit za nabizené vyhody. Hodnoty znacky vypovidaji
o tom, v co znacka a jeji zastupci véti. Vyjadiuji dilezité emocni slozky identity znacky a
zohlednuji ocekavani prislusnych cilovych skupin s ohledem na idealni znacku. Hodnoty
znacky navic hraji dulezitou roli, pokud jde o pravost znacky. Osobnost znacky byva
vyjadfena jak verbalnim, tak neverbalnim komunika¢nim stylem a popisuje ,,0sobnostni
rysy®, které by si interni a externi cilové skupiny mély se znackou spojit. Aby se dosahlo
rozliSovaci schopnosti, ktera je relevantni pro chovani spotiebiteldi, musi osobnost znacky
zohlednit ptislusné konkurenty a sebepojeti cilovych skupin. Z toho diivodu existuje fada
osobnostnich znacek, které jsou zaméteny konkrétné na jednotlivé zemé ¢i kategorie
produktt (Schade, Piehler, Burmann, 2014).

Specifikace zédkladniho typu a povahy nabizenych produktl znacky vychazi predevSim
z kompetenci znacky. Zakladni povaha nabidky urcuje, jakym zpisobem se znacka stane
uzite€nou pro spotiebitele. Stejné jako osoba v rdmci své osobni identity rozhoduje o tom,
jakou roli a funkci by chtéla plnit ve spolecnosti (napf. z hlediska povolani), znacka musi
mit urceno, jaky funkéni prinos ma poskytnout spotiebiteli. Nabidka znacky, v rdmci fizeni
znacky na zéklad¢ identity, musi byt jasn¢ odliSena od produktové politiky spole¢nosti.

Perspektivy identity znacky

Aaker (1996 in Aaker, Joachimsthaler, 2012) sestavil identiu znac¢ky z dvanacti dimenzi
usporadanych podle ¢ty perspektiv (Obrazek 4-10). Vzajemny pomér jednotlivych slozek
neni stanoveny, zavisi na segmentaci zakaznikil, sloZzeni konkurence i vnitinim kontextu,
které vyplyvaji ze strategické analyzy (Pfiloha 9.18).

Obrazek 4-10 Perspektivy identity znacky

Rozsirena
P Zakladni
g Esence B
znacky
Znacka jako Znacka jako Znacka jako Znacka jako
produkt organizace osoba symbol
1. Sortiment 7. Vlastnosti 9. Osobnost 11. Vizualni
2. Vlastnosti vyrobku organizace (inovace, (opravdovy, provedeni
3. Kvalita / hodnota zajem o zakaznika, energicky, a metafory
4. Vyuiiti vyrobku ddvéryhodnost) upfimny) 12. Tradice
5. Uiivatelé 8. Mistni vs. globalni 10. Vztah znacky
6. Zemé phvodu znacka—zékaznik
(pfitel, radce)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, Joachimsthaler, 2012
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Asociace souvisejici s produktem — ,,znacka jako produkt™ — jsou dulezitou soucasti identity
znacky, protoze maji pfimou vazbu na pozadavky uzivateld a jejich zkusenosti s produkty.
Mnoho znacek pouziva jako zakladni prvek identity kvalitu, ktera prostfednictvim hodnoty
ziskava i rozmér ceny (napft. nejvyssi kvalita vs. cenova dostupnost). Fungujicim piistupem
K umisténi znacky na trhu mize byt konkrétni pfileZitost pouziti produktu (i kdyz to neni
jeho jediny ucel) nebo typicky uzivatel definovany za zaklad¢ demografie, psychografie atd.,
a to s ohledem na navrh hodnoty a osobnost znacky. Odkaz na zemi ¢i region zase dodavaji
davéryhodnost, napi. tradice vyroby jako nabidka vyssi kvality (Meyerson, 2019a).

Perspektiva ,,znacka jako organizace* se spiSe nez na vlastnosti jakéhokoli produktu
(vyrobek, sluzba) zamétuje na lidi, kulturu, hodnoty a programy dané firmy (Aaker, 2003).
K zakladnim moznostem identity patfi i rozhodnuti o postaveni znacky ve smyslu globélni
versus spojena s mistnim trhem. Asociace jako je orientace na zakaznika, ohleduplnost
Kk Zivotnimu prostfedi, technologicky pokrok a lokalni ptisobnost, v sobé mohou z pohledu
zdkaznika zahrnovat emocni pozitek a pozitek sebevyjadieni. Atributy organizace maji
ve srovndni s atributy produktu dlouhodobé&;jsi charakter a jsou stabilngjsi.

Osobnost znacky muZe prispét k vytvoreni silnéjsi znacky nékolika zpisoby (Aaker, 2003):
(1) vytvati prostor pro sebevyjadieni — zdkaznik prostfednictvim znacky prezentuje svoji
0sobnost, (2) stane se zakladem vztahu mezi znackou a zakaznikem — mize imitovat vztahy
Vv redlném zivoté, (3) sd€luje a vysvétluje atributy produktu — upozornuje na funkéni pozitek.
K popisu osobnosti znacky lze pouzit stejné vyrazy jako pii popisu osobnosti ¢loveka.
Aaker J. (1997) identifikovala pét dimenzi osobnosti znacky (tzv. velka pétka): upiimnost,
vzruseni, kvalifikovanost, dokonalost a zemitost (Pfiloha 9.19). Jako métitko osobnosti
znacky (brand personality scale) jsou pouzivany rtizné stupnice, ale zatim nebyla empiricky
prokazéna jejich univerzalnost (George, Anandkumar, 2012; Radler, 2018).

Symbolem muze byt cokoli, co reprezentuje znacku. K vizualnimu ztvarnéni patii loga,
postavy, rozeznatelné obaly, ikonicky design budov, osobity design produktti a lidé spojeni
se znackou (celebrity, zaméstnanci, zakladatelé apod.). Dle Aakera (2003) jsou symboly
ucelngjsi, pokud zahrnuji metaforu. Pfirovnani lze strategicky vyuzit k ovlivnéni vnimani
osobnosti znacky. Bylo zjisténo, Ze znacky, které v reklamach uvadi metafory byly vnimany
jako dokonalejsi a zajimavéjsi (nabizejici vice vzruSeni), ale méné upiimné a kvalifikované,
nez ty prezentujici se doslovnymi titulky nebo obrazky (Ang, Lim, 2006). Dal$im tG¢inkem
metaforického vyjadieni bylo zlepSeni postoji k reklamé, ke znacce a k zdméru nakupu.
Smysl znacky miize byt spojen také s jejim dédictvim.

Struktura identity znaCky je rozdélena do uréitych vrstev: tzv. esence znacky, zakladni
uroven a rozsifena troven (Obrazek 4-10). Zakladni Groven identity miva nékolik dimenzi,
které kompaktné popisuje vize znacky. Presto je vhodné mit 1 ,,€istou substanci®, tj. esenci
znacky neboli jedine¢nou myslenku, kterd vystihuje podstatu/dusi znaCky a davody jeji
existence. Esence znacky nemusi byt uzitecnd vzdy, ale ve vétSiné piipadl tomu tak je.

vvvvvv

a hodnoty firmy, jednoznacné odlisit znacku od konkurence a mit odezvu u zakazniku.
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Rozsifena identita dopliuje celkovy obraz identity a pfidava detaily, které pomahaji zobrazit,
co znacka predstavuje. Lze do ni také zahrnout diilezité prvky marketingového programu
znacky, které se maji stat viditelnymi asociacemi spojenymi se znackou. Dulezitym
aspektem celkové struktury znacky je pak to, jak do sebe jednotlivé prvky identity zapadaji.
Piestoze ma kazda z danych dimenzi své opodstatnéni, do konceptu identity po uvazeni
vstupuji pouze ty prvky, jejichz asociace maji pro znaCku rozhodujici vyznam. Piehled
otazek vymezujicich dimenze prvku identity znacky je uveden v ptilohach (Piiloha 9.20).

Matice zavazki znacky

Podle Neumeiera (2016) by se znacky mély budovat od zdkaznika a ve svych pocatcich
by si ho mély doslova vytvofit. Zakladem je najit skupinu klicovych zakaznikd, ktefi jsou
zaroven skalnimi pfiznivci znacky, a prostfednictvim nich vytvofit kmen, jenz bude znacku
podporovat. Matice zavazkt znacky (brand commitment matrix) ma dvé strany: jedna strana
vymezuje zakaznika — identita (Identity), cile (Aims) a jeho kmen (Mores?®), na druhé strané
jsou paralelni prohlaseni spole¢nosti — Gcel (Purpose), jedine¢nost (Onlyness) a hodnoty
(Values)®®. Oba sloupce (Obrazek 4-11) jsou nastaveny tak, aby se vypovédi v kazdém fadku
vzajemné podporovaly (Neumeier, 2016 in Meyerson, 2019b).

Obrazek 4-11 Matice zdvazkl znacky

kdo jsou Identita PEIEN Uéel prot existujeme
co chtéji ‘ Cile < Jedinecnost produktu ' co nabizime
jak projevuj! ‘ Zvyklostikmene <> Hodnoty ’ jak se chovame
svou pfislu§nost

Zdroj: vlastni zpracovani dle Neumeier, 2016 in Zivota, 2018

Spravné nasmérovani znacky zacind identifikovanim zakaznika a nastdva ujasnéni, co je
poslanim podnikani (Neumeier, 2015 in Michl, 2015). V souladu s poslanim znac¢ky musi
byt cile zdkaznikl. Firma musi zjistit, ceho chtéji zakaznici dosdhnout, jaké jsou pro né
dilezité hmatatelné, ale 1 emocni benefity, které hledaji v produktech, a tyto pozadavky
pienést do tzv. brand onlyness (to, co je pro znacku vyjimeéné / bezkonkurenéni). ,,Mores*
jsou jakasi vnitini pravidla kmene a s timto nastavenim zakazniki musi korespondovat
I hodnoty znacky. Schéma ilustruje, v kolika rovinach musi nastat porozuméni obou stran,
aby bylo dosazeno zakaznické loajality. Neumeier (2016) navazal na ,ndkupni trychtyr*
a zaved| pokrocilejsi metodu — tzv. Zebtik zavazkd ke znacce (brand commitment ladder)
neboli ,,stupnice angazovanosti znacky* (brand commitment scale): prvni stupen znamena
spokojenost, kterd se na dal$i irovni pfeméni v potéSeni, nasledné¢ dochazi k zapojeni se
do kmene a nejvyssi prickou je stav, kdy znacka zakazniky obohacuje.

15 Kmen (mores) = zakladni moralni nazory skupiny; konvence, které zt&lestiuji zakladni hodnoty skupiny.
16 Zkracené ,JAM* — ja jsem“ vs. ,,POV* (point of view) — ,,ihel pohledu*.
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4.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je ve své podstaté vychodiskem pro stanoveni strategie znacky
az po jeji rozpracovani do marketingovych programu, které navazuji na pozi¢ni strategii
a vymezeni jednotlivych prvka znacky.

4.4.1 Strategie znacky

Strategie znacky je nedilnou soucasti marketingové strategie (Pfiloha 9.21) a ke kli¢ovym
oblastem strategického fizeni znacky patii nasledujici rozhodnuti (Hanzelkova, Kerkovsky,
Odehnalova, Vykypél, 2009): urcit, zda a jakou roli bude mit znacka v marketingové
strategii firmy, stanovit pozici znacky (positioning), stanovit celkovou strategii znacky
a tidit hodnotu znacky (brand equity). ,,Koncept hodnoty znacky v zasadé zduraziuje
dalezitost role znac¢ky v marketingovych strategiich® (Keller, 2007). Jednotliva rozhodnuti
pfitom nelze oddélit od firemni politiky, Kultury a postaveni firmy v prostiedi.

Podle Horakové (2014) udava marketingova strategie zakladni smér postupu, kterym chce
firma dosahnout vytvotfeni hodnoty pro zakaznika, uspokojeni trhu a udrzitelné konkurenéni
vyhody. Pfitom pifedstavuje zaklad pro vytvareni marketingovych taktik zajist'ujicich soulad
mezi kratkodobymi ¢innostmi a vnéjSimi faktory, resp. pfilezitostmi, jez jsou pro firmu
vyhodné (Jakubikova, 2013). Pii identifikaci téchto moznosti je kritickym bodem S$itka
a hloubka situa¢ni analyzy zahrnujici vnéjsi (makrookoli a mikrookoli) a vnitini prostredi
(Ptiloha 9.22). El-Ansary (2006) prov¢rtil formulaci a implementaci marketingové strategie
v ramci dvou alternativnich modelt (Ptiloha 9.23): procesu marketingové strategie a
strategického planovani. Model marketingové strategie se v prvé fadé¢ zaméfuje na proces
segmentace trhu, trzniho cileni, diferenciace a umisténi (ureni trzni pozice), které jsou
nezbytné pii vytvareni, komunikaci a poskytovani hodnoty pro zakaznika (Ptiloha 9.24).
Piedpokladanym efektem je dosaZeni spokojenosti zdkaznika a ziskani jeho loajality,
jez lze oznacit za mozné marketingové cile. Model strategického planovani je zaméten
na dosazeni finan¢nich cili prostfednictvim implementace produktovych, cenovych,
distribu¢nich a komunikacnich programt. Oba konstrukty podtrhuji funkci strategie cileni
(targeting) astrategie znacky (branding): cileni dava moznost nabidnout produkty
odpovidajicim segmentim trhu, znacka zajiStuje odliSeni od konkuren¢nich nabidek
a umisténi produktti v myslich zadkaznikl. Funkéni marketingova strategie je tedy zalozena
na vytvoreni jedine¢né pozice na trhu (Kotler, Armstrong, 2004 in Jakubikova, 2013).

Ritson (2019 in Michl, 2019) konstatuje, ze vyvoj funkéni strategie znacky spociva ve tiech
vyvazenych krocich: (1) zaméteni se na diagnézu k pochopeni samotné znacky, segmentu a
zakazniku, (2) naplanovani strategie, (3) uréeni taktiky, tj. vyuZiti nastroji marketingového
mixu Vv souladu s cilenim na vybrané skupiny a piizptsobené positioningu produkti a
znacek. Za problematické oznacuje ptiliSné zaméteni na kratkodobé prodejni aktivace, které
rychle pozvednou trzby, ale neukazuji cely obraz. Doporuc¢enim je oba piistupy kombinovat,
a to v poméru 60 % vydaji na budovani znacky, které ma pomalejsi, ale dlouhodobé;jsi efekt,
40 % vydaji na presné cilené kratkodobé prodejni akce (Binet, Field, 2016 in Roach, 2018).
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Z pruzkumt vyplyva, ze zminénych 60 % vyzaduje Siroké zacileni, emociondlni tonalitu
komunikace (brand voice / tone of voice) a upfednostnéni médii s Sirokym zasahem, které
umoziiuji puisobit na vrchni ast marketingového trychtye. Uginnost masového zaméfeni
doklada ve svych studiich také Sharp (2018) a argumentuje tim, Ze existuje:

= zékon sdilenych nakupt — zakaznicka zakladna znacky se piekryva se zakladnami
zna¢ek konkurenénich v souladu s jejich podilem na trhu®’;

= obliba znacek — oblibené znacky jsou kupovany s daleko vétsi pravdépodobnosti nez
ty ostatni, ale kupujici uré¢ité znacky zpravidla tuto znacku nevnimaji jako odlisnou
od konkurence, at’ po strance symbolické, emocionalni ¢i z hlediska funk¢nosti;

= polygamni vérnost™ — kupujici maji repertoar casto potizovanych znacek, ale ziidka
jsou vérni na 100 % a nikdy nejsou vyhradné vérni z dlouhodobého hlediska.

Pro rust zakaznické zékladny je dulezité zajistit fyzickou a mentalni dostupnost znacky,
tj. napadnost znacky, a budovat vyznaéné pamétové struktury.

Rozvoj znacky v dlouhodobém ¢asovém horizontu je vymezen celkovou strategii znacky,
tj. rozhodnutim, jakou roli bude u produktu znacka hrat, ptip. zda se vitlbec bude jednat
0 ,,znackovy* produkt (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009). Pii volbé
strategie musi byt zfejmé, jaky je cil znacky, jakym zakaznikim je urcena a jak je definovan
tispéch znacky. Uvodni &ast strategie znacky se opira o exploraci samotné existence znacky,
cilového publika a vlastni nabidky. Ve vlastni ¢asti strategie znacky dochazi k interpretaci:
definice znacky (pfizna¢né asociace, emo¢né-symbolicky uzitek, uzivatel), ztvarnéni znacky
(prvky znacky), komunikace znacky (osobnost znacky, tonalita, hodnoty, idea znacky atd.,
tj. komunikace odvijejici se od identity znacky), obsahové strategie znacky (zastfeSuje
kazdy obsah, ktery souvisi s firmou / firemni vizi), méfeni a monitoringu znacky (urceni
metrik a zptisobu, jak fungovani znacky pribézné sledovat). Pro realizaci strategie znacky
je nutné analyzovat kontaktni mista s cilovymi zédkazniky a pfipravit manudl znacky.

Dle Kotlera a Kellera (2013) je brandingova strategie firmy (architektura znacky) odrazem
poctu a povahy béznych i odlisujicich prvkt znacky. U nového vyrobku ma firma k dispozici
téi hlavni volby: (1) vyuzit n€které z existujicich prvka znacky, (2) vyvinout nové prvky
znacky a (3) zvolit kombinaci novych a existujicich prvki znacky. Pokud je novy vyrobek
uveden na trh pod zavedenou znackou, jedna se o tzv. rozSifeni znacky, piip. vytvoreni
podznacky. K hlavnim vyhoddm rozsifeni znacek patii jejich schopnost urychlit pfijeti
nového vyrobku a pienést pozitivni zpétnou vazbu na rodi€ovskou znacku ¢i spole¢nost
(Ries, Trout, 2000 in Kotler, Keller, 2013). Na druhou stranu muiize toto rozsifeni oslabit
identifikaci s jednim konkrétnim vyrobkem. Pouzivany jsou také specifické znackové fady
dodavané konkrétnim maloobchodnim fetézciim nebo distribu¢nim kanalm, tzv. privatni
znacky (private labels).

17 Znamena to, Ze v ur¢itém obdobi bude znacky sdilet vice zakazniki s cizimi velkymi znackami a méné
zakazniki s cizimi malymi znackami (napf. v dostateéné dlouhém ¢asovém obdobi si témét vSichni zdkaznici
znacek kolovych napoju zakoupi i Coca-Colu).
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Pfibova, Mynafova, Hindls a Hronova (2000) uvadi ptistup hierarchické struktury znacek
zahrnujici irovné: firemni / korporatni znacka (oznacuje firmu, ale pouziva se i pro vyrobky,
ptip. jako destnikova znacka), deStnikova / rodinna znacka (spole¢na znacka pro nékolik
produktovych kategorii / vyrobkovych fad), individualni znacka (znacka pro jeden produkt
v ramci jedné produktové Kategorie) a oznaceni modelu (vazano na specifikaci produktu).
Dle Kotlera a Kellera (2013) je strategie vyuzivani korporatni destnikové znacky nebo nazvu
spole¢nosti popisovana jako ,,znackovy dam* (branded house) a pouziti individualnich nebo
rodinnych znacek byva oznacovano jako ,,dum znacek* (house of brands). Nejvétsi vyhodou
individualnich nebo separatnich rodinnych znacek je eliminace netspéchu jednoho vyrobku.
Strategii portfolia znacek 1ze chapat jako pfistup, jak firmy fidi své znacky a dil¢i znacky
na cilovém trhu s ohledem na vnimani ceny znacky spottebitelem, vnimani kvality znacky
spotiebitelem a konkurenci (Elisio, 2018). Zatimco strategie portfolia znacky se zabyva
potfebami firmy na trhu a vykonem z hlediska konkurence, umisténi a trzniho podilu znac¢ek
firmy, strategie architektury znacky pfedstavuje koncepci, jak a kde bude firma portfolio
znacky rozvijet a prezentovat své zakaznické zakladné (Ptiloha 9.25). Sprigg (2017) ukazuje
na ptikladu vérnostnich programi, Ze mohou podpofit loajalitu k jedné znacce a soucasné
zvysit zkuSenost napfi¢ portfoliem znacek v zavislosti na stavu kazdého zadkaznika v ramci
zivotniho cyklu znac¢ky. Racionalizace zna¢ek nabyva na vyznamu piedevs§im s ohledem na
rostouci silu retailerti a globalnich zakaznik.

4.4.2 Positioning znacky

,Positioning znacky (brand positioning)!® znamena planovani, implementaci, kontrolu a
neustaly rozvoj pozice, kterd odpovidd vnimani znacky v ramci piislusnych cilovych skupin,
je ptizpisobena ptanim spotiebitelil, odliSena od konkurentd a 1ze ji dosdhnout vlastnimi
zdroji a kompetencemi firmy* (Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017). Jakubikova
(2013) oznacuje positioning za manipulaci zédkaznikova védomého i1 podprahového vnimani.
Nabidka a image firmy musi byt navrZeny tak, aby vyvolaly jedinecné asociace se znackou,
které jsou relevantni pro nakupni chovani, a zaujaly v myslich spotiebitelii vyznamné misto
(Kotler, Keller, 2013; Karli¢ek a kol., 2016).

Dle Aakera (2003) je pozice znacky ta ¢ast identity znacky a nabidky hodnoty, ktera ma byt
aktivné sdélena cilovému publiku a jeZ demonstruje vyhody oproti konkuren¢nim znackam.
Zaroven uvadi, Ze prvky, které jsou podstatné pro identitu znacky, nemusi hrat vyznamnou
roli v aktivni komunikaéni strategii. Positioning tedy spociva ve vybéru prvkd, na jejichz
zaklad¢ ma byt produkt rozeznan (Jakubikova, 2013). Tyto kdédy — rozpoznatelné prvky —
maji mit znaCky ve vSech vystupech své komunikace (Ritson, 2019 in Michl, 2019).
Podle Ritsona lze hlavni mySlenku positioningu shrnout do dvou bodu: (1) zdkaznik musi
veédeét, o jakou znacku se jedna, tj. musi ji rozpoznat, (2) zakaznik by mél védét o znacce
atribut A, atribut B a atribut C, n¢kdy i atribut D. Pti vybéru strategie positioningu je nutné
identifikovat a stanovit mozné konkuren¢ni vyhody, zvolit spravné konkuren¢ni vyhody
a definovat celkovou pozi¢ni strategii, tj. hodnotovou propozici znacky (Jakubikova, 2013).

18 Positioning za¢ina produktem ve smyslu jeho piisobeni v mysli piipadného zdkaznika (Ries, Trout, 2001).
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Konkurenéni postaveni, které se firma rozhodne zaujmout, je kombinaci jejiho vybéru
cilového trhu a rozdilové vyhody vytvotfené k zajisténi tohoto trhu (Hooley, Broderick,
Méller, 1998). Vychozim bodem pii definovéani referen¢niho ramce konkurence®® pro
positioning znacky je urcit jeji pfisluSnost ke kategorii — vyrobkiim nebo fadam vyrobkd,
se kterymi bude znacka soupeftit a které funguji jako jeji blizké substituty (Kotler, Keller,
2013). Z povahy konkurence nasledné vyplyva definice vhodnych boda odlisnosti (point-of-
different) a bodu shody (point-of-parity). Bures (1998) rozliSuje autentickou diferenciaci
vychézejici z technickych parametri produktu (tj. funk¢cnost, €innost, design, Zivotnost)
a moznosti neautentické diferenciace, napt. image, bezproblémovost, ndkupni zazitek, cena,
distribuce, merchandising. Jakykoli atribut, jako bod odliSnosti, musi byt dostatecné zddouci
pro spotiebitele, z hlediska firmy dosazitelny a vést k vnimani odliSnosti spotiebitelem.
Body shody jsou vlastnosti ¢i piinosy, které spotiebitelé vnimaji jako nezbytné pro legitimni
a daveéryhodnou nabidku v ramci urcité produktové kategorie (Kotler, Keller, 2013).
Piedstavuji nezbytné — nikoli vSak postacujici — podminky pro volbu znacky. Positioning
aemoci cilového segmentu trhu (Karli¢ek a kol., 2018). Mimotadny ,,insight* disponuje
originalitou a pfekvapenim, je relevantni, konkrétni a dokaze vyvolat pocit, ze znacka zcela
presné vystihla smysleni zékaznika (Moussa, 2017). Je to néco, co je vlastné celkem ziejmé,
ale nikdo to doposud nevyslovil. ,,Ukolem neni ani tak vidét to, co je$té nikdo nikdy nevidgl,
ale spi$ vymyslet to, co jesté nikdo nevymyslel o tom, co vSichni vidi” (Arthur Schopenhauer
in Valentova, 2017).

V ramci procesu urcovani pozice je tieba rozhodnout, zda by znacka méla byt umisténa bud’
zdliraznénim nékolika vyhod, nebo zdliraznénim jediné hlavni vyhody (Ries, Trout, 2001;
Meffert a kol., 2015 in Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017). Vyvoj pozice zaroveil
vyzaduje zajiSténi rovnovadhy mezi reaktivnim a aktivnim umistovanim. Reaktivni
positioning je zaméfen predevsim na projevena ptrani spotiebitelti. Cilem aktivniho umisténi
je naopak feSeni latentni potteby. Kompletni positioning znacky ptedstavuje soubor vSech
uzitnych vlastnosti, na nichZ je positioning budovan (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007). Zpravidla zahrnuje pfesny popis zékladnich hodnot znacky (vlastnosti a pfinosy
charakterizujici znacku) a jeji mantry (esence / slib / ,,DNA znacky*). Dle Taylora (2007)
se do pozi¢niho nastroje znacky promita pét hlavnich slozek (Pfiloha 9.26): (1) podstata véci
— hodnoty znacky, (2) idea znacky — kratka verze = 3—6 slov, dlouha verze = dalsi detaily
a vysvétleni, (3) produkt — vyhody a pravdy, (4) emoce — osobnost vytvarejici emocionalni
hodnoty — nositeli jsou mluvéi, celebrity, postavicky, ton a styl, (5) aktivity — komunikacni
program. |vtomto piipadé je vychozim bodem definovani trhu z pohledu konkurence
(Pfiloha 9.27) a porozuméni klicovym Spotiebitelim a jejich hodnotam. Portrét spotiebitele
zahrnuje informace o postoji k zivotu (hlavni principy ovliviiujici piistup k zivotu obecné,
napf. ambiciozni), z&jmy (vynaloZeny ¢as a finan¢ni prostfedky), potifeby z dané kategorie
produkti (funkéni a emocionalni potieby) a socio-demografické charakteristiky (pohlavi,
veék, vzdélani, zaméstnani, piijem, spoleCensky status).

19 Konkurenci Ize vymezit z pohledu odvétvi nebo trhu.

65



Samotnym vystupem navrhu positioningu je tzv. prohlaseni o pozici (positioning statement),
vV némz jsou obsazeny Ctyii zakladni prvky: cilovy zdkaznik, definice trhu, slib znacky
a divod, pro¢ znacce vérit. Pfi formulaci tohoto vyjadfeni lze vyuzit nasledujici vzor
(Karlicek a kol., 2018): ,,Pro [cilova skupina — koho chce znacka oslovit] je znacka XY
[referencni rdmec — urCeni piislusnosti k produktové kategorii, tj. pro jakou spotfebni situaci
/ problém je znacka urcena], kterd nabizi [jedinecné funkéni nebo emocionalni benefity],
protoze [zdUvodnéni — diikaz, opora pro tvrzeni, napft. test V nezavislé laboratofi, prizkum
mezi spotiebiteli nebo podpora zndmé osobnosti/celebrity].

Aby byl zajistén trvaly uspéch umist'ovani znacky na trhu, musi byt slib znacky naplnén
realnym chovanim zna¢ky (Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017). Odrazem chovani
znacky je pak zkuSenost se znackou — je to vysledek vicerozmérného vnimani a zpracovani
vSech signalt, které znacka dava spotiebiteli. Toho se dosahuje nejen prostfednictvim
nastrojii komunikacéni politiky, ale zapojenim celého marketingového mixu. Vysledkem
je konkrétni postaveni znac¢ky v mysli spotiebitele, tj. image znacky (Ptiloha 9.28).

Pfi positioningu znaCky mohou byt zvazovany ctyfi klicové generické pozice na trhu
(Blankson, 2016; Ries, Trout, 2001 in Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

= Konsolidace (consolidation) — posileni soucasné pozice znacky — vhodna pro lidry
trhu; hlavnim cilem je ujistit spotiebitele o prvenstvi na trhu, zduraznit konkurenéni
vyhodu a také psychologicky odrazovat konkurenty.

= Latentni pozice (latent position) — nalezeni nové (nezabrané) pozice — pouziva se
k vytvoteni dobrého jména znacky v ramci §ir§iho portfolia produkti; cilem je zajistit
masivni zisk na zavedeném trhu bez kanibalizace konkurujicich produktt firmy.

= Depozice (deposition) — repozice konkurence — spo¢iva ve zméné vnimani identity
ostatnich konkurentt a jejich produktt na trhu, napf. zména vnimani kvality.

= Clenstvi (membership) — pozice pro firmy s malym trznim podilem v konkrétnim
odvétvi; cilem je zajistit velkou zakaznickou zakladnu v malém trznim segmentu,
0 ktery obvykle vedouci pfedstavitelé trhu nejevi zajem.

Védecké studie dokladaji, ze pozice znacky je ti€inna pouze do té miry, do jaké je v souladu
S potfebami a uzitkem spotiebitele a jeho ochotou platit (willingness-to-pay), resp. ptiplatit
si za znaCku (Gengler, Mulvey, 2017). Hodnotovy positioning nabizi soubor alternativ
umisténi znacky zalozenych na hodnoté nabizeného vyrobku ¢i sluzby a na jeho ceng.
K ziskani kazdé pozice muze firma uplatnit Sest hlavnich pozi¢nich strategii, piip. jejich
kombinaci (Blankson, 2016; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007):

= atributy produktu — strategie uréovani pozice dle vlastnosti produktu a jeho pfinosu
vyuziva vyluény prodejni prvek (unique selling proposition / USP), tj. zdiraznuje
funk¢ni uzitek znacky, pfip. jedine¢né emocionalni asociace (emotional selling
proposition / ESP), napf. tzv. nostalgicky positioning, pfi kterém znacka pfipomina
zakaznikovi uréitou fazi zivota, a tim je pro n&j atraktivni (Karli¢ek a kol., 2018);
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= cena vs. kvalita — tato strategie se pouziva jako zéklad pro dominantni postaveni
firmy na trhu — firma mize usilovat o vnimani znacky jako tzv. prémiové znacky
(premium brands), nebo tzv. nizkonakladové znacky (low-cost brands);

= zpusob uziti / piilezitost pouziti — podstatou strategie je informovani zakaznikl
0 zvlastnostech uziti znacky, napf. flexibilni pouziti, situace pro pouziti produktu;

= kult —kultovni positioning je zaloZen na jedine¢ném vztahu se zakazniky / fanousky,
kteti zna¢ku povazuji za nenahraditelnou; silné pouto ke znaéce vede K v¢tsi loajalité,
identifikaci se znackou a pozitivnim referencim;

* misto piivodu — zemé, regiony ¢i mésta mohou vyvolavat specifické asociace a vést
k nardstu zakaznickych preferenci; vnimani image pivodu souvisi s produktovou
kategorii, napt. produkty od mistnich farmait evokuji kvalitu danou Cerstvosti.

V mezindrodnim marketingu mohou firmy vyuzivat jednotny globalni positioning nebo
ptizplisobovat positioning podle jednotlivych geografickych zon, popft. specifik jednotlivych
trhtt (Machkova, 2015). Strategie globalni pozice se pouziva zejména u technologicky
naro¢nych vyrobkd primyslového trhu, elektroniky, automobild, ptip. potravinaiskych
vyrobkd, U nichZ neni vhodné zdiirazitovat socio-kulturni odli$nost (napf. italské téstoviny)
nebo u vyrobkl s obecné dobfe vnimanou image zemé puvodu (napf. francouzska vina).
Tuzemsky positioning (téz strategie tuzemského pasu) mize byt vhodny Vv zemich, kde
spotiebitelé jednoznacné upiednostiiuji tuzemské vyrobky (tzv. spotiebitelsky Sovinismus),
nebo pokud se firma zamé&ii na specificky segment, napft. turisty. Bylo prokazano, ze znacky
jsou hodnoceny ptiznivéji, pokud jsou umistény zplisobem, ktery je shodny se stereotypem
osobnosti znacky v domovské zemi (Magnusson, Westjohn, Sirianni, 2019).

Kotler a Keller (2013) poskytuji navod pro positioning a branding v piipadé¢ malé firmy.
Pti omezenych finan¢nich prostiedcich je zasadni konzistence marketingovych programu.
K hlavnim doporu¢enim patii: kreativni realizace vyzkum trhu (nizké naklady), vytvoieni
jedné nebo dvou silnych znacek pomoci jedné ¢i dvou kliCovych asociaci, vyuziti vhodné
integrované sady prvkil znacky, zajisténi rozruchu a vérné komunity okolo znacky, vyuziti
co nejvetsiho poctu sekundarnich asociaci.

4.4.3 Prvky znacky

Prvky znacky (brand elemnets), téz nazyvané identifikatory znacky (brand identificators),
jsou komponenty znacky, které slouzi k identifikaci a odliSeni (Ptiloha 9.29). Dle Kellera
(2007) a dalsich autorti (viz kapitola 2.1.2) jsou hlavnimi prvky znacky: jméno, URL, logo,
symboly, predstavitelé, mluvci, slogany, popevky, baleni a népisy. Dilezita je jejich
konzistentnost, aby se daly snadno zapojit do dal$ich aspekti znacky a do marketingového
programu. Pro maximalizaci pfinosu vSech komponent pii tvorbé hodnotné znacky
je vhodné jednotlivé prvky kombinovat a zachovat urcitou rovnovahu v jejich verbalnim
a vizualnim kontextu (Farhana, 2012). Obecn¢ existuje Sest kritérii vybéru prvka znacky
(Tabulka 4-3), ktera jsou svou povahou bud’ ofenzivni, tj. kritéria budovani znacky,
nebo defenzivni, tj. kritéria obranna.
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Tabulka 4-3  Kritéria pro vybér prvka znacky

Kritéria budovani znacky Kritéria obranna
Zapamatovatelnost Adaptabilita / pfizptisobivost
- snadno rozeznatelné - flexibilni
- snadno vybavitelné - aktualizovatelné
Smysluplnost Ochranitelnost / moznost ochrany
- popisné - pravné
- presvédcujici - proti konkurenci
Obliba / libivost Pienosnost / pievoditelnost
- zabavné a zajimavé - uvnitf i mimo produktové kategorie
- bohaté na vizualni a slovni zobrazovani - napii¢ geografickymi izemimi a
- esteticky pfijemné kulturami

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 2007

Podle modelu CBBE jsou prvky znacky vybrany tak, aby podpofily povédomi o znacce,
zjednodusily tvoteni silnych, pfiznivych a jedine¢nych asociaci se znackou a aby vyvolaly
pozitivni nazory na znacku a pocity z ni (Keller, 2007). Znac¢ku tvofi v podstaté dvé skupiny
prvki: raciondalni (viditelnd soucéast znacky) a emocionalni (méné zfejmé, znamenaji styl,
ton, charakter znacky apod. — tonalita komunikace znacky, tzv. brand voice ¢i tone of voice,
tj. zptisob, jakym tonem znacka mluvi, piSe a pusobi pomoci grafiky).

Nazev (jméno) znacky

Samotnému vyvoji nazvu znacky (naming) predchazi dikladna analyza postihujici vlastni
firemni identitu (Pfiloha 9.30), produkt a jeho pfinosy, marketingové strategie a zaroven
vngj$i podminky (pravné registrované znacky, konkuren¢ni nazvy aj.), které jsou konkrétnéji
vazany na cilovy trh (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Z hlediska povédomi o znacce, resp. posileni vybaveni si znacky, je pro jméno prvoradé,
aby se dalo jednoduse a snadno vyslovit a napsat (Keller, 2007). Vyhodou mize byt také
nazev povédomy a smysluplny, aby se dokédzal zapojit do stavajicich znalostnich struktur.
Na druhou stranu je dilezité, aby byl odlisny, osobity a neobvykly. Dle Robertsona (1989)
lze charakteristiky ,,dobrého* nazvu zna€ky zobecnit nésledovné: jednoduchy, vyrazny,
smysluplny, slovni nebo zvukovy jmenovatel kategorie produktl, vyvolavajici myslenkovou
image, emotivni. Nazev znacky ma vypovidat o pfinosech a kvalitdch produktu, musi byt
snadno prevoditelny do ciziho jazyka, a to bez ztraty vyznamu, a musi byt mozné nazev
zaregistrovat a zajisti mu pravni ochranu (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Pii vybéru jména je tfeba brat v Givahu i jiné souvislosti (Pfibova, Mynafova, Hindls,
Hronova, 2000): tvorba jména jako jednoduchého nebo sloZzeného; asociace, které se mohou
se jménem spojovat; fiktivni jména; lingvistické charakteristiky jména apod. Rozhodovani
o jménu ovliviuje také hierarchicka struktura znacek. Pro webové prostiedi je pak dulezita
volnd doména, nazev pro Cesky trh by mél byt sklonny, mél by respektovat pravopisny tizus
a nemél by vzbuzovat negativni konotace (Senkapoun, 2015).
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URL

URL adresy (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni zdroje) jsou pouzivany
ke specifikaci umisténi na webovych strankach a obvykle se k nim odkazuje jako ke jménu
domény (Keller, 2007). Vytvareni nové domény je omezeno jiz existujicimi adresami
a dalsim problémem mtize byt ochrana znacek pted neautorizovanym uzitim jména domény.
Jméno domény miize odrazet predmét podnikéni, kategorii produkti nebo zemépisnou
oblast, ve které firma plsobi (Barnett, 2017). U velkych spole¢nosti je typické, ze hlavni
URL je bezprostiednim, nebo doslovnym pouzitim jména znacky, napt. www.shell.com.
Mensim podnikatelskym subjektiim, resp. zivnostnikiim, je doporuovano zaregistrovat
doménu s vlastnim jménem, piip. profesi, u internetové adresy ceskych firem je preferovana
koncovka ,,cz“. Vzdy je vyhodnéjsi vlastni doména, kterd vyznamnym zplisobem zvySuje
podnikateli diivéryhodnost a ddva mu 1 jistou nezavislost (na rozdil od free domény, ktera
je bez garance provozu). Podstatnou prednosti vlastni domény je také moznost jejiho pouziti
v e-mailové adrese (Moravek, 2010).

Pozadavky na URL adresu odpovidaji obecnym kritériim vybéru znacky, tj. jednoducha,
snadno zapamatovatelna, kratka a jednoznac¢na (Barnett, 2017). Adresy URL jsou dilezitou
soucasti optimalizace pro vyhledavace /SEO (search engine optimization). V této souvislosti
maji vyraznou odezvu URL, které jsou zaméfeny na klicova slova, ale zaroven spliuji
podminku jedine¢nosti a jsou co nejkratsi (Janouch, 2014).

Logo a symboly

Logo je grafické ztvarnéni nazvu (firmy, organizace, spolecnosti, instituce aj.) obohacené
o piktogram® (Tippman, 2012). Umoziiuje tedy identifikaci formou znaku. Vizualni prvky
znacky casto hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky, pfedevsim co se ty¢e povédomi
0 znacce (Keller, 2007). Logo ma urcitou signalni funkci a je dilezitym prvkem pro vSechny
komunikacni aktivity a propagacni materialy. Symbol, ktery slouZzi jako vizudlni zkratka,
se muze stat vyznamnym motiva¢nim faktorem (Vysekalova, Mikes, 2009). Ma emocionalni
I racionalni funkce, ale ma i funkci informacni, podava informace o daném subjektu, odlisuje
ho od ostatnich. Pozadavky na navrh, kodifikaci i uzivani loga plynou pravé z jeho funkce.

Dle Tippmana (2012) se kritéria hodnoceni log déli do ¢tyt hlavnich skupin (Pfiloha 9.31):
identifikacni (obecné jsou povaZovana za primarni, jde o originalitu a nezaménitelnost),
sémanticka (zabyvaji se vyznamem / obsahem ztvarnénym ve znacce), esteticka (nevyhodou
je subjektivnost a posuzovani v zdkladni emotivni roviné libi—nelibi) a technologicka
(moznost reprodukce). Na zaklad¢ vizualniho ztvarnéni je mozné zvolit l0ogo obrazové
(pti komunikaci je hlavnim prvkem piktogram), typografické / textové (tzv. logotypy?* —
zalozeny na individualnim ztvarnéni pisma) nebo kombinované (propojeni textu a symbolu).

20 Pojem ,,logo* odpovida ¢eskému vyrazu grafickd znacka. Piktogram je obrazovy symbol, ktery funguje
samostatné, nebo dopliiuje textovou cast loga. V této souvislosti Se uzivaji i pojmy: symbol, emblém, ikona.
21 Logotyp (z feckého logos = slovo, fe¢, nauka, zdkon, pojem, typos — vyraz, znak) je originalng graficky
upraveny nazev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram (obrazek).
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Dalsi moznou klasifikaci uvadi Vysekalova a Mikes (2009): popisné tvary (znazoriuji
urcit z divodu Castecné abstraktniho ztvarnéni) a abstraktni tvary (nemaji obecné pfijimany
vyznam). V ptipad¢ jednotlivych tvara plati, ze primérny pocet fixaci na kombinaci znacky
a loga je u abstraktnich log nizsi nez u log popisnych a sugestivnich. Z dalSich prizkumu
také vyplyva vétsi efektivita kombinovanych log (Luffarelli, Mukesh, Mahmood, 2019),
schopnost obrazovych log upoutat pozornost nezavisle na jejich velikosti (Pieters, Wedel,
2004) a skute¢nost, ze povédoma loga jsou ve vétsi oblibé nez nepovédoma (Janiszewski,
Meyvis, 2001). Loga je mozné, na rozdil od nazvi, modifikovat v pribéhu ¢asu, aby ziskala
novodobgjsi vzhled (Keller, 2007).

Predstavitel

Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu, ktery na znacku ptenasi lidské ¢i zivotné
rysy, a tim ji personifikuje (Pfibova, Mynétova, Hindls, Hronova, 2000). Podobné jako dalsi
prvky znacky, mohou mit i pfedstavitelé mnoho riznych forem, a fadi se mezi né jak
animované postavicky, tak zivé postavy (Keller, 2007). Jejich vyznam spociva v tom,
Ze ptitahuji pozornost, posiluji asociace se znackou a také mohou pomoci v komunikaci
klicovych benefiti produktu. Za nevyhodu lze povazovat nutnost ¢as od ¢asu predstavitele
aktualizovat, aby jeho image a osobnost zustaly relevantni pro cilovy trh.

V roli predstavitele mize figurovat i tzv. ambasador znacky (brand ambassador) neboli
,velvyslanec” znacky (Fisher-Buttinger, Vallaster, 2008; Schmidt, Baumgarth, 2018).
Ambasador je osoba, ktera zastupuje znacku, propaguje spolecnost a jeji produkty a vytvaii
pro znacku pozitivni image. Obvykle se jedna o celebrity nebo vyznamné lidi, ktefi maji
podobné hodnoty jako dané firma, vyrobek ¢i sluzba a maji schopnost souznit s ptislusnou
cilovou skupinou. Jejich prospéch pro podnikani spocivd v tom, Ze pro znacku zajiStuji
divéryhodnost tieti strany a umoznuji oslovit $ir$i skupinu potencialnich zadkaznikl. Existuji
dva typy vyslanct znacky: ovliviiovatelé (influencers) — vybrani jako viidci online oblasti,
ve které znaCka pusobi (obvykle jsou za své aktivity placeni) a opravdovi fanousci (true
fans) — lidé loajalni ke znacce a jeji silni obhajci, tzv. advokati znacky (brand advocates).

Slogany a znélky

Slogan je kratka fraze, ktera sdéluje informace o znacce nebo piesvédcuje o jejich piinosech
(Keller, 2007). Dle Ktizka a Crhy (2012) ma popisovat samotnou podstatu prezentovaného
vyrobku ¢i sluzby, pfip. uvadét odliSnost oproti konkuren¢nim produktim. Optimalni je,
pokud slogan pfimo obsahuje tzv. jedine¢ny prodejni argument (unique selling proposition).
Primarnim ukolem sloganu je budovani povédomi o znacce, ¢emuz napomahd snadna
zapamatovatelnost, a nasledn¢ toto kratké heslo slouzi jako ptfipominka znacky (Ptibova,
Mynatova, Hindls, Hronova, 2000). Slogany se ¢asto objevuji v reklamach, ale mohou hrat
dilezitou roli i na obalu, webu, nebo jako soucast loga (tzv. tagline). ProtoZe se slogany
z hlediska jednotlivych prvkl znacky daji v prubéhu casu nejsnaze zménit, existuje v jejich
fizeni vEétsi mira flexibility (Keller, 2007).
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Znélky (popévky), tzv. jingles, ptedstavuji hudebni prvek znacky, nékdy chapany jako
zhudebnény slogan nebo doprovodna pisnic¢ka (Ptibova, Mynarova, Hindls, Hronova, 2000).
Vétsinou to byva kratky hudebni motiv, nékdy zpivany, pfipadné doplnény néjakym
konkrétnim zvukem (Kftizek, Crha, 2012). Asociace, které znélka vyvolava, se obvykle
vztahuji k pocitim ¢i naladam a moznost opakovat jméno znacky pak vyznamné piispiva
k budovani povédomi o znacce (Keller, 2007; Rit, Croijmans, Speed, 2019). Pokud zn¢lka
obsahuje nazev firmy, slogan nebo napf. prodejni misto, je pro zédkaznika tato informace
mnohem Iépe zapamatovatelna, 1 ptes nizkou pozornost, nez kdyby si ji pouze precetl.

Baleni / obal

Dle Kotlera a Kellera (2013) zahrnuje baleni (packaging) veskeré cinnosti spojené
s navrhem designu a vyrobou obalového materidlu pro dany vyrobek, vcetné jeho znaceni,
tj. uvedeni tisténé informace obsazené na obalu vyrobku nebo uvniti obalu. Marketingové
pusobeni obalu na spottebitele predstavuje posloupnost vlivii spocivajici v upoutani
pozornosti, identifikaci produktu, informovani a poskytnuti sluzby (Tomek, Vavrova, 2001).

Odliseni znacky lze dosahnout rliznymi zplsoby pocinaje unikatnim tvarem obalu, ktery
se podili na budovani povédomi o znacce, azZ po pouzity material (napt. recyklovatelny obal),
ktery dotvari image znacky z hlediska vnimané kvality (Jara, Cliquet, Robert, 2017).
Obal je tzv. ,,permanentni médium®, proto je jeho designu vénovana zvlastni pozornost
designu obalu jsou barvy, které¢ v riznych kulturach a segmentech trhu nabyvaji rizného
vyznamu. Po funkéni strance je zésadni strukturdlni design, tzn., Ze jednotlivé prvky baleni
spolu musi vzajemné ladit a musi byt uvedeny do souladu i s cenami, propagaci a dalsimi
soucastmi marketingového programu (Kotler, Keller, 2013). Zmeény ¢i upravy Se provadéji
za G¢elem aktualizace znacky, zvyseni jeji relevance ¢i prakti¢nosti samotného obalu. Snad
nejbéznéj$im divodem pro zménu designu obalu je jeho zastarani ve vztahu k modé.

4.4.4 Marketingové programy zamérené na hodnotu znacky

Realizace marketingové strategie vyzaduje konkrétni marketingové aktivity formované
do podoby marketingovych programi. Kotler a Keller (2013) prezentuji tuto fazi jako
integrovany marketing (integrated marketing) spocivajici ve vytvofeni, komunikovani
a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim pfti dosazeni synergického efektu. Integrovan musi byt
marketingovy mix (4P, 5P, 7P aj.) jako celek i submixy v ramci jednotlivych proménnych
(Pfiloha 9.32). Marketingové nastroje mohou byt strukturovany i podle rtiznych fazi vztahu
se zakaznikem (3R): Recuritment (akvizice zakaznikti zaméfena na dialog se zakaznikem),
Retention (spojeni se zakaznikem zamétené na spokojenost) a Recovery (zpétné ziskani
zdkaznika zaméfené na odstranéni bariér). Pro praktické fizeni znacky je nutné ptijmout
pfistupy a filozofie, které odrazi stavajici poznatky a umoZzni vyhovét pozadavkim trhu.

V ptipad¢ spotiebitelského chovani je dilezité znat postoje a minéni, které jedinec zaujima
vzhledem k urcitym produktiim, protoZe tato hodnoceni a presvédceni vytvari image znacky.
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Spotiebitel dochazi k postojim vici riznym znackam pomoci procesu hodnoceni, v ramci
n¢hoz si vytvaii vlastni soubor pfedstav o tom, jak dobie si kazd4 znacka stoji, pokud
jde 0 jednotlivé vlastnosti, které jsou pro n&j dulezité, a nasledné hodnoti vyrobky a sluzby
podle svych pfesvédceni o znackach (Kotler, Keller, 2013). Vlastni rozhodovani kupujiciho
je ve své podstaté neviditelnym obsahem ,,Cerné skiinky* (Ptiloha 9.33) — vSe se odehrava
uvnitf psychiky jedince (Koudelka, 2018; Vysekalova a kol., 2011). Pozorovat lze pouze
vstupy a naslednou reakci, kterou piedstavuji v zakladni poloze nékup, ¢i jeho odmitnuti,
a dale pritvodni parametry, jako je misto, Cas a forma reakce (atributy vyrobku). Spotiebni
predispozice dané kulturnimi, socidlnimi, osobnimi a psychologickymi vlivy jsou zékladem
pro segmentaci trhu vyuZzivajici rozmanitosti spotiebitelll.

4441 Produktova politika

Produkt nabizi feSeni problému zakaznika a stava se tak hlavni sou¢asti hodnoty znacky, ale
aby mohly byt vyrobky znac¢kové, musi byt, s ohledem na povahu produktu, diferencované
(Kotler, Keller, 2013). ,,Zakladnimi komponenty, které piichazeji pro volbu a formulovani
produktovych strategii v ivahu, jsou rozmér, objem, funkéni rysy, design, znacka, obal,
kvalita a servis®“ (Hordkova, 2014). Diferenciace fyzického vyrobku lze dosahnout také
pridanim sluzeb vcetné zlepSovani jejich kvality, napf. snadnost objednani, dodani,
instalace, zaskoleni, poradenstvi, udrzba a opravy apod. Rozhodujici je pfitom vniméni
celkové kvality produktu spotiebitelem, ktery posuzuje vyrobky i sluzby porovnanim vsech
souvisejicich charakteristik uzitku s cenou a mira naplnéni jeho o¢ekavani vede k utvareni
zkuSenosti se znackou.

Kvalita produktu

Kvalita (jakost)?? je ,.stupeii splnéni pozadavkdi souborem inherentnich charakteristik
objektti?>* (CSN EN ISO 9000:2016 in Nenadal a kol., 2018). Vyraz , stupeii upozoriuje
na méfitelnou kategorii, jejiz ,,pozadavky*“ jsou obvykle dany kombinaci pozadavkl
zakazniki (t]. jejich potieb a ocekavani), dalSich zainteresovanych stran a také legislativy,
a ,,inherentni charakteristika* patii takovému znaku vyrobku, sluzby atd., ktery je pro dany
produkt typicky, napt. viin€ pro parfém, vykon pro motor aj. Kvalita pfedstavuje zpiisobilost
produktu plnit jeho funkce (Jakubikova, 2013). Pomérné ¢astym jevem je rozpor ve vnimani
kvality z pohledu firmy a z pohledu zakaznika.

Keller (2007), v souladu s modelem CBBE, uvadi nasledujici dimenze kvality produktu:

= vykonnost — iroven, na niz funguji primarni vlastnoti produktu, napf. nizka, stfedni,
vysoka ¢i velmi vysoka;

= rysy —sekundarni prvky (vlastnosti) produktu, které dopliuji primarni chrakteristiky;

22 Pojem ,,kvalita je povaZovén za synonymum pojmu ,,jakost“. Jedinym rozdilem je jejich pivod — kvalita
z latinského qualitas, jakost je ptvodu slovanského kaky, kakost.
23 Objektem je vzdy myslen konkrétni vyrobek, sluzba, informace, proces, organizaéni systém, ale i ¢lovék.
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= konformni kvalita — uroven, do jaké produkt odpovida specifikacim a postrada
nedostatky;

= spolehlivost — dislednost vykonnosti v prub&hu ¢asu a od nakupu k nakupu;
= trvanlivost — o¢ekavana mira provozni zivotnosti vyrobku;

= opravitelnost — snadnost servisu produktu — mozZnost opravy s nizkymi naklady
samotnymi zakazniky a dostupnost servisni sluzby;

= styl a design — vzhled ¢i pocit kvality.

Zvlastni vyznam pro diferenciaci a positioning produktu ma design, ktery dokaze zménit
vnimani spotfebiteld tak, ze se jejich zkuSenosti se znackou stanou piiznivéjsimi (Kotler,
Keller, 2013). Statistiky potvrzuji, Ze design zvySuje vnimanou hodnotu produktu o 5-30 %
oproti konkurenci (Hanek, Bredlerova, a kol., 2013). Nabizi funkéni i estetické piinosy
a apeluje jak na racionalni, tak i emocionalni stranku spotifebitele (Chitturi, Rajagopal,
Vijay, 2008). Tomek a Vavrova (2001) oznacuji design za zcela ziejmy identifikaéni prvek
produktu vyjadiujici pfislusnost k urcité osvédcené kvalité, zaroven zajistujici ergonomicka
i esteticka hlediska a poskytujici informace o identité k uréité firmé. Dle Bouckové a kol.
(2003) lze podstatu vyrobkového designu definovat jako maximalni sladéni funkénosti,
estetiky, elegance a ergonomie. Michl (2013) upozoriiuje na skute¢nost, Ze vytvarné a
nevytvarné, tj. funk¢ni, technické, konstrukéni, dispozi¢ni, ergonomické, ekologické atd.,
pozadavky jsou vzdy ve vzdjemném konfliktu a designéfi maji tendence rozhodovat
ve prospéch feSeni estetickych na ukor feSeni fukénich. Koneénym kritériem uspéchu
¢i netispéchu designu vSak ziistdva piijeti ¢i odmitnuti objednatelem ¢i uZivatelem, tzn.,
ze skute¢nym arbitrem je i nadale trh (Michl, 2012).

Na utvafeni image a sdé€lovani kvality produktu se podili také obal, ktery zarovenn poméaha
identifikaci firmy a propaguje znacku (Tomek, Vavrova, 2001). Vysledky vyzkumi ukazuji,
Ze postoje spotiebitelil k vizudlnimu provedeni obalu maji pfimy vliv na vnimanou kvalitu
produkti a preferenci znacky, neptimo ovliviiuji hodnotu produktu (Wang, 2013). Soucasti
strategie volby obalu je rozhodnuti o typu obalu (primérni, sekundarni, transportni) a urceni
fukce, jakou ma plnit, soucasti je 1 nakladové hledisko a minimalizace zatiZeni Zivotniho
prostiedi (Jakubikova, 2013).

Kvalita sluzeb

Dle Gronroose (1984 in Vastikova, 2014) se celkova kvalita sluzeb skldda z technické
a funkeni kvality. Technicka kvality se vztahuje k relativné méfitelnym prvkim sluzby.
Funkéni kvalita orientovana na vztah mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem, tj. proces
poskytovani sluzby, ptfedstavuje subjektivni vnimani formy, jakou je zakaznikovi sluzba
poskytovana (ovliviiuje ji prostiedi poskytovani sluzby, atmosféra, ptistup zaméstnanci aj.).
Zkusenost zakaznika s obéma danymi dimenzemi ovliviiuje celkové vnimani kvality sluzby
a ocekavani zédkaznika je zakladem pfii poskytovani sluzby (Rasovska, Ryglova a kol., 2017).
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Detailngjsi vymezeni kvality sluzby nabizi pét zdkladnich dimenzi, jez maji zasadni vliv
na zakaznikovo chapani kvality sluzby (Vastikova, 2014; Jakubikova, 2013): spolehlivost
(reliability), odpovédny pftistup (responsiveness), jistota / davéryhodnost (assurance) —
empatie (emphaty) a hmatatelnost (tangilbes). S ohledem na zdkaznika je oproti kvalité
sluzeb staven pojem ,,hodnota v uzivani* (value-in-use). Medberg a Gronroos (2020) ve své
studii zaméiené na uzitnou hodnotu sluzby pro zakaznika identifikovali sedm empirickych
dimenzi pozitivni a negativni hodnoty v pouziti: feSeni, ptistup, pohodli, odbornost, rychlost
sluzby, flexibilita a penézni naklady. V myslich zdkazniki muaze tedy hodnota definovana
jako hodnota v uzivani a kvalita sluzeb predstavovat stejny empiricky jev.

Kvalita sluzeb vede spolu s kvalitou vyrobku a cenou ke spotiebitelské spokojenosti, ktera
je nezbytnym piedpokladem k dosazeni loajality zakzanika (Ptiloha 9.34). Faed a Forbes
(2011 in Rasovska, Ryglova a kol., 2017) uvad¢ji, ze ziskovost firmy se zvysi o 25-85 %
jizpti 5% zvysSeni zakaznického setrvani. Podle studie ,,Generace CX*“ se zékaznicka
zkusenost se znackami puisobicimi v oblasti sluZeb v Ceské republice kontinualné zlepsuje
(KPMG, 2019a). Nejvétsi vliv ma stale daveéryhodnost znacky, jeji vliv ale mirné klesa,
pozitivni je rast pilite empatie. Z vysledk vyplyva, Ze spokojenost Ceskych zdkaznik
narusta s vékem a zaroven plati, ze ¢im starsi klienti, tim vétsi vliv ma zdkaznické zkusenost
na deklarovanou loajalitu ke znacce.

Kvalita potravin

Termin ,kvalita potravin® je pojem zahrnujici celou fadu vzajemné propojenych nebo
na sebe bud’ ptimo, nebo neptimo navazujicich aspekti (Perlin, 2008; Valenta, Hladik a kol.,
2011; SZPI, 2016). Jedna se o multikriterialni parametr, ktery pokryva hygienické, nutri¢ni,
technologické, senzorické a informaéni aspekty, hodnotu vlastniho uziti (snadnost kulinarni
ptipravy / spotieby), zodpoveédny piistup k okoli a zivotnimu prostiedi, aspekty ekonomické,
fyzickou dostupnost aj. Kvalitativni kritéria casto vychazeji jak z poZzadavki spotiebitell
a odbérateltl, tak ze stravovacich zvyklosti a tradic. Dle Dostalové (2017) miize byt kvalita
potravin pojimana jako normativni (vychazi z technologického procesu, je ddna normami)
nebo spotiebitelskd (urena uzitnou hodnotou, ocenéna spotiebitelem).

Pii vymezeni vnimani kvality potravin je nutné rozliSovat mezi objektivni a subjektivni
kvalitou (Grunert, Brunse, Fjord, 2002; Hruba, Pivonka, Valentova, Rajchl, 2018).
Za objektivni kvalitu jsou povaZovany produktové orientovana kvalita (pokryva vSechny
aspekty fyzického produktu, tj. popis konkrétniho potravinatského vyrobku), procesné
orientovand kvalita (pokryva zpiisob vyroby potravinaiského produktu) a kontrola kvality
(definovana jako standardy pro urcitou jakostni tfidu), které mohou byt zjiStény méfenim
a zaznamenanim aspektti vyrobku a vyrobniho procesu. Subjektivni kvalitu ptedstavuje
uzivatelsky orientovana kvalita, ktera mize byt méfena pouze u koncového uzivatele a stejny
produkt mtZe byt jednotlivymi uZivateli posuzovan riizné€. Krom toho je kvalita orientovana
na spotiebitele utvaiena i faktory, které nejsou charakteristikami samotného vyrobku
¢i vyrobniho procesu, jedna se napt. o mnozstvi informaci pii ndkupu, misto nakupu, cenové
stimuly apod.
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Podle modelu celkové kvality potravin (Total Food Quality Model / TFQM — Ptiloha 9.35)
neni kvalita sama o sob¢ cilem, ale je zadouci, protoze poméaha uspokojit nakupni motivy
nebo hodnoty (Grunert, Brunsg, Fjord, 2002). Model rozliSuje mezi hodnocenim ,,pted
nakupem* a ,,po nakupu®. Aby se spotiebitel mohl rozhodnout, bude rozvijet o¢ekavani
0 kvalité, ale teprve po spotifebé miize byt stanovena zkusenost s kvalitou, a to i v piipadé
vérohodnosti. Z pohledu spotiebitel ma kvalita potravin — jak o¢ekavana, tak skute¢na —
Ctyfi hlavni dimenze, jimiZ jsou: chut’ a vzhled, zdravi, pohodli a vyrobni proces. Zvlasté
pii prvnim nakupu lze sledovat komplexnost faktorti, které na kupni rozhodovani piisobi
(Ptiloha 9.36). Je zde patrny vyznam ,,prvniho dojmu®, jenz je dan emocialnim plisobenim
produktu a jeho schopnosti zaujmout (Vysekalova, 2004). K tomu, aby produkt kupujiciho
zaujal, pfispivaji POS a POP materialy?* pfimo v misté prodeje a dileZitou roli hraje obal.
Dle zjisténi rGznych autord vnimaji spotiebitelé kvalitu potravin a preferenci znacky
prostfednictvim svych postojii k vizudlni strance baleni (Wang, 2013).

Za hlavni charakteristiky kvalitnich potravin jsou povazovany Cerstvost, slozeni (v¢. kvality
zpracovani a surovin) a dostatek ptehlednych informaci (Pfiloha 9.37). Zaroven se jedna
0 dulezité faktory pii rozhodovani o ndkupu (spole¢né s obecné deklarovanou kvalitou).
Dle Valentové (2016) zeny Castéji kladou diraz na Cerstvost a zralost, domacnosti s détmi
Castéji uvadeély zdravotni prospéSnost / nezédvadnost a pozadavek, aby potraviny byly
vyrobené z toho, z ¢eho maji byt, napf. vysoky podil masa v uzeninach. Lidé nad 45 let
Castéji sleduji zemi plvodu, vysokoskolaci Castéji povazuji za urcujici slozeni vyrobku
amladi lidé a studenti kladou viditelné mensi diraz na informace. Z Setfeni o znaceni
a vnimani znacek kvality potravin vyplynula nasledujici rovnice: kvalita = Cerstvost +
sezonnost + misto ptivodu (SZIF, 2018). Také dal§i priizkumy prokazaly, Ze hlavnimi
parametry vnimané kvality u potravin jsou Cerstvost a chut’ a spotiebitelé jim pii nakupu
prikladaji nejvetsi dalezitost (Klanova, 2020; MZe, 2019 — Pfiloha 9.38).

Duivéra spottebitelll v kvalitu potravin je ovliviiovana celou fadu faktord, pfi¢emz samotné
vlastnosti produktu hraji v celém procesu jen Castecnou roli (Pivoinika, Hruba, 2020).
Podstatné pro rozhodovani spotiebitelti je komplexni vnimani produtku v souvislostech
kulturnich, environmentalnich a socidlnich. Pro vétSinu populace je urcujici znacka,
pod kterou je vyrobek prodavan, pficemz ostatni udaje byvaji nespravné pochopené nebo
nespravng interpretované, a to véetn¢ znacek kvality.

4.4.4.2 Cenova politika

Cena je v marketingovém fizeni chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvari
charakter produktu (Jakubikova, 2013) a pro vybudovani hodnoty znacky musi byt urCeny
strategie stanoveni ceny, v¢etné jejich uprav, pro kratké i dlouhé obdobi (Keller, 2007).
Vybér cenové strategie zahrnuje: (1) metody ¢i piistupy ke stanoveni ceny a (2) taktiky
¢i soubor pravidel pro hloubku a trvani stimult a slev v pribéhu ¢asu (Horakova, 2014).

24 POS (Point of Sale) / POP (Point of Purchase) — napf. panely, informacni tabule, stojany a displeje, regalové
poutace, podlahova grafika, pokladni a pultové stojanky, polepy pokladnich pasi, déli¢e nakupt aj.
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Dle Jakubikové (2013) jsou vychozimi body pro tvorbu ceny (a strategii marketingové
komunikace) strategie umisténi (price in the positioning strategy), produktové a distribu¢ni
strategie (Pfiloha 9.39). Kvalita produktu, jeho funkce a vlastnosti, typ distribu¢nich cest,
charakteristiky kone¢nych uzivateld produktu aj., ptimo ovliviiuji volbu ceny produktu
(pozn. na druhé stran¢ miize stanovend cena ovlivnit vybér distribu¢ni cesty). Zakladnim
kritériem pro posuzovani ceny zustava uzitek (uzitna hodnota, uzitenost), jenz mize byt
postizen riznymi méfitky, napt. vztahem ceny a kvality, vztahem mezi cenou a znackou,
vnimanim ceny riznymi segmenty trhu, vztahem vlastniho a konkuren¢niho produktu,
vztahem mezi cenou minulou, pfitomnou a o¢ekavanou (inflace, sezona, moda).

Pti rozhodovéni o positioningu nového produktu 1ze volit mezi dvéma cenovymi strategiemi,
a to strategii vysokych zavadécich cen vedouci k maximalizaci zisku, a strategii nizkych
zavadécich cen pro maximalizaci obratu, ptip. odrazeni konkurence. Dle Jensen (2013)
existuji dva typy vysokych cen neboli ,,sbirani smetany* (skimming): (1) doc¢asna prémie
(temporara premium) a (2) cena za prestiz (prestige pricing). Strategie doc¢asné prémiové
ceny funguje nejlépe pro jedine¢né vyrobky ¢i vyrobky s jasnym (obvykle technologickym)
pfinosem pied konkurenci. Cena je pfi uvedeni na trh vysoka, protoze bud’ produkt nema
konkurenty, nebo je prokazatelné¢ lepSi. Prestizni cenova strategie je volba umisténi
ve smyslu nejkvalitnéj$iho produktu na trhu ve srovnani s konkurenty. Hordkova (2014)
zahrnuje ,,sbirdni smetany* mezi strategie ptilezitostného diferencia¢niho ocenéni. Prvotni
vysoké ceny jsou stanoveny pro nové produkty se vSemi atributy, za které je zakaznik
ochoten vyssi cenu zaplatit, ale konkuren¢ni vyhoda v tomto ptipad€ neni dlouho udrzitelna
a pifi zpomaleni prodeji se ceny obvykle snizuji. Dal$i moznosti umisténi ceny
je konkurenéni cenova strategie vyplyvajici z postaveni firmy v konkuren¢nim prostiedi.
Velmi ¢asto je pouzivan strategicky postup penetracni ceny (penetration), ktery je zalozen
na nizké zavadéci cené€ a dosaZeni vysokého podilu na trhu.

Cenova politika se musi realizovat jak v roviné jednotlivych produkti, tak v roviné celkové
nabidky (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Jedna se napft. o ocenéni produktové
fady (vytvofeni cenovych stupni mezi jednotlivymi prvky produktové fady podle rozdila
v ndkladech, hodnoceni zakaznikl a cen konkurence), stanoveni cen pro dopliikové produkty
(jako soucést zakladniho produktu vs. volitelna soucast), samostatné ocenéni zakladniho
produktu a komplementt, uréeni nabidky alternativnich produktid (vyrazné odlisné produkty
zalozené na kombinovani jednotlivych atributii). Ukolem je vytvofit takové vnimani rozdilt
v kvalitg, které opravituje odstupiiovani ceny, pficemz firmy usiluji o takovy komplex cen,
ktery bude maximalizovat zisk Vv ramci celého produktového portfolia (Horakova, 2014).
Cenova struktura reflektuje také odlisnosti poptavky a nakladi mezi riznymi regiony,
pozadavky jednotlivych trznich segmentli, nacasovani ndkupti, objednavané objemy, ¢etnost
dodavek, zaruky, servisni smlouvy aj. (Kotler, Keller, 2013). V souvislosti s tim jsou voleny
cenové upravy V podobé tvorby cen z geografického hlediska (geographical pricing), slev
a nahrad (discount pricing and allowances), cenové diskriminace (discriminatory pricing),
propagacnich cen (promotional pricing) ¢i psychologické ceny (psychological pricing).
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Cenova politika znacky mlze vytvoftit v myslich spotiebitell asociace s ptislusnou cenovou
urovni znacky v kategorii a také s odpovidajici proménlivosti ceny z hlediska frekvence
¢i velikosti slev (Keller, 2007). Krom¢ toho mohou spotiebitelé na zdklad¢ ceny posuzovat
kvalitu produktu (kombinaci vnimani kvality produktu s vnimanim ceny produktu dospéji
k odhadu vnimané hodnoty). Firmy proto vyuZzivaji cenové strategic zaloZzené na hodnoté
¢i strategie z hlediska vztahu cena/kvalita. Cilem hodnotového ptistupu k cenotvorb¢ je najit
spravnou kombinaci kvality produktu, ndkladi na produkt a cen produktu, ktery plné
uspokoji potfeby a pozadavky spotiebiteli a ziskové cile firmy. Typem tvorby cen podle
hodnoty vnimané zakaznikem je tvorba trvale nizkych cen (everyday low pricing / EDLP),
k niz dochazi na retailingové urovni, druhym typem je high-low pricing, kdy jsou Gc¢tovany
vys$si ceny, ale pak se provadi Cetné propagacni akce, pii nichz jsou ceny docasné snizeny
pod uroven EDLP (Kotler, Keller, 2013). Dal§i moznou strategii je zavedeni tzv. ito¢né /
bojové znacky (fighter brand), ktera je vytvotena tak, aby eliminovala konkurenty s nizkou
cenou a zaroven chranila vlastni prémiové ceny (Berman, 2015). Pti ponechani aktualni ceny
si prémiovd znaCka udrzuje své vérné zdkazniky, poskytuje vysoké ziskové marze a
zachovava si soucasnou image. Pozice ,,uto¢né* znacky musi zaujmout cenoveé dostupny
segment, ktery ma ziskat, ale zaroven nesmi piilakat stavajici spotiebitele prémiové znacky.
Znamena to nalézt shodu mezi nizkou cenou a stejné nizkou vnimanou kvalitou. Alternativné
muze firma zvysit kvalitu produktl a Groven poskytovanych sluzeb na své prémiové znacce
a snizit tak G¢inky kanibalizace.

Diferencovana hodnota nabizena firmou (napt. kvalita, spolehlivost, sluzby, zaruky) muze
vytvotit image znacky vedouci k zisku 10 az 20 % cenové prémie (Kotler, Keller, 2013;
Jensen, 2013). Ochota zaplatit za znacku (willingness-to-pay), v porovnani s relevantnimi
referencnimi produkty nebo konkurenty ,noname®, poskytuje ndhled na silu znacky.
Davcik a Sharma (2015) potvrzuji, ze prémiova cena je vyznamné spojena s diferenciaci
produkt na zaklad€ inovaci (v oblasti technologii nebo marketingovych aktivit) a typu
spole€nosti. V kombinaci s dopadem na prodej a vnimani se jako idealni typ upravy cen
u prémiovych produktii jevi pfima sleva, resp. pfima sleva bez predbéznych podminek,
protoze ma nejsiln€js$i pozitivni vliv na prodej a Zadny negativni dopad na znacku,
tj. jeji image a prestiz (Zoellner, Schaefers, 2015).

4.4.4.3 Distribuéni politika

Poskytovani hodnoty je slozity proces, vramci kterého firma spolupracuje s dalSimi
subjekty, napt. dodavateli, distributory, zdkazniky, vyzkumnymi a reklamnimi agenturami,
finanénimi institucemi atd. (Kotler, Keller, 2013). Ugastnici dodavatelského fetézce tvofi
hodnotovou sit’ predstavujici systém partnerstvi a alianci, ktery vyzaduje vzajemnou
koordinaci. V soucasné dobé k tomu vyznamnou mérou pfispiva vyuziti informaénich
technologii (napf. ERP systémy / Enterprise Resource Planning Systems, CRM systémy /
Customer relationship management, technologie XR / Extended Reality apod.). Ve spojeni
S hodnotou znacky musi vSechny zpiisoby dodani zarucit budovani povédomi o znacce,
zlepSeni sily, priznivosti a jedine¢nosti asociaci se znackou (Keller, 2007).

77



Role prostiedniki v distribu¢nich cestach je dana jejich kontakty, zkuSenostmi, specializaci
a objemem aktivit, kterymi zajistuji ucinnost distribuce pro cilové zakazniky (Coughlan,
Anderson, El-Ansary, Stern, 2007 in Kotler, Keller, 2016). Vyznam mezi¢lanki je nesporny
I vzhledem k tomu, ze mnozi vyrobci nemaji dostatek finan¢nich prostfedkt ani znalosti
potfebnych k pfimému prodeji. Obvykle je k obslouzeni zdkaznickych segmentii v jedné
trzni oblasti zvoleno vice marketingovych kanala, tzv. multichannel marketing, evtl. dochazi
k jejich integraci (omnichannel marketing). Spolu s kamennymi prodejnami Se stale vice
uplatniuje také digitalni distribuce (e-commerce ¢i m-commerce) a produkty jsou nabizeny
zakaznikim piimo online nebo prostfednictvim elektronickych obchodnikt. Kromé vybéru
spravné intenzity distribuce pro urcity druh zbozi je dilezitym hlediskem také pocet znacek,
které maji byt danym kandlem piesunuty (Bellin, 2016). Vice znacek nemusi byt nutné
distribuovéno pouze riznymi kanaly, nicméné V piipad¢ jednoho kandlu existuje riziko,
ze partnefi rozdéli loajalitu mezi jednotlivé znacky a nebudou jim vénovat dostatecné
marketingové usili. U znacek, které jsou uzce propojeny, mize dochazet ke kanibalizaci,
neni tedy vhodné, aby kanaly pouZzivané pro produkty, které mohou spotiebitelé povazovat
za substituty, umoznovaly snadny piistup zdkaznikii k obéma produktim soucasné.

Pti fizeni prostfednikli musi firma rozhodnout i ve smyslu komunika¢nich strategii tlaku
a tahu (Kotler, Keller, 2013). Strategie tlaku (push strategy), ktera je zalozena na podniceni
zajmu prostiednikti nabizet vyrobky firmy koncovym zakaznikiim, je vhodna v ptipadé
produktovych kategorii s nizkou vérnosti znacce, kdy se o vybéru znacky kupujici rozhoduje
az v misté¢ prodeje. Pii strategii tahu (pull strategy) zaméfené na piesvédceni zakaznik,
aby vyrobek u prodejct vyZzadovali, se piedpoklada vysoka vérnost znacce a angazovanost
zakaznikl, nebo se vyuZiva V situacich, kdy spotiebitelé vnimaji rozdily mezi znackami
nebo se o vybéru znacky rozhoduji ped navstévou obchodu. Rozdilné G€inky 1ze pozorovat
u jednotlivych obchodnich format (Venkatesan, Farris, Guissoni, Neves, 2015).

O velkoobchodu a maloobchodu je nutné uvazovat jako o samostatnych podnikatelskych
subjektech, které sestavuji vlastni marketingové strategie (Kotler, Keller, 2016). Oblast
maloobchodu (retail) prochazi v poslednim desetileti vyraznymi zménami, a to z hlediska
struktury maloobchodniho trhu a tlohy technologii. K hlavnim trendim tohoto prostiedi
patii nové obchodni formaty a jejich kombinace, silici konkurence napfti¢ riznymi formami
maloobchodu, pokles maloobchodnikii obsluhujicich stfed trhu, rist maloobchodnich
globalnich gigantii a rostouci investice do umé¢l¢ inteligence, virtualni ¢i rozsifené reality.
Zasadnim zménou je velmi rychle rostouci podil on-line nakupt (stale vice se propojuje e-
commerce a socialni sité, napf. nakupovani pies Instagram). Na druhou stranu je mozné
pozorovat, ze puvodné digitdlni znaCky zakladaji kamenné prodejny. Alcafiiz, Bigné a
Guixeres (2019) predpovidaji, ze budou existovat dva vyvazené distribu¢ni kanaly: (1) kanal
s virtualnimi obchody, ve kterém bude mozny virtudlni kontakt s produkty a virtualnimi
prodejci (tzv. chatboti) a (2) kanal s fyzickymi vlajkovymi obchody, kde bude dochazet
ke skutecné interakci spotiebitele s realnymi produkty a skutecnymi prodejci. Kamenné
prodejny nabizeji aspekty jako je dotyk nebo ochutnavka produktu a v kombinaci s umélou
inteligenci je pak mozné pfipravit personalizovangj$i a intenzivnéj$i zazitek z nakupovani.
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Dle Jesenského (2018) musi obchody poskytnout zakaznikiim mnohem vice digitalnich
zkuSenosti, napt. moznost vkladani recenzi, které se nasledné promitnou do elektronického
stitku v prodejné ¢i navigace v obchodé ovladana hlasem. Sami spotiebitelé tyto technologie
vnimaji pozitivné, ocenuji napf. moznost prohlizZet si rizné varianty produktt (barvy, vzory).
Maloobchodnikiim by IT zase pomohly vytvaiet siln€jsi vztahy znacek se zakazniky, kteti
by Iépe védéli, co mohou od produkti ofekavat, coz by se nasledné promitlo do prodeju.
V neposledni fadé¢ muze uméla inteligence prispét k bezpec¢nosti v obchodech. Obdobnymi
vyvojovymi tendencemi se vyznacuje i distribuce potravin, a to se zvlastnim zietelem
na kvalitu a pavod produktii nebo odpovédné chovani (KPMG, 2019b; Ipsos, 2019).

Kvalita nabidky a produktt v retailu ma nékolik rozméri. Miize se jednat o reakci na piiklon
spotieby k prémiovym produktiim (ochota pfiplatit si je podminéna divéryhodnosti kvality
a poskytnutim transparentnich informaci). Jiz diive bylo prokdzano, ze cileni na afluentni
zakazniky je vyhodné (obdobné jako zaméteni se na zdkazniky cenové citlivé) a nckteré
maloobchodni fetézce vyuzivaji prémiové segmenty k riistu privatnich znacek, které
pfedstavuji formu diferenciace a zplsob, jak se vymanit ze slevové spiraly. Vlastni znacky
obchodnika mohou piedstavovat kli¢ovou polozku pii utvaieni jeho postaveni a image na
trhu (Rubio, Villasenor, Yagiie, 2019). Dle agentury Nielsen (2019) je hlavnim motivem
nakupu privatnich znacek jejich nizsi cena, ale zaroven dobra predchozi zkusenost s danym
produktem, k dalsim divodim patii i zvySujici se kvalita privatnich znacek a také vyrazné
vylepSeni oball. Naopak za hlavni nevyhodu je povazovan nejasny ptivod vyrobku, a to
jak z hlediska zem¢ ptvodu, tak i samotného vyrobece. Jinou moznosti kvalitni nabidky
je vytézovani lokalniho pivodu. Zakladem je ochota zakazniki podpofit mistni vyrobce
a predstava, Ze tato produkce je kvalitn€j§i nez vyrobky ze zahrani¢i. To se v minulych
letech odrazilo v trendu lokalnich ¢i bio potravin, stejné tak jako v podobé farmaiskych trhii
¢i vzestupu malych obchodd. Dilezita je nabidka pfidané hodnoty, napi. dodate¢né sluzby
¢1 motivovani odménami, kterd vede k posileni loajality zdkaznika. Jak dokladaji Mac Clay
a Feeney (2019) spottebitel se zametil na vyrobky s vy$si hodnotou a konkrétnéjS§imi znaky,
pokud jde o kvalitu a dohledatelnost v celém dodavatelském fetézci. U zakaznik byla
zjisténa ochota pfiplatit si za mistni pivod vstupli do zemédélské vyroby (Profeta, Hamm,
2019). Vyzkumy ukazuji, ze zdGraznéni domaciho ptivodu produkti (véetné oznacovani)
mize posilit postaveni spole¢nosti na domacim trhu (Lizbetinova, 2017). Podle Stoklasy
a Starzyczny (2017) miiZze podpora mistnich produktl a producentii vést az k negativnimu
vnimani zahrani¢nich produktl, a to v zavislosti na mife etnocentrismu.

Ke klicovym témattim distribucni politiky patii také trvald udrzitelnost. Odpovédné chovani
ucastnikil distribucnich cest mize mit riznou podobu, napt. vyuzivani Setrnych technologii,
nakladani s odpadem, minimalizace plytvani, bezobalové obchody ¢&i spoluprace s mistni
komunitou. Zakaznici se identifikuji s etickymi a environmentalnimi znackami, ocekavaji
podporu z hlediska spravné vyzivy (napf. nabidka potravin ,.free from®, technologie jako
je aplikace SmartWithFood, ktera hlida specifické hodnoty v ptipadé nizkosacharidové,
bezlepkové ¢i bezlaktézové diety) a stale vice se zajimaji o dopad produktli nejen na své
zdravi, ale také na zivotni prostfedi (Mac Clay, Feeney, 2019).
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4444 Marketingova komunikace

Podle modelu CBBE ptispiva marketingova komunikace k hodnoté znacky a zvySuje prode;j
mnoha zpusoby (Keller, 2007): vytvafenim povédomi o znaéce, propojenim spravnych
asociaci s image znacky v paméti spotiebitelll, vyvolanim pozitivnich tsudkt nebo pocitii
a usnadnénim silnéjsiho propojeni znacky se zakaznikem. Dle Duncana a Moriartyho (2006
in Keller, 2009) nezalezi na zptsobu, jakym jsou dané G¢inky vyvolany, ale komunika¢ni
aktivity musi byt integrovany, aby poskytovaly konzistentni sd€leni a dosahly strategického
umisténi. Ve zjednoduSené podob¢ lze integrovanou marketingovou komunikaci (IMK /
IMC — Integrated Marketing Communications) definovat jako proces fizeni integrace vSech
marketingovych komunikaénich aktivit napfi¢ relevantnimi cilovymi skupinami, aby bylo
dosazeno vétsi soudrznosti znacky (Pickton, Broderick, 2005). Procesni model upozoriiuje
na dva klicové strategické ukoly: (1) fizeni vztahti se zakazniky / publikem a (2) fizeni
znacky a image (Pfiloha 9.40). Podstatou je celozivotni hodnota zakaznika, tj. potencialni
opakovani a zvySené nadkupni chovani zdkazniki, pokud je navazéan, udrzovan a zlepSovéan
sménny vztah. Prvek ..t + 1% vyjadiuje, ze budovani hodnoty znacky podléhajici zménam
v prub¢hu ¢asu a minulé vlivy ¢i reakce na marketingovou komunikaci mohou mit dopad
na nasledny proces a vystup komunikace v obdobi t + 1. V souhrnu se jedna o planované
¢innosti marketingovych komunikaci a veskerou nezamyslenou nebo nekontrolovanou
komunikaci mezi firmou a cilovym publikem, které spolecné ovliviiuji vysledek téchto dvou
prekryvajicich se oblasti fizeni.

IMK pomaha firmdm pti budovani hodnoty znacky prostfednictvim synergie. Madhavaram,
Badrinarayanan a McDonald (2005) povazuji za synergické konstrukty interaktivitu,
strategickou konzistentnost a dopliikovost (Pfiloha 9.41). Interaktivita se tyka procesi, které
spojuji zakazniky s firmou a jejimi znackami, strategicka soudrznost odpovida koordinaci
vSech zprav pii propagaci znacek a komplementarita marketingovych komunikaci odkazuje
na posileni u€inkl jednotlivych komunikacnich snah. Autofi dokladaji, Ze integrovana
marketingova komunikace a identita znacky jsou kritickymi komponenty firemni strategie
hodnoty znacky. Na zdklad¢ systematického sledovani strategickych a taktickych aspekt
IMK je vSeobecné pfijimano, Ze Ui€inna komunikace je pro utvaieni povédomi o znacce
a image znacky, tj. hodnoty znacky, rozhodujici. Aktivity IMK pfimo a pozitivné ovliviiuji
ucinnost kampané a znacky na trhu a nasledné finan¢ni vykonnost znacek (Luxton, Reid,
Mavondo, 2015). Tomek a Vavrova (2009) zdiaraziuji, Zze V piipadé spoleéného ucinku
komunikacnich vstupd je tfeba rozliSovat mezi prostiedky a dimenzemi integrované
komunikace (Pfiloha 9.42). Formalni integraci predstavuji klasické charakteristiky, jako jsou
barvy, tvary, typy a vizualni signaly. Primarné maji za ukol zakotvit znacky v paméti
zakaznikli. K tomu, aby byl dany obsah umisténi spojovan se znackou, je nutnd obsahova
integrace prostrednictvim obrazu ¢i feci. U slovnich prostredki jde pii integraci o nalezeni
sloganu (vyjadieni programové formule mluvou, zpévem ¢i napisem). Vedle verbalnich
spojeni je moZno vyuzit k integraci i obraz, a to rozdilné motivy, které zajisti stejny obsah
nastaveni pii diferenciaci klicovych obrazu.
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Dle Koltera a Kellera (2013) vyzaduje ptiprava efektivni komunikace znacky identifikaci
cilového publika a zjiSténi jeho ndkupniho chovani pfedevSim z hlediska uzivatelského
statusu, frekvence pouzivani a v€rnosti znacce. Lze také provést analyzu image profilaci
cilového publika z pohledu znalosti znacky. Znacka je integratorem vSech komunikacnich
kampani (v offline i online prostfedi), jejichz klicovym ukolem je diferencovat znacku
na trzich v ramci kategorie, ochranit stavajici znacky od nové zavadénych, zvysit schopnost
ziskavat nové zakazniky, vytvorit podminky pro vstup na nové trhy, revitalizovat znacku
na konci jeji faze zralosti, zabranit kanibalizaci, ovlivnit moznosti cenovych zmén, podpofit
dlouhodobou vykonnost znacky, pomoci zvysit prodeje, fesit piipadné krize znacky atd.
(Prikrylova a kol., 2019). Prvofadym cilem vétSiny Cinnosti je vytvofit a nasledné zvysit
poptavku po znacce, vyrobku ¢i sluzbé. V tomto piipadé se kromé cenovych redukci nabizi
pridani vyhody z oblasti socidlni (podpora mistnich producenti) nebo environmentalni
(ochrana zivotniho prosttedi, vliv na zdravotni stav).

Pii urovani strategie sdéleni se usiluje o apely, témata ¢i myslenky, které budou v souladu
S positioningem znacky a pomou ji upevnit body odliSnosti a shody (Kotler, Keller, 2013).
Pro vyjadieni obsahu sd€leni se nejcastéji pouzivaji informacni (rozumové) apely, které
ptijemce dekoduje na zakladé logiky, nebo transformaéni (emocionalni) apely vychazejici
zZ ptinosu ¢i image, jez s vyrobkem pfimo nesouvisi (motivaci k nakupu je vyvolani kladnych
nebo zapornych emoci). Podle Mogaji a Danburyho (2017) muze byt ptisobeni na emoce pro
rozhodovéni spotiebitele nedostacujici, a to v ptipadech, kdy nevnima rozdily mezi produkty
a postoje ke znacce jsou spiSe skeptické. Moznym feSenim je zdlraznéni jasnych hodnot
produktu ¢i celospoleéenského piinosu firmy. Pokud je snahou podpofit socialné prospésné
aktivity, nabizi se pouziti moralnich apeld, které jsou namifeny na smysl publika pro to,
co je dobré a spravné (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007). Sdéleni miize ziskat v&tsi
pozornost a miru vybaveni, pfedava-li ho znamy zdroj, jako jsou celebrity nebo osobnosti,
v¢. predstaviteld firmy (Kotler, Keller, 2013). Velmi dutlezitd je diivéryhodnost zvoleného
mluvciho zaloZend na odbornosti, spolehlivosti a oblibenosti.

Z pohledu tvorby hodnoty znacky by firma méla byt ,,medialn¢ neutralni“ a posuzovat
vSechny komunika¢ni moZnosti podle kritérii ii€innosti, tj. jak dobte to funguje, a z hlediska
efektivnosti, tj. kolik to stoji (Keller, 2009). Od toho se odviji volba medialniho mixu
(Ptiloha 9.43) a komunika¢niho mixu (Pfiloha 9.44). Jednotliva média maji sva specifika —
odlisuji se mj. profilem cilového publika, rozsahem informaci, které mohou efektivné
pfedavat, moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou, schopnosti ovliviiovat
image znacky, schopnosti demonstrovat fungovani produkt apod. (Karlic¢ek a kol., 2016).
Spolu s vyvojem technologii a zménami v preferencich médii u cilového publika se rozsifily
techniky, u kterych neni zcela ziejmé, zda se jedné o kreativni strategie ¢i taktiky, nebo jen
o kombinaci vyuZiti komunikacnich nastroji, napt. virdlni marketing, guerillovy marketing,
ambush marketing, buzz marketing aj. (Pfikrylova a kol., 2019; Kasik, Havlicek, 2015).
Vybér efektivnich prostiedkti k prenosu sdéleni se stava pomérné obtiznym, protoze
komunikacni kanaly jsou stale fragmentovangjsi a zahlcenéjsi (Kotler, Keller, 2016).
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Klicovym nastrojem marketingové komunikace, jde-li o vytvareni a udrzeni silné¢ znacky,
je reklama (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007; Karli¢ek a kol., 2016). Prostfednictvim
reklamy se znacka spojuje s uritymi atributy, které zvysuji jeji pfitazlivost (pokud jsou
spravné zvoleny). K reklam¢ se navic vaze tzv. efekt falesné popularity (false fame effect),
tj. tendence vnimat produkty propagované reklamou jako vSeobecné popularni. Reklama
slouzi primarné k posilovani povédomi o znacce (Ptiloha 9.45), kterého je docileno na
zaklad¢ informacnich vyzev, ale pro vytvoieni vztahu ke znacce je nutné oslovit zékaznika
také v emocionalni roviné. Pelsmacker, Geuens a Bergh (2007) identifikovali vztahy mezi
komponenty hodnoty znacky a riznymi reklamnimi modely (Ptiloha 9.46). Snizeni rozpoc¢tu
na reklamu se obvykle pomérné brzy projevi poklesem zndmosti znacky, pokles hodnoty
znacky je ziejmy spiSe ve sttednédobém horizontu (Karlicek a kol., 2016).

Nastroje podpory prodeje predstavuji pfidanou hodnotu, ktera jde nad ramec produktu
i jeho znacky (Karli¢ek a kol., 2016). Jejich vyznam je proto dulezity zejména v situacich,
kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je obtizné se odliSit od konkurence pomoci
znacky. Ob& podminky jsou v sou€asnosti vice ¢i méné relevantni pro vét§inu produktovych
kategorii a tomu odpovida relativné velky podil neloajalnich kupujicich, kteti ¢asto méni
znacky s ohledem na slevové a dal$i marketingové akce. Tito zékaznici byvaji oznacovani
jako brand switchers (,,pfepinac¢i znacek*). Historicky (osmdesata 1éta 20. stol.) je nardst
podpory prodeje spojen s obecnym piesvédcenim, Ze zvlasté u rychloobratkového zbozi
(fast moving consumer goods / FMCG) probiha vétsSina rozhodnuti az v misté¢ nakupu,
snizuje se loajalita k ur€ité znacce, zakaznici se chovaji spise racionalné, sleduji ceny a jsou
vice imunni vici reklamé (Keller, 2007). Dalsim divodem je silici vliv maloobchodnikd.
V souhrnu Ize za hlavni cile podpory prodeje spojené se znackou povazovat (Pelsmacker,
Geuens, Bergh, 2007; Ptikrylova a kol., 2019): vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky;
ziskani novych zékaznikd, ktefi stfidaji znacky; nabidku vyhody nebo darku, a tim posileni
veérnosti znacce. Od nespecifikovanych forem podpory prodeje jako jsou loterie ¢i prémie se
vyrazné odliSuje podpora smétujici k ziskani zadkaznika (Keller, 2007). Znamena aktivity,
které jsou vniméany jako posilujici postoje a vérnost zakaznika vici znacce, tj. podpiirné
¢innosti zvysujici hodnotu znacky, napt. poskytovani vzorku, které vytvaieji silné asociace
se znackou a zaroven slouzi k vytvoteni povésti mezi zdkazniky. Diilezitou slozkou podpory
prodeje je motivace obchodnikd danou znacku nabizet, tj. podpory zaméfené na zachovani
mista v regalech nebo na iniciovani maloobchodni podpory prodeje (Pfikrylova a kol.,
2019). Jedna se napf. o soutéze zprostiedkované retailerem, POP a POS materialy, reklamni
a darkové piredméty pro spotiebitele apod. Pti nakupu se zakaznik orientuje a rozhoduje
pfedev§im pomoci zndmych barev, tvarii, symbolil ¢i vizualnich kodd, proto jsou v misté
prodeje vyuzivany existujici kody znacky a aktivovany prostfednictvim POP komunikace
(Jesensky a kol., 2017). Kody reprezentuji hodnoty, kvalitu, chut, uzitek nebo zazitek
z pfedchozi vlastni nebo zprostfedkované (referen¢ni) zkuSenosti nebo komunikace.
Zobrazovani znacky na POP médiich se stava soucasti vliva prostiedi zprostfedkovanych
paméti (kody se aktivuji po spatieni predmétné znacky nebo na zaklad€ jiného smyslového
podnétu, ktery vyvola asociace, jez se predtim ulozily v paméti zakaznika). POP média
zaroven pomahaji v misté prodeje znacky budovat a dodavat jim image a styl.
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Event marketing neboli marketing udalosti ¢i zazitkovy marketing (experience marketing)
zprostfedkovava cilové skupiné emocionélni zazitky se znackou (Karlicek a kol., 2016).
Marketingové eventy nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavni
a spolecensky program. Podstata této formy marketingové komunikace spoc¢iva v aktivni
participaci cilové skupiny na urcité ¢innosti, ktera vyvola u ucastnikii pozitivni emoce a ty
se pak odrazeji v pozitivnim vnimani eventu a nasledné i Vv pozitivnim vnimani znacky.
zvySovani loajality stavajicich zdkaznikti ke znacce, pro které je udalost pfilezitosti
k neformalnimu osobnimu setkani. Marketingové eventy dokazou rovnéz posilovat asociace
znacky tim, Ze prevadéji symboliku reklamnich kampani do reédlného zivota. V ptipadech,
kdy se znacky vztahuji na kategorie produktti regulované legislativou, mtize byt event jedina
moznost, jak znacku viibec prezentovat (Pfikrylova a kol., 2019).

Event marketing se v mnohych ohledech piekryva se sponzoringem (Karli¢ek a kol., 2016).
Cilovéa skupina je u obou komunikacnich néstrojii zasazena marketingovym sdélenim
v situaci, kdy proziva emoce a dostava se do pfimého kontaktu se znackou. Zésadni rozdil
spociva v tom, ze v pfipad¢ event marketingu firma dany event sama organizuje a ¢asto
nema tak loajalni publikum, zatimco sponzorujici firma se ke sponzorované entit¢ pouze
ptipojuje, aby ji vyuzila jako médium k osloveni své cilové skupiny, ktera ma jiz Kk entité
vybudovany vztah. Forma Sponzorstvi se lisi v zavislosti na druhu sponzorované aktivity,
napf. sportovni sponzoring, kulturni sponzoring, védecky sponzoring, politicky sponzoring,
ekologicky sponzoring a dalsi (Piikrylova a kol., 2019). Znacka ¢i produkt se napojuji
na asociace spojené se sponzorovanou entitou, ¢imz muize byt posilena 1 vnimana kvalita
znacky a jeji preference, nicméné nejvyznamnéjsi funkci sponzoringu je posilovani image
znacky (Karlic¢ek a kol., 2016). Sponzorstvi dokaze zasdhnout velké masy lidi a predstavuje
tak efektivni néstroj ke zvySovani povédomi o znacce. Klicové je, aby cilova skupina jasné
vnimala logickou vazbu mezi sponzorovanou akci, pfip. organizaci, a znackou sponzora.
Tato vazba byva oznaCovana jako sponsorship fit, tj. ,,vhodné sponzorstvi.

Public relations (PR), tj. vztahy s vefejnosti®, piedstavujici rizné programy vytvorené
ke komunikaci ¢i ochrané image firmy nebo jejich individualnich produkti dokazou rovnéz
zvySovat povést znacky (brand reputation) a chranit ji v ptipadé ohrozeni (Keller, 2007).
PR napomahaji znackam vypravét jejich ptibéhy autentickym zplisobem, umi urcit vhodné
komunikacni kanaly pro spravné cilové publikum a identifikovat klicové zpravy, které
s nim budou rezonovat. Vyznam PR v ramci marketingové komunikace stale vzrusta s tim,
jak rostou naroky zakazniki i ostatnich stakeholdert na to, aby s nimi firmy i dalsi instituce
vedly dialog o rznych aspektech svého ptsobeni (Karlicek a kol., 2016). Rees (2020) uvadi,
ze odbornici na PR maji pfedpoklady k tomu, aby usnadnili komunikaci znacek v digitalnim
véku, a to vzhledem k pfirozenému piijeti hodnoty budovani vztahti. Davéryhodné vztahy
s ¢leny zainteresovanych stran a renomovana znacka vytvareji spojeni, které mtize zajistit
podporu a budovani loajality ke znacce.

% Pod pojmem verejnost jsou minény zainteresované strany (stakeholders).
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Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je
pfimy kontakt (tvafi v tvar) mezi firmou a zékaznikem, ktery umoziuje individualizovanou
komunikaci, okamzitou zpétnou vazbu, feSeni upravené na miru a v konecném disledku
I vys$8i vérnost zakazniki (Karlicek a kol., 2016). Osobni prodej ma vyznamny pozitivni
piimy dopad na vSechny rozméry CBBE, tj. povédomi o znacce, vnimani kvality, asociace
spojené se znackou, loajalitu ke znacce a duveéru znacky (Sadek, Tantawi, Redding, 2016).
K vyznamnym nastrojiim pro budovani image firmy a posilovani znamosti znacky se fadi
vystavy a veletrhy. Predstavuji velmi uc¢innou, komplexni aktivitu, v ramci niz se pouziva
soucasn¢ nékolik nastrojii marketingové komunikace v relativné kratkém casovém tuseku,
Vv koncentrované podob¢ a s presnym zacilenim (Ptikrylova a kol., 2019). Jedna se o formu,
jez zprostiedkovava emoce, umoznuje piimy kontakt s vystavenymi vyrobky ¢i nabizenymi
sluzbami a jejiz tézist¢ komunikace spociva ve vytvoreni zazitku pro navstévnika. Pisobi na
stavajici i potencialni zakazniky, obchodni partnery, mezi¢lanky, konkurenci i vefejnost.

Nejrychleji rostoucimi kandly komunikace a pfimého prodeje jsou elektronickd média
(Kotler, Keller, 2013). RozSifenim internetu se vyrazné¢ zménila podoba kazdé discipliny
komunikaéniho mixu a postupné dochazi k uzkému propojeni online a offline prostiedi.
Dle Ptikrylové a kol. (2019) se nejedna ani tak o rozmach ,,modernich® marketingovych
nastroji ve smyslu urcité zasadni paradigmatické zmeény, jako spiSe o rozsiteni diivejSich
nastrojii a technik v rdmci moznosti existujicich komunikaénich a informac¢nich technologii.
Zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen komunikacni nastroje v online prostredi,
ale zcela bézné€ i komunikaéni nastroje mimo internet, predstavuji webové stranky (Karli¢ek
a kol., 2016). Firemni webové stranky musi byt pIn¢ integrovany do komunikacni strategie
firmy. Obsah i forma webu musi byt podiizeny konverznim ciliim webu?® a cilim firemni
marketingové komunikace obecné. V situaci, kdy ma firemni web vice odliSnych cilovych
skupin ¢i vzajemné se nepodporujicich konverznich cill, 1ze zvazit vyclenéni ¢asti webu
do samostatnych (optimalizovanych) stranek, tzv. microsite (Piikrylova a kol., 2019).
Enormni vyznam pro Sifeni informaci maji online socialni média, kterd podporuji vznik
neformalnich uzivatelskych siti, jako jsou socialni sité, blogy, diskusni fora a dalsi online
komunity (Karlicek a kol., 2016). Socialni sit¢ umoznuji rozsitit znacky mezi spotiebitele,
zvysit jejich oblibu a posilit image znacky . Cilem kampani je co nejvyssi efektivni zasah
uzivatele, napt. formou Stories, videi (Klement, 2020). Blogy se staly vyznamnym zdrojem
online WOM (word of mouth) a blogery lze jako nazorové viidce vyuzit pro komeréni ucely,
tzv. influencer marketing (Karli¢ek a kol., 2016; Ptikrylova a kol., 2019; Kotler, Keller,
2013). Firemni blogy mohou pfispét mimo jiné ke zvySeni navstévnosti webovych stranek,
k posileni povésti znacky a pfiblizeni organizace zakaznikim a dal$im kli¢ovym skupinam.
Firmy a dalsi instituce vyuzivaji online komunity zejména k Sifeni viralnich marketingovych
sd€leni a v tomto ohledu mé nezastupitelné postaveni YouTube. Vyhodnocovanim kontextu,
v jakém se o sledovanych tématech hovofi, se zabyva analyza sentimentu, jejimz cilem
je identifikovat polaritu subjektivniho vyjadieni uzivatele v ramci socialnich médii.

% Konverzi mize byt nakup produktu, aktivni zapojeni do online komunity, zvySeni povédomi o firemnich
aktivitach, prihlaseni newsletteru apod.
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4.5 Regionalni znaceni

Kapitola zahrnuje vysvétleni pojmu region, pojednani o regiondlnim rozvoji, specifikaci
regionalniho produktu a charakteristiku systémil regionalniho znaéeni v Ceské republice.

45.1 Region — misto pivodu regionalnich produkti

Region zde ptedstavuje misto piivodu regiondlnich produktt, tj. vysledky podnikatelské
¢innosti uréené k uplatnéni na trhu, které¢ jsou danym prostfedim ovliviiovany a zaroven
se podileji na formovani i dal§im rozvoji regionu.

45.1.1 Pojeti regionu

V geografii je za region povazovana ¢ast zemského povrchu, ktera ma kvality koheze
vychazejici ze vztahu zaclenénych prvki (Chromy, 2003). Jedna se o uzemni celek, ktery
je pomoci jednoho ¢i vice znaku (kritérii) vyclenitelny z Sir§iho uzemi. Vyvoj zakladnich
pristupti k chapani a definovani regionu?’ Ize velmi zjednodusené shrnout do tfi fazi, které
koresponduji s vyvojem geografického mysleni (Chromy, 2009):

= prvni smér pojeti regionu lze oznacit pojmem ,.tradi¢ni* — pouziva se predevsim
Vv literatufe populariza¢ni povahy, napf. v privodcich, cestopisech, vlastivédach aj.;
typicky je popis specifickych, unikatnich a vyjimeénych aspektii regionu bez uvedeni
jevu a procest, které se v prostoru i vné vyskytuji ¢i odehravaji;

= druhy smér pojeti regionu souvisi s chapanim geografie jako tzv. prostorové védy —
region predstavuje zplsob, kterym se organizuji geografické informace; hodnoceni
je zaméteno jen na abstrahované socidlni procesy, pfedev§sim ekonomické povahy,
aniz by byly vysvétleny subjektivni vztahy a vyznamy ptisuzované prostoru;

« tieti smér pojeti regionu souvisi s diskusi o konceptech regionu a mista®® v ramci
tzv. neoregionalismu (posun vyzkumu 0d uzemni organizace spole¢nosti K socialni
organizaci prostoru) — region je chapan jako socio-prostorovy proces / socialni
konstrukce, tj. vyjadifeni zpusobu, jakym spole¢nost formuje prostor, resp. jaky mu
dava smysl (historicky institucionalizovany fakt); region pak slouzi jako prostredi
pro existenci siti kulturnich, ekonomickych, politickych aj. procesti a vztaht.

Obecné lze konstatovat, Ze region je soustavou vzajemnych vztahd pfirodnich a socialnich
prvka ¢i jevu v realité (Haggett, 2001). Dle Klapky a Toneva (2008) je region definovan
jako vice ¢1 méné omezeny slozity dynamicky prostorovy systém, pro ktery plati, ze:
(@) vznikl na zakladé interakce ptirodnich a socialné-ekonomickych jevii a procesu, a
(b) vykazuje urc€ity typ organizaéni jednoty, ktera ji odliSuje od ostatnich regiond.

27 Region (lat. regio = ,hranice** nebo ,krajina*) — pojem pochézi z obdobi antiky (1000 pf. n. 1. — 500 n. L),
kdy byl region vniman jako objekt mocenského piisobeni jednotlivych vladci, ktefi usilovali o ovladnuti
a vojenskou kontrolu uréitého izemi, resp. o dosazeni nejvétsi moci v ur¢itém tzemi.

2 Misto je jedinou dynamickou sférou, ve které se odehrava zivot lovéka a kazdodenni zkusenosti. Region
je kategorii s kolektivnim rozmeérem, jez zastupuje institucionalni zkusenosti a historii regionu (Pfiloha 9.47).
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Regiony mohou byt klasifikovany z hlediska (Klapka, Tonev, 2008): odvétvového (fyzicko-
geograficky / pfirodni region, komplexni geograficky region aj.), metodologického (nastroj
/ objekt vyzkumu, nastroj managementu izemi), taxonomického (individualni, typologické)
a z hlediska formy (homogenni, heterogenni). Podle praktického vyuziti l1ze regiony délit
na administrativni a ucelové (GaREP, 2009). Administrativni regiony jsou vymezovany
pro potieby vykonu vefejné spravy (statni spravy a izemni samospravy), tzn., ze vyzaduji
uréitou asovou stabilita. Ugelové regiony se ustanovuji pii feSeni uréitych problémd,
napf. eliminace problému Zivotniho prostiedi, snizovani ekonomické zaostalosti aj., a mivaji
omezenou ¢asovou platnost. Regionem miize byt napi. podnikatelsky inkubator, védecko-
technicky park, technopolis (region s vyraznou koncentraci védeckého, technologického
a vyrobniho potencialu apod.) ¢ Euroregion a NUTS?,

45.1.2 Regionalni identita

Komplexn¢ pojaty pribeh vzniku regionu poskytuje Paasiho institucionalizace regiont.
Pro viechny regiony (v riiznych méfitkovych / hierarchickych tirovnich)® je mozné rozlisit
Ctyfi stadia daného procesu (Paasi, 1986 in Chromy, 2003, 2008, 2009; Zimmerbauer, Paasi,
2013): (1) nabyvani prostorového tvaru — vymezeni a ohrani¢eni uzemi, (2) vytvafeni
symbolického ,,tvaru® regionu — zejména jeho pojmenovani, nalezeni ¢i vytvotreni symboli,
(3) rozvoj instituci, které reprezentuji region — svym nazvem ¢i ¢innosti se k dané tizemni
jednotce hlasi a (4) zakotveni regionu jako cCasti regionalniho systému a regionalniho
povédomi spole¢nosti. Dle Slacha, Rumpela a Koutského (2013) se proces institucionalizace
spojuje s elementy materialnimi (infrastruktura, budovy), neformalnimi (know-how, divéra)
a formalnimi (pravni normy, politickd rozhodnuti). DileZitou soucésti formovani regiont
je iniciativa jednotlivcd, image regionu (vnitini i vn&jsi), nazev regionu, vytvoreni instituci
a regionalnich symbold, vzdélavaci systém, regionalni literatura, média (denni tisk) apod.
Za hybnou silu formovani regionu a nezbytnou soucast jeho existence se oznacuje také vztah
lidi k uzemi — jejich regionalni identita. Jednim z hlavnich pfinosti Passiho teorie bylo
propojeni konceptu regionalni identity s koncepty regionu a hranic pravé prosttednictvim
institucionalizace regiontl, kde ma regionalni identita dilezité postaveni (Marek, 2020).

Paasi (1986) zduraznuje, ze regionalni identitu nelze redukovat na pouhé regionalni védomi
jeho obyvatel (jak bylo typické), ale Ze je potieba zohlednit také dalsi ¢leny spole¢nosti®!
arovnéz charakteristiky regionu. Klicové je tedy rozdé€leni na (I) regiondlni identitu
ve smyslu regionalniho védomi lidi a (II) identitu regionu. Obé¢ tyto ¢asti zahrnuji nékolik
dalsich dimenzi (Obrazek 4-12).

29 Euroregion = izemni jednotka vymezena pies hranice statii; funguji na principu dobrovolnosti a jejich cilem
je spole¢né feSeni problémi obyvatel piihrani¢nich oblasti. NUTS (La Nomenclature des Unités Territoriales
Statistiques / Nomenklatura Gizemnich statistickych jednotek) = tzemni celky vytvoiené pro ucely Eurostatu
statistického ¢lenéni (nejsou urcujici pro rozdéleni prostiedkti z fondl EU), tzv. mistni administrativni jednotky
/ Local Administrative Unit (LAU 1 — okres, LAU 2 — obec).

%0 U jednotlivych regiont se potadi stadii mize liit, ale Casto také mohou probihat souc¢asné.

31 Ve svém plvodnim textu pise Paasi (1986) pouze o regiondlnim védomi & regionalni identité ,,obyvatel®,
ale v pozdgjsich pracich uvadi, ze muze jit i o lidi zijici mimo dany region.
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Obrazek 4-12 Dimenze regionalni identity

REGIONALNI IDENTITA

Regionalni védomi

(Regionalni identita obyvatel/lidi) Idsatiiregiony

Identifikace s regionalni - : Subjektivni Objektivni
) Identifikace s regionem . . % ;
komunitou (image regionu) (védecké)
Idealni Skuteén Im.age z” Im?Ee z” Homc'>genn| Fun.kcm
»vnitiku »vnéjsku regiony regiony

Zdroj: vlastni zpracovani dle Paasi, 1986 in Chromy, 2003; Paasi in Marek, 2020

Regionalni védomi lze rozd¢lit na (Zich, ed. 2003 in Chromy, Semian, Kucera, 2014):
(1) ztotoznéni se s regionalni skupinou ¢i komunitou v podobé (a) skute¢né skupiny,
V niz se lidé mezi sebou zpravidla znaji, nebo (b) idealni komunity utvoiené prostfednictvim
institucionalnich praktik na vétsi vzdalenost (napt. narody) a (2) roli regionu v hierarchii
regionalniho védomi, tj. ztotoznéni se s urcitym regionem. Pod pojmem ,.identifikovat se
S regionem* se rozumi schopnost Clov€ka citit soundlezitost s ohraniCenym uzemim,
jeho symboly i institucemi, a schopnost odliSovat jej od jinych prostorovych jednotek.

Gustafson (2001 in Fialova, Chromy, Kugera, Spilkova, Stych, Vagner, 2010) rozlisuje
nékolik principt identity, tj. zptisobi, jak 1idé pouzivaji mista pro vytvareni vlastni identity:

1. princip odliSovani sebe od ostatnich na zikladé¢ mista, kde Zijeme (samostatnym
problémem je vymezeni hranic tohoto mista / izemi);

2. k ,definovani“ nds samych pfispivd védomi kontinuity vlastniho Zivota, ktery
prozivame dlouhou dobu na stejném mist€¢ nebo jsme se pfistchovali z mista
podobného;

3. princip sebetcty (self-esteem), kdyz mame pocit hrdosti na misto, kde Zijeme;

4. princip ,,sebeucinnosti® (self-efficacy), tzn., ze misto svymi kvalitami mize nas zZivot
uréitym zplisobem usnadiiovat.

Pocit sounalezitosti s regionem je jednou z dimenzi regiondlni identity, kterda zaroven
poskytuje obraz regionu zvnitiku (Paasi 1991 in Chromy, Semian, Kuc¢era, 2014). Protoze
témet kazda forma regiondlni identity je zaloZena na dichotomii ,,my* a ,,ostatni*, dalsi
dimenzi regionalni identity je pohled na region zvnéjsku. U uzemnich identit, podobné jako
u identit socialné podminénych, je tedy klicova jejich ,,odlisnost™ (jinakost), a to ve smyslu
vnitini shodnosti prvki, resp. védomého zdiraziiovani jejich zvlastnosti a vyjimecnosti.
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Proto Ize k vyzkumu tizemni identity pfistupovat dvéma zptisoby: (1) hledanim ,,podobnosti*
znaki (v¢. subjektivniho vnimani obyvateli — sebeidentifikace) a (2) hledanim ,,odlisnosti.
Na druhou stranu regionalni identita sama o sobé neni v Case stabilni, méni se pod vlivem
zmén politickych, ekonomickych, technologickych atd. a je také mezigenera¢né rozdilna.

Identitou regionu se rozumi charakteristiky ptirody, kultury, historie ¢i populace (lidi),
na jejichz zaklad¢ Ize odlisit jeden region od druhého. Jedna se pfitom o rtuzné diskursy
a klasifikace vytvotfené napt. védci, politiky, kulturnimi aktivisty ¢i podnikateli v podobé¢
rozli¢nych regionalnich ¢lenéni ¢i politickych regionalizaci (Paasi 1991 in Marek, 2020).
Identitu regionti Ize vnimat ve dvou rovinidch (Chromy, 2003): subjektivni a objektivni.
Subjektivni rovina zahrnuje pfedstavy obyvatel a jedinct Zijicich mimo region (regionalni
povédomi). Objektivni rovina ukazuje na klasifikace vytvorené uvnitf rozdilnych védeckych
disciplin (na zaklad¢ délby prace, fyzicko-geografickych podminek apod.).

Semian (2016) uvadi, Ze mezi pluralitu regionalnich obrazli v izemi je moZzné vnést urcity
fad studiem regiondlniho povédomi obyvatel a jejich pocitu soundlezitosti s izemim.
Komplementarni obrazy regionti se spojuji prostfednictvim lidské percepce v kolektivnim
védomi. Proto lze predpokladat, ze je mozné vymezovat regiony pravé na syntéze mnoha
riznych regiondlnich obrazi pfitomnych v tzemi. Takové regiony nejsou univerzalni,
ale sdilené, a pfedstavuji bézny obraz regionu — vytvareny, zprostiedkovavany a vnimany.
Region tak mtize byt vymezen jako produkt interakce mezi ttemi vrstvami (Pfiloha 9.48):

1. Praktikovani regionu (practice of region) — zpusob, jak lidé interaguji s jejich
okolnim prostfedim v kazdodennim zivoté. Tyto interakce reprodukuji region jako
vztah a zity prostor; kazdodenni praxe je ovlivnéna existujici reprezentaci regionu
a nabizi informace, které maji vliv na povédomi o organizaci regionalniho systému.

2. (Re)prezentace regionu (representation of region) — zpusob, jakym je region
prezentovan riiznymi skupinami aktér s riznymi cili s vyuZitim rznych médii. Tato
¢ast predstavuje produkcei a zprosttedkovani regionalnich informaci tak, jak si nékdo
pieje, aby ostatni region vnimali.

3. Predstava regionu (idea of region) — zptisob, jak lidé vnimaji region jako prostorovou
jednotku. Percepce je ovlivnéna mnoha aspekty (vnitinimi i vnéj§imi), velmi dtlezita
je kvalita a kvantita informaci. Percepce ma také vliv na kazdodenni aktivitu lidi.

Béhem procesu obnovovani (reprodukce) regionu jsou vSechny tfi vrstvy V neustalé
interakci a jedna druhou vzajemné ovliviiuji. PIn€ vyvinutym a mnohem vice odolnym proti
zaniku se region stava teprve propojenim vsech tii vrstev. Semian (2016) ve svém konceptu
uvazuje i Paasiho piistup dekonstrukce® regionu do ti tvard, tj. izemniho, symbolického
a institucionalniho, c¢tvrty ,tvar regionu, tj. ukotveni regionu v regionalnim systému,
je nahrazen interakci tii vrstev, ktera dava regionu identitu.

32 Dekonstrukce je zpisob interpretace, ktery rezignuje na moZnost nalezeni jednotného smyslu, zddraziuje
spiSe mnohoznacnost, poskytuje vétsi prostor vykladu parcialnich jevi, zaméfuje pozornost na ty skutecnosti,
které se z hlediska tradi¢nich védeckych postupti jevi jako rychle pomijivé, maji vSak pfiznacny vyznam.
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Z vyvojového hlediska lze rozlisit nekolik typl regiondlni identity, resp. regionti, k nimz
se vaze regionalni védomi (Chromy, 2003):

a) regiony, které dosahly suverenity a formovani identity nasledovalo, napf. Vysoc¢ina
¢i Moravskoslezsky kraj (obé tizemi jsou vyrazné€ rozdé€lena tradi¢ni identitou s
historickymi zemémi a historicko-geografické hranice jsou nadale patrné v myslich);

b) regiony s tradi¢nim regionalnim védomim (regionalni identitou), které nedosahly
plné suverenity a jejichz institucionalizace nebyla zavrsena (Chodsko, Valassko aj.);

C) regiony se ,,ztracenou® identitou — (1) oblasti formované na zakladé narodnostniho
uvédomeéni v 19. stol., napt. Podiipsko, Podblanicko, které ztratily svoji dominantni
ideovou funkci a (2) oblasti po I1. svétové valce vysidleného pohranici, které ztratily
nositele identity (mistni obyvatelstvo);

d) regiony ¢astecné / ucelove institucionalizované — zejména mikroregionalni ucelova
sdruzeni obci uzivajici tradi¢ni povédomi v novém vyznamu, napt. Horécko.

Mnohé védecké studie upozorniuji na vyznam regionalniho symbolismu pro proces vytvareni
regionalnich identit (Simon a kol. 2010, Messely a kol. 2014 in Sifta, Chromy, 2017,
Semian, Chromy, Kucera, 2016). Primarn¢ je zdlraznovana identifikacni, prezentacni a
reprezentativni funkce symbold, jejich emocni sila a jejich schopnost vyzdvihnout typické
a specifické prvky regionu, které maji pozitivni, pfip. negativni, vliv na regionalni identitu a
identitu regionu (Sifta, Chromy, 2017). Pochopeni vyznamu regionalni symboliky a zejména
jejiho u¢inného vyuziti v procesu regionalni institucionalizace vyzaduje jasnou specifikaci
typt a forem regionalnich symboli. Z celé fady symbolti ma pro identifikaci, prezentaci
a regionalni povédomi zcela jedinecnou hodnotu nézev regionu. Lze jej povaZovat za hlavni
univerzalni symbol, ktery integruje region Uvnitf a zaroven dany prostor prezentuje navenek
jako ur¢itou jednotku (Paasi, 1986). Vzhledem ke své jednoznacnosti a srozumitelnosti
se Casto pouziva jako specificky typ regionalni znacky k propagaci konkrétniho tzemi,
ptip. regiondlnich produktd (Kaskova, Chromy 2014; Chalupova, Prokop, Rojik, 2016).
V sirSich souvislostech mohou regionalni ndzvy poskytovat informace o regionalnich
rozliSenich kvalit regionalniho prostfedi. Kromé& nazvu jsou vyznamné zvlastni a abstraktni
symboly souvisejici s pfirodou a krajinou (Kaskova, Chromy, 2014; Chromy, Semian,
Kucera, 2016; Sifta, Chromy, 2017), které odrazeji fyzické prostiedi se socidlnim obsahem
(ve smyslu vzajemného pusobeni mezi jednotlivci a spole¢nosti a mezi krajinou a/nebo
ptirodou), jako jsou historické, sociokulturni a socioekonomické symboly (historické
a kulturni dédictvi patiici do historické oblasti a prostiedi regionu). S ohledem na posileni a
zviditelnéni regionu je nutné pouzivat pfedevS§im symboly se zavedenym, rozSifenym
a nad¢asovym vyznamem (Sifta, Chromy, 2017). Toto pravidlo by méli dodrzovat zejména
aktéfi regionalniho rozvoje, protoze nejcastéji pouzivaji symboly, bez ohledu na to, jak
jsou vytvoreny (at’ uz shora nebo zdola, pfijetim tradiénich symbolt, nebo prostfednictvim
sémantické transformace), za Ucelem zprosttedkovani vztah mezi prostorem, moci a
identitou. Pfiméfené pouzivané a obecné piijimané symboly mohou hrat dulezitou roli
Vv regionalnim marketingu a mohou se tak spojit s regionem (regionalni znacent).
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Béhem procesu vytvareni identity a institucionalizace novych regiondlnich struktur dochazi
pravidelné ke stfetu s jiz existujicimi tizemnimi entitami (Semian, Chromy, Kucera, 2016).
V oblastech se silnou tradi¢ni regionalni identitou (primarné charakterizovanou spole¢nym
pfijetim jeji pfedpoklddané dlouhodobé historické kontinuity) maji mistni aktéfi tendenci
reprodukovat osvédcené tradice, a tim 1 vnitini 1 vnéj$i image vzhledem k tomu, Ze mistni
komunity nejenze nepfijmou zadné radikalni inovace, ale v ptfipadé¢ obecného povédomi
0 existenci takovych regioni ani neni tfeba ménit jejich image. Naopak pro oblasti bez silné
tradi¢ni regionalni identity je pfiznacné vyuziti riznych pfistupii, véetné moznosti mistnich
aktérti formulovat nové identity a zah4jit ,,inovativni* procesy.

V souvislosti s formovanim regionti je mozné uvést nasledujici teze (Chromy, 2008):
(1) regiony nejsou piirozenymi entitami, jedna se o politické a socialni vytvory / konstrukce,
(2) regionalismus®? predstavuje ideologii, kterou prosazuji aktéfi zevnitt i zvnéjiku regionu,
(3) regiony jsou v ¢ase pomijivé — méni se nejen jejich definice, tj. jejich vyznam ¢i smysl /
podstata (funkce, integrita), ale i jejich vymezeni (hranice) a vnimani (z vnéjsku 1 uvnitt);
pii zaniku regionu (zejména pak jeho dominantni funkce ¢i instituci, které jej utvareji)
nezanika region zcela a nadale pietrvava v reliktni podobé (tj. symboly, tradiéni vazby),
Casto zakofenén v socio-kulturnich vzorcich chovani / jednéni lidi.

45.1.3 Regionilni rozvoj

K zasadnim tématiim regionalistiky vedle hodnoceni stavu a vyvoje regionil patii zejména
problémy spojené s jejich rozvojem, a to jak v souvislostech vlastniho tzemniho rozvoje,
tak také v kontextu ménicich se regionalnich vztahd (uvnitf regiond i mezi regiony
navzajem), ale 1 ve vztahu k ménicim se prioritdm regionalni politiky (Chromy, 2009).
Vize smé&fovani Ceské republiky podle ,.Strategie regionalniho rozvoje CR 2021+ zni:
»Regiony efektivné zhodnocuji svlij rozvojovy potencial, zvySuje se jejich socidlni stabilita,
konkurenceschopnost ma trvaly, stabiln€ rostouci trend a zlepSuji se podminky pro kvalitni
zivot vSech obyvatel a prosperitu firem. Jsou respektovany principy udrzitelného rozvoje
alimity Zzivotniho prostfedi. [...]* (MMR, 2019). Konkurenceschopnost je vniméana
(2003 in Wokoun, 2010) cituje Storperovu (1997) definici tzemni konkurenceschopnosti:
»[--.] schopnost mistni ekonomiky pfildkat firmy se stabilnimi nebo rostoucimi podily
na trhu a soucasné schopnost mistni ekonomiky zajistit stabilni nebo rostouci zZivotni troven
participujicich stran®. ZvySovani konkurenceschopnosti umoziuje regionim vytvaret
komparativni vyhody vic€i jinému tGzemi (v rdmci narodni i mezindrodni konkurence).
Pti rozvoji izemi je zakladem pro jeho udrZitelnost a pfidanou hodnotu vzajemna spoluprace
a koordinace riznych subjekti / aktéra (s jasnym regionalnim védomim), jejichz soucinnosti
je dosahovéno synergického efektu (MMR, 2013; Jezek, Krbova, Kopp, Saradin, 2016).

33 Regionalismus = spoledenska praxe, ktera vyjadfuje sili o zachovani specifickych kulturnich a etnickych
tradic urcitého uzemi. Regionalizace = popis organizace veskerych socialnich ¢innosti v prostoru a case.
Regionalistika = véda, ktera se zabyva zkoumanim vzniku, vyvoje, charakterem regiont s cilem zvyseni kvality
zivota lidi zijicich v jednotlivych regionech.
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AKktéri regionalniho rozvoje

Zakladni jednotkou regionalniho rozvoje jsou obce, nicméné nezbytnym piedpokladem
uspésného rustu je spoluprace s riznymi subjekty ptisobicimi i na vys$Sich hierarchickych
urovnich (MMR, 2013). Dulezitou platformou pro uplathovani rozvoje ,,zdola—nahoru*
(bottom-up) jsou ruzné formy meziobecni spoluprace. Dobrovolné svazky obci (DSO)
zabyvajici se komplexnim rozvojem svého uzemi pokryvaji prevaznou ¢ast kazdého z kraji
Ceské republiky (mimo obvykle stoji velka mésta)®*. Mikroregiony mohou mit charakter
viceucelovych ¢i jednoucelovych svazki (spoluprace pii budovani technické infrastruktury,
spole¢na podpora cestovniho ruchu apod.). Meziobecni spoluprace, resp. moznost obci
spolupracovat na riznych ¢innostech, je do velké miry ovlivnéna existujicim systémem
vetejné spravy a také charakterem sidelni struktury, tj. fragmentovanou sidelni strukturou
s velkym podilem obci s méné nez 1000 obyvateli (MV, 2020). Mezi jeji pfinosy se fadi:

= zabezpeceni sluZeb pro obCany vSech sdruzenych obci,
= vetsi efektivita poskytovani vefejnych sluzeb,
= seridzni partner pro dalsi subjekty vefejné spravy.

= posilovani pocitu soundleZitosti a identity s mikroregionem a sdileni spolecné
zodpovédnosti za rozvoj mikroregionu,

= vytvoreni prostfedi, které umoziuje vyménu zkuSenosti, sdileni piikladt dobré
praxe, generovani novych podnétii a napadu pro dalsi spolupréci,

= posileni schopnosti hajit spole€né zajmy pii komunikaci se tietimi stranami,
resp. s dal§imi aktéry plisobicimi v uzemi (kraj, Gzemni statni sprava, firmy apod.),

= spoluprace pii ochrané vetejného zajmu (bezpecnost, péce o zivotni prostiedi aj.).

Z empirického Setfeni vyplyva, ze obce v Ceské republice preferuji spolupraci, ktera ma
vesmé&s mikroregionalni charakter (Jezek, 2017). Za zékladni principy vztaht je povaZovan
zcela svobodny vybér partnerti a dobrovolna ucast na spolupraci. Vyzkumy meziobecni
spoluprace ukazuji, Ze pocet obci, které by mély spolupracovat souvisi se stanovenymi cili
a ukoly. Pokud se jednd o spolupraci v socidlni ¢i kulturni oblasti, tak jsou vhodné€j$i mensi
uzemni celky, v rdmci nichz se aktéfi davérné znaji. Mé-li byt cilem spoluprace podpora
ekonomického rozvoje nebo spoleény regiondlni marketing, jsou vhodné&j$i vetsi izemni
celky schopné generovat vice zdroju.

Vyraznou skupinu aktérti piisobici v tizemi tvoii mistni akéni skupiny (MAS). ,,MAS
je na politickém rozhodovani nezavislym spolecenstvim obcant, neziskovych organizaci,
soukromé podnikatelské sféry a vetejné spravy (obci, svazkil obci a instituci vefejného
moci), které spolupracuje na rozvoji venkova, zemé&d¢lstvi a ziskavani finan¢ni podpory
zEU a z narodnich programi, pro sviij region, metodou LEADER“ (NSMAS, 2018)%®.

3V roce 2018 existovalo v (V?evské republice 788 mikroregionii (UUR, 2019).
% V ramci Narodni sit¢ MAS CR bylo k 9. 10. 2018 zaregistrovano 179 subjekti.
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Ve studii Delina a Pospécha (2016) je ukazano, Ze aktivity navazané na iniciativu LEADER
vedou ke komodifikaci venkova, k jeho marketizaci a prostfednictvim téchto ekonomicky
zalozenych procest vytvareji identitu regionu. Na urovni venkova se komodifikaci zabyval
napiiklad Perkins (2006 in Delin, Pospéch, 2016), ktery tento proces identifikoval jako
kli¢ovou souéast procesu venkovské restrukturalizace. Ustup od ,,zemédélského venkova“
na urovni ekonomické (struktura vyroby a skladba zaméstnanosti) 1 kulturni vytvari prostor
pro nové statky nebo vyznamy, které lze na venkové¢ vytvaret, venkovu piipisovat a trzné
zhodnotit, tj. které piedstavuji konkurenéni vyhodu. Podle Hrusky a Koneé¢ného (2011
in Delin, Pospéch, 2016) jsou pii komodifikaci valorizovany mistni zdroje (tj. venkovska
krajina, ¢erstvy vzduch, pfiroda, tradice a dal§i hodnoty) a nasledn¢ preménény na predméty
spotieby. Autofi se ztotoznuji s péti zakladnimi prvky komodifikace venkova, kterymi jsou:

1. prezentace zemé&d¢lskych podnikt jako turistickych destinaci (agroturistika),

2. transformace kulturniho dédictvi a vytvoteni ruralni idyly zaloZené na nostalgii,
3. vytvofeni a propagace fiktivnich reprezentaci rurdlni krajiny a Zivota,

4. propagace venkova jako mista pro zazitkovou turistiku,
5

vyuziti venkovskych oblasti jako znacky pro prodej pfirodnich, potravindiskych
a femeslnych vyrobku.

Typickym néstrojem komodifikace venkova je také prace s konceptem autenticity, ktera
propijcuje venkovskému zbozi zdani mimotrzni, ,,skute¢né hodnoty.

Identita regionu, ktera je s uvedenymi procesy spojovana, vykazuje v ramci trzniho prostiedi
urcitou rozporuplnost. Na jedné stran¢ se odrazi v regionalnich produktech, které nesou ¢ast
charakteru regionu a na trhu ji proménuji v pfidanou hodnotu, na druhé strané se politika
identity neshoduje s trznimi poZadavky. Na zaklad¢ analyzy certifikace regionalnich
produktl bylo zjisténo, Ze tento proces je orientovan prevazné trzné€ a nositeli regionalnich
znacek se tak stavaji produkty, které, a¢ mohou byt kvalitni a v rizném slova smyslu
»tradi¢ni®, nevykazuji pozadovanou vazbu k mistu identity. Dany rozpor je vysvétlovan
S ohledem na Paasiho déleni regionalniho védomi a identity regionu. Identita je vice ¢i méné
védomé utvarena aktéry prostfednictvim trZznich mechanismil a implementace rozvojovych
programu. Podstatné je jeji komunikovani navenek, tj. propagovani, které z ni ¢ini identitu
marketizovanou. Pfedpokladem ekonomického tspéchu regionalniho znaceni je ptirozenost,
ve smyslu podpory urcitych ,pfirozenych regioni. Odkazy k pfirozenosti popisuji to,
co Paasi (1986) oznacil jako regiondlni védomi. Aktéii jsou si tedy védomi existence jakési
(kvazi) pfirozené identity regionu. Pfirozena identita je piikladem tzv. silného pojeti identity
vnimaného jako objektivni, obtiZzn¢ zpochybnitelny zaklad naseho ,,my* (Brubaker, Cooper
2000 in Delin, Pospéch, 2016). Jeji sila je proto dana i vazbou k pfedstavé autenticity. Roli
identity regionu v jeho rozvoji zduraziuji 1 Hefmanova a Chromy (2009), kdyz uvadi,
ze ,,silnd regionalni identita* a ,,vyhranéna regiondlni kultura®“ napomaéhaji ekonomickému
rozvoji regionu. S timto predpokladem je vytvareni regionalni identity podporovano také
politickymi opatfenimi EU, stejné jako regionalni politikou CR.
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Dal$im moznym piistupem ke strukturdm venkovského prostoru je model synergického
pusobeni aktérii rozvoje venkova dle Svobodové a ChabiCovské (2010; Ptiloha 9.49).
Zaklad konceptu tvoii tfi pilife: hospodaisky (ekonomicky), socidlni a environmentalni,
které zahrnuji ur¢ité slozky venkovského prostoru (zemédé€lstvi a lesnictvi, podnikani,
cestovni ruch; sluzby a vybavenost, kultura a tradice; zivotni prostfedi, technicka
infrastruktura). Vztahy mezi klicovymi aktéry regionalniho rozvoje probihaji vertikalné
(na trovni obecni — mikroregionalni — krajské — celonarodni) nebo horizontalné, napi. obec
muze spolupracovat s mistnimi spolky, a to s riznou intenzitou (Pfiloha 9.50). Vyznamnou
roli pfisuzuji autorky mistnim akénim skupinam, které maji pfimé vazby na vSechny aktéry
rozvoje venkova na lokalni urovni, vétsinu aktérd na regionalni tirovni i nékteré na trovni
narodni. Jejich vyhodou je integrace aktérti ze sféry vefejné, podnikatelské i neziskové.
Struktura ¢lent MAS askala oblasti jejich pusobnosti z nich ¢ini potencialné velmi
vyznamné aktéry rozvoje venkova, a to za ptedpokladu, Zze svoji ¢innost nezaméti pouze
na realizaci projekt financovatelnych z evropskych prostiedki, ale ze se budou vénovat
komplexnimu feSeni potieb ve svém tzemi.

Institucionalni teorie regionalniho rozvoje

Pro koncipovani stavajici regionalni politiky i pro ptipravu lokélnich a regionalnich strategii
jsou do zna¢né miry urcujici institucionalni teorie regionalniho rozvoje (Blazek, Uhlit,
2011). Oproti ptedchozim teoriim ptikladaji tyto ptistupy vétsi vyznam tzv. ,mékkym™
faktoriim regionalniho rozvoje, tj. prevazné¢ neekonomickym hodnotam, jako je socidlni
kvalita prostfedi, institucionalni vybavenost, image regionu, vyznam tradic a historie
lokality, lokalni vazanost firem a obyvatel, osobni preference cilovych skupin regionu aj.
Souhrnné Ize fici, Ze vedle tradi¢nich strukturdlnich podminek rozvoje regioni je Castéji
zdUraznovana kvalita mistniho a regionalniho milieu / prostfedi (Blazek, 2012 in Chromy,
Semian, Kucera, 2014). Pozornost se tak dostava i identifikaci a hodnoceni role ptirodniho
a kulturniho ¢i krajinného dédictvi v izemnim rozvoji, v rozvoji rekreace a cestovniho ruchu
¢1 v kontextu diskuse vyznamu ochrany pfirody (zivotniho prosttedi).

Podle predstavitelii instituciondlnich teorii jsou pro vznik a udrzeni konkurenceschopnosti
regionu zasadni znalosti a inovace. Podstatny je posun od linearntho modelu inovace,
tj. technokratického pojeti inovace zalozeného na formalnich znalostech generovanych
vyzkumnou a vyvojovou ¢innosti, k moderni teorii inovace vychazejici ze sociologického
pohledu, ve kterém je za ,,zdkladni aspekt procesu inovaci* povazovano interaktivni uceni
(Ptiloha 9.51). Lundvall (1993 in Asheim, Isaksen, 1996) zdiiraziuje, ze ,,uceni je prevazné
interaktivnim, a tedy socialné zakofenénym procesem, ktery nelze pochopit, aniz by se bral
v uvahu jeho institucionalni a kulturni kontext*. Obdobné stanovisko uvadi 1 Camagni (1991
in Asheim, Isaksen, 1996): ,, Technologicka inovace [...] je stale vice produktem socialni
inovace, coz je proces probihajici jak na vnitroregionalni urovni ve formé kolektivniho
uceni, tak prostfednictvim meziregiondlnich vazeb usnadiiujicich pfistup firmy k riznym,
I kdyz lokalizovanym, inova¢nim schopnostem.” Tento alternativni pfistup oznacovany
jako interaktivni inova¢ni model ,,zdola—nahoru“ je mnohem lépe pfizplisobeny malym
a sttednim firmam figurujicim v iIzemné aglomerovanych sitich.
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K modelu inovaci, podle kterého jsou inovace vysledkem trvalé spoluprace a interakce mezi
firmami a dalsimi regionalnimi aktéry, jako jsou zakaznici, vyrobci, dodavatelé, konzultanti,
vyzkumné ustavy, univerzity, organizace vefejného sektoru aj., vybizi éra postfordismu®
(Skokan, 2005). V odborné literatuie prevlada shoda, ze inovace vznika na zaklad¢ interakci
aktéra vlastnicich komplementarni znalosti, a to jak v rovin¢ vertikalni ve vztahu zékaznika
a dodavatele, tak v roviné horizontalni v koopera¢nim vztahu vzajemné Si konkurujicich
firem (Maskell, 2001, Waxell, Malmberg, 2004, Bathelt, Malmberg, Maskell, 2007 in Hajek,
Novosak, Hovorkovéa, 2011; Christmann, Ibert, Jessen, Walther, 2020). Interaktivni praxe
tvorby inovaci je spojena se socialnimi kompetencemi, vysokou kvalitou komunikac¢nich
kompetenci a mentalitou tymové prace, jakoz i geografickou / prostorovou blizkosti (local
proximity) aktérd / subjektti (Slach, Rumpel, Koutsky, 2013). Kromé geografické blizkosti
je uvazovana i organizovana blizkost®’ (Torre, Rallet, 2005, Boschma, 2005 in Torre, 2019).
Nedilnou soucasti inovaéniho procesu je instituciondlni prostiedi urcujici zdkladni pravidla
chovani aktért.

Dané principy jsou patrné u aglomeraci vétsiho poctu obdobné zamétenych firem, které
si sice do uréité miry konkuruji, ale sou¢asné mezi nimi dochazi k jisté formé spoluprace
(Slach, Rumpel, Koutsky, 2013). V duisledku sdileni informaci, spoluprace a prostorové
koncentrace vznikaji aglomeracni efekty (aspory / vyhody). Vyssi mira inovaci pak prameni
Z intenzivngj$i vymeény informaci a dovednosti vdzanych na oborovou specializaci mistnich
firem (pozn. inovace lze ¢asto sledovat ve specifickych geografickych koncentracich aktérd,
kde dochazi k utvareni ,,netrznich vztahti“ / untraded interdependencies). Zaroven se rozviji
| fungovani a pfinos mistnich specializovanych instituci, které dale podporuji inovaci
a spolupraci (Blazek, Uhlit, 2011). Difuze znalosti a generovani inovaci nejsou dany pouze
geografickou blizkosti, podstatné je prostredi regionu. Prvky tvofici organiza¢ni a funkéni
rdmec inovativniho milieu Ize vymezit nasledovné (Slach, Rumpel, Koutsky, 2013):

= Existence ur¢it¢ mnoziny aktérti — tito aktéfi (firmy, vyzkumné a Skolici instituce,
mistni organy) museji byt relativné nezavisli pfi uskute¢novani svych rozhodnuti
a museji mit jistou miru autonomie pii realizaci strategickych rozhodnuti.

» Fyzické elementy — endogenni disponibilni zdroje a infrastruktura, jakoZ 1 nehmotné

elementy (know-how) a institucionalni elementy (rizné formy mistni spravy a
organizaci disponujicich rozhodovacimi kompetencemi).

= Forma interakce, kterd tvoti hlavni vychodisko pro kooperace — aktéfi museji byt
vzajemné na sobé€ zavisli pro dosazeni co nejvyssiho uzitku z disponibilnich zdrojt.

= Kultura uceni utvarejici se flexibilné v prabéhu ¢asu méni chovani aktérti a generuje
nova feseni.

36 postfordismus (téZ postmodernismus, postindustrialismus) zagina v 70. letech 20. stol. v obdobi vyvrcholeni
fordismu a nastupu tfeti primyslové revoluce, tj. zvySovani specializace ve vyrobé a vétsi flexibilita; vyuzivaji
se elektronické systémy, informac¢ni technologie, automatizace vyroby a vysoce kvalifikovani pracovnici.

37 Pro organizovanou blizkost je podstatnd logika sounaleZitosti, tj. piisobeni aktért v ramci stejného diagramu
vztahl ¢i dokonce stejné socialni sité, a logika podobnosti, tj. mentalni jednota, napt. spojeni prostiednictvim
spole¢nych projektt nebo sdileni stejnych kulturnich, nabozenskych aj. hodnot ¢i symbol.
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Dulezitou roli v konceptu inovativniho milieu hraji sité (networks) mezi aktéry a mira
zakofenéni (embeddness). Sité¢ kontaktd a vazeb mezi firmami a dal§imi organizacemi
Vv regionu zvySuji schopnost subjekti mobilizovat zdroje a informace a pruznéji reagovat
na zmény (Blazek, Uhlit, 2011). Vyznam socialnich struktur a jejich vliv na ekonomické
jednani popisuje Granovetter (2005 in Slach, Rumpel, Koutsky, 2013), ktery zakladni
principy ,,sitového pojeti regionu shrnuje do ¢tyt bodii:

1. normy a hustota sit€ vazeb — normy (ve smyslu sdileného pohledu na spravny zptsob
chovani) jsou pevné¢ ukotveny a posilovany v hustsi socidlni siti (¢im vétsi skupina,
tim mensi schopnost rozvijet a posilovat normy);

2. sila slabych vazeb (the strenght of weak ties) — k vyméné vétsiny informaci mezi
lidmi dochazi na mikrourovni vice prostifednictvim slabych vazeb, tj. rodina ¢i blizci
pratelé nemohou podat potencialné cenné informace z jinych oblasti;

3. teorie strukturalni mezery (structural hole) — vyhody socialniho kapitalu prameni
z fragmentace a z ni plynouci rozmanitosti informaci a pfileZitosti vytvorenych
nedostatkem propojeni mezi jednotlivymi socidlnimi sitémi (strukturdlni mezery
vznikaji na spojnicich mezi dvéma sitémi, kde je lepsi piistup k informacim);

4. cekonomické a neekonomické jednani — podstatou je, ze neekonomické jednani, které
pfevazuje, muze mit Casto velky vliv na ekonomické aktivity (zalezi na charakteru
osobnich vztahli, mife diveéry a formé ,,zakotfenéni® daného ekonomického vztahu
v §irsich socidlnich vazbach, jak efektivni ekonomické aktivity budou).

V regionu neexistuje jedna komplexné€ provazana sit’, ale vzdy se jedna o souhrn dil¢ich siti,
které jsou vymezeny napf. odvétvim, prostorem ¢i oborem. Charakteristickymi znaky
regionalnich siti jsou (Harisson, 1992, cit. v Matuschewski, 2004 in Slach, Rumpel, Koutsky,
2013): prostorova blizkost, osobni neformalni kontakty, konkurence, kooperace, spole¢ny
hodnotovy systém, redundantni vztahy, spole¢na fe¢ (kody), regionalni kultura a identita.

Z hlediska praktickych doporuceni pro koncepci regiondlni politiky se institucionalni teorie
zam¢etfuji zeyjména na zpusoby, jakymi je moZzné napomoci vzajemné interakci a uceni
jednotlivych aktéri a jak zvysit jejich reflexivitu (Blazek, Uhlit, 2011). Zékladni koncepty
institucionalnich teorii regionalniho rozvoje jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 4-4).

Tabulka 4-4  Teorie regionalniho rozvoje institucionalnich sméri

Autor Nazev teorie Jadro teorie

Piore, M., Sabel, Ch. teorie flexibilni jedna se o aplikaci regula¢ni teorie na obdobi

(1984), resp. Scott, A.  specializace, fordismu a postfordismu; vertikalni dezintegrace

J. (1988) resp. flexibilni vyroby, ustup od masové vyroby k malosériové
akumulace

Brusco, S. (1982), teorie vyrobniho zakladem prosperity regionu jsou kvalitni

Becaittini, G. (1978), okrsku socialni, kulturni a institucionalni struktury a

Bagnasco, A. (1977) nehierarchicky systém organizace spoluprace

malych firem
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Lundvall, B. A. (1992), teorie ucicich se konkurenceschopnost je zalozena na lepsi

Florida, R. (1995), regionti schopnosti se dale udit

Saxenian, A. (1994)

Etzkowitz, H., triple helix tvorbé inovaci napomaha vzajemna spoluprace
Leydesdorff, L. (1995) a synergické vazby mezi relevantnimi aktéry,

nikoliv pouze usili izolovanych tyma; hlavni
charakteristikou trojité Sroubovice jsou jeji
neustalé promény pod vlivem zmén trznich sil,
politickych a institucionalnich zmeén,
technologického vyvoje aj.

Porter, M. (1998) klastry uspéch firmy zavisi i na kvalité okolniho
prostiedi; lokalizace jednotlivych aktivit v ramci
hodnotového fetézce neni otdzkou druhotnou,
ale strategickou

Cooke, P. (1992) regionalni inova¢ni RIS je tvofen dvéma subsystémy: subsystémem,
systémy (RIS) ktery znalosti produkuje a subsystémem, ktery
znalosti vyuziva; cilend podpora konkurence-
schopnosti a upgradingu (vylepseni) firem

Hopkins, T. K., globalni komoditni, snaha o pochopeni faktorti, motivi, procest,

Wallerstein, I. (1977),  resp. hodnotové které utvaieji podobu soucasné globalni

Gereffi, G. (1994), fetézce (GCC / ekonomiky; mozZnosti a chovani firem jsou

Dicken, P. a kol. GVC), globalni ovlivnény jejich pozici v ramci GCC/GVC/GPN

(2001) produkéni sité organizovanych obvykle velkymi nadnarodnimi
(GPN) firmami

Pozn. Od konceptii uvedenych vyse v tabulce se odlisuji pfistupy, jez explicitné zdiiraziuji vyznam
translokalnich (,,local buzz — global pipeline®), ¢i ptimo globalnich vazeb (GCC/GVC a GPN).

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazek, Uhlit, 2011
Regionalni inovacni systém / regiondlni systéem inovaci

Koncept regionalniho inovaéniho systému (RIS) vychéazi z pojeti narodnich inovaénich
systému (NIS), u nichZ je zdlraznovan vyznam statu (napt. Freeman, 1987, Lundvall, 1992),
ktery vytvaii a reguluje pro inovacni proces dulezité instituce. Freeman (1987 in Skokan,
2010) definuje narodni systém inovaci jako sit’ instituci ve vefejném a soukromém sektoru,
jejichz aktivity a vzdjemné interakce podnécuji, modifikuji a rozSifuji nové technologie.
Dle Lundvalla (1992 in Skokan, 2010) je NSI definovan prvky a vztahy, které se podileji
na tvorbé, difuzi a vyuzivani novych a ekonomicky uzitecnych znalosti. Zatimco Lundvall
zdiraziioval predevsim interaktivni udeni mezi aktéry srfiznym okruhem znalosti®®,
Freeman vyzdvihuje roli sit¢ (Cook, 2001 in Blazek, Uhlit, 2011). Za regionalni inovacni
systém povazuje Cook (2001) Siroce chapanou institucionalni infrastrukturu podporujici
tvorbu inovaci v interakci s vyrobni sférou regionu. V ramci RIS pak rozliSuje dva zakladni
subsystémy, tj. (1) subsystém znalosti produkujici a (2) subsystém znalosti vyuzivajici, které
JSOuU napojeny na jiné systémy, a to na regionalni, narodni i globalni Grovni (Pfiloha 9.52).

3 NSI tvoti organizace a instituce, které se zabyvaji baddnim a vyzkumem, napf. utvary vyzkumu a vyvoje,
technologické ustavy, univerzity apod.
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Prvni subsystém, tvofeny institucionalnimi zdroji pro tvorbu a distribuci znalosti, vzdélavani
a pripravu kvalifikované pracovni sily, pfedstavuji zejména vetfejné vyzkumné organizace,
organizace podporujici transfer technologii a Sifeni inovaci (inovac¢ni centra) a vzdélavaci
instituce, tj. vysoké Skoly (Skokan, 2010). Druhy subsystém na poptavkové strané tvofi
vyrobni systémy, tj. firmy a organizace. Patifi sem také klienti, dodavatelé, kooperacni
partnefi a také klastry umisténé v regionu. Regionalni rozdily v ekonomické a inovacni
vykonnosti Ize vysvétlit pomoci tzv. inova¢niho paradoxu®, podle kterého primarni neni
nedostatek prostfedkti pro podporu inovaci, ale fragmentace regionalnich systéma inovaci
a nesoulad mezi nabidkou a poptadvkou po znalostech a jejich vyuzivani.

Konceptem blizkym regionalnim inova¢nim systémim je tzv. triple helix (Pfiloha 9.53)
prezentovany jako analyticky nastroj vhodny pro studium organiza¢niho a institucionalniho
usporadani klicovych aktért, kteti podminuji konkurenceschopnost regiont (Blazek, Uhlit,
2011). Za zakladni aktéry ,,trojité Sroubovice®, mezi kterymi muze byt dosazeno vyznamné
synergie, jsou povazovany firmy, univerzity a vlada, resp. vefejna sprava na narodni /
regionalni trovni. Samotni autofi konceptu piipoustéji uréité problémy napti¢ vSemi tremi
sférami, napt. komercializace dusevniho vlastnictvi. Déle je koncept kritizovan za relativné
uzké pojeti inovacéniho procesu, které napf. nedoceiiuje vyznam informaci ziskanych
od zakaznikti, ani nevénuje vyznamnéjsi pozornost vazbam na aktéry na globalni urovni.
V reakci na tuto situaci doslo k piidani dalsich spirdl®® (Pino, Ortega, 2018) a byl navrzen
novy model rozsifeny o nadnarodni dimenzi (Cai, Etzkowitz, 2020).

Predpokladem vzniku regionalnich systémi inovaci jsou regionalni klastry (Tabulka 4-5).
Zatimco regionalni klastr je spiSe spontdannim jevem a jako geograficka koncentrace firem
urcitého odvétvi vznikd prostfednictvim podnikatelskych aktivit a lokalnich spin-off,
regionalni systém inovaci ma planovany a systematicky charakter a mtize zahrnovat nékolik
klastri napfti¢ riznymi odvétvimi (Skokan, 2005).

Tabulka 4-5  Vyvojové stupné regionalni spoluprace

Koncept Definice a odli$nosti

Regionalni klastr soustiedéni vzajemné provazanych firem stejného nebo ptibuzného
odvétvi v malé geografické oblasti

Regionalni inovaéni sit’ ve veétsi mife organizovana spoluprace (na zakladé dohod) mezi
firmami, stimulovana divérou, normami a konvencemi

Regionalni inovaéni spoluprace firem a instituci pti rozvoji znalosti a jejich Sifeni

systém Vv inovacnich procesech

Ucici se region ve vEtsi mife organizovana spoluprace $ir§iho spektra obcanskych

organizaci, firem, instituci a vefejnych organt, které jsou zasazeny
do socialnich a regionalnich struktur

Zdroj: vlastni zpracovani dle Asheim, Isaksen, 2001 in Skokan, 2005; Pavelkova a kol., 2009

39 Regionalni inova¢ni paradox se tyka zjevného rozporu mezi pomérné vyssi potiebou vydavat prostiedky
na inovace v zaostalych regionech a jejich relativné nizsi kapacitou a schopnosti absorbovat vefejné fondy
zaméfené na podporu inovaci a investovat do inovacnich aktivit ve srovnani s vyspélejsimi regiony.

40 quadruple helix model — rozsiteny triple helix napf. o neziskové organizace (Tetfevova a kol., 2017)
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Ptechod k regiondlnimu inova¢nimu systému vyzaduje vytvoreni regionalni inovacéni sité
a posileni regionalni institucionalni infrastruktury, tj. zahrnuti vice znalostnich organizaci
do regionalni spoluprace pii tvorbé inovaci. Dalsi koncept v této hierarchii je uéici se region,
ktery pridava systému inovaci dalsi dimenzi a roz§ituje ucastniky zahrnuté do interaktivniho
uceni (napt. mistni odborové svazy, hospodaiské komory, vzdélavaci organizace, vyzkumné
ustavy, mistni a regionalni samospravné organy aj.).

Klastry

Zésadni posun v koncepci klastri predstavuje model diamantu ctyt faktort M. E. Portera
(Ptiloha 9.54), pomoci kterého vysvétluje dynamiku primyslového rozvoje (Ja¢, Rydval,
Zizka, 2004). Porter (1998 in Blazek, Uhli¥) definuje Klastry jako ,,geograficka soustfedéni
vzajemné provazanych firem, specializovanych dodavatelli, poskytovatelt sluzeb, firem
v piibuznych odvétvich a pridruzenych instituci, jako jsou univerzity, agentury a obchodni
asociace riznych sméri, které navzajem soutézi, ale také spolupracuji®. Geograficky rozsah
shluku se vztahuje ke vzdalenosti (mésto / region / stat), na kterou dochéazi k informacénim,
transak¢nim, motiva¢nim a dal$im efektim (Porter, 2000). Oproti outsourcingu ¢i vertikalni
integraci klastry zvySuji produktivitu zlepSenim pftistupu ke specializovanym vstupiim
a informacim, usnadnénim komplementarity mezi ucastniky klastru a zlepSenim pobidek
a méfeni vykonnosti (Porter, 1998a, 1998b). Podle Portera je to pravé konkurence mezi
firmami v seskupeni odvétvi, ktera povzbuzuje produktivitu a rast jak samotnych firem, tak
soucasn¢ celého oborového klastru. Danou definici pfijala také OECD (2005): ,,Klastry
ptedstavuji lokalni seskupeni horizontdln€ nebo vertikdlné propojenych firem z ptibuznych
obord s podpirnymi organizacemi“ a Evropska komise, ktera pojeti klastru formuluje
nasledujicim zptsobem (EC, 2005 in Pavelkova a kol., 2009): ,Klastry jsou skupiny
nezavislych spolecnosti a pfidruzenych instituci, které:

= spolupracuji a zaroven si konkuruji (co-opetition),

= jsou geograficky koncentrovany v jednom, nebo nékolika regionech (klastr miize mit
1 globalni rozmér),

= se specializuji na urcitou oblast (obor) a jsou provazany spoleénymi technologiemi
a dovednostmi,

= jsou bud’ technologicky vyspélé (high-tech), nebo tradi¢ni,

= mohou byt bud’ institucionalizované, nebo neinstitucionalizované.*

Dle piivodni definice M. E. Portera nejsou klastry povazovany za zadny specificky projekt
ani typ organizace (Pavelkova a kol., 2009). Klastr existuje, at’ uz jsou si toho spolecnosti
védomy nebo ne, ¢asto se pouziva pojmu ptirozeny / porteridnsky klastr. Jedna se o vysledek
endogenniho vyvoje a pfirozenych vyhod z intenzivni spoluprace a blizké lokalizace. Princip
klastrovani se vSak vtad¢ evropskych zemi stal tustfednim prvkem primyslovych,
regionalnich a inovac¢nich politik. V tomto pfipadé mohou byt klasty vysledkem cilenych
strategii firem v soukromém sektoru nebo aktivit motivovanych vetejnymi intervencemi.
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Podstatou ,,Porterova ,,diamantu klastru® je dosahovani konkurenceschopnosti firem nebo
odvétvi v dané oblasti pomoci ¢ty zékladnich a navzajem provazanych vlivi, kterymi jsou:
(1) strategie firmy, struktura a konkurenti, (2) podminky vstupnich faktord, (3) podminky
poptavky, (4) spiiznéna a podporujici odvétvi (Porter, 1990 in Jag, Rydvalova, Zizka, 2005).
Role vlady v daném modelu je popisovana jako ,,katalyzator i vyzyvatel“. Vlada (na narodni
nebo regionalni Grovni) ma podnécovat a vytvaret vyzvy klastrim k inovacim a zlepSovani
jejich konkurenceschopnosti, a naopak reagovat na jejich dlouhodobé rozvojové potieby.
Dalsi soucasti modelu je prilezitost (chance) jako pravdépodobnost, ze vné&jsi udalosti,
napf. valky, pfirodni katastrofy, mohou negativné ovlivnit nebo prospét oblasti ¢i odvétvi
(Rugman, Collinson, 2012). Konkurenceschopnost firmy nebo odvétvi v regionu miize byt
dosazena na zéklad¢ t¢inka uvedenych ¢tyft sil, ale je tfeba vzit v ivahu moznou absenci
nékterych prvka (sil) ovlivityjicich soucasnou konkurenceschopnost v regionu, stejné
jako vliv dalsich determinant, jako jsou pfimé zahrani¢ni investice nebo vlada (Stejskal,
Hajek, 2012). Konkuren¢ni vyhoda oborového klastru pak nezavisi na jednotlivych prvcich
(jednotlivych firmach a dalSich subjektech), ale na konzistenci celého ,,diamantu‘. Pokud
ma byt klastr konkurenceschopny, musi v ném byt pfitomny vSechny prvky ,,diamantu‘
a musi byt sitoveé propojeny (Biuskova, 2015).

Jak upozornuje Blazek (2012), n€kteti autofi pfichazi s nazorem, ze pro ziskani vysoké
konkurenceschopnosti se musel rozvinout dvoji typ intenzivnich vazeb. Bathelt, Malmberg
a Maskell (2004) v ramci konceptu ,,local buzz — global pipelines (Pfiloha 9.55) vyslovné
zdlraziuji vyznam translokalnich vazeb (tj. global pipelines). Duvodem je skute¢nost,
Ze nezbytna tizka spoluprace a vazby v ramci klastru ¢i regionu (tj. local buzz) mohou nékdy
vést k prilisné zahledénosti na lokalni uroven a v podminkach globalizace k zranitelnosti
az K ustrnuti, resp. uzaméeni na ur¢itém stupni vyvoje (lock-in). Autoti pojmem local buzz
(,lokalni bzukot“ / ,,lokalni Sum*) oznacuji planované i neplanované kontakty mezi aktéry
v ramci klastru, pfi¢emz tyto kontakty jsou usnadnény blizkosti a spole€nym kulturnim
I socidlnim kontextem regionu a vzdjemnym porozuménim, danym mj. nutnosti fesit
podobné problémy (souvisejici napt. s dostupnosti a kvalifikovanosti pracovni sily, stupném
technologického vyvoje, stavem disponibilni infrastruktury aj.). Aby nedoslo k negativnimu
efektu ve smyslu lock-in, je nutné, aby lokalni buzz permanentné generoval externi vazby,
tj. vazby sméfujici ven z regionu, které zajisti propojeni s aktéry disponujicimi klicovymi
znalostmi na globalni Grovni (napojeni na globalni znalosti centra, napt. globalni mésta),
pfiCemz zprostfedkovatelem pii vzdjemném ovlivitovani firem na velkou vzdalenost jsou
transnacionalni vazby. V pfipad¢é napojeni na global pipelines zalezi na schopnosti firem
participujicich v klastru ¢i regionu zpracovat a kontextualizovat ziskané informace, tedy
na jejich absorp¢ni kapacité (Slach, Rumpel, Koutsky, 2013). Dtlezitou roli pti identifikaci
vazeb a kontextualizaci informaci, popf. jejich redukei, hraji informacni lidii (gatekeepers).
V piipadé, ze klastr nedisponuje kritickou mirou absorp¢ni kapacity a informacnimi lidry,
mize dojit k informacnimu pretizeni (information overload). Firmy trpici informacnim
pfetizenim ztraceji pozici na trhu, protoze nejsou schopny filtrovat informace, které by jim
umoziovaly jednat efektivné.
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45.1.4 Regionalni produkt

Pro pochopeni podstaty regionalniho produktu je vhodné vymezit vztahy mezi koncepty
mistnich produkti, tradi¢nich produkti a regionalnich produktii (Obrazek 4-13).

Obrazek 4-13  Vztahy mezi koncepty mistnich, regiondlnich a tradi¢nich produkti

TRADICNIi PRODUKTY

MISTNi PRODUKTY @ 5 3
zemépisny pivod +

tradice

zemépisna blizkost

Cerstveé, udrzZitelné,
chutné, bez prostrednikd

gastronomické dédictvi,
autenticnost, jednoduchost

REGIONALNI PRODUKTY

zemépisny plvod

Mistni-regionalni-tradicni

kultura, zptsob vyroby, produkty

geografické podminky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Mifion, Galan-
Ladero, 2018

Mistni produkty jsou definovany prostiednictvim geografické blizkosti vyroby a spotieby.
Pro zemépisné vymezeni se obvykle pouZzivaji dvé kritéria: (1) vzdalenost a (2) politicko-
spravni hranice, jako jsou kraje, staty nebo regiony (Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes,
Bande, Artaraz-Mifion, Galan-Ladero, 2018). Za mistni produkty lze povazovat ty, které
se vyrabé&ji, prodavaji a spotfebovavaji na relativné malé plose*. V piipadé zemédélskych
a potravinarskych produktli jsou mistni produkty spojeny s vyssi kvalitou a povazovany za
Cerstvejsi, vyzivngjsi a chutnéj$i nez jiné produkty. Tato kvalita je odvozena od vzdalenosti
mezi vyrobou a spottebou, ze které plyne zkracend doba ptepravy, optimalni zrani a pouziti
méné konzervacnich latek. Dalsi vyhodou blizkosti jsou hodnoty souvisejici s udrzitelnosti
(snizovani spotieby paliv a chemikalii, niz§i emise sklenikovych plynii; podpora mistnich
producentli /malé a rodinné firmy/, tj. pozitivni dopad na mistni ekonomiku a zaméstnanost).
V ptipadé prodeje téchto produktl, ktery se realizuje bez prostfedniki, je vyhodou osobni
interakce mezi vyrobcem a spotiebitelem pfinaSejici autenti¢nost a diivéru.

41 Casto pouzivanym kritériem je polomér 100 mil (161 km), ktery je povazovén za dostate¢né velky na to, aby
byl pfijat ve velkych méstech, ale také za dostate¢né maly, aby ztstal lokalnim. Spotiebitelé obecné spojuji
s mistnimi potravinami polomér 30-50 mil (40-80 km), zatimco polomér 100 mil uZz je obvykle vztahovéan
k regionalnim produktiim.
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Podle Syrovatkové (2016) je lokalni koncept, ktery klade diraz na spotiebu produktd
co nejblize mistu jejich vyroby, vyznamnym aspektem a hlavnim geografickym rysem
vétSiny alternativnich potravinovych siti. Z vySe uvedeného vyplyva, ze klicovou roli
v alternativnich potravinovych sitich hraji kratké dodavatelské fetézce*? (short food supply
chains), které v této souvislosti piedstavuji aktivni pokusy producentd o znovuziskani
hodnoty v dodavatelském fetézci, aby eliminovali tlaky na sniZzeni ceny (Renting, Marsden,
Banks 2003). Samotny koncept kratkych dodavatelskych fetézci (,,alternativni potravinové
retézce™ /Ilbery, Maye, 2005/, ,,alternativni potravinové sité* /Goodman, Goodman, 2009/,
LHudrzitelné potravinové fetézce™ /Roep, Wiskerke, 2006 in Galli, Brunori, 2013) se objevil
na prelomu 20. a 21. stoleti v kontextu SirSi debaty o alternativach ke globalizovanému
zemédelsko-potravinaiskému modelu. Vychozim bodem byla skute¢nost, ze v zemédélsko-
potravinatském systému pievladaji ,,globalni hodnotové fetézce, v nichz maji dominantni
postaveni maloobchodnici a ktery je charakterizovdn nerovnomérnym rozdélenim moci
mezi rtizné subjekty. Obdobna je i situace v CR. Rozvoj alternativnich potravinovych siti
(alternative agri-food networks) je dusledkem kombinace faktorti na strané vyrobcd,
ktefi hledali nové odbytové kanaly pro svoje produkty, protoze v kontextu tuzemského
maloobchodniho trhu kontrolovaného z vétSiny velkymi nadnarodnimi fetézci pro né bylo
témet nemozné stat se dodavateli do konvencnich potravinovych fetézci, a faktord na strané
Spotiebitelli nespokojenych s kvalitou potravin v konvenéni obchodni siti (Syrovatkova,
Hrabék, Spilkova 2015; Zagata, 2012; Miskolci, 2017). Podle Jarosz (2008 in Spilkova
a kol., 2016) by tyto sit€¢ mély spliiovat nasledujici charakteristiky: (1) potraviny urazi kratsi
vzdalenost mezi vyrobcem a spotiebitelem; (2) vyroba potravin probiha na mensich farmach
s Casto odlisSnymi zemé&dé€lskymi metodami, napt. ekologické zeméd€lstvi; (3) vyznacuji se
specifickymi prodejnimi misty a formami (napf. farmaiské trhy a trzisté, bedynkovy prode;,
ptimy prodej ze dvora, nakupni druzstva, komunitou podporované zemédé€lstvi apod.);
(4) kladou si zavazek prispivat také k socialni, ekonomické a environmentalni dimenzi
udrzitelného rozvoje potravinové vyroby, distribuce a spotieby.

Tradi¢ni produkt souvisi s i1zemim a tradici, tj. pouze nékteré mistni produkty 1ze povazovat
za tradi¢ni. Tradicni potravinaiské vyrobky jsou evropskymi spotiebiteli definovany jako
»casto konzumované nebo spojené s urcitymi oslavami a/nebo roénimi obdobimi, piendsené
z jedné generace na druhou, vyrobené zvlastnim zplisobem podle gastronomického dédictvi,
pfirozené zpracované, odli$né a znamé na zékladé svych senzorickych vlastnosti a spojené
s ur¢itou mistni oblasti, regionem nebo zemi* (Vanhonacker a kol., 2010 in Fernandez-
Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Mifon, Galan-Ladero, 2018).

v

Regiondlni produkty 1ze povaZovat za mistni produkty v SirSim méfitku, tj. z hlediska véts
vzdalenosti mezi mistem vyroby a konecné spotieby, nebo dle geografické oblasti s Sir$
hranici (Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Mifion, Galan-Ladero, 2018).

i
i

2 Kratké dodavatelské fetézce (KDR) jsou formou dodavatelsko-odbératelskych vztahd, které kladou diiraz
na vyznam regionalnich potravin, jejich vyuziti ve stravovacich zafizenich, gastronomii obecné, v mistnim
podnikani a cestovnim ruchu (Adamkova a kol., 2017). Podstatou jsou vazby mezi producenty, konzumenty,
podnikateli, Skolami, mistnimi Gfady a sdruzenimi, které spole¢né vytvaii silnou mistni komunitu.
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Zemépisna blizkost mezi vyrobou a spotfebou, stejné jako specificky zemépisny ptvod
produktu, je vSak v definicich regionalnich produkti méné dulezity. Pivod produktu
poskytuje pfidanou hodnotu, ktera vychazi z jedine¢nosti kultury, tradic, metod a ptirodnich
podminek spojenych s jeho vyrobou. Kombinace téchto lidskych, pfirodnich a vyrobnich
faktort,, které souviseji s konkrétnim mistem, odliSuje regionalni produkty a dava jim
vlastnosti, které lze tézko napodobit. Regionalni produkt je produkt spojeny s urcitym
relativn€ ohrani¢enym tizemim (Kaskova, Chromy, 2014) a zaroven reprezentujici specifika
tohoto uzemi (Kirchgeorg, 2005 in Kaufmann, Durst, 2008). Typicky vyrobek, vzhledem
K mistu puvodu, je kombinaci tzv. historické paméti (veskeré tradice vyplyvajici
z dlouhotrvajici ptfitomnosti produktu na omezeném tUzemi se specifickymi a jedine¢nymi
podminkami prostiedi), geografického umisténi vyrobni oblasti, kvality surovin pouzitych
pii vyrob¢ a souvisejicich technik ptipravy (Giardiello, 1995 in Boccia, Covino, Sarno,
Manzo, 2017). I ptes silici globalizaci, resp. v disledku globalizace, ptedstavuje misto jeden
z kvalitativnich aspektii vyroby. Region piivodu a jeho jedinecnost se tak staly samou
podstatou kvality produktu® i jeji zdrukou a zarovei zdrojem konkurenéni vyhody (Renting
a kol., 2003, Ilbery a kol., 2005, Wiskerke 2009 in Kaskova, Chromy, 2014). Regionalni
produkty jsou uvadény na trh se zvlasStnim dirazem na kvalitu, a bez ohledu na pocet
zprostiedkovatelll, nebo vzdalenost, dostava spotiebitel jednozna¢né informace o jejich
puvodu. Pfenos informaci se obvykle provadi prostfednictvim obalu a oznac¢ovanim
produktu nebo v rdmci chranénych oznaceni ptivodu a podobnych certifikacnich schémat
(Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Minon, Galan-Ladero, 2018).

45.2 Systémy znaceni puvodu a kvality

Oznacovani piivodu zboZi vzniklo spontanné tradici. Nazvy nékterych véhlasnych vyrobka
se natolik vzily, Ze si spotiebitelé s takovym oznafenim automaticky spojovali vysokou
kvalitu ¢1 specifické vlastnosti zboZzi a vétSinou se tento specidlni charakter zboZzi pojil
k uréitému mistu (Horaéek, Cada, Hajn, 2011). Postupem &asu se vyvinuly systémy znadeni
regiondlnich produktd, a to jako aktivita tfeti strany, kterd posuzuje dana kritéria a garantuje
jejich splnéni udélenim certifikatu. V ramci Evropské unie bylo znaceni produktu (branding)
pfedstaveno jako jedna z moznosti stimulace endogenniho ekonomického rozvoje
Vv zaostavajicich regionech (Spilkova a kol., 2016). Certifikace méla vést k identifikaci
a ocenéni mistnich zdrojl, véetné kulturni identity, ve snaze pfekonat strukturdlni bariéry
ekonomické konvergence. V souvislosti s certifikacnimi systémy se ale vyskytuji 1 urcité
problémy. Kritickym bodem je definovani ¢i konceptualizace samotné ,kvality*. V praxi
to znamend, Ze vyhody, které znacka mulZe vyrobci pfinést, zavisi do zna¢né miry
na schopnosti prezentovat proces vyroby a lokalni ptivod vyrobku kone¢nému zékaznikovi.

Znaleni regionalnich produkti v Ceské republice je mozné dle garantujiciho subjektu a
uzemi rozlisit na nadnarodni (Evropska unie), narodni, krajskou a mikroregionalni Groven.

43 Takto pojatd kvalita zahrnuje ptirodni, kulturni, socidlni i moralni aspekty — s regionalnimi produkty
je spojovano mj. Cisté pfirodni prostiedi, ruéni prace, malosériovd vyroba, tradice, ¢as vénovany procesu
vyroby i konkrétni ptibéh vyrobku a jeho moralni hodnota, tj. Setrnost a socialni prospésnost (Tregear, 2003).
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45.2.1 Oznaceni piivodu a zemépisna oznaceni Evropské unie

Systém znadeni Evropské unie zahrnuje (UPV, 2020): oznaleni pivodu a zemépisna
oznaceni zemé&d&lskych produktt a potravin® (Obrazek 4-14 — Chranéné oznacenim ptivodu
/ICHOP/, Chranéné zemépisné oznaceni /CHZO/, Zarucena tradi¢ni specialita /ZTS/),
oznaceni pivodu a zemépisna oznaceni pro vina (CHOP a CHZO) a zemé&pisnd oznaceni
pro lihoviny (CHZO).

Obrazek 4-14 Loga oznaceni puvodu a zemépisného oznaceni dle EU

Zdroj: SZPI, 2020b

,Chranéné oznaceni puvodu (Protected Designation of Origin) je nazev, ktery identifikuje
produkt pochézejici z urc€itého mista, regionu nebo zemé¢, jehoz jakost nebo vlastnosti
jsou ptevazné nebo vyluéné dany konkrétnim zemépisnym prostifedim s jeho vlastnimi
pfirodnimi a lidskymi Ciniteli a u néhoz kazda ¢ast procesu vyroby, zpracovani a ptipravy
probiha ve vymezené zemépisné oblasti (UPV, 2020). Vyzaduje se tedy tzka vazba
na oblast piivodu. V Ceské republice ma toto oznaceni Sest produktil (EC, 2020): Viestarska
cibule, Chamomilla bohemica, No3ovické kysané zeli, Pohotelicky kapr, Cesky kmin
a Zatecky chmel. ,,Chranéné zemépisné oznadeni (Protected Geographical Indication)
je nazev, ktery identifikuje produkt pochazejici z urcitého mista, regionu nebo zemé, a jehoz
danou jakost, povést nebo jinou vlastnost, kterou Ize pficist pfedevS§im tomuto zemépisnému
pivodu a unchoZ alespont jedna z fazi vyroby, zpracovani nebo piipravy probiha ve
vymezené zemépisné oblasti (UPV, 2020). Pravo k uzivani tohoto oznageni se v CR tyka
23 produkti, napt. Budgjovické pivo, Stramberské usi, Hofické trubicky, Tieboiisky kapr,
Pardubicky pernik, Ceské pivo, Jiho¢eska Niva, Olomoucké tvariizky, Karlovarské oplatky,
Valassky frgal aj. (EC, 2020). Rozdil mezi oznacenim ptivodu a zemépisnym oznacenim
tedy spocCiva zejména v pozadované intenzité¢ vazby produktu na dané¢ zemépisné prostiedi
(UPV, 2020). Zatimco u oznaéeni ptivodu se vyzaduje vazba velmi silna, pro zemépisné
oznaceni staci, aby alespon jedna faze produkce probihala v ptfislusném mistu, regionu nebo
zemi, pficemZ minimaln€ povést produktu musi byt pficitatelna jeho zemépisnému piivodu.

4 Platna pravni tprava (UPV, 2020): Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) &. 1151/2012 o rezimech
jakosti zemédé€lskych produkti a potravin (netykd se vin, véetné aromatizovanych vin a vinnych napoja,
lihovin a mineralnich vod, nebot’ tuto oblast upravuji specialni ptedpisy) a Natizeni Evropského parlamentu
aRady (EU) 2019/1753 ze dne 23. fijna 2019 o opatienich Unie po jejim pfistoupeni k Zenevskému aktu
Lisabonské dohody o oznacenich ptivodu a zemépisnych oznacenich; Zakon ¢. 452/2001 Sb., o ochrané
oznaceni pivodu a zeméepisnych oznaCeni a o zméné zakona o ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozdéjsich
ptedpist (SZPI, 2020b).
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»Zarucena tradi¢ni specialita (Traditional Speciality Guaranteed) je nazev pro zemédélsky
produkt nebo potravinu, které jsou prokazatelné¢ produkovany nebo vyrabény po dobu
minimalné tficeti let a jejichz zvlaStni povaha je uznavéna Evropskou unii, a to zapisem
do rejstitku TSG/ZTS* (SZPI, 2020b). V piipadé CR se jedna o produkty (EC, 2020):
Prazska Sunka, Tradi¢ni Spekacky (i Slovenska republika/SR), Spisské parky (i SR), Tradi¢ni
lovecky salam (i SR) a Liptovsky saldm (i SR). Zvlastni povaha produktu je dana zptisobem
vyroby nebo slozenim (tj. jsou dodrzeny odpovidajici tradi¢ni postupy nebo suroviny
a prisady, které¢ jsou tradicné pouzivany) bez vazby na konkrétni zemépisnou oblast.

Oznaceni puvodu (OP) pro vina je nazev regionu, konkrétniho mista, ptip. zemé, ktery
se pouziva k popisu vyrobku, jenz splituje tyto pozadavky (UPV, 2020): (1) jeho jakost
a vlastnosti jsou prevazné nebo vyluéné dany zvlastnim zeméepisnym prostfedim zahrnujicim
prirodni a lidské cinitele, (2) hrozny, ze kterych se vyrabi, pochézeji vylucné z této
zemépisné oblasti, (3) jeho vyroba probiha v této zemépisné oblasti a (4) ziskava se z odrad
druhu réva vinna (Vitis vinifera L.). Zemé&pisné oznaceni (ZO) je oznaceni odkazujici
na region, konkrétni misto, pfip. na zemi, které se pouziva k popisu vyrobku, jenz spliluje
tyto pozadavky (UPV, 2020): (1) ma uréitou jakost, povést nebo jiné vlastnosti, jez lze p¥i¢ist
tomuto zemépisnému pivodu, (2) nejméné 85 % hroznd pouzitych na jeho vyrobu pochazi
vyluéné z této zemépisné oblasti, (3) k jeho vyrobé dochazi v této zemépisné oblasti a
(4) ziskava se z odrud druhu réva vinna (Vitis vinifera L.) nebo z kiizeni révy vinné s jinymi
druhy rodu Vitis. Zemépisnym oznacenim (ZO) pro lihovinu se rozumi oznaceni
identifikujici lihovinu jako pochézejici z izemi urcité zemé, urcitého regionu nebo urcitého
mista na tomto Uzemi, jestlize 1ze urcitou jakost, povést nebo jiné vlastnosti takové lihoviny
pficitat v podstaté jejimu zemépisnému piivodu (UPV, 2020).

4.5.2.2 Narodni systémy znaceni

Uvedené znacky (Obrazek 4-15) se tykaji potravinarskych i nepotravinaiskych vyrobka
av CR predstavuji zékladni certifikaéni schémata deklarujici tuzemsky ptivod produktu.
Piehled zakladnich charakteristik jednotlivych znacek je uveden v ptilohach (Pfiloha 9.56).

Obrazek 4-15 Loga systémil znaceni na narodni Grovni

Cesky vyrobek
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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CZECH MADE

Smyslem oznaceni ,,CZECH MADE®, které je urCeno pro kvalitni ¢eské vyrobky a sluzby,
je podpofit ¢eské vyrobce a poskytovatele sluzeb v rozvoji a jejich rastu (CZECH MADE,
2018). Ochranna znamka je ud€lovana od roku 1993 a jejim prvotnim zamérem bylo
zviditelnit kvalitni potravinaiské a zemédélské produkty. Jednotny systém ovéfovani kvality
¢eskych vyrobkiit mél pomoci vyrobctim prosadit se na domdcim i zahrani¢nim trhu,
u spotiebitelt méla znacka vyvolat narodni citéni a zvysit davéru v kvalitu tuzemské
produkce. Mezi znamé drzitele v historii Czech Made patii Plzenisky Prazdroj, Karlovarska
Becherovka, Kostelecké uzeniny, TOMA napoje aj. V soucasné dobé se o znacku mohou
uchazet vSechny firmy bez ohledu na obor pasobeni. Od roku 2002 je znacka soucasti
Programu Ceské kvalita*®. Ocenéni Czech Made vydava Ceska spole¢nost pro jakost (CSJ).
Znacka potvrzuje, ze oznaleny vyrobek* splituje pozadavky Smérnic CSJ stanovenych
pro jeho ovéfovani odbornou komisi, a Ze ,,Zadatel“ ma vytvofeny predpoklady (systém
jakosti) pro stabilitu vlastnosti rozhodnych pro udéleni znacky (CSJ, 2018). Déle plati,
Ze pii posuzovani vyrobku bylo pfihlédnuto i k tomu, jak ovliviiuje Zivotni prostiedi
a spotebu energii, soucasné byla ovéfena i1 spokojenost uzivateli s danym vyrobkem.
Znacka je propijcovana na 2 roky. Platnd licence CZECH MADE se vztahuje na 9 vyrobkt
a 7 sluzeb (CZECH MADE, 2018).

CESKY VYROBEK (,,Lvi znamka piivodu*)

Ochrann4 znamka ,,CESKY VYROBEK®“ existuje od roku 1994 a licenci k uziti znacky
udéluje Nada¢ni fond CESKY VYROBEK, jehoz uéelem je podpora malych, stiednich
i velkych &eskych firem, a to nap#i¢ vemi obory (NFCV, 2020). Znacka ma spotiebitele
informovat o kvalitnich ¢eskych vyrobcich, sluzbach ¢i know-how. Tuto ochrannou znamku
muze ziskat pouze firma, kterd je ve vlastnictvi ¢eskych fyzickych nebo pravnickych osob
a vytézek podnikani nepfevadi mimo tizemi CR. Celkovy pocet certifikovanych produktt
je 260 nositeli znacky v ramci 42 tfid vyrobku a sluzeb.

Cesky vyrobek
Ochranna znamka ,,Cesky vyrobek* vznikla v roce 2007 a je uréena pro potravinaiské
i nepotravinaiské vyrobky (Cesky vyrobek, 2020). Podminky udéleni znacky jsou tyto:

1. Vyrobek je vyroben v Ceské republice.

2. Alespoi 50 % surovin ¢ komponenti je ptivodem z CR nebo pro vyrobky, jejichz
suroviny ¢&i komponenty nelze v Ceské republice ziskat, je nutny vznik nového
vyrobku vyrobeného z téchto surovin nebo komponent, tedy nikoli jen ptebaleni.

%5 Program Ceské kvalita (CzQ) — program podpory prodeje kvalitnich vyrobkii a poskytovéani kvalitnich sluzeb
v CR (MPO, 2018). K 1. 1. 2018 bylo v Programu CzQ zafazeno celkem 23 znadek kvality.

46 Za vyrobek je pokladan vyrobek vyrobeny obchodni spole¢nosti nebo podnikatelem registrovanym v CR
ve smyslu §420 a nasl. zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik, ve znéni pozdéjsich predpisi.
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3. Vyrobce je registrovan v CR a plati dané a statem uréené odvody dle pravniho ¥adu
Ceské republiky, dodrzuje ekologické normy pravniho fadu Ceské republiky.

4. Vyrobce odpovida za to, ze vyrobky oznacené ochrannou zndmkou ,,Cesky vyrobek
budou mit odpovidajici kvalitu, budou bezpecné a nezavadné.

5. Vyrobce ziskal licenci na uzivani ochranné znamky pro konkrétni vyrobky.

6. Vyrobce je povinen umoznit kontrolu podminek pfimo v misté vyroby, i v prib&hu
uzivani znacky.

Navic pro potravinaiské vyrobky plati:

= 100 % vsech slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinarskych produktt
nebo mléka pochazi z Ceské republiky, a prvovyroba, porazka zvitat a viechny faze
vyroby probéhly na tizemi Ceské republiky, nebo

= soudet hmotnosti slozek pochazejicich z Ceské republiky tvoii nejméné 75 % celkové
hmotnosti v§ech slozek stanovené v okamziku jejich pouziti pfi vyrobé potraviny jiné
nez uvedené v bod¢ predchozim a vyroba probéhla na uzemi Ceské republiky;
piidana voda se nezapocitava do celkové hmotnosti vsech slozek;

= vyrobky nesmi obsahovat separat (strojné oddélené maso).

Vyznam symboli loga: ® — ochranna znamka zapsana na Ufadu primyslového vlastnictvi
CR (pouziti je dano udélenim licence); lipovy list — symbol &eského naroda (hrdost a
tradice), barva a tvar srdce — mam to rad, libi se mi to, je to blizké mému srdci; stylizované
,C“ jako ,,Cesky* objima lipovy list a tvoii kruhovy obrazec — symbol ucelenosti,
provazanosti a ochrany; napis CESKY VYROBEK — jasné a jednozna¢né pro rychlou
orientaci zdkaznik.

Cesky vyrobek — garantovano Potravinai'skou komorou CR

Cilem znadky ,,Cesky vyrobek — garantovano Potravinafskou komorou CR* je podpofit
prodej vyrobku ¢eského pivodu zptisobem objektivniho informovani spotiebitele o ptivodu
vyrobku, resp. piivodu surovin, z nichz je vyroben, pii zohlednéni vybranych kvalitativnich
parametrd. Dne 11. kvétna 2011 byla znacka zapsana do rejstiiku ochrannych znamek
a jejim vyhradnim vlastnikem je Potravinaiské komory Ceské republiky (PK CR, 2014).
Zadatelem miize byt pouze vyrobce registrovany k podnikani na izemi Ceské republiky
a musi potravinaisky vyrobek nebo skupinu vyrobkl nebo zemédélsky vyrobek pod svoji
znackou dodavat na trh, pfip. byt pfipraven vyrobky uvést na trh bezprostiedné po podpisu
smlouvy. Povoleni k uzivani znacky je vdzdno na splnénim podminek stanovenych,
ve spolupraci s jednotlivymi profesnimi svazy a &leny PK CR a na jejich navrh, pro piislusné
kategorie vyrobkil. Vyrobky musi byt vyrobeny na tizemi Ceské republiky a musi spliiovat
urcity % podil surovin tuzemského pivodu. V dubnu 2020 je ke znacce piihlaseno celkem
12 vyrobcti a 31 vyrobkil (PK CR, 2020).
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Vyrobeno podle ¢eské cechovni normy

Ceska cechovni norma (CCN) je norma stanovujici kvalitativni parametry dané potraviny
(CCN, 2020). Mtize byt zpracovana bud’ pro skupinu potravin vyrabénych nékolika vyrobci
na uzemi CR, nebo i pro jednu konkrétni potravinu vyrabénou jednim konkrétnim vyrobcem,
a to bez ohledu na velikost trhu, na ktery je potravina uvadéna. CCN garantuje spotiebiteli
100% cesky ptivod. V porovnani s jinymi znackami kvalitnich potravin cechovni normy
stvrzuji, ze firma vyrabi dle uréeného technologického postupu, tj. zarucuji kvalitu potravin
definovanim povinnych, pfipustnych a neptipustnych slozek. Z normy také vyplyvaji
nadstandardni parametry, kterymi se dana potravina lisi od jinych srovnatelnych potravin
uvadénych na trh, napf. u masnych vyrobkli — vyssi obsah masa, niz$i obsah tuku, vyssi
obsah Cistych svalovych bilkovin v porovnani s legislativou, zakaz pouziti strojné
oddéleného masa, zdkaz pouziti zvyraziiovaéti chuti. Navrhovatelem CCN jsou odborné
sekce pii Potravinaiské komote Ceské republiky, zajmové profesni svazy nebo sami vyrobci
(provozovatelé potravinaiského podniku). Navrhy posuzuje odborna hodnotici komise
sloZzend ze zastupci vysokych $kol, vyzkumného ustavu, statnich kontrolnich orgéant,
Ministerstva zemédélstvi CR a Potravinaiské komory CR. V piipadé kladného stanoviska
je navrzena norma schvalena Vykonnou radou PK CR. Znacka ,,Vyrobeno podle &eské
cechovni normy* byla od roku 2015 ud¢€lena 277 vyrobktm.

Ceska potravina

V roce 2016 doslo v ramci § 9b zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych
vyrobcich, ve znéni pozd¢jsich predpist, k vymezeni jednoduchych a jednotnych pravidel
tykajici se dobrovolného oznacovani ceského plivodu potraviny (MZe, 2016). Skutecnost,
7e potravina pochazi z Ceské republiky, miize byt dobrovolné prezentovana slovy ,,Ceska
potravina®, nebo miiZze byt pouzito grafické zndzornéni, tj. logo sloZzené z vyobrazeni Ceské
statni vlajky, pod niZ je uvedeno slovni spojeni ,,Ceska potravina®“. Znacku ,,Ceska
potravina® 1ze uvadét, pokud:

a) 100 % slozek celkové hmotnosti nezpracované potraviny, vinafskych produktti nebo
mléka pochazi z Ceské republiky a prvovyroba, porazka zvifat a viechny faze vyroby
probé&hly na uzemi Ceské republiky, nebo

b) soucet hmotnosti slozek pochazejicich z Ceské republiky tvoii nejméné 75 % celkové
hmotnosti v§ech sloZek stanovené v okamziku jejich pouZiti pfi vyrobé potraviny jiné
neZ uvedené v pismeni a) a vyroba probéhla na tizemi Ceské republiky (pfidana voda
se nezapo¢itava do celkové hmotnosti viech slozek)*.

Slovni oznaleni ,,vyrobeno v Ceské republice mize byt dobrovolné poskytnuto tehdy,
pokud vSechny faze vyroby potraviny (Cisténi, tfidéni, zpracovani, baleni atd.) prob¢hly
na uzemi Ceské republiky.

47 Limit 75 % umoziuje, aby oznageni ,,Ceska potravina® mohly nést i vyrobky, jejichz nékteré slozky nelze
vyprodukovat na izemi CR. Znaceni dle bodu b) nelze pouZit pro vinaiské produkty.
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Na strané spotiebitele je tvrzeni, Ze ,,zemé pivodu potraviny je Ceska republika, vniméano
riznd. Pro 58 % dotdzanych znamena, Ze viechny suroviny pochézeji z CR a vyroba
probéhla v CR, pro 23 % respondentil tento pojem znamena, Ze pievazna &ast pouzitych
surovin (75 % a vice) pochazi z Ceské republiky a vyroba potraviny probéhla na tzemi CR,
pouze 18 % respondentli se domniva, ze suroviny nemusi pochézet z Ceské republiky,
ale vyroba potraviny prob&hla na uzemi CR (MZe, 2019)*8. U¢astnici skupinovych diskusi
si ,,puvod potraviny* primarné spojuji se zemi nebo lokalitou, kde se produkt vyrabi, teprve
sekundarné zvazuji, ze ,,puvod* obsahuje vice aspekti: (1) kde byla vypéstovana / chovana
vychozi surovina (rostlina, zvife atd.), (2) kde byla zpracovéana surovina pouzita pii vyrobé
produktu a (3) kde byl produkt zabalen.

KLASA — narodni znac¢ka kvality potravin

Znacka ,,KLASA* je udélovana od roku 2003 (SZIF, 2020b). Na pocatku existence projektu,
v letech 2003 az 2006, bylo pro udéleni znacky KLASA podminkou urcité procento (60 %)
zastoupeni tuzemskych surovin ve vyrobku a na cesky plvod takto ocenénych vyrobkl
upozortiovaly i marketingové komunikaéni kampan& (SZPI, 2020a). V roce 2007 Ceské
republice vyprsela vyjimka v oblasti narodni podpory, kterd ji byla udélena pii vstupu do
Evropské unie, a odkaz na tuzemsky ptivod surovin musel byt z propagace znacky KLASA
odstranén. Podminky pro udélovani znacky tak byly upraveny a projekt od té doby smétuje
primarné k podpofe vyrobkd, které vykazuji vyjimeéné kvalitativni charakteristiky, nikoliv
puvod vyrobku (stav vyhovujici pravidliim financovani danych propagacnich aktivit v ramci
EU). I piesto se jedna o produkt, ktery byl v Ceské republice vyroben. U potencialniho
ocenéné¢ho vyrobce musi provadét kontroly ceské dozorové organy (Statni zemédéElska
a potravinaiskd inspekce, Statni veterinarni sprava), které maji ptistup pouze do vyroben
na uzemi CR. Produkty nékterych zahrani¢nich firem mohou nést ozna¢eni logem KLASA,
aviak pouze za predpokladu, Ze samotna vyroba probih4 v Ceské republice. Stejné tak velké
nadnarodni firmy mohou ziskat oznaceni KLASA, pokud ve své vlastnické struktufe maji
spoleénost, ktera potravinu v CR vyrabi a na éesky trh dodava.

Za vyjimecné kvalitativni charakteristiky vyrobku, které zvySuji jeho ptidanou hodnotu
a zarucuji jeho jedine¢nost ve vztahu k béZznym vyrobklim dostupnym na trhu, se z pohledu
posouzeni zadosti povazuji (SZIF, 2020b):

1. mimofadné kvalitativni nadstandardni vlastnosti (napf. technologie vyroby,
tradi¢nost, vyznamny obsah nékterych sloZek, které obohacuji vyrobek),

2. sloZeni vyrobku (napf. pouZité suroviny, piidatné latky) a
3. vyjimecné senzorické vlastnosti (napt. vzhled, chut’ a viing),

piipadné

4 Kvantitativni dotaznikové Setfeni realizované agenturou STEM/MARK metodou CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing), tj. metodou online vypliiovani, na reprezentativnim vzorku (dle pohlavi, véku, vzdélani,
velikosti mista bydlisté a kraje) 1214 respondentl. Kvalitativni Setfeni realizované agenturou STEM/MARK
formou skupinové diskuse (Focus Group / FG) — 2x 8 ucastnikil (Praha a Jihlava).
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4. soulad s Ceskou cechovni normou (pokud je adatel dritelem),

5. dopliyjici kritéria véetné ocenéni a znacek kvality s pfimou vazbou na kvalitativni
vyjimecnost daného vyrobku, pokud je Zadatel jejich drzitelem (napft. design obalu,
inovativnost vyrobku, pfipadna dalsi ziskana ocenéni nebo znacky kvality typu
Regionalni potravina, CHOP, CHZO, ZTS, BIO*°, ochranné znamky SISPO®°, IPZ>!
nebo rezim jakosti Q CZ> atd.).

Znadka je udélovana ministrem zemé&délstvi Ceské republiky a poradni skupinou je komise
pro hodnoceni zadosti o udéleni znacky, ktera posuzuje jak piedlozenou dokumentaci,
tak samotny vyrobek, v¢. senzorické stranky, obalu a prokazani nadstandardni kvalitativni
charakteristiky (SZIF, 2020b). V Hodnotitelské komisi jsou zastoupeny: Ministerstvo
zemédélstvi CR — Sekce zeméd@lstvi a potravinaistvi (4x), Potravinafska komora CR,
Agrarni komora CR, Statni zemé&délsky intervenéni fond, Statni veterinarni sprava, Statni
zemé&délska a potravinarska inspekce, Sdruzeni ceskych spotiebiteld, Vyzkumny ustav
potravinaisky Praha, Vysoka $kola chemicko-technologickd v Praze, Ceska zemédélska
univerzita v Praze, Veterinarni a farmaceuticka univerzita Brno, pfip. jeden dalsi zastupce
za ucelem konzultace. Samotnou znacku spravuje Odbor administrace podpory kvalitnich
potravin Statniho zemédélského intervenéniho fondu®. Znacka je proplijéovana na tii roky
a vyrobce si po uplynuti této doby mtize o znacku opétovné zazadat. Produkt musi byt
do Ceské trzni sit€¢ dodavan pravidelné s nezménénym slozenim a v odpovidajici konzistentni
kvalité. Pozadovanou kvalitu a slozeni vyrobkli posuzuje a kontroluje Statni zemédélska
a potravinarskd inspekce a Statni veterinarni sprava. V ptipad€, Ze producent hrubé nebo
opakované poruSuje podminky oznaceni, je jeho vyrobkim znacka odebrana. Aktudlné
(duben 2020) je logem KLASA oznaceno 907 vyrobkl od 223 vyrobci (SZPI, 2020a).

Klasa je nejznaméjsi znackou kvality potravin v Ceské republice, a to v piipadé spontanni
i asistované znalosti (Valentova, 2016; MZe, 2019 — Ptiloha 9.57; GfK, 2018;). Povédomi
0 tom, kdo znacku ud€luje a co musi vyrobek spliiovat je vSak malé — spotiebitelé na obecné
urovni ocekavaji, ze vyrobek ,,musi spliiovat urcita kritéria kvality* (MZe, 2019). Ptesto
ma Klasa dle deklaraci ucastnikti diskusnich skupin nejvétsi motivacéni hodnotu (potenciél
ovlivnit nakupni rozhodovani). Druhou ,nejznaméjsi byla znacka ,,Cesky vyrobek —
garantovano Potravindiskou komorou CR®, jejiz diivéryhodnost je relativné vysoké
vzhledem K autorité Potravinaiské komory, vizualné je v§ak snadno zaménitelna se znackou

,»Ceska potravina®.

49 _BIO — produkt ekologického zem&délstvi® se v Ceské republice pouziva jako celostatni ochranna znamka
pro biopotraviny.

50 Ochrann4 zndmka ,,SISPO* je zndmkou Svazu pro integrované systémy péstovani ovoce (SISPO, 2017).

51 Integrovany systém produkce zeleniny (IPZ) je produkce zeleniny vysoké kvality, ktera dava piednost
ekologicky pfijatelnym metoddm a minimalizuje nezadouci vstupy agrochemikalii s nezadoucimi vedlejSimi
Gginky (ZUCM, 2020). Pii splnéni pravidel pro IPZ Ize ziskat ochrannou znamku , Kontrolovana zelenina
Z integrované produkce*.

52 Ochranné znamky obsahujici prvek ,,Q CZ* jsou zapsany pro rtizné vyrobky a sluzby v nékolika tfidach,
jejich uzivani je vSak zatim vyhrazeno pouze pro vysoce jakostni mléko a vysoce jakostni mlééné vyrobky.

53 SZIF je statni instituci (,,akreditovanou platebni agenturou*), kterd zprostiedkovava finanéni podporu

z fondt Evropské unie a narodnich zdroju a zajist'uje naslednou kontrolu opravnénosti uzivani dotaci.
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Regionalni potravina

Soutéz o znacku ,,Regionélni potravina“ se vyhlasuje od roku 2010 v kazdém ze 13 kraji
Ceské republiky (SZIF, 2020a). Znacka je uréena pro potravinaiské nebo zemddélské
produkty od malych a stiednich potravinaiskych vyrobct. Jejim drzitelem se mohou stat
vyrobky, které zvitézi v nékteré z deviti kategorii. Potravinarsky vyrobek nebo zeméd¢€lsky
produkt, ktery je pfedmétem zadosti o udéleni znacky ,,Regiondlni potravina®, musi: (1) byt
vyroben v pfislusném regionu, (2) obsahovat minimalné¢ 70% podil surovin z dan¢ho
regionu, ptip. je-li to z objektivnich diivodd nutné, z CR, s odtivodnénim, pro¢ nepochézi
surovina z daného regionu a (3) hlavni surovina musi byt ze 100 % tuzemského ptivodu.

Ocenéni ,,Regionalni potravina“ udéluje ministr zemé&délstvi CR na zakladé vysledkd
hodnoceni odborné poroty (tzv. hodnotitelska komise) v konkrétnim kraji. Hlavni diraz
je kladen na to, jak se vyrobek vaze k danému regionu, z jakych je surovin a v ¢em je jeho
kvalita nadstandardni v porovnani s béZnou produkci dostupnou na trhu. Jedinecnost
produktu muize souviset napf. s tradi¢ni recepturou typickou pro dany kraj, origindlnim
vyrobnim postupem ¢i vyuZzitim specifické regionalni suroviny. Regionélni pravidla si mize
stanovit kazdy kraj samostatné, pficemz nesmi byt v rozporu s obecnymi a specifickymi
pravidly (Regionalni potravina, 2020).

Zakladni varianta loga se sklada z grafické ¢asti (symbolicky zobrazené krajiny v kruhu
se zelenym zoubkovanym okrajem) a z Casti textové (na stuze umistény napis Regionalni
potravina). Stylizovana ptiroda v logu evokuje svou jednoduchosti ¢istotu a kvalitu vyrobku.
Regionalni varianta loga je v dolni ¢asti doplnéna o ndzev kraje. Vitézné produkty ziskéavaji
certifikat a pravo uzivat znacku Regionalni potravina dané¢ho kraje po dobu 4 let. V soucasné
dobé je na trhu celkem 407 ocenénych produkti od 311 vyrobct.

Ceska republika v zastoupeni Ministerstvem zemé&délstvi CR (MZe) je vlastnikem zndmek
Regionélni potravina, Klasa, Q CZ a Ceské potravina (Cerny, 2018). Je p¥itom pravidlem,
7e zadny z takto oznadenych vyrobki nevyrabi ani na trhu neuvadi sama Ceské republika,
ale vylucné tieti osoby, tj. znamky plni certifika¢ni funkci. MZe uvedené znamky prezentuje
na svych internetovych strankach jako ,,znacky kvality potravin™, a to bez odliSeni mezi
ochrannymi znadmkami od vefejnopravnich znacek (mezi kterymi uvadi jak ndrodni
Bioznacku, tak i symboly EU pro chranéna oznaceni plivodu, chranénd zeméepisna oznaceni
a zaruCené tradicni speciality). MZe apeluje na preferenci Ceskych potravin, namisto
dovéazenych, vzhledem ke zndmému piivodu a jisté urovni kvality. Dal§im z klicovych
argumentl je vyrazné kratsi distribu¢ni cesta od producenta k zdkaznikovi, coZ mé zarucit
vetsi Cerstvost potravin a eliminovat dopady na Zivotni prostiedi zpisobené dopravou.
Neméné zdiraziiovanym argumentem je také podpora zaméstnanosti v regionech CR.
Podpora lokalni produkce ma byt 1 nadale prioritou (Sazmova, 2017). Ve strategii resortu
s vyhledem do roku 2030 je jako jedna z kli¢ovych oblasti zaméfeni definovana pfiméiena
potravinova sobéstaénost u téch potravin, které je mozné vyprodukovat v podminkach CR.
V oblasti potravinafstvi je mezi body, jez maji pomoci napliiovat strategické cile, zminéna
také marketingova podpora znacek kvality Klasa a Regionalni potravina (Ptiloha 9.58).
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Vina z Moravy, vina z Cech

Znacka ,,Vina z Moravy, vina z Cech® je od roku 2006 registrovanou ochrannou znamkou,
jejimz vlastnikem je Narodni vinatské centrum, o.p.s. (NVC, 2009). Generalni licence k uziti
znacky byla udé€lena pro Vinaisky fond. Znacka je urcena pro obecnou propagaci lahvovych
vin s ptivodem ve vinaiskych oblastech Ceské republiky — vinaiské oblasti Morava a
vinatské oblasti Cechy — zatiidénych dle ,,Vinaiského zakona“ jako vina jakostni a jakostni
s privlastkem. Znacku mohou uzivat, kromé vlastnika znacky a drzitele generalni licence,
také:

a) pofadatelé vinafskych akci v CR a dalsi subjekty, které obdrZely od Vinaiského
fondu (VF) rozhodnuti o podpofe v souladu se zdkonem ¢. 321/2004 Sb.,
0 vinohradnictvi a vinafstvi, ve znéni pozd¢jsich predpist;

b) vinafstvi, ktera maji s VF uzavienou ,,podlicen¢ni smlouvu‘ k uziti znacky;

c) vinotéky a vinné sklepy, které se zaméfuji na prodej a propagaci jakostnich a
ptivlastkovych ldhvovych moravskych a ¢eskych vin.

Spoleéna znacka ,,Vina z Moravy, vina z Cech® se uziva pro akce s celostatni ptisobnosti,
na které se predpokladd prezentace vin z obou vinaiskych oblasti CR. Oblastni znacka
»Vinaz Moravy* se uziva pro regionalni akce ve vinafské oblasti Morava, na kterych
se predpoklada prezentace vin vyrobenych z hroznti sklizenych v této vinafské oblasti.
Oblastni znacka ,,Vina z Cech* se uzivé pro regiondlni akce ve vinaiské oblasti Cechy.

45.2.3 Krajské systémy znaceni

Systémy regionalniho charakteru fungujici na Gzemi jednotlivych kraji jsou ve vétSiné
ptipadl fizeny krajskymi samospravami. Krajské systémy (Obrazek 4-16) maji charakter
soutézi a patif k nim, napt. CHUTNA HEZKY. Jiho¢esky, Vyrobek roku Libereckého kraje,
Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje, Potravinaisky vyrobek Stfedoceského
kraje, MLS Pardubického kraje, Nejlepsi potravinaisky vyrobek Usteckého kraje — Kraje
Pfemysla Orace, Zlatd chut' Jizni Moravy, Vyrobek Zlinského kraje — Perla Zlinska,
Vyrobek Olomouckého kraje aj.

Obrazek 4-16 Loga regionalnich znacek krajskych soutézi

POTRAVINA
A POTRAVINAR

MLS

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Definovani vybranych systému znaceni z hlediska puvodu, kvality a Soutéznich kategorii
produktu je uvedeno v piilohach (Ptiloha 9.56).
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CHUTNA HEZKY. Jiholesky

Projekt ,,CHUTNA HEZKY. Jiho&esky* (CHJ) organizuje od roku 2007 Regionalni agrarni
komora JihoCeského kraje za podpory Jihoceského kraje (RAK JK, 2020). Cilem
je systémova propagace kvalitnich potravin z jihoCeské produkce a jednim z nastroji
je stejnojmenna soutéz. Piihlasovatel musi byt fyzicka nebo pravnickd osoba opravnéna
k podnikani nebo se sidlem podnikani na izemi JihoCeského kraje, ktera v daném roce
potravinaisky vyrobek ¢i zemédélsky produkt dodava pod svoji znackou do obchodni sit¢,
piip. prodava ,,ze dvora“. Podil regionalni prace na vyrobé vyrobku musi byt 100%, tzn.,
ze vyrobek byl vyroben zcela na izemi Jihoceského kraje.

Znacka je udélovana produktim ve 12 kategoriich (RAK JK, 2020). Hodnotici kritéria jsou
rozdélena do Ctyf oblasti: (I) vzhled, barva, struktura, chut, (Il) pouzité suroviny, zakladni
piisady a pomocné latky, technologie vyroby, (I11) druh a mnozstvi pouZitych surovin,
tradi¢nost a (IV) inovativnost, design obalu. Splnéni vSech kvalitativnich kritérii ovétuje
a hodnoti odborna komise. V pribéhu let 2007-2019 ziskalo pravo uziti loga CHJ celkem
370 vyrobkl (z 1763 posuzovanych).

Ocenéné vyrobky maji zdarma zajiSt€énou prezentaci na webovych strankach soutéze,
billboardech, zemédélskych i potravinatrskych vystavach, veletrzich cestovniho ruchu apod.
Dalsi vyhodou je moznost prednostniho zafazeni do sortimentu prodeje mistnich obchodnich
siti ¢eskobudg&jovické a kaplické Jednoty (RAK JK, 2020). Soucasti propagace aktualniho
ro¢niku soutéze je specialni brozura, ve které jsou prostiednictvim fotografii a piib&hu
pfedstaveny vitézné potraviny. V pribéhu celého roku maji vSichni Uc€astnici soutéZe
moznost vyuzit riznych Skoleni, napf. k legislativé, marketingovym aktivitdm. JihoCeska
agrarni komora hleda a zprostfedkovava financn€ vyhodnéjsi odbyt v retailovych sitich,
malych kamennych obchodech i1 na farméaiskych trzich v regionu a v blizkém zahranici.
K dal$im prioritdm projektu patii lepsi uplatnéni ve Skolnich jidelnach v Jihoceském kraji,
napf. prostfednictvim interaktivni Produktové mapy (www.produktovamapa.cz).

Vyrobek roku Libereckého kraje

SoutéZ o ocenéni ,,Vyrobek Libereckého kraje z odvétvi potravinarstvi — zeméedélstvi®
s pravem oznaceni ,,Vyrobek roku Libereckého kraje®, kterou organizuje Liberecky kraj
(LK) ve spolupraci s Regiondlni agrarni radou LK probiha od roku 2004 (LK, 2020).
Do soutéze se muze piihlasit fyzickd osoba opravnéna k podnikani nebo pravnicka osoba
se sidlem podnikani (pfip. vyrobnou) na uzemi Libereckého kraje. Podobné jako u systémi
certifikace a znaceni mistnich vyrobkl je smyslem této soutéze upozornit spotiebitele
na kvalitni zemédélské a potravinairské produkty z regionu. V soucasnosti maji zpracovatelé,
farmafi 1 ekologiCti producenti moznost piihlasit svou produkci do deviti hlavnich kategorii.
Kazdy vyrobek je v soutéZi posuzovan podle stanovenych kritérii jako je inovativnost,
design, pouzité materialy, suroviny a zptisob vyroby, vliv vyrobku na zdravi zakaznika apod.
Drzitelé ocenéni mohou kazdorocné zadat o dotaci z Dotacniho fondu Libereckého kraje
(Program 2.5 — Podpora regionalnich vyrobkd, vyrobct a tradi¢nich femesel).
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Potravina a potravinar Kralovéhradeckého kraje

Soutéz ,,Potravina a potravinai Kralovéhradeckého kraje” je vyhlaSovdna od roku 2005
za ucelem propagace mistnich zemé&délskych a potravinaiskych vyrobki (RAK HK, 2020).
Smyslem ocenéni je pfispivat k udrzeni tradic, podpoie zaméstnanosti, ekonomickému ristu
a zvysSeni povédomi mistnich spotiebitell i turisti o regionalnich vyrobcich. Hodnotiteli
kvality danych vyrobku jsou zékaznici, ktefi na zakladé elektronického hlasovani rozhodu;i
o0 absolutnim vitézi i vitézich v jednotlivych kategoriich. Pfinosem pro vyrobce je uziti loga
soutéze na vitézném produktu, vyhotoveni profesionalnich produktovych fotografii, vlozeni
informaci o produktu a o firmé do QR koédu s moznosti jeho nalepeni na vitézny vyrobek
a také PR ¢lanky od ambasadorky soutéze Svatavy Vaskové (,,Coolinarka®).

Potravinarsky vyrobek Stredoceského kraje

Soutéz ,,Potravinarsky vyrobek Stredoceského kraje se kona od roku 2007 a je zaméfena
na podporu propagace malych a stfednich potravinarskych vyrobcl v regionu (Stfedocesky
kraj, 2020). Ptihlasovatelé vyrobkli maji k dispozici sedm kategorii. Posuzuji se senzorické
vlastnosti, obsazené suroviny a zptisob zpracovani, originalita ¢i tradice vyrobku, ale také
obal — jeho funk¢nost a inovativnost. Nejlepsi vyrobky v kazdé kategorii ziskaji certifikat
,Potravinarsky vyrobek Stiedoceského kraje®, ktery opraviiuje vyrobce po dobu dvou let
uzivat na vyrobku ochrannou znamku s logem soutéze. Kromé toho se vyrobci mohou
bezplatné prezentovat na stanku Stfedoceského kraje na jarni i podzimni vystaveé Zemédélec
v Lysé nad Labem.

45.2.4 Mikroregionalni systémy znaceni

V CR je vétsina regiont (mikroregiontl) s vlastni znatkou ¢lenem Asociace regionalnich
znacek, z.s. (ARZ, 2021). V ostatnich regionech, které se nestaly soucasti spolecenstvi ARZ,
je regionalni znaceni zaloZeno na obdobnych principech a v ur€itych piipadech dochézi i ke
spolupraci s asociaci. Jedna se ptredevs§im o znacky Tradice Bilych Karpat, Regionalni
produkt Cesky raj, Regionalni produkt Jizerské hory, Regionalni produkt LuZické hory a
Machiv kraj a Mistni vyrobek ze zapadu Cech. Piehled regionalnich znaéek sdruZenych
v ARZ i mimo ARZ je uveden v ptilohach (Ptiloha 9.59 a 9.60). Znacky jsou udélovany
potravinatskym i nepotravinaiskym produktiim a sluzbam, ptip. zazitkim.

Tradice Bilych Karpat

Regionalni znacka ,,Tradice Bilych Karpat®“ je prvni pfeshrani¢ni ochrannou znamkou
ve sttedni Evropé a jsou ji oznaCovany produkty jak na Ceské, tak na slovenské strané
CHKO Bilé Karpaty / Biele Karpaty (TBK, 2015)°*. Jejim cilem je podpofit rozvoj tizemi
Bilych Karpat s ohledem na Setrné vyuzivani ptirodniho a kulturniho dédictvi regionu.

5 Uzemi Bilych Karpat je pro potieby udileni regionalni znadky vymezené hranicemi obci, jez svym tizemim
zasahuji do Chranéné krajinné oblasti Bilé Karpaty, anebo patii do geomorfologického celku Bilé Karpaty
(Ptiloha 9.63). Takto vymezené izemi o rozloze 980 km? zahrnuje 64 obci a mést s vice nez 88 000 obyvatel.
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Znacka podporuje mistni producenty, kteti ptispivaji k hospodéaiskému oziveni oblasti a
napomahaji obnové regionalniho trhu, napt. zajist'uje zviditelnéni samotnych firem, posiluje
konkurenceschopnost produkti a jejich uplatnéni na trhu. Dale se znacka podili na rozvoji
udrzitelného cestovniho ruchu zkvalitnénim rekreacniho zazitku turistl. Pro zadkazniky
je garanci ptivodu vyrobku v regionu, Setrnosti vyrobce i vyrobku k Zivotnimu prostiedi,
kvality a pfimé navaznosti ¢innosti v daném tzemi. Znacka také vytvari pocit sounalezitosti
lidi zijicich v Bilych Karpatech a souc¢asn¢ doklada jejich ptiznivy vztah k regionu.

Zadateli o znacku jsou femeslnici, vyrobci potravin a zpracovatelé zemddélskych produktd,
zpracovatelé piirodnich produktt, cimbalové muziky a soubory i poskytovatelé sluzeb, ktefi
vyuzivaji tradice ¢i mistni vyrobky a vykonévaji svoji ¢innost na uzemi Bilych Karpat.
Pro ziskani prava na uzivani regionalni znacky musi vyrobky spliovat certifika¢ni kritéria,
jez jsou zaméfena predevsim na Setrnost vici zivotnimu prostfedi, jedinecnost spojenou
s regionem (vyrobené tradicni technologii, s podilem rucni prace, z mistnich surovin)
a vyjime¢nou kvalitu (Pfiloha 9.61). Za stejnych podminek mize ziskat pravo na uzivani
regionalni znacky vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb pro veskerou svoji profesni ¢innost.

Osvédceni plati po dobu dvou let (od data vystaveni), po kterou se vyrobce zavazuje
nepietrzité plnit v§echna stanovena kritéria. Vyrobce je povinen zajistit, aby certifikovany
vyrobek nebo sluzba byly fadn€ oznaceny, a to jednim z nasledujicich zptsobt (TBK, 2020):

= zaClenénim znacky / loga (stylizovana cerna jablon s ¢ervenymi plody) do etikety
nebo na obal vyrobku, v pfipadé sluzeb napt. oznacenim provozovny;

= oznacenim produktu (nebo jeho obalu) samolepkou nebo visackou s logem znacky,
které si zakoupi od spolku za rezijni cenu;

= v piipad¢ vyrobki, které nelze jednotlivé znacit, napt. pe€ivo, budou podminky a
zpiisob znaceni stanoveny individualné po dohod€ s vyrobcem, napi. ozna¢enim
prodejniho pultu ¢i regalu apod.;

= drzitel osvédCeni miize pouzivat znacku také dal$Simi zplsoby (hlavickovy papir,
reklamni materialy, vizitky, webové stranky aj.).

Uzivatel¢ znaCky pfispivaji na chod celého systému znafeni a propagaci jednorazovou
¢astkou pfi podani prvni zadosti (vSichni producenti 500 K¢) a poplatkem za pouzivani
znacky, jehoZ vyse je odstupniovana podle velikosti producenta (dle poctu zamé&stnanct)
v rozmezi 500-2000 Ké/rok (TBK, 2015). Producentim (drzitelim znacky) je zajiSténa
prezentace na spolecnych webovych strankach a facebooku, prezentace v tiSt€éném katalogu
drzitelti znacky, propagace znacky v médiich (regionalni, narodni i mezinarodni tiroven),
propagace znaCky na jarmarcich a slavnostech, zprostiedkovani prodeje vyrobkl
ve vybranych prodejnich mistech, moznost ti¢asti zdarma na nejvétsi prehlidce drzitelt TBK
— Jablecné slavnosti v Hostétin€é — a moznost ucastnit se vybranych Skoleni a aktivit.
Mista prodeje certifikovanych vyrobki mohou nést specialni oznaceni s logem znacky
a textem ve smyslu ,,Zde prodavame tradi¢ni vyrobky z Bilych Karpat* (TBK, 2020).
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Préavo ziskat takové oznaceni maji prodejni mista, kterd spliuji nasledujici podminky:

= malé nebo stfedni obchody — kamenné prodejny, informacéni centra, muzea, prodej
V ubytovacich zatizenich nebo pfimo u vyrobce apod.);

= garance prodeje certifikovanych vyrobkii — prodej certifikovanych vyrobkl
minimdlné od péti vyrobcil, nebo prodej prevazné (vice nez 50 %) certifikovanych
vyrobkti, nebo prodej pfimo u vyrobce;

= informace o vyrobcich — pro zakazniky jsou k dispozici informace o vyrobku,
0 znamce a producentech certifikovanych vyrobkt (katalog vyrobki);

= odliSeni certifikovanych vyrobkii — pfimo v prodejné je podle moznosti specidlné
oznaceno misto (regél, box, misto na pultu apod.) s certifikovanymi vyrobky;

= mistni obchody — prodejni misto se nachazi na tzemi obci, které svym katastrem
zasahuji do vymezeného uzemi Bilych Karpat.

Lost’ak a Kuc€erova (2007) se zaméfili na iniciativu Tradice Bilych Karpat z hlediska jejich
dopadli na vefejnost. Autofi prostiednictvim obsahové analyzy textd z hromadnych
sdélovacich prostiedki zjistili, Ze v souvislosti s trznimi dopady se jako velmi dulezita
aktivita jevi znacky, jez TBK pouziva k uvadéni svych regiondlnich produktii na trh.
Vysledky dokumentuji, Ze tyto dopady maji spiSe regionalni dosah a ze povédomi o TBK
nebude piili§ vysoké. Z analyzy dale vyplyva, ze kli¢ovou oblasti pro prezentaci dané
iniciativy na vefejnosti je zeméd¢lstvi a za produkt, ktery by se mohl stat ,,vlajkovou lodi*
rozvoje marketingové strategie regionalni znacky TBK, lze oznacit jable¢ny most.

Mistni vyrobek ze zapadu Cech

Znacka ,Mistni vyrobek ze zapadu Cech“ je ud&lovana od roku 2010 femeslnikiim,
zemédélctim a daldim podnikateliim na tizemi MAS Cesky Zapad a okoli® (MAS Cesky
zapad, 2016). Vizualni podoba znacky (Pfiloha 9.59) byla zpracovéana na zakladé navrht
déti, které vzesly z vytvarné soutéze mezi zaky mistnich zakladnich $kol. Logo zahrnuje
jablko jako symbol zemédé€lského produktu a také tradiéni akce ,,Slavnosti jablek*
na Krasikové, kterd je doprovazena femeslnym jarmarkem. Déle je v ném zobrazen domek
symbolizujici vyrobu doma jako kontrast k primyslové vyrobé, zarovenn domov ve vyznamu
,,mistni“. Okno v budové piipomina jednak knoflik, ale také zdobeny kold¢ — oboji asociuje
ruéni praci. Ctyfi te¢ky v ném mohou symbolizovat také &tyfi regiony, které tvori MAS
Cesky Zapad — Konstantinolazetisko, Stibrsko, Plansko a Hracholusky. Jedna se o oblast
byvalych Sudet, kterd se na jedné stran¢ vyznacuje vysokou nezamé&stnanosti a na strané
druhé nabizi znacny potencial v podobé ptirodniho a kulturniho bohatstvi. Znacka je urcena
také pro farmare z partnerského regionu Tirschenreuth (Bavorsko), kteti kromé zemédélské
a potravinatské produkce nabizi napi. dievo na otop ¢i samosbér ovoce.

5 Znacka se primarné vaze k tizemi pisobnosti MAS Cesky Zapad, ale po dohodé se sousednimi mistnimi
akénimi skupinami ji 1ze udélit i v ptilehlych oblastech, pokud zde neni pouZivano jiné regionalni znaceni.
Spada sem uzemi Plzeiiského a Karlovarského kraje, resp. okruh o poloméru 75 km od mista vyroby.
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Kritéria pro udéleni znagky jsou nasledujici (MAS Cesky Zapad, 2016): vyuziti mistnich
surovin, receptur ¢i postuptl, vyuziti ruéni, femeslné ¢i dusevni prace mistnich lidi a vyroba
V misté¢ — vyrobek musi spliiovat alespont dvé kritéria. Na zaklad¢ rozhodnuti certifikacni
komise o ptid€leni znacky je s vyrobcem uzaviena ,,Podlicen¢ni smlouva k uzivani znacky*
a po uhrad¢ poplatku ve vysi 500 K¢&/2 roky ziskava ,,Certifikat”. V ramci uvedeného
poplatku ma drzitel znacky zajisténo:

= zakladni prezentaci v on-line katalogu na www.mistni-vyrobky.cz a v ti§téné brozuie
/ map¢ (pokud je vydavana);

= zvyhodnény manipulacni poplatek za vyuziti mobilniho vybaveni MAS;
= pofizeni cca 20 profesionalnich fotografii femeslnika, dilny a vybranych vyrobk;

= moznost vyuziti propagacnich a obalovych materiali se znackou (samolepky,
visacky, do budoucna také sacky, tasky aj.); kazdé 2 roky ma femeslnik narok na
bezplatné poskytnuti materialu v hodnoté 200 K&, poté jiz dle stanoveného ceniku;

= moznost prezentace znacky a bezplatného prodeje na farmarskych trzich ve Stiibie a
v Plzni (v kazdém terminu mohou 1 az 2 femeslnici z regionu 1x ro¢né bezplatné
vyuzit stanek MAS), pfednostni pravo umistnéni stdnku na vrchu Krasikov pii
Slavnostech jablek, vyhradni pravo umisténi stanku na mimofadnych akcich
(konference, seminafe aj.) a dodavani darkovych predméti MAS.

Drzitel certifikatu prispiva ke zvySovani povédomi o regionalni znadce piedevsim
prostiednictvim oznaCovani vyrobkl (samolepky, visacky, etikety), ozna¢enim prodejniho
mista (dilna, prodejna, stanek) a uvedenim znacky na webovych strankach / facebookovém
profilu, ptip. dal§ich propagacnich materialech.

»Opravdu od nas — Novohradsko - Doudlebsko*

Nositelem regionalni znacky ,,Opravdu od nas — Novohradsko - Doudlebsko® mohou byt,
od roku 2019, femeslné, zemé&d€lské a ptirodni produkty, které jsou vyrabény / ziskavany
na uzemi dané destinace (Novohradsko - Doudlebsko, 2019). Cilem znaceni je podpora
a propagace regionalnich vyrobct, zvySovani kvality regionalni produkce, zvySovani pocitu
sounalezitosti mistnich obyvatel s regionem a propagace a posileni image regionu zejména
v oblasti cestovniho ruchu. Spravcem a vlastnikem regionalni znacky je destina¢ni
spole¢nost Novohradsko - Doudlebsko, z.s.

O udéleni certifikatu rozhoduje komise (Ctyfi zastupci Vykonného vyboru destinacni
spole¢nosti Novohradsko — Doudlebsko, z.s. a jeden zastupce z fad podnikateld v uzemi
destina¢ni spolecnosti), ktera se fidi schvalenymi pravidly. Posuzuje se napt. misto ptivodu
v regionu, vyroba produktu Setrna k Zivotnimu prosttedi, tradice firmy, ptip. zdali se jedna
o tradi¢ni produkt pro region. Dale se hodnoti podil ru¢ni prace na vyrob¢ a také originalita
a jedine¢nost. V piipadé splnéni certifikacnich kritérii a pfid€leni certifikatu (Pfiloha 9.62)
je danému producentovi predan logotyp regionélni znacky v elektronické podobé.
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Drziteli certifikdtu vzniké povinnost:

= oznacit certifikovany vyrobek logem bud’ samostatné (visackou, samolepkou aj.),
nebo ho pridat na vlastni etiketu,

= umistit logo regionalni znacky spolu s odkazem na spravce znacky (destinaci)
na vlastni webov¢ stranky.

Logo Ize dale pouzit na reklamnich plochach vyrobce, propagacnich materidlech, prodejnich
plochach ¢i akceich, firemnich autech aj. Pravo na uzivani znacky je nepienosné a neprodejné.
Platnost certifikatu je dva roky a po uplynuti této doby je mozné zazadat o tzv. recertifikaci.
Za poplatky na certifikaci (fyzickd osoba 1000 K¢, pravnicka osoba 2000 K¢) a recertifikaci
(fyzicka i pravnicka osoba 500 K¢) jsou nositelé znacky prezentovani v katalogu spravce
znacky (destinace) a propagovani na akcich pofadanych spravcem znacky (destinaci) a na
webu spravce znacky.

Asociace regionalnich znacek

Inicidtorem vzniku regionalnich znaéek v CR a tviircem systému ,,Doméci vyrobky*, ktery
dale rozviji Asociace regionalnich znacek (ARZ)%®, je Regionalni environmentalni centrum
Ceska republika, o.s. / od roku 2008 Apus, 0.s. (ARZ, 2019). Znaéeni mistnich vyrobki
se uskutec¢nilo v ramci projektu ,,Natura 2000 — Lidé ptirodé, ptiroda lidem®, jehoz realizaci
financovala v letech 2004-2006 Evropska komise. Projekt byl zaméfen na zvySovani
povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych uzemi Natura 2000° a mél dva
hlavni sméry: (1) oblast environmentalniho vzdélavani ptimo v terénu a (2) identifikaci
a praktickou aplikaci benefiti pro podnikatele (Kazmierski, 2014). Samotny systém znaceni
byl ziizen predevsim po vzoru Velké Britanie, Spanélska, Nizozemi ¢i Italie (napt. Hadrian's
Wall Region Velka Britanii, Aiguamoixos Katalansko). Jako pilotni uzemi pro zavedeni
regionalni znacky byly vybrany tfi oblasti, které nalezi do soustavy Natura 2000, predstavuji
ucelené turistické regiony a existuje v nich potencial mistnich vyrobct, a to Narodni park
Krkonoge, Narodni park a Chranéna krajinna oblast Sumava a Chranéna krajinna oblast
Beskydy (Piiloha 9.63).

Uspé&sné zavedeni projektu znaceni a jeho dalsi udrzitelnost se odviji od nékolika zakladnich
principli:
= realizace ,,zdola—nahoru“ (bottom-up) — zapojeni vyrobcu a dalSich organizaci
se prokazalo jako funkéni — vyrobei a dalsi kli€ovi partnefi v regionu (véetné organt
ochrany ptirody, krajskych aradii, mést, obci, mikroregionil a rozvojovych agentur)
se podileji na tvorbé kritérii pro udéleni znacky i samotném navrhu loga;

%6V roce 2008, vzhledem k zna¢nému zajmu o regionalni znacky a také snaze o jejich zavedeni i pro sluzby,
byly v8echny aktivity spojené se znadenim zastitény Asociaci regionalnich znacek. V soucasné dobé ARZ &ita
30 regionalnich znacek (ARZ, 2021). Aktudlni seznam &lenti asociace je 29 pravnickych 0sob (regionalni
koordinétofi) a dvé fyzické osoby (Ing. Tomas Kazmierski a PhDr. Katefina Cadilova).

57V Ceské republice je soustava Natura 2000 tvofena 41 ptaéimi oblastmi (8,91 % tzemi CR) a 1113 evropsky
vyznamnymi lokalitami (10,08 % tzemi CR) vyhlasenymi pro 153 druhii a 61 stanovist (AOPK CR, 2020).
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propracovanost systému znaceni a transparentni pravidla — detailn¢ propracovana
pravidla a kritéria vybéru regionalniho produktu jednotna pro vSechny regiony s tim,
ze kazdy region si miize specifickou ¢ast upravit dle svého uvazeni;

koordinace a spoluprace s regionalnimi partnery za ucelem spravy znacky — je
dulezité, aby v regionech s vyrobci komunikovala ,,mistni* organizace / jednotlivci
a zaroven byla zachovana narodni koordinace (ARZ), aby se systémy v jednotlivych
regionech neodchylily od svého ptivodniho zdméru a drzely se zakladnich cilti, mezi
néz od pocatku patii podpora mistniho podnikani v izemich Natura 2000.

Hlavnim cilem tohoto znaceni je zviditelnit venkovské regiony (tradi¢ni turistické oblasti,

Casto s chranénym tuzemim) a podpofit rozvoj socidlné, kulturné a environmentalné
orientované ekonomiky v mistech, Kktera jsou zajimava svym piirodnim a kulturnim
bohatstvim (Cadilova, 2011). Koncept regionalniho znaceni ma piispivat k ekonomickému

oziveni regiontl na bazi i pilitG udrzitelného rozvoje®® (Kazmierski, 2013):

Ekonomické oblast — zvySeny odbyt mistnich produktt, ktery podporuje mistni
ekonomiku (v¢€. diverzifikace ekonomickych ¢innosti) a odbératelsko-dodavatelské
vztahy; doprovodnym efektem je zvySeni zaméstnanosti a vznik novych pracovnich
mist; zaroven dochazi k rozvoji tradicnich femesel a udrzovéni pavodnich
technologii, které se jinde nepouzivaji nebo jsou nééim jedinecné atd.

Socialné-kulturni oblast — kontinualni existence mistnich vyrobcii mé vliv na udrzeni
osidleni venkova, vékovou strukturu obyvatelstva, ale i na komunitni a spolkovy
Zivot V obci; ¢asto dochazi k opravam drobnych sakralnich pamatek (kaplicky, smirci
kiize aj.), které¢ dotvaieji krajinny raz a slouzi k pokracovani ¢i obnoveni tradice
setkdvani, ptip. se také stavaji vyhledavanymi cili turistl a navstévnikl; dilezitym
aspektem je rozvoj tradic a femesel, a to vzhledem k zachovani kulturniho povédomi
o historii regionu; obyvatelé si utvaii osobni vztah a hrdost k mistu, kde ziji a
prezentuji jej navenek; podpora aktivni spoluprace — podnikatelé (vyrobci, prodejci),
vefejna sprava, neziskovy sektor, ochrana piirody aj.

Environmentélni oblast — podpora lokalni vyroby a spotteby — lokalni ptivod surovin
(Gspora energie spojena s piepravou a eliminace negativnich dopadl v podobé
sklenikovych plynil); dodrZzovani vyrobnich postupt, které jsou Setrnéjsi k Zivotnimu
prostiedi, efektivné vyuzivané ptirodni suroviny atd.

Regionalni znacky pfispivaji také k rozvoji udrzitelného cestovniho ruchu. Znacené

vyrobky, jejich propagace a prodej, pfip. i moznost osobniho setkani s vyrobci a navstéva
dilen ¢i farem zaroven posiluji turistickou atraktivitu regionu, dotvaii jeho charakter a
ptiznivé ovliviiuji vniméni regionu jako celku (Dykova, 2009b).

58 Z definice udrzitelného rozvoje se odvozuji tfi pilife — environmentalni oblast (planet / planeta), socilni
oblast (people / 1idé) a ekonomicka oblast (profit / zisk), tzv. ,,3Ps* neboli ,,triple-bottom-line“ (Elkington,
1999). ,,The Economist has done another piece on the triple bottom line, which is nice, but they invert the 3Ps.
Having come up with the TBL concept in 1994, I launched the 3Ps in 1995 as ‘People, Planet, Profit’.
The Economist, by contrast, goes for ‘profit, people and planet’ — which makes sense, if you are them. “.
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Znaceni mistnich produktii je zaméteno na tfi zdkladni skupiny piijemct, které 1ze vymezit
nasledovné (Dykova, 2009b):

a) zakaznici — spotiebitelé, kteti znacené vyrobky uzivaji, pfimo ovliviiuji Gspésnost
znacky v regionu; regiondlni znacky cili na dva zdkaznické segmenty, jimiz jsou:
(1) turisté a navstévnici regionu, ktefi napliuji sva ocekavani prostiednictvim
nabidky regionu v podobé¢ piirody, kulturnich pamatek, gastronomie, suvenyrua aj.,
(2) mistni obyvatelé, ktefi chtéji nakupem vyrobka podpoftit lokalni producenty;

b) mistni vyrobcei, zeméd¢lci a dalsi podnikatelé — jedna se o velmi riznorodou skupinu
jednotlivych podnikatelskych subjektt, které si ¢asto vzajemné konkuruji; zavedeni
systému znaceni predstavuje piedevSim spolecnou konkurencni vyhodu oproti
vyrobcim mimo region, v optimalnim piipadé dojde k vytvofeni sit¢ mistnich
podnikatelti — vyrobctli, zemédélci, prodejcti, poskytovatel sluzeb apod., ktefi si
navzdjem dodévaji zbozi, vyuzivaji své sluzby a planuji spolecné aktivity; znacka
znamena pro vyrobce i prodejce efektivni formu propagace a nové moznosti odbytu
jak v regionu, tak mimo né&j (v€etné zahranici);

C) obce, kraje, rozvojové agentury, sprava ochrany piirody, nevladni neziskové
organizace (NNO) apod. — tyto subjekty mohou vyznamné pomoci pii zavadéni
a udrzovani systému znaceni; mozné zplisoby a mira zapojeni se 1i§i — od pasivniho
Sifeni informaci (zvetejiiovani ¢lankd v mistnim tisku, vyvéseni informaci na Grady
a webové stranky), pfes finan¢ni ¢i materialni podporu (napft. poskytnuti zdzemi pro
spole¢na setkani), az po aktivni zapojeni (napf. pfijeti role koordinatora znaceni nebo
ptiprava projektl pro zajisténi finan¢nich prostiedki na rozvoj znacenti).

Systém ARZ je zaloZen na jednotnych principech a pravidlech®® ud&lovani znacky ve vech
¢lenskych regionech a na jednotném grafickém stylu znaek i propagacnich materidl
(Cadilova, 2014). Regiony maji k dispozici dvé varianty nazvii znacky — ,,regionalni®, nebo
,originalni“ produkt (ARZ, 2016)%°. Oznacovany jsou zpravidla potraviny a zemé&délské
produkty, pfirodni produkty a femeslné ¢i umélecké vyrobky. Znacku lze ziskat také pro
ubytovaci a stravovaci sluzby a zazitky spjaté s regionem. Celkovy pocet certifikovanych
produkti ve viech kategoriich je cca 1350% (ARZ, 2021). Regionalni znatka garantuje
pfedevSim pivod vyrobku v daném regionu, jeho kvalitu, Setrnost k zivotnimu prostredi a
jedinecnost ve vztahu k regionu (tradice, mistni suroviny, ru¢ni nebo dusevni prace, motiv
a specificnost v regionu, vyjime¢na kvalita). U sluzeb je to celkovy pfistup provozovatele
s diirazem na regiondlni charakter, tj. vyuzivani mistnich produkti, nabidka programu
seznamujicich s regionem a ekologicka Setrnost. U zazitkl je podstatna jedinecnost a vztah
k regionu (Cadilova, 2014).

59 Podrobnosti a konkrétni znéni kritérii jsou vzdy vytvaieny spolu s vyrobci a dal§imi subjekty v regionu —
kazdy region sam rozhoduje o pfisnosti podminek ziskani znacky (Kazmierski, 2013).

80 pfevahu maji ,regiondlni* produkty, oznageni ,originalni“ je voleno spise v horach (Krkonose, Sumava,
Beskydy, Orlické hory, Jeseniky) a v oblastech, kde je méné rozsitena zemédélska produkce (Zaprazi).

81 Poget produktt dle jednotlivych kategorii: potraviny a zemédélské produkty — 591, pfirodni produkty — 176,
femesIné vyrobky — 401, ubytovaci a stravovaci sluzby — 79, zazitky — 103 (ARZ, 2021).
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Charakter regionii a hlavni prijemci znaceni

Regiony s regionalnimi znackami lze v zasad¢ rozd¢lit na dvé skupiny, které maji spolecné
rysy (charakteristiky) a vyznacuji se také podobnou roli regionalnich produktti v procesu
institucionalizace regionu (Kaskova, Chromy, 2014 in Spilkova a kol., 2016). Prvni skupinu
predstavuji regiony s relativné silnou identitou, jasnym tzemnim, symbolickym a Casto
| institucionalnim vymezenim, tj. oblasti, které jsou jiz v pokro¢ilé fazi procesu utvareni
regionu. Jedna se vétSinou o rozsahlejsi piihrani¢ni horské oblasti s kvalitnim pfirodnim
prostiedim (Sumava, Podkrkonosi) a n&kolik kulturné uréenych regioni ve vnitrozemi
(Hand). Do druhé skupiny spadaji naopak mensi regiony lokalizované do vnitrozemi casto
do stagnujicich venkovskych oblasti, ale s ptivodnim obyvatelstvem. Vykazuji niz§i miru
regionalni identity, snazi se odkazovat na pivodné existujici kulturni oblasti a jsou spise
na pocatku procesu institucionalizace (Prachenisko, Kraj blanickych rytiti, Toulava).

Mezi procesem institucionalizace regionu a regionalnimi zna¢kami tak existuje jednozna¢né
spojeni, pfiCemz znacky se vétSinou uplatiiuji zejména Vv pocatecnich stadiich tohoto
procesu. Znac¢eni miize napomahat ur¢itému zakotfenéni regionu (prostfednictvim znacek
a specifickych produkti se mize urcity region lépe zapsat do povédomi obyvatel uvniti
I vn¢ dané oblasti). Vymezeni tzemi regiont zapojenych do znaceni mize byt podlozeno
historicky, ¢lenénim na turistické regiony a oblasti, ¢i jinym zptsobem. Neni tedy piimo
vazéano na samospravné celky. Podminkou je, Zze s vymezenim znacky, jejim pojmenovanim
a grafickym symbolem se ztotozni klicovi aktéfi v regionu, tedy pfedevSim vyrobci a
poskytovatelé sluzeb, jejichz produktim je znaceni uréeno, a nejriznéjsi dotcené organizace
(obecni a méstské samospravy, organizace destinaéniho managementu, rozvojové agentury).
Jiz ve f4zi vzniku nové regiondlni znacky je tedy uplatiiovan princip mistniho partnerstvi
(Cadilova, 2014). Zavedenim systému znaceni v regionu je iniciovana Zadouci spolupréce,
jak mezi podnikateli s podobnou filozofii (vyrobci, prodejci) navzajem, tak i dale s mistni
samospravou, zastupci ochrany piirody a neziskovymi organizacemi, coz vede k oziveni
mistni komunity a naplnéni jednoho z pfedpokladi k uspéSnému Cerpani rtiznych forem
podpory z narodnich i mezinarodnich (evropskych) zdroji (Dykova, 2009b).

Fungovani systému znac¢eni v kazdém regionu zajist'uji tf1 hlavni organiza¢ni slozky:

a) Regionalni koordinator znacky (vlastnik ochranné zndmky) — mistni administrativni
centrum v Cele s manaZerem znacky, tj. osobou regiondlniho koordinatora, jedna se
o kli¢ovou slozku systému (regionalni koordinator je za znacku plné zodpovédny);
hlavni naplni prace regionalniho koordinatora je:

- komunikace s vyrobci — poskytovani informaci a podkladii pro Zadosti o zna¢ku,
oslovovani novych vyrobcti, komunikace s drziteli certifikata;

- administrace systétmu — piijimani a vyfizovani zadosti o znacku, vydavani
certifikatl a uzavirdni smluv s vyrobci, evidence Zadosti a certifikovanych
vyrobkd, distribuce visacek a samolepek vyrobclim;

- priprava pravidelnych setkani vyrobcu a dalSich subjektd v regionu;
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- vedeni Certifikacni komise — organizacni ptiprava jednani komise a podkladi
pro jeji rozhodovani, zpracovani vystupti a samoziejm¢ ucast v komisi
(zpravidla piedsedani komisi);

- propagacni aktivity, distribuce propagacnich a informacnich materidlt
V regionu, Sifeni informaci (napi. pomoci mistniho tisku), hledani novych forem
propagace, poskytovani informaci zakaznikiim apod.;

- hospodateni s financemi spojenymi se systémem (vybér poplatkti od vyrobct —
piijem regionalniho koordinatora), pfiprava projektt a fundraising;

- komunikace s oficialnimi prodejnimi misty, s infocentry apod.;

- komunikace s klicovymi partnery v regionu (obce, kraje, sprava ochrany ptirody,
NNO, firmy apod.);

- koordinace spolecnych akci certifikovanych vyrobci — napt. spole¢na ucast
na mistnich jarmarcich a poutich;

- aktivni spoluprice s ARZ — vziajemné informovéani o dalSich krocich ve znaceni,
konzultace propagacnich aktivit (miniméln€ co se tyce jednotného grafického
stylu), fundraising.

b) Certifikacni komise — nezavisly organ, ktery rozhoduje o udé€leni znacek; podle

vyplnénych zadosti o znacku posuzuje, zda vyrobek splituje certifikacni kritéria;
schazi se cca 2-3x ro¢n¢ (nebo Castéji podle poctu piijatych zadosti); jeji Clenové
jsou také povéteni provadét namatkové kontroly certifikovanych vyrobct (dohled
nad pribéznym plnénim certifikacnich kritérii); Certifikaéni komise se sklada
z poloviny ze samotnych vyrobet, druhou polovinu tvoii dalsi zastupci regionu
(z instituci vefejné spravy, NNO apod.), své zastoupeni v komisi ma i regionalni
koordinator a ARZ; ucast v certifikacni komisi (kromé¢ ARZ) byva dobrovolna
a nebyva honorovana (je mozné proplacet naklady na cestovné).

Asociace regionalni znacek — zajist'uje koordinaci na narodni Urovni, tj. propojeni
jednotlivych regionalnich znacek, jednotnost systémui (alespoit do uréité miry);
poskytuje poradenstvi vS§em regionim ohledné aktivit souvisejicich se znacenim,
propagaci znacek, vyhleddvanim financ¢nich zdroji; na narodni, pfip. mezinarodni
tirovni komunikuje s kliGovymi partnery, jako jsou ministerstva, Ceska centrala
cestovniho ruchu atd.; zajist'uje fundraising a ptipravu projektl (pfednostné Se jedna
0 projekty pro vice regionli nebo celou ARZ); spravuje spoleéné webové stranky
systému znaceni (portal S doménou www.domaci-vyrobky.cz, www.regionalni-
znacky.cz, www.arz.cz); zajistuje vymeénu zkusenosti mezi regiony, které jsou ¢leny
systému, a také propagaci a prezentaci systému znaceni i jednotlivych znacek na
narodni a mezindrodni Grovni; po dohod¢ s regionem muze zajiStovat i aktivity
Vv regionu, zejména propagaci, tj. navrhy a vyrobu propagacnich a informacnich
materialt (certifikaty, letaky, visacky, katalogy, noviny, plakaty), pfip. spravuje
prezentaci daného regionu na webovych strankach ARZ (priibézné zadavani aktualit,
novych certifikovanych vyrobk aj.).
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Koordinatori

Hlavnim problémem Asociace regionalnich znacek je jeji potencial (financni i personalni)
rozvijet marketingové kampané a hledat dal$i moznosti vyuzitim novych komunikacnich
kanalti. Vlastni prubéh certifikace a prosazeni znacky se odehrava piimo v regionech
za pusobeni regionalnich koordinatorti (Spilkova a kol., 2016). Znamena to, ze mezi
jednotlivymi regionalnimi znackami mohou byt z hlediska realizovanych aktivit velmi
vyznamné rozdily. Regionalni koordinatory lze rozlisit podle typu organizace, ktera tuto
funkci vykonava, na mistni akcéni skupiny, sdruzeni pro rozvoj, rozvojové agentury,
destina¢ni agentury, svazy ochrancu ptirody, ekologicka sdruzeni apod. Pro tato uskupeni
je proces ziskani regionalni znaCky pouze jednim z projektl, které jsou realizovany
pro podporu regionu. Dle Spilkové (2016) neni ziejma dalsi perspektiva znaceni, tj. tsili
zaméfené na dalsi rozvijeni znacek ve prospéch regionalni ekonomiky — podpora producentt
a cestovniho ruchu.

Hlavnim komunikaénim kandlem je webova stranka asociace s pln€ funkénim internim
prolinkovanim na samostatnou stranku kazdé¢ regiondlni znacky (Ptiloha 9.64). Jednotlivé
microsite maji unifikovany design (v odlisSném barevném provedeni) s moznosti zalozek:
Certifikované vyrobky / Certifikované sluzby / Certifikované zazitky, Piib&hy znacek,
Kalendat akci, Novinky, Noviny ”Doma v ...”, Dalsi tiskoviny, O znacce, O regionu,
Pro zajemce o znacku, Koordinator znacky, Napsali o nés, Mapa regionu, Kontakty. Vyuziti
jednotlivych sekci je v kompetenci piislusnych regiont, resp. regiondlnich koordinatord.
Porovnani regionalnich znac¢ek zahrnutych pod ARZ a samostatnych systémi regionalniho
znaceni prokazalo vyhody spolecné propagace u 9 z 10 sledovanych kritérii (Pfiloha 9.65).
Vyhody jednotného konceptu byly identifikovany napf. u interaktivnich map s uvedenim
drzitelt certifikatu znacky ptislusného regionu; velky potencidl nabizi tzv. ptibéhy znacek,
které odpovidaji aktudlnim trendim budovani povédomi o znacce a mohou se podilet
na utvareni regionalni identity (Margarisova, Vokacova, Kuralova, 2019). U ARZ je patrny
ptiklon k vyuzivani informaénich technologii (v€. socialnich siti) ve vétsi mife nez v piipadé
ostatnich regionalnich znacek, kde jsou nadale uplatiovany tradi¢ni formy, napf. tiskoviny.
Z hlediska typu organizaci v roli regionalnich koordinatorti nebyly zjistény vyznamné
rozdily mezi mistnimi akénimi skupinami a ostatnimi. Za hlavni nedostatek napfi¢ vSemi
sledovanymi regiondlnimi znaCkami lze oznacit poskytovani aktudlnich informaci. Prostor,
ktery zatim nebyl piili§ vyuzit, jsou vlastni webové stranky regiondlnich koordinatort
¢i partnerti znacky a také zapojeni samotnych spotiebiteli.

Koordinatoti musi respektovat, Ze prosazovani regionalni znacky je dano vztahem nabidky
a poptavky (Spilkova a kol., 2016). Na strané nabidky je slabym mistem nedostatecné Sifeni
informaci o vyhodach cerifikace pro vyrobce produktl, jejich vyssi cena pro konecné
spotiebitele a Casto také rodinny charakter firem. Na stran€ poptavky se pak jedné o celkové
nepochopeni vynamu certifikace zdkazniky zplisobené zejména nedostatecnou propagaci
regionalnich znacek a certifikovanych produktli, a danou situaci komplikuje také velké
mnozstvi paralelnich schémat regionalniho znaceni (na vSech urovnich — nadnarodni,
narodni, krajsk4 a mikroregionalni) fugujicich na velmi podobném principu.
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Vyrobci

Pro efektivni koordinaci celého systému znaceni je dllezita zpétnd vazba od drziteli
certifikdtu pro uzivani regionalnich znacek. Na zakladé dotazovani vyrobct v roce 2007
jsou uvedené ptinosy znacky pro producenty interpretovany nasledovné (Kazmierski, 2014):
(1) vyrobei znaCku pouzivaji jako dulezity identifikacni prvek, ktery zlepSuje prodeje
vyrobki (ptfesné vycisleni zvyseni prodeje neni dolozeno), (2) vyrobcei vnimaji znacku jako
ocenéni prace, prostiedek k zachovani mistnich hodnot a tradic a posilovani sounalezitosti
s regionem. Pro vétSinu drzitel je regionalni znacka predev§im prestizni zalezitosti
a vyrazem hrdosti na pivod v konkrétni oblasti, pfi¢emz pfimy ekonomicky dopad znacky
na podnikani neni podstatny.

Z anketniho priizkumu realizovaného v roce 2009% bylo zjisténo, ze hlavnim oéekdvanim
producentt a divodem pro ziskani regionalni znacky je ,,uznani a ocenéni prace*, druhou
nejcetnéj$i odpovedi bylo zviditelnéni a odliSeni produktl, nasledované snahou podpofit
svij region (Dykova, 2009a). Z redlnych piinost uzivani znacky byly uvadény: propagace /
zviditelnéni produktil, navazani novych kontaktti / spolupréace, osobni uznani / pocit hrdosti,
nové moznosti prodeje, zvySeni poptavky po produktech, vyssi prestiz produkti apod.
Dalsi sledovanou oblasti bylo zvySeni zisku vlivem znaceni. Jedna se odhad ekonomického
pfinosu vyrobcem, kdy 60 % vSech respondentti uvedlo alespont néjaky vliv znacky na
zvyseni zisku (nejcastéji v intervalu 1-10 % u 37 % respondentil). V této souvislosti bylo
vysledovano, ze uzivani znacky je vyhodnéjsi spise pro jednotlivce ¢i malé firmy. Z hlediska
propagacnich aktivit byla preferovana reklama znacek a znacenych produktti v médiich
(66 %), z nichz nejzadanéjsi byl internet (54 %). V kategorii ,,propagacni tiskoviny* byly
zminovany noviny ,,Doma v ...« letaky, katalogy vyrobku nebo tiskoviny obecné (29 %).
Velmi nizky byl pozadavek na propagaci znacek v turistickych informaénich centrech (4 %),
za pozitivni vysledek byla povazovana volba fyzického oznaceni vyrobku (9 %).

Nasledujici vyzkum zaméfeny na vnimani regionalni znacky a systémui znaceni obecné
byl u vyrobcti realizovan v roce 20113 (Spilkova, Fialova, 2013 in Spilkova a kol., 2016).
S dutlezitosti znaceni pro lokalni producenty souhlasilo 84 % respondentti, ostatni povazuji
pfinos regionalnich znacek pouze za ¢astecny. Vyrobcei ocenuji predevsim lepsi image firmy
¢i produktu a také mnohem u¢innéjsi propagaci vyrobku (63 %). Ttetina respondent (35 %)
pfisuzuje regionalni znacce ziskani vice zdkaznikl a navyseni obratu. Vyznam znaceni pro
ochranu tradi¢nich femeslnych postupti a kulturniho dédictvi obecné vnima 30 % vyrobct.
Nadpolovi¢ni vétsina dotazanych (60 %) nabizi své certifikované vyrobky na specialnich
prodejnich akcich (trhy, pouté, kulturni udalosti atd.) a 45 % disponuje vlastnim obchodem.

62 Dotaznikové Setfeni bylo soucasti projektu ARZ ,.Sdileni zkuSenosti a vytvofeni mezindrodni platformy
Vv oblasti podpory regionalnich produkti“. Celkem bylo shromazdéno 188 dotaznikd od vyrobct z 11 regiont
CR (9 regiontt ARZ, Cesky raj, Bilé Karpaty) a tfi regionti ze SR. Identifikace respondentii: velikost firmy
(bez zaméstnanct 52 %, do 10 zaméstnanct 27 %, s 10 a vice zamé&stnanci 19 %); druh vyroby (femeslna /
prumyslova 55 %, potravinaiska 28 %, zemédélska 16 %); délka platnosti certifikatu (do pul roku 16 %,
pul roku az 1 rok 14 %, 1 az 1,5 roku 22 %, 1,5 az 2 roky 23 %, vice nez 2 roky 23 %).

8 Dotaznikového Setieni se udastnilo celkem 282 producentti ze stivajicich regiontt ARZ.
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Elektronicky obchod vyuziva celkem 41 % producentt, 30 % dodava vyrobky do tradi¢ni
maloobchodni sité a dal§im Casto zmiflovanym distribu¢nim kandlem byla informacni centra
jednotlivych turistickych regiont. V ramci propagace vyuzivalo nejvice vyrobet (75 %)
vlastni webovou stranku a Casto (51 %) byla zminovana i moznost prezentovat produkty na
veletrzich, farmarskych trzich ¢i soutézich. Z tisténych médii byly uplatnovany brozury /
letaky (42 %) a reklama v lokalnim tisku (33 %). Z dalSich komunika¢nich kanalt byly
uvedeny workshopy a specidlni akce (25 %). Podle 39 % respondentli by se certifikované
produkty mély prodavat piimo v regionu, kde jsou vyrabény. Pro 36 % je ptipustné, aby
reginalni produkty byly nabizeny kdekoli v zemi, 16 % se ztotoziuje s myslenkou nabidky
vyrobkil v ramci velkych turistickych atrakci v CR a 10 % ma piedstavu o uplatnéni
regionalnich produktli i na mezinarnodnich trzich. Mozna pfi¢ina netspéchu spociva
V neodstatku informaci o regionalnim znaCeni obecné ataké o jeho principech. Dalsi
problémy byly spojovany se silnou konkurenci ¢i nedostatkem kvalitnich surovin pro vyrobu
regionalnich produkti.

V rozhovorech s drziteli certifikatu ,,HANA regionalni produkt® jsou pfinosy regionalniho
znaleni popisovany nasledovné (Suldkova, 2012): propagace (vyrobki, netradinich
femesel, celého regionu), zvySovani povédomi o mistnich zpracovatelich a vyrobcich,
zdiraznéni dilezitosti mistni produkce, informacni hodnota pro zdkaznika (zaruka kvality,
puvodu, tradi¢nich postupii a ruéni prace), podpora producentii z regionu; podpora
zaméstnanosti, konkuren¢ni vyhoda, platforma pro spolupraci, G¢ast na jarmarcich, hrdost
na region a radost ze ziskani certifikdtu (ocenéni prace).

U ostatnich systému znaceni — chranéné oznaceni pivodu, Chranéné zemépisné oznaceni,
zarudena tradi¢ni specialita, Klasa, Ceska potravina, Regionalni potravina apod. — je situace
obdobnd. Setfeni mezi 102 zastupci potravinafskych firem ukazalo, Ze vyrobci ve spojeni
s danym znafenim pozitivné hodnoti dopady marketingové komunikace (z hlediska jejich
image, zviditelnéni a prestiZe), nezaznamenali vSak podstatné ekonomické vyhody. Podniky
ocekavaly zvySeni ziskll a objemu prodeje, stejné jako ziskani konkuren¢ni vyhody, novych
distribucnich ptilezitosti atd. (Chalupové, Rojik, Kotouckova, Kauerova, 2021).

Zakaznici

Zb&zné informace o postojich zakaznikl k regiondlnim produktim a znaCeni predklada
studie Asociace malych a stfednich podnikli a Zivnostniki Ceské republiky (AMSP CR,
2016). Kvalita farmarskych a regionalnich vyrobkd je vnimana obecné velmi pozitivné,
bariérou pro jejich Cast&j$i ndkup je predev§im jejich nedostupnost, piip. vyssi cena.
Z hlediska kategorii produktli je pozornost vénovana piedev§im potravindm. Pfi nadkupu
potravin nadale dominuji supermarkety a hypermarkety, specializované prodejny (feznictvi,
pekatstvi apod.) navstévuji alesponi obCas tfi Ctvrtiny zadkaznikt, farmarské a regionalni trhy
pak vice nez tfetina (37 %), pouzivani e-shopi deklaruje polovina respondentl. Zakaznici
zacinaji upfednostiovat zfejmy piivod potravin a zamétuji se 1 na rizné certifikace (56 %).
Zajem o potraviny tuzemského pivodu (vyrobené z Ceskych surovin) je dan pozitivnim
vnimanim jejich kvality a potfebou byt informovan o piivodu konzumovanych produkti.

124



Castou motivaci k nakupu je také snaha podpofit lokalni producenty — vice jak polovina
spotfebitell (62 %) vnima piinos lokalnich péstiteld i jako dulezity aspekt udrzeni
krajinného razu. Dulezitym zjisténim je skutecnost, ze 4/5 lidi véti v lepsi chutové a nutriéni
vlastnosti mistnich plodin (tfi ¢tvrtiny populace je dokonce ptesvédceno, ze produkty
vypéstované v blizkém okoli jsou prospésné pro lidsky organismus). Dané trendy sleduji
i samotni producenti, kteti v zajmu dlouhodobé povésti usiluji o nabidku potravin na bazi
celého lokalniho dodavatelského fetézce. Hlavnim zdrojem informaci o ¢eskych produktech
a producentech je internet (50 %), ktery se stava kli¢ovym sdé€lovacim prostiedkem
pro rizné testy, porovnani, reference apod. Spotiebitelé vyhledavaji informace piimo
na webovych strankach vyrobct a prodejct (46 %), na socialnich sitich (38 %), dale jsou
vyuzivany rizné blogy (33 %), stranky vénované farmaiskym trhim (32 %), ptip. weby
profesnich svazii. Velkou roli trvale sehrava doporuceni pratel a rodiny (35 %). Z méné
vyuzivanych informacnich zdrojii se jedna o noviny a Casopiy (16 %), nazory odpornikli
(12 %) a lokalni TV ¢i radio (10 %). Pokytovani informaci o lokalnich produktech ma jesté
znacny potencial. Podle vefejnosti jsou nejvétsim podporovatelem ceskych producentl
nezavislé asociace, cechy a komory, dale se umistilo Ministerstvo zem¢edélstvi CR, mistni
zastupitelstva, krajska zastupitelstva, Ministerstvo primyslu a obchodu CR, a nakonec vlada
a Evropska unie. Producenti upozoriiuji na dilezitost podpory z hlediska legislativy a
administrativnich zalezitosti pfi zprostfedkovani dotaci a navazovani kontakti v oboru.
Kampan na podporu lokalni produkce by pak méla pfedevsim Sifit osvétu ohledné toho,
co jsou kvalitni suroviny a produkty a jak je lidé poznaji.

Vnimani regiondlnich znacek a regionalnich produktti zdkaznikem lze shrnout na zdkladé
prizkumu®, ktery v roce 2017 zadala Asociace regionalnich znagek (ARZ, 2017). Z $etieni
vyplyva, Ze alespoil nékdy nakukupuje regionéalni produkty 87 % respondentt a nejcastéji se
jedna o potraviny (83 %), u nichZ si sympatie spotiebitelll ziskalo oznaceni ,,Ceské“ (37 %),
doméci (21 %), regionalni (17 %), zdravé (9 %), lokalni (7 %) ¢i bio (2 %). Kromé potravin
patii k vyhleddvanym regionalnim produktim také napoje (38 %), vano¢ni zbozi (23 %),
vyrobky ze dieva (15 %), kosmetika (15 %), keramika 13 %), hracky (11 %), Sperky (8 %),
vyrobky ze skla (5 %), kovatské vyrobky a jiné (napt. pfedméty z chranénych dilen, prouténé
zbozi, kvétiny, byliny, kofeni apod.). Mezi asociace s pojmem ,,regionalni produkt* patii
tradice (53 %), kvalita (47 %), region (41 %), rodinné podnikani (24 %), originalita (24 %),
ptiroda (19 %), jedinecnost (17 %), krajina (12 %) ¢i vlast, Zivotni prostiedi, patriotismus,
narod, ptibéh. Rozhodujicimi kritérii pro nakup regionalnich potravin jsou kvalita (66 %),
chut’ (50 %), pfimétena cena (41 %), dobra zkuSenost (39 %), ptivod produktu / misto vyroby
(27 %), slozeni (22 %), divéryhodnost (19 %), ndvaznost na tradici (12 %), Setrnost
k Zivotnimu prostiedi (8 %) a piib&h vyrobce (4 %). Vybér regionalnich femesinych vyrobki
je ovlivnén nésledujicimi faktory: kvalita (60 %), pfiméfena cena (49 %), dobra zkuSenost
(35 %), navaznost na tradici (23 %), ptivod produktu / misto vyroby (21 %), divéryhodnost
vyrobce / znacky (20 %), zivotnost produktu (16 %), slozeni (15 %), Setrnost k zivotnimu
prostedi (10 %), ptibeh vyrobce (8 %) a jiné (originalita, estetika, podpora femesla apod.).

8 Dotaznikové Setfeni — 1017 respondentti — Cesky narodni panel (reprezentativni vzorek dle pohlavi, véku,
vzdélani, kraje a velikosti mista bydlisté); sbér dat metodou CAWI od 3. 8. do 9. 8. 2017.
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Primérna mésicni Gtrata za regionalni produkty (potraviny i femeslné vyrobky) se nejcastéji
pohybuje v rozmezi 101-500 K¢. Pro nakup jsou preferovanym mistem piileziostné trhy
a festivaly v ramci regionu spotiebitele (59 % u potravin | 61 % u femeslnych vyrobk),
pravidelné farmarské trhy konané v misté bydliste (58 % | 41 %) a v jiném regionu (mén¢
Casté u potravin 48 % | 51 %). Dale jsou vyuzivany specializované prodejny (40 % | 30 %)
a osobni navstéva u vyrobcee (34 % | 25 %), prostrednictvim internetu si regionalni produkty
pofizuje 8 % respondentil v piipadé€ potravin a 21 % zakaznikl femeslnych vyrobk.

Podle prizkumu ,,Potraviny 2020 (CVVM, 2020) zaméten¢ho na chovani ¢eskych obcant
ve vztahu K plytvani potravinami, nakupnim zvyklostem a problematice lokalnich potravin,
ktery realizovalo Centrum pro vyzkum vetejného minéni, se o t¢éma ptivodu potravin zajimaji
ti1 desetiny vefejnosti (30 %), vétSina (70%) projevila spise nezajem ¢i absolutni lhostejnost.
potravina, je informace o mist¢, kde byla vyprodukovana (20 %) a dale by se mé¢lo jednat
0 kvalitni potravinu (16 %). Lidé nakupuji lokalni potraviny nej€astéji ve specializovanych
prodejnach (napt. pekarna, feznictvi) nebo v mensich obchodech a nejvétsi zajem projevuji
0 ovoce a zeleninu, vejce a maso. S tim souvisi i otazka nabizeného sortimentu — nejvice
chybi ovoce a zelenina (25 %), dale maso, ryby, uzeniny (17 %) a mléko a mlécné vyrobky
(15 %). Vice nez tii pétiny dotazanych (62 %) by daly ptednost lokalni potraving, i kdyby
byla drazsi, ale bariérou je nedostatek mistnich vyrobcti/zeméd¢€lct v okoli jejich bydliste.
Zajimavé je stanovisko ohledné podpory mistnich producentd. Dle absolutni vétSiny (91 %)
dotdzanych by se produkce lokalnich potravin méla podporovat, ale zatim jsou tyto aktivity
vnimany jako nedostateéné, a to na Girovni EU, CR, kraje i mikroregionu. Za hlavni problém
pfi rozvoji nabidky lokalnich potravin je povazovana levna zahrani¢ni konkurence (89 %)
a konkurence velkych zemédélskych podnikii v CR (80 %).

Z védeckych studii vyplyva, Ze lokalni produkty mohou mit vyhodu ve vnimani vyssi kvality
(Picha, Navratil, Svec, 2018), pfesto se s prohlasenim o vyjime&né kvalité regionalnich
produktt, které pouzivaji vSechny regionalni znacky, ztotoznuje pouze 44 % respondentil
(Stoklasa, Pitrunova, 2020). Spotiebitelé tedy prisuzuji vlastnostem regionalnich produkti
jinou duleZitost, nez jak je komunikuji regionalni znacky. Autofi se shoduji na tom, aby byl
pfi propagaci zdiraznén piinos regionalniho produktu pro mistni ekonomiku a komunitu.
Potencialni zdkaznici certifikovanych regionalnich produktl by upfednostnili nakup u
maloobchodnik, jejichZ chovani je ohleduplné k Zivotnimu prostiedi a celkové spolecensky
odpovédné, proto je vhodné dané aspekty vyuzit pii nabidce, prodeji a propagaci téchto
produkti (Picha, Skotepa, 2018). Zajimavé vysledky nabizi vyzkum vlivu technologii na
regionalni znacky v Cesku (Stoklasa, 2019). Vztah zakazniki k certifikovanym regionalnim
produktim dostupnych v online obchodech, stejné jako k jejich pfitomnosti v socidlnich
médiich, 1ze oznacit za neutrdlni, nicmén¢ cesky spotiebitel vyzaduje kvalitni web. Obdobné
zkuSenosti s pristupem k regionalnim produktim maji také v okolnich statech. Soroka a
Wojciechowska-Solis (2019) porovnavali oblast Vychodniho Polska a Zapadni Ukrajiny —
na UkKrajiné jsou hlavnimi poskytovateli informaci o regionalnich produktech pratelé a
rodina, obyvatelé Polska kromé rodiny a pratel oznacili za dtlezity zdroj informaci také TV.
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jejich vysoka kvalita. U némeckych zakaznika byla zjist€éna ochota pfiplatit si za mistni
ptuvod vstupti do zemédélské vyroby, coz ukazuje na vysoky trzni potencial pro strategii
diferenciace produktii v mistnich dodavatelskych fetézcich (Profeta, Hamm, 2019). Pro malé
rodinné farmy na Slovensku jsou nejucinnéj$imi prodejnimi kanaly takové, které se fadi
mezi kratké dodavatelské fetézce, konkrétné se jedna napt. o pifimy prodej koncovému
zakaznikovi na zaklads telefonické objednavky (Horska, Petril'ak, Sedik, Nagyova, 2020).
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5 Vlastni prace

5.1 Identita zna¢Ky ,,Regionalni produkt Cesky raj* (pfipadova studie)

Problematika identity znacky je dolozena na pfikladu regionalniho znaceni ,,Regiondlni
produkt Cesky raj“. Dana ochranna znamka je dostupna vyrobctim pusobicim na tuzemi
turistického regionu Cesky réj.

5.1.1 Prostiedi regionu Cesky raj
Uzemni vymezeni regionu Cesky raj

Region Cesky raj (Obrazek 5-1), s celkovou rozlohou 1452,5 km?, je geograficky ohrani¢en
spojnici Mlada Boleslav—Mnichovo Hradisté—Hodkovice nad Mohelkou—vrch Kopanina—
Zelezny Brod—Semily-Novéa Paka-Ji¢in—Kopidlno—Sobotka—Dolni Bousov (SCR, 2019).
Za centrum Ceského réje se obvykle povazuje mésto Turnov, leZici piiblizné 80 kilometra
severovychodné od Prahy.

Obrazek 5-1  Uzemi regionu Cesky raj
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2019
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Turisticky region®® Cesky réj, tvofici i turistickou oblast, zasahuje z 35,5 % na tizemi
Libereckého kraje (LBK), z 44,2 % na tzemi Kralovéhradeckého kraje (HKK) a z 19,3 %
na uzemi SttedocCeského kraje (STC). Rozklada se na uzemi péti okresti — Mlada Boleslav
(STC), Liberec, Jablonec nad Nisou a Semily (LBK), Ji¢in (HKK), resp. osmi spravnich
obvodii obci s rozsifenou pisobnosti (Obrazek 5-2): Turnov, Semily, Zelezny Brod
a Liberec (LBK); Ji¢in a Nova Paka (HKK); Mlada Boleslav a Mnichovo Hradisté (STC).

Obrazek 5-2  Spravni obvody ORP na tzemi Ceského raje
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CUZK, 2016

Turisticka oblast Cesky raj zahrnuje viechny obce spravniho obvodu ORP Turnov, vice nez
90 % obci ORP Semily a ORP Mnichovo Hradisté, pies 80 % obci ORP Jicin a 60 % obci
ORP Nova Paka (Ptiloha 9.66). V ostatnich ORP je podil obci pfislusejicich k turistické
oblasti pod hranici 50 %, v ptipadé ORP Liberec je piekryv jen minimalni. Celé oblast ¢ita
181 meést a obci, v nichz Zije ptes 200 tis. obyvatel. Nejvétsim méstem je Mlada Boleslav
svice nez 44 tis. obyvatel (21,5 % celkové populace regionu), kterou nasleduji Jicin
(16,5 tis. obyv.) a Turnov (14,5 tis. obyv.), pfedstavujici dohromady 15 % populace.
V mensich méstech od 5 do 10 tisic obyvatel — Nova Paka, Mnichovo Hradisté, Semily,
Zelezny Brod, Lomnice nad Popelkou, Bakov nad Jizerou — Zije pétina populace. Mala mésta
a obce do 5 tis. obyvatel tvoii 95 % s necelymi 43 % obyvatel. Vyrazné ptevazuji malé obce
do 500 obyvatel — témé&F 67 % obci, tj. podil 14 % na celkové populaci (SCR, 2019).

65 Ceska republika se z pohledu cestovniho ruchu déli na turistické regiony (CSU, 2009a). Jedna se o tizemi,
pro né&z je typicky ur¢ity druh cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a sjednocuje, ale
zaroven i odliSuje od ostatnich regiont. Podstatou vzniku turistickych regionti je moZnost ucelené prezentace

TN

Turistické regiony ani oblasti pak vétSinou nekoresponduji s uzemnéspravnim ¢lenénim statu.
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Chranénd krajinnd oblast Cesky raj a Geopark Cesky rdj

Chranéna krajinna oblast Cesky raj (dale CHKO Cesky raj) byla vyhlagena 1. biezna 1955
a je nejstar$im velkoplosnym chranénym tzemim v Ceské republice (AOPK CR, 2013).
Dne 14. fijna 2002 doslo vladnim nafizenim ¢. 508, podle §25 odst. 3 zdkona ¢.114/1992 Sb.
o ochrané piirody a krajiny, k novému vyhlageni chranéné krajinné oblasti Cesky raj,
pii kterém bylo piivodni uzemi o rozloze 92 km? rozsifeno na 181 km?. Souc¢asné tizemi
chranéné krajinné oblasti Cesky raj je vymezeno pfiblizné mezi obci Frydstejn a mésty
Mnichovo Hradisté, Turnov, Sobotka, Ji¢in a Zelezny Brod. Jedna se o t¥i mensi nespojita
Gizemi v ramci $irsi oblasti turistického regionu. Sprava CHKO Cesky réj je od roku 2015
oddélenim Regionalniho pracovisté Liberecko a vykonava statni spravu na tzemi chranéné
krajinné oblasti Cesky raj, v narodnich p¥irodnich pamatkach Bozkovské dolomitové
jeskyné a Straznik a jejich ochrannych pasmech®,

Hlavnim podnétem pro vyhldSeni chranéné krajinné oblasti byla mimofddna clenitost
zemského povrchu s typickymi piskovcovymi skalnimi mésty a pivodnimi biotopy
rostlinného a zivoc¢isného pivodu (eProgress, 2020). K zajimavym prvkim skalnich mést
patii jeskyné, pseudozavrty, skalni brany a okna. Jedine¢nou c¢lenitost reliéfu dotvareji
I vrchy tietihorniho vulkanického ptivodu, jez tvofi krajinné dominanty (Trosky, Kozakov,
Muzsky, Vysket). Symbolem Ceského réje je tvarové unikatni ¢edidovy dvojsuk Trosky
se ziiceninou sttedoveékého hradu, typicky svou siluetou. Z hlediska riznorodosti krajiny
a vyskytu chranénych a ohrozenych biologickych druhti maji vyznam nejen hluboké lesy,
ale 1 systémy rybnikl a vodnich tokt a ptilehlé fragmenty mokiadnich ekosystémd.

Geopark®” Cesky raj svou rozlohou 833 km? vyrazné presahuje uzemi chranéné krajinné
oblasti (GCR, 2020). Pro mimofadn& cenné piirodni, geologické a krajinné hodnoty byl
Geopark Cesky raj v roce 2005 zafazen do Sité evropskych geoparkil (European Geoparks
Network) avroce 2015 se stal ¢lenem Globalni sité¢ geoparki UNESCO (UNESCO
Geoparks Network)®®. Revalidace v roce 2016 potvrdila propijceni znacky na dalsi Styfi
roky. Geopark Cesky raj je jedinym tizemim v Ceské republice, které je certifikovanym
narodnim, evropskym 1 globalnim geoparkem. Na zacatku roku 2021 bylo uzemi geoparku
rozsifeno (cca 10 %) o geologicky cenné lokality u Mnichova Hradisté (tzv. skalni sruby,
paleokoryto feky Jizery a vrch Kacov), Zelezného Brodu (fylitové lomy s vyskytem
ichnofosilii a fosilii) a Nové Paky (okoli potoka Zlatnice — byvala oblast t€Zby zlata).
Geopark je spravovan neziskovou spole¢nosti Geopark Cesky raj o.p.s.

66 Uzemi CHKO se dle odstupiiované ochrany piirody &leni na &tyii zény: 1. zona (pfirodni) — tizemi
S nejvyznamngj$imi pfirodnimi hodnotami, II. zéna (fizend poloptirodni) — izemi s vyznamnymi piirodnimi
hodnotami s ¢astecné pozménénou druhovou skladbou, III. zéna (kompromisni) — tzemi pozménéna lidskou
¢innosti s mistné uchovanymi ptirodnimi hodnotami a IV. zéna — (okrajova) — souvisle zastavéna tizemi obci
s Uzemni rezervou (tzv. urbaniza¢ni tzemi) a intenzivné obhospodafovand zeméd¢€lska krajina.

57 Smyslem ¢innosti geopark je podpora trvale udrzitelného rozvoje regionu, vyzkum a vzdélavani vefejnosti.
Geopark oznacuje uzemi se Sirokou skalou geologickych a geomorfologickych fenoménti, paleontologickych,
archeologickych i mineralogickych lokalit a podava ptedstavu o vyvoji Zemé.

88 Sit’ evropskych geoparkii v sou¢asné dobé zahrnuje 81 izemi v 26 zemich, globalni sit UNESCO zahrnuje
jiz 161 geoparkil ve 44 zemich (vcetné téch evropskych).
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Charakteristika Libereckého kraje
Demografické a socialni prostredi

Zakladni tdaje o Libereckém kraji (LBK) Vv porovnani se stézejnimi okresy (vzhledem
k regionu Cesky raj) jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5-1). Celkové administrativni ¢lenéni
Libereckého kraje je k dispozici v pfilohach (Ptiloha 9.67).

Tabulka 5-1  Zakladni udaje 0 LBK a okresech Semily a Jablonec nad Nisou

Liberecky kraj (LBK)

rozloha

3 163 km? — 2. nejmensi kraj v CR (4 % z celého tizemi CR)

hustota zalidnéni

140,3 obyvatel/km? (135,6 obyvatel/km? republikovy primér v CR)

pocet obyvatel

443 690 obyvatel (4,1 % z celkového poétu obyvatel CR)

podil méstského obyv.

77,1 % (68,9 % v CR)

okresy

Ceska Lipa, Jablonec nad Nisou, Liberec a Semily

Okres Semily

rozloha

699 km? (22,1 % z celého uzemi LBK)

hustota zalidnéni

106 obyvatel/km?

pocet obyvatel

74 097 obyvatel

podil méstského obyv.

56,7 %

SO ORP

Semily, Jilemnice, Turnov

Okres Jablonec nad Nisou

rozloha

402 km? (12,7 % z celého izemi LBK)

hustota zalidnéni

225,5 obyvatel/km?

pocet obyvatel

90 667 obyvatel

podil méstského obyv.

79,5 %

SO ORP

Jablonec nad Nisou, Tanvald (i okres Semily), Zelezny Brod

tdaje k 31. 12. 2019
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 dle CSU, 2020a; CSU, 2020d

Sidelni strukturu Libereckého kraje tvoii 215 obci, z toho 39 mést a 4 méstyse. Hlavnim
centrem kraje je mésto Liberec se 104 802 obyvateli, ve kterém Zije 23,6 % krajské populace,
do kategorie 20 00049 999 obyvatel nalezi mésto Jablonec nad Nisou (45 773 ob.) a mésto
Ceska Lipa (37 525 ob.). Nizsi mira urbanizace je patrna u okresu Semily, okresni mésto
Semily s 8 353 obyvateli figuruje az za mésty Turnov (14 420 ob.) a Novy Bor (11 616 ob.).

Populaéni vyvoj se vyrazné neodchyluje od vyvoje v ostatnich krajich Ceské republiky,
obyvatelstvo ma proti republikovému praméru (42,5 let) nepatrné mladsi vékovou strukturu.
Hustota zalidnéni pievysuje pramér CR. Nasledujici tabulka (Tabulka 5-2) shrnuje Gdaje
0 Libereckém kraji a jednotlivych spravnich obvodech obci s rozsifenou pisobnosti.
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Tabulka5-2  Udaje o populaci LBK a SO OPR Semily, Turnov a Zelezny Brod
Ukazatel Libere_cky SO O_RP SO ORP 5 SO ORP
kraj Semily Turnov | Zelezny Brod
Podil na uzemi regionu Cesky réj 355% | 95% obci| 100 % obci 45 % obci
Zékladni Gdaje (k 31. 12. 2019)
Pocet obci 215 22 37 11
z toho mésta (méstyse) 39 (4) 3() 2 1)
Vyméra (ha) 316 341 23008 24714 7 406
z toho (%):
zemé&délska puda 441 60,0 62,0 45,1
lesni pozemky 44,6 29,3 26,4 41,7
zastavéné plochy 1,6 15 2,1 1,8
Hustota zalidnéni (obyvatel/km?) 140,3 111,6 136,1 164,5
Obyvatelstvo
Pocet obyvatel 443 690 25675 33623 12 182
z toho podil méstského obyvatelstva (%)
Primérny vék obyvatel 42,3 43,3 43,0 43,5
Podil obyvatel ve véku 65 a vice let (%) 20,3 21,8 21,2 23,0
Index stafi (65+/ 0-14) 124,3 137,9 132,4 143,7
Nezamé&stnanost
Uchaze¢i o zaméstnani v evidenci afadu prace 9147 573 495 196
z toho dosazitelni (%) 88,8 95,8 95,2 94,4
Podil nezaméstnanych osob (%) 2,88 3,39 2,24 2,48

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020a

Ve struktute podle ekonomické aktivity pievazovalo z 57,6 % obyvatelstvo ekonomicky
aktivni (209,8 tis. zaméstnanych a 4 tis. nezaméstnanych osob®®). Vétsina zaméstnanych
Vv Libereckém kraji pracovala v roce 2019 v primyslu a stavebnictvi (sekundarni sektor),
zatimco v obdobi 2012-2018 pfevazovala zamé&stnanost ve sluzbach. Podil zamé&stnanych
v sekundarnim sektoru dosahl 51,1 %, byl nejvyssi mezi kraji a zarovenl vyznamné presahl
pramér za Ceskou republiku (37,2 %). Priméarni sektor (zemé&délstvi, lesnictvi a rybatstvi)
se na zameéstnanosti podilel pouze 2,2 %.

Ekonomické prostredi

Obecné lze konstatovat, Ze Liberecky kraj ma vyrazné primyslovy charakter. Toto uzemi
patfilo ve 2. pol. 19. stoleti, se silnym zastoupenim textilniho, sklafského a bizuterniho
pramyslu, k nejvice industrializovanym regionim Rakousko-Uherska (Liberecky kraj,
2020). Pramyslovy raz oblasti zlstal zachovan doposud, ale transformacni procesy
v 90. letech 20. stoleti a globalizac¢ni tlaky vedly k podstatné preméné odvétvové struktury
pramyslu. Poklesl vyznam tézby a zpracovani nerostnych surovin (uran) a tradi¢ni textilni
prumysl ztratil dominantni postaveni. Dalsi zmény souvisely s hospodatskou recesi v letech
2008-2010 a tykaly se velké restrukturalizace primyslu skla a bizuterie.

69 Podle Vybérového Setieni pracovnich sil (VSPS) se poget nezaméstnanych v kraji v priibéhu poslednich let
vyznamné snizil — v roce 2019 byl Skrat mensi nez v roce 2012 (20 tis. osob). V lednu 2021 doséhl podil
nezaméstnanych v Libereckém kraji 4,06 %.
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V soucasnosti méa mezi prumyslovymi podniky nejvétsi zastoupeni zpracovatelsky pramysl
(93,6 % subjekt z odvétvi prumyslu), ktery je v disledku ptimych zahrani¢nich investic
zaméten predevsim na strojirenstvi, a to zejména na vyrobu komponentl pro automobilovy
primysl a vyrobu pryzovych a plastovych produktt. V textilnim primyslu doslo k orientaci
na progresivni materidly a technologie. Vysadni postaveni na trhu tak ziskali vyrobci
specialnich textilii a vV navaznosti na vyzkumné aktivity Technické univerzity v Liberci
se rozviji odvétvi aplikaci nanomaterialti, materialového inZenyrstvi a mechatroniky.
Rovnéz doslo k rozvoji technologickych firem v oblasti automatizace vyroby, IT feSeni
vyrobnich procest, piesné optiky a elektroniky. Vyznamny potencial piedstavuje také
cestovni ruch, coz je dano predev$im horskym a podhorskym charakterem regionu a
mnozstvim chranénych tzemi. To na druhou stranu pfedstavuje znacné omezeni pro rozvoj
zemédelstvi, které je zde pouze dopliikovym odvétvim. Liberecky kraj ma vsak velice
bohatou zemédélskou historii. Na jeho uzemi se nachazi fada kulturné historickych a
ptfirodnich pamatek, mnoho byvalych a Casto Castecné zachovalych selskych a panskych
dvorii. Tato skuteCnost je vyznamna v souvislosti s environmentalnimi funkcemi
zemédélstvi a doplikovou ¢innosti zemédé€lskych subjekti, sméfujicich k agroturistice,
cestovnimu ruchu a roz§itovani zapomenutych lokalnich aktivit.

Struktura ekonomickych subjektt se sidlem v Libereckém kraji a v jednotlivych spravnich
obvodech ORP je uvedena v tabulce (Tabulka 5-3).

Tabulka5-3  Ekonomické subjekty LBK a SO OPR Semily, Turnov, Zelezny Brod

Ukazatel Libere_cky SO O_RP SOORP | SOORP
kraj Semily Turnov | Zelezny Brod
Ekonomické subjekty celkem (dle RES) 117 304 6 754 8 737 3203
fyzické osoby 93 965 5674 7100 2728
z toho zemé&d€lsti podnikatelé 2036 281 324 73
pravnické osoby 23 339 1080 1637 475
z toho obchodni spole¢nosti 13229 509 882 259
Podil ekonomickych subjektii dle CZ-NACE (%)
zemedélstvi, myslivost, lesnictvi a rybolov 4.7 8,2 6,6 45
prumysl 15,1 14,7 17,7 28,8
obchod, ubytovani, stravovani a pohostinstvi 26,9 26,3 25,4 21,7
Pocet subjekti podle poctu zaméstnanct
bez zaméstnanct 36 956 2 387 3316 1193
1-9 zaméstnanci (mikropodniky) 7623 398 616 208
10-49 zaméstnanci (malé podniky) 1489 106 138 35
50-249 zaméstnanci (stfedni podniky) 436 28 41 5
250 a vice zaméstnanci (velké podniky) 74 1 6 1
neuvedeno 70726 3834 4620 1761
Hromadna ubytovaci zatizeni (HUZ)
Pocet subjektii celkem 895 20 55 9
Pocet lizek celkem 42 821 850 2 664 201
Hosté celkem 1048 865 15795 97 418 4 668
z toho nerezidenti, tj. zahraniéni hosté 222 442 3002 13 619 719
Priimérna doba pobytu (dny) 4,0 4,0 3,6 3,8

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020c
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Z hlediska ekonomického postaveni vykazuje Liberecky kraj v ramci Ceské republiky spise
podprimérnych hodnot (Pfiloha 9.68). HDP na obyvatele v roce 2018 dosahlo 77,2 %
republikového priméru (3. nejnizsi mezikrajska hodnota) a na celkovém hrubém domécim
produktu CR se kraj podilel 3,2 % (CSU, 2020a). Velky vyznam pro posilovani konkurence-
schopnosti regionu ma rozvoj riznych forem spoluprace podnikatelskych subjekti, jejich
propojeni s vyzkumnymi a vyvojovymi institucemi a rozvoj sluzeb transferu technologii
(Liberecky kraj, 2020). Krom¢ profesnich sdruzeni jsou podnikatelské subjekty kraje
zapojeny i do klastrovych iniciativ (klastry s celorepublikovou piisobnosti i mezinarodnimi
projekty jsou napi. CLUTEX - Klastr Technické textilie, z.s. a CTPT - Ceska technologické
platforma pro textil, NANOPROGRESS, z.s., Cesky konopny klastr, z.s. aj.).

S ekonomickym vyvojem souvisi i vybavenost domdacnosti informa¢nimi technologiemi,
ktera je v Libereckém kraji v porovnani s ostatnimi regiony CR stale nizka (CSU, 2020a).
Podle VSIT v roce 2018 disponovalo osobnim poéitadem 73,4 % doméacnosti a piistup
K internetu mélo 76,5 % domacnosti. V piipadé jednotlivcl pouzivalo internet denné nebo
témet denné 60,5 % osob starSich 16 let (2. nejnizsi hodnota mezi kraji), naopak 17,9 %
téchto osob internet nepouZilo nikdy (4. nejvyssi mezikrajskd hodnota). V mezinarodnim
srovnani z roku 2018 vychazi CR (86 %) Vv pouZivani internetu v domacnostech, kde Zije
alespoii jedna osoba mladsi 75 let, pod prumérem EU (89 %).

Prirodni a kulturni prostiedi

Z hlediska Zivotniho prostiedi v ramci CR dosahuje Liberecky kraj nékolika prvenstvi.
Jedna se o kraj s nejvy$$im podilem lesni piidy a s nejmenSim podilem pudy zemédélskeé,
u které, vzhledem k reliéfu a chladng&j$imu klimatu, pfevazuji trvalé travni porosty, vyméra
orné pudy je relativné nizka a postupné klesa. V pifipadé nerostnych surovin byl kraj jiz
V minulosti vyznamny piedevsim t€Zbou a zpracovanim dekoracnich a stavebnich kament
(napf. liberecka zula, zeleznobrodské pokryvacské bridlice aj.). V soucasné dob¢ je lomova
¢innost zameéfena na tézbu piskd, Stérkopiskd a drceného kameniva. Zvlasté vyznamné
postaveni ma kraj v zasobach a t¢zbé kvalitnich sklafskych a slévarenskych piskd.

Cely Liberecky kraj je pfevazné hornaty a jeho vySkova ¢lenitost odpovida charakteristikam
pahorkatiny az hornatiny (Krkonose, Jizerské hory, Luzické hory). Nejvyssim bodem kraje
je krkonossky vrchol Kotel (1 435 m) a nejznaméj$im vrcholem je Jestéd (1 012 m), ktery
je soucasti Jestédského hiebenu (CSU, 2020b). Vzhled krajiny dotvafeji horninova télesa
(Trosky, Ralsko, Bezdéz, Hvozd, Kozakov), skalni mésta (Hruboskalsko, Maloskalsko,
Kokoftinsko) a pro tzemi jsou typické také jeskyni a krasové utvary (Bozkovské jeskyng).
Z ptirodovédeckého hlediska se jednd o velice vyznamny region vyznacujici se velkou
pestrosti pfirodnich ekosystémi, vysokou koncentraci chranénych tuzemi a botanicky
a zoologicky vyznamnych lokalit. Zv1a§té chranéna uzemi (ZCHU) tvoii vice neZ tietinu
rozlohy Libereckého kraje (nejvice v CR). Na tizemi kraje se nachazi est velkoplognych
chranénych tizemi a maloplo$na ZCHU zaujimaji piiblizn& 2 % rozlohy kraje.

0 Vybérové Setieni o vyuzivani informa¢nich a komunika¢nich technologii v doméacnostech a mezi jednotlivci
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Liberecky kraj ma bohatou kulturné historickou tradici, ktera se odrazi ve velkém mnozstvi
stavebnich a historickych pamatek i rGznych kulturnich zatizeni (Liberecky kraj, 2020).
Na tzemi kraje je vice nez 2 tisice nemovitych a ptiblizné 850 movitych kulturnich pamétek
(v¢. mobiliarnich fonda statnich hradti a zamk). Movité pamatky reprezentuje napi. vybava
sakralnich objektii ¢1 unikatni sbirka Waldes odévnich spinadel a knoflikt, ktera se nachazi
v jabloneckém Muzeu skla a bizuterie. Narodni kulturni pamatkou je prohlaseno 15 lokalit
(napft. Brusirna Harrachovské sklarny, Dlasktv statek v Dolankach, Horsky hotel a televizni
vysila¢ Jestéd, Bazilika minor sv. Vavtince a sv. Zdislavy v Jablonném v Podjestédi, zamky
Hruby Rohozec, Lemberk, Sychrov a Zakupy, hrad a zdmek Frydlant, zficeniny hradt
Bezdéz a Trosky, poutni arealy s kostelem v Horni Polici a v Hejnicich aj.). V kraji je dalSich
36 lokalit s plosSnou paméatkovou ochranou vyhlasenych jako vesnicka ¢i méstska pamatkova
rezervace nebo zoéna. Pro lidovou architekturu je charakteristicky prinik nékolika typt
lidového domu (patrovy roubeny dim, luzickd hrazdéna konstrukce, domy s podstavkou).
Me¢stska architektura pamatkovych zon prezentuje stavitelstvi od gotiky po moderni sméry
20. stoleti. Nasledkem primyslového rozvoje v 19. stoleti je v kraji i mnoZzstvi technickych
pamatek. Jedna se o stavby industridlniho charakteru véetné doprovodné infrastruktury,
predevsim textilni a sklafské aredly ¢i dopravni stavby (napf. zelezni¢ni ozubnicova trat’
Tanvald-Kofenov). Specifikem kraje je ojedinély systém horskych turistickych rozhleden
(zvlasté v Jizerskych horach). Zastoupeno je také lazenstvi — v Laznich Libverda a Laznich
Kundratice se 1é¢i nemoci pohybového ustroji, srdce, krevniho ob&éhu a revmatismus.

Mezi kulturni zafizeni regiondlniho vyznamu patii fada muzei a galerii v riiznych castech
kraje. Vzhledem K tradici skla a bizuterie této oblasti se nav§tévnikiim nabizi napi. sklarska
muzea v Novém Boru, Kamenickém Senové a Zelezném Brodu, Muzeum skla a biZuterie
v Jablonci nad Nisou; Muzeum Ceského raje v Turnové vlastni sbirky z oblasti geologie,
mineralogie a dokumentace zlatnictvi a $perkafstvi, které jsou jedine¢né nejen v ramci Ceské
republiky, ale i Evropy (Liberecky kraj, 2020). Atraktivitu kraje zvySuje také komplexni
nabidka sportovnich zafizeni pro zimni a letni aktivity (napf. stfediska zimnich sporti
s moznosti b&Zeckého & sjezdového lyZzovani — Tanvaldsky Spicak, Rokytnice nad Jizerou,
Harrachov, Janov nad Nisou, Bedfichov, Kofenov; moznosti pro rizné druhy turistiky —
pési turistika, cykloturistika, vodni turistika; volnoCasové aktivity — adrenalinové sporty,
zazitkova turistika, femeslnd vyroba aj.), véetné Sirokého spektra poskytovatelil sluzeb v
cestovnim ruchu (ubytovaci a stravovaci sluzby, pijcovny sportovniho vybaveni, wellness,
privodcovské sluzby apod.).

Nejcastéjsim typem ubytovacich zatizeni jsou penziony (410 subjektit), které tvotily 45,8 %
z celkového po¢tu HUZ a 28,7 % celkové luzkové kapacity, dale jsou to hotely s podilem
17,5 % (28,4 % luzek). Nejvice hromadnych ubytovacich zatizeni bylo soustfedéno v okrese
Semily. Navstévnost byla v Libereckém kraji v roce 2019 nejvyssi za poslednich osm let.
Témer Ctyii pétiny hostt (826 423 osob) tvofili domaci navstévnici, zahrani¢nich hostl
bylo 21,2 % (222 442 osob). Mezi zahrani¢nimi hosty dominovali navstévnici z Némecka
(51,1 %), nasledovali hosté z Polska (18,3 %), Slovenska (5,8 %) a Nizozemska (3,8 %).
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Okres Semily

Semilsky okres na izemi turistického regionu Cesky raj zasahuje spravnimi obvody ORP
Semily a Turnov (CSU, 2020d). Stiedisky osidleni okresu jsou mésta Turnov (14 420 ob.),
Semily (8 353 ob.), Lomnice nad Popelkou (5 554 ob.) a Jilemnice (5 401 obyv.).

Spravni obvod ORP Semily

Spravni obvod Semily zaujiméa 7,3 % z celkové vyméry Libereckého kraje (CSU, 2020e).
Podil zeméd¢lské piidy na celkové vymeéie spravniho obvodu je spolu se spravnim obvodem
Turnov v ramci kraje nejvyssi a dosahuje 60,1 % (13 811 ha). Nezemédélska ptida je tvofena
predevsim lesnimi pozemky (29,3 %) a zastavéna plocha spolu s ostatnimi plochami tvofi
9,6 %. Z celkem 22 obci maji pouze dvé sidla nad 5000 obyvatel, a to Semily (8 353 ob.)
a Lomnice nad Popelkou (5 554 obyv.).

Ve struktute firem podle pievazujici ekonomické ¢innosti zaujimaly rozhodujici postaveni
subjekty orientované na obchod, ubytovéni, stravovani a pohostinstvi (26,3 %), druhy
nejvyssi podil 15,4 % tvofily stavebni firmy, subjektim s priimyslovou vyrobou naleZel
podil 14,7 % a nésledovaly firmy pasobici v zemé&d¢lstvi, lesnictvi a rybatstvi (8,2 %).

Z hospodaiského hlediska ma tzemi Semilska primyslové-zemédélsky charakter (SO ORP
Semily, 2015). V ramci celého Libereckého kraje je vSak nejméné prumyslové s dulezitou
roli zeméd¢lstvi (zejména chov hospodarskych zvitat). Vyroba v tradi¢nich praimyslovych
oblastech, napt. dfevéné a plastové hracky, textil nebo strojirenstvi (pfesné soustruzené
soucastky), byla pieruSena a ztratila se kontinuita tradiéni vyroby. Ke kli¢ovym aktérim
rozvoje Uzemi z fad podnikatelskych subjektt patii zemédéelské firmy ZEOS Lomnice, a.s.
(chov skotu, prodej zemédélské techniky), Agrocentrum Jizeran (chov mlééného skotu),
SLAKO s.r.o. (chov mlééného skotu), Cerea, a.s. (obchod s rostlinnymi komoditami),
TREVOS Kostalov (vyroba textilii — polypropylenova stfiz), Mehler Texnologies, s.r.o.
(vyroba a konecna uprava textilii), Salewa Czech (velkoobchod outdoorového vybaveni
a obleceni), Hybler Grou, a.s. (pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti)
EUROVIA Kamenolomy a. s., JVS Semilska pekarna s r.0., zemé&d¢lské podniky pecujici
0 krajinu. Z nerostnych surovin se na uzemi tézi stavebni kdmen (melafyr, ¢edic, kiemenny
porfyr) a dale se zde nachazi dosud netézené zasoby vapence, dolomitu a mramoru.

Oblast spravniho obvodu Semily se rozklada v podhorském pasmu zapadniho podkrkonosi,
kde se stietavaji Podkrkonosska pahorkatina a Cesky raj (SO ORP Semily, 2015). Na tizemi
ORP zasahuje ochranné pasmo Krkono$ského narodniho parku (obec Vysoké nad Jizerou),
III. z6na CHKO Jizerské hory (obec Vysoké nad Jizerou), II. a III. zéna CHKO Cesky raj
(obec Chuchelna) a Geopark Cesky raj (alespoi ¢asteéné zasahuje viechny obce ORP).
V Gizemi jsou 2 pirodni rezervace — Udoli Jizery a Udoli Vosmerdy, narodni ptirodni
pamatka Bozkovské dolomitové jeskyné a zasahuje sem 1 ochranné pasmo NPP Kozakov.
Dale se zde nachazi 4 ptirodni paméatky (PP) — Galerie, Jezirko pod Tédborem, Kovaiav mlyn
a Nistéjka a ochranné pasmo PP Cidlinsky hieben.
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Z hlediska turistického ruchu je toto Gzemi nazyvdno Horni Pojizefi, jehoz pfirozenym
centrem je mésto Semily (CSU, 2009b). Prevazna vétsina uzemi nalezi do turistického
regionu Cesky raj, nejsevernéjsi ast (obce Roprachtice, Vysoké nad Jizerou) do regionu
Krkonoge. Cesky réj lze pak rozdélit na turistické oblasti: Lomnicko — k zajimavostem patii
kulturni a sportovni centrum Lomnice nad Popelkou nebo méstska pamatkova rezervace
Karlov s méstanskymi domy i stavbami lidové architektury (Pfiloha 9.69) a Semilsko —
oblast vyznacujici se nalezy drahych kamenu a zkamenélych rostlin i jedine¢nym kaftionem
vytvoienym fekou Jizerou (SO ORP Semily, 2015).

Nejvyssim bodem krajiny je hora Kozakov (744 m), neaktivni sopka a nalezisté¢ drahych
kamenti, napt. ametysty, zahnédy, citriny, chalcedony, achdaty, jaspisy ¢i karneoly, na jejimz
vrcholu stoji Riegrova turisticka chata a rozhledna (24 m). Uzemim protéka feka Jizera,
ktera vytvati udoli s fadou turistickych stezek. Jednou z nejznamé;jsich je ptirodni rezervace
Riegerova stezka. Zc¢asti je vyldmana ve skéle a vede po 77 m dlouhé visuté Zelezné galerii
(Pfiloha 9.69). Do spravniho obvodu Semily zasahuje také turisticky rozvojovy koridor,
tzv. Pojizerska stezka, ktery vede od pramene Jizery pies Kotenov — Paseky nad Jizerou —
Jablonec nad Jizerou — Semily — Zelezny Brod — Mala Skéala — Turnov — Svijany — a dale
Mnichovo Hradisté — Celékovice. K nejnavitévovanéj$im mistim oblasti se fadi Bozkovské
dolomitové jeskyné (Pfiloha 9.69) s unikatni krapnikovou vyzdobou a nejvétsim podzemnim
jezerem v Cechach. Dalsimi turistickymi cili jsou ziceniny hradi Kumburk, Kozlov,
muzeum techniky v Loukové, muzeum pilnikafstvi ¢i technické pamatky (mala vodni
elektrarna pod Spalovem apod.). Kromé historickych a pfirodnich pamatek nabizi tizemi
také fadu zazitka (rafting na Jizete, paragliding na Kozékove, potapéni v lomu v Jesenném,
jezdectvi — ran¢ v Bystré nad Jizerou, jezdecka stanice v Kost'dlové€ aj.). V Semilech a okoli
se narodilo nékolik vyznamnych osobnosti, napt. politici JUDr. FrantiSek Ladislav Rieger,
JUDr. Karel Kramat, spisovatelé Ivan Olbracht a Antal Stasek ¢i publicista Pavel Tigrid.

Spravni obvod ORP Turnov

Sidelni struktura spravniho obvodu Turnov je zajimava z nékolika davoda (CSU, 2020f).
Jako jediny v Libereckém kraji je tvofen obcemi ze tfi okresti. Z celkového poctu 37 obci
je 21 obci z okresu Semily, 13 obci z okresu Liberec a 3 obce z okresu Jablonec nad Nisou.
Pouze Turnov a Rovensko pod Troskami uzivaji statut mésta. V ramci Libereckého kraje
se spravni obvod Turnov vyznacuje nejvyssim podilem zemédélské pudy (62,0 %) a naopak
nejniz§im podilem lesni pady (26,3 %), zastavéna plocha predstavuje 2 % uzemi.

Z podnikatelskych subjektii piisobi 6,6 % v zeméd¢€lstvi, lesnictvi a rybatstvi, ze 17,7 %
je zastoupen prumysl a sluzby z oblasti obchodu, ubytovani, stravovani a pohostinstvi
poskytuje 25,4 % firem. Vétsina hlavnich zaméstnavatell spravniho obvodu je soustfedéna
ve mésté Turnov, které disponuje dvéma pramyslovymi zénami — Vesecko a Ohrazenice.
Nejvétsimi pramyslovymi podniky jsou Grupo Antolin Turnov, s.r.o. (vyrobce plastovych,
pryzovych a ¢alounickych vyrobkl pro automobilovy prumysl s 800 zaméstnanci) a Ontex
CZ, s.r.o. (dcefind spolecnost nejvétsiho vyrobce privatnich znacek hygienickych potieb
vV Evropé s 690 zaméstnanci). Mezi dal§i vyznamné zaméstnavatele patii Kamax, s.r.o.

137



(vyroba spojovacich materialti pro automobilovy pramysl, 550 zaméstnancut), Crytur, s.r.o.
(vyroba syntetickych krystald pro védecké a primyslové aplikace, vyzkum a vyvoj materiall
vyuzitelnych v nanotechnologiich, 220 zaméstnancti — 35 % s vysokoskolskym vzdélanim),
Granat, d. u. v. Turnov (vyroba originalnich Sperki s ¢eskymi granaty, 220 zaméstnanci).
Velka &ast obyvatel rovnéZ dojizdi za praci, nejéastéji do Skoda Auto, a.s. Mlada Boleslav
nebo na Mnichovohradist’sko (SO ORP Turnov, 2015).

Krajinny raz uzemi reprezentuji Turnovska a Holenicka pahorkatina a Maloskalsko, v okoli
Svijan a PiiSovic se pak nachazi nejrovinaté&jsi oblast Libereckého kraje (CSU, 2009c).
Vétsina Gizemi spravniho obvodu je spojena s chranénou krajinnou oblasti Cesky raj, ktera
se vyznacuje piskovcovymi skalnimi Utvary, tzv. skalnimi mésty. NejcennéjSim a nejlépe
vyvinutym skalnim méstem je Hruboskalsko (Ptiloha 9.70) s vyraznymi skalnimi skupinami
Majak, Kapelnik a Draci skaly. Mensimi skalnimi mésty jsou Klokoc¢ské a Borecké skaly,
Dréabovna aj. Oblast Maloskalska, tzv. , klenot“ Ceského raje, je cenna pro své geologické
a botanické zvlastnosti, ale proslula také historickymi pamatkami a lidovou architekturou.
Osou tizemi spravniho obvodu je tok feky Jizery. Pro Cesky r4j jsou rovnéz charakteristické
rybniky, které maji pro krajinu estetickou a ¢asto i historickou hodnotu. V Podtroseckych
udolich se nachazi soustavu osmi rybniku, ktera byla vybudovana jiz v 16. stoleti.

Historii osidleni Turnovska doklddd mnozstvi archeologickych nalezi i dochovanych
sttedovékych pamatek, napt. hrady a ziiceniny Valdstejn, Frydstejn, Zbirohy, Rotstejn,
zamky Hruba Skala a Hruby Rohozec nebo hradisté strazniho hradu Vranov u Malé Skaly,
tzv. Pantheon (aredl pomnic¢kli a mohyl). Mezi nejvyznamnéjsi pamatky slohii 19. stol. patii
zamek Sychrov zndmy svym interiérem s vyzdobou od mistniho fezbate Petra Buska a
zameckou zahradou v anglickém stylu. Dominantou Ceského réje je zficenina hradu Trosky
s véZzemi Baba a Panna (Ptiloha 9.70). K pamatkam lidové architektury patii napt. Bouckuv
statek ve Vranovém, Dlaskuv statek v Dolankach u Turnova nebo Bi¢ikav a Holanuv statek
v PtiSovicich. Kopiciv statek u Turnova pak piedstavuje typickou ukazku lidové roubené
architektury pojizerského typu. Historicky vyznam maji také lazné Sedmihorky, které byly
jiz v poloviné 19. stoleti vyuzivany obyvateli a znamymi osobnostmi Rakouska-Uherska
(k hostiim patfili napt. Jan Neruda, Eliska Krasnohorska, ale také navstévnici z cizich zemi
— Ruska, Némecka, Turecka, Svédska). S lokalitou Sedmihorek je spojovéan i ndzev celého
turistického regionu ,,Cesky raj. Piirodni bohatstvi i d&jiny uzemi spravniho obvodu
dokumentuje oblastni Muzeum Ceského raje v Turnové, které nabizi i originalni expozici
drahych kament a Sperkli. Specifikem regionu byla nalezist¢ achatli a Ceského granatu,
proto se Turnovsko zaméftilo 1 na jejich zpracovani a vyuku uméleckych obort — Sperkatstvi,
brusiéstvi, restaurovani aj. (CSU, 2009c).

Okres Jablonec nad Nisou

Piihrani¢ni okres Jablonec nad Nisou sousedi v délce 18,1 km s Polskou republikou (CSU,
2020d). V okrese se nachazi 34 obci, z toho 8 mést a méstys Zasada. Stredisky osidleni
jsou predevsim mésto Jablonec nad Nisou (45 773 obyvatel), dale Tanvald (6 216 obyvatel)
a Zelezny Brod (6 051 obyvatel).
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Spravni obvod ORP Zelezny Brod

Zelezny Brod je nejmensim, ale také nejlidnat&j$im spravnim obvodem Libereckého kraje.
Uzemi spravniho obvodu tvoii 11 obci, z nichZ m4 statut mésta pouze Zelezny Brod a dale
se zde nachazi méstys Zasada s 905 obyvateli (CSU, 2020f").

Podle Registru ekonomickych subjektii ve spravnim obvodu ke konci roku 2019 pievazovaly
prumyslové podniky (28,8 %), pfiblizné pétina firem (21,7 %) pusobila v oblasti obchodu,
ubytovani, stravovani a pohostinstvi a podil 4,5 % tvofily podniky v zemé&délstvi, lesnictvi
arybaistvi. Celé Zeleznobrodsko je historicky spojeno s vyrobou skla a vysadnimu postaveni
sklatského primyslu odpovida i tamni struktura firem, napt. LAMPGLAS,; s. r. 0. (vyrobce
ruéné vinutych perli, Sperkt, bizuterie a sklenénych figurek), DT Glass, s. r. 0. (vyrobce
interiérového ozdobného skla), DETESK, s. r. 0. a Technosklo, s.r.o. (vyrobce technického
a laboratorniho skla), PRECIOSA ORNELA, a.s. (sklenéné perle, uzitkové, technické,
laboratorni a potravinaiské sklo, sklenéné tyCe aj.). Vedle velkych firem se vyrobou
sklenénych figurek a sklenéné bizuterie zabyva také cela fada drobnych podnikatelti.

Uzemi ORP Zelezny Brod se nachézi v blizkosti turistickych oblasti Jizerské hory, Krkonose
a Cesky raj, do které spada nejvétsi ¢ast obvodu, a to obce Koberovy, Liiny a Zelezny Brod.
Ptirodni atraktivitou regionu jsou skalni mésta Chlévisté a Kalich, piskovcova skalni mésta
Vv oblasti Malé Skaly ¢i feka Jizera (napft. peteje Paraplicko). Kulturni a historické pamatky
jsou zastoupeny zejména v Zelezném Brodé a Pénéing, napt. Méstské muzeum v Zelezném
Brod¢ nabizejici dvé stalé expozice — narodopisnou (v roubené stavbé z roku 1807 zvané
Bélisté) a sklatskou, poznavaci okruh méstskou pamatkovou zénou Travniky, aredl kostela
sv. Josefa s farou aKittelovym domem Vv obci Péncin—Krasna, vyletni areal Péncin
s ukazkou vyroby sklenénych perli a kozi farmou atd. Uzemim spravniho obvodu prochazi
turisticky rozvojovy koridor, tzv. Pojizerské stezka (MU Zelezny Brod, 2016).

Charakteristika Kralovéhradeckého kraje
Demografické a socidlni prostredi

Hranici Kralovéhradeckého kraje tvoii z vice nez jedné tretiny statni hranice s Polskem
v délce pfiblizné 208 km. Uzemi kraje se sklad4 z péti okresti a déle se déli na 15 spravnich
obvodu obci s rozsitenou ptsobnosti (Pfiloha 9.67). NejlidnatéjSim a nejhustéji osidlenym
okresem je okres Hradec Kralové, populacné nejmensi je okres Rychnov nad KnéZnou a
Ji¢in. Na tzemi kraje je celkem 448 obci, z nichz na konci roku 2019 mélo 48 statut mésta
a 12 statut méstyse. Hlavnim centrem kraje je statutarni mésto Hradec Kralové (92 939 ob.),
druhym nejvétsim méstem je Trutnov s 30 234 obyvateli. Nejmén¢ urbanizovan je okres
Ji¢in, kde Zije i nejvice obyvatel v obcich do 500 obyvatel, a to 22,5 % (CSU, 2020g).
Zakladni udaje o Kralovéhradeckém kraji (HKK) v porovnani s okresem Jicin, ktery jako
jediny zasahuje na uzemi Ceského raje, jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5-4).
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Tabulka 5-4  Zakladni udaje o HKK a okrese Ji¢in

Kralovéhradecky kraj (HKK)

rozloha | 4 759 km? — 9. misto v mezikrajském srovnani (6 % z celého tizemi CR)

hustota zalidnéni | 115,9 obyvatel/km? (135,6 obyvatel/km? republikovy primér v CR)

podet obyvatel | 551 647 obyvatel (5,2 % z celkového poétu obyvatel CR)
podil méstského obyv. | 66,2 % (68,9 % v CR)

okresy | Hradec Kralové, Ji¢in, Nachod, Rychnov nad Knéznou, Trutnov

Okres Ji¢in

rozloha | 887 km? (18,6 % z celého uzemi HKK)

hustota zalidnéni | 90,3 obyvatel/km?

pocet obyvatel | 80 045 obyvatel (14,5 % z celkového poétu HKK)

podil m&stského obyv. | 59 %

SO ORP | Ji¢in, Hofice, Nova Paka
udaje k 31. 12. 2019

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020g

Kralovéhradecky kraj mél k 31. 12. 2019 stale nejnizsi podil obyvatel ve véku 15-64 let
ze vsech kraju (62,8 %) a zaroven mél nejvyssi podil obyvatel ve véku nad 65 let (21,6 %).
Udaje o populaci kraje a vybranych spravnich obvodech ORP jsou v tabulce (Tabulka 5-5).

Tabulka5-5  Udaje o populaci HKK a SO OPR Ji¢in a Nova Paka

Kralovéhradecky SO ORP SO ORP
Ukazatel (k 31. 12. 2019) kraj Y it e
Podil na uzemi regionu Cesky réj 44,2 % 82 % obci 60 % obci
Zakladni udaje
Pocet obci 448 77 5
Z toho mésta (méstyse) 48 (12) 7(2) 1(D)
Vymeéra (ha) 475 908 59 676 9722
z toho (%):
zemédélska puda 58,1 69,3 57,3
lesni pozemky 31,2 20,5 31,5
zastavéné plochy 1,9 2,0 2,1
Hustota zalidnéni (obyvatel/km?)
Obyvatelstvo
Pocet obyvatel 551 647 48 382 13 286
z toho podil méstského obyvatelstva (%) 66,2 59,6 68,3
Primérny veék obyvatel 43,1 43,0 42,4
Podil obyvatel ve véku 65 a vice let (%) 21,6 20,9 21,7
Index stati (65+ / 0-14) 138,8 134,0 142,9
Nezaméstnanost
Uchazeéi o zaméstnani v evidenci ufadu prace 8 937 554 171
z toho dosazitelni (%) 90,7 90,1 85,4
Podil nezaméstnanych osob (%) 2,38 1,6 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020h
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Podle VSPS bylo v roce 2019 v HKK zaméstnano celkem 272,8 tis. osob, z toho 32,1 %
ve zpracovatelském primyslu, 10,8 % v odvétvi velkoobchodu a maloobchodu (v¢. oprav
motorovych vozidel, 9,2 % v oblasti zdravotni a socialni péce, 6,6 % ve vzdélavani a také
ve vefejné spraveé, 5,4 % ve stavebnictvi, 5,1 % v dopravé a skladovani, 4,1 % v ramci
profesni, védecké a technické ¢innosti, 3,5 % v oboru ubytovani, stravovani a pohostinstvi
a 3,0 % v zemédelstvi, lesnictvi a rybarstvi. V roce 2019 pokracoval piiznivy ekonomicky
vyvoj z let minulych, coZz se projevilo na dalSim poklesu poctu nezaméstnanych (pocet

1781 )* a zvySovani poétu zaméstnanych. V del3im
casovém horizontu je patrny také trend rastu urovné vzdélani krajské populace. V roce 2019
bylo mezi ekonomicky aktivnimi 22,9 % vysokoskolakl, nejvice pracujicich ukoncilo
své vzdélani maturitou (40 %) a jejich pocet v kraji byl vyssi nez pocet zaméstnanych
a nezameéstnanych se sttednim vzdélanim bez maturity (34,2 %).

Z hlediska informac¢nich technologii bylo v roce 2019 v Kralovéhradeckém kraji vybaveno
pocitatem 77,3 % domacnosti, zatimco v roce 2008 to byla polovina domécnosti a v roce
2005 necela tfetina. V domacnostech seniort (osob starSich 65 let) to bylo 41,3 % (prumér
za CR je 38,6 %). Celkem 79,3 % domacnosti kraje bylo v roce 2019 pfipojeno k internetu,
zatimco pred deseti lety to bylo jen 52,6 % a v roce 2005 jen 23,2 %. Z toho podle typu
domacnosti bylo k internetu ptipojeno 97,9 % bezdétnych domacnosti osob mladsich 40 let,
98,6 % domacnosti s détmi a 42,0 % domécnosti seniori (CSU, 2020h).

Ekonomické prostredi

Regiondlni hruby doméci produkt dosdhl v roce 2019 urovné 264,2 mld. K¢ béznych cen,
coz predstavuje 4,6 % republikového HDP (Ptiloha 9.68). V ptepoétu na 1 obyvatele to bylo
89 % priméru Ceské republiky a mezi kraji tento podil pfedstavoval 3. pozici.

Z hlediska klasifikace ekonomickych ¢innosti ptisobilo nejvice firem v odvétvi velkoobchod
a maloobchod (39 794 subjekt v¢. ubytovani a stravovani), v pramyslu (19 678 subjektt
ztoho 17 784 ve zpracovatelském prumyslu), ve stavebnictvi (17 982 subjekti) a také
Vv profesnich, védeckych a technickych ¢innostech (14 438 subjektl). Zemédé€lstvi, lesnictvi
a rybafstvi jsou zastoupeny 8 837 subjekty (Tabulka 5-6).

Kralovéhradecky kraj lze charakterizovat jako primyslové-zemédélsky s rozvinutym
cestovnim ruchem. Primysl je soustfedén do velkych mést, intenzivni zemédélstvi do oblasti
Polabi. Nejvétsi koncentraci cestovniho ruchu se vyznaluji Krkonose (CSU, 2020g).
Velkou cast tizemi predstavuje tradiéné zemédélsky region s ptihodnymi podminkami
pro riiznorodou rostlinnou i zivo¢isnou zemédelskou produkci. Kraj patii mezi vyznamné
péstitele zejména obilovin, luskovin, okopanin, zeleniny (mrkve, cibule a petrZele) a také
kvétin a okrasnych rostlin. Nejvétsi podil mél kraj v roce 2019 na celorepublikovych osetych
plochach u mrkve (37 % osetych ploch v CR), petrzele (22 %), cibule a cukrovky technické
(necela pétina). Zivo&i$na vyroba se uplatituje pfevazné v severni hornatgjsi poloving tizemi.

1 Udaj zvefejnény CSU k 18. 1. 2021 je 3,11 %.
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Podle kusti chovanych druhti jednoznacné pievlada dribez (predevsim slepice), nasleduje
skot (ptedevsim kravy). Z dlouhodobého pohledu se v zivocisné vyrobé omezuje chov prasat
(od roku 2007 se stavy prasat snizily z 220 tis. ks na stavajicich 65 327 ks, tj. cca 3krat).
Z dal$ich hospodaiskych zvitat jsou v kraji zastoupeny ovce, koné€ a kozy. Ve skladbé dievin
lesnich porostli kraje ptevazuji ze tii Ctvrtin jehli¢naté stromy, nejvetsi plochy jsou porostlé
smrkem (56,9 %), borovice tvoii desetinu a zbytek jsou modtiny, jedle a dalsi jehlicnany.

Tomu odpovida i tézba dieva s prevahou smrki. Z listnatych dievin tvoii desetinu duby
a 5,4 % buky.

Tabulka5-6  Ekonomické subjekty HKK a SO OPR Ji¢in, Nova Paka
Ukazatel Krz’tlovéhr_adecky SO ORP SO ORP
kraj Ji¢in Nova Paka
Ekonomické subjekty celkem (dle RES) 140 013 11 835 3529
fyzické osoby 111 808 9435 2903
z toho zemé&d¢Isti podnikatelé 3292 364 103
pravnické osoby 28 205 2 400 626
z toho obchodni spolecnosti 15 097 1242 362
Podil ekonomickych subjekti dle CZ-NACE (%)
zeméd¢lstvi, myslivost, lesnictvi a rybolov 6,3 6,6 6,5
pramysl 14,1 13,1 16,5
obchod 22 22,4 22,1
ubytovani, stravovani a pohostinstvi 6,4 6,6 5,9
Pocet subjekti podle poctu zaméstnancti
bez zaméstnancli 48 856 3936 1304
1-9 zaméstnanci (mikropodniky) 9 996 784 246
10-49 zaméstnanci (malé podniky) 2008 165 53
50-249 zamé&stnanci (stiedni podniky) 537 47 11
250 a vice zamé&stnanci (velké podniky) 88 7 3
neuvedeno 78 528 6 896 1912
Hromadné ubytovaci zatizeni (HUZ)
Pocet subjektd celkem 1074 64 7
Pocet luzek celkem 51 006 4294 668
Hosté celkem 1412 307 142 442 16 305
z toho nerezidenti, tj. zahrani¢ni hosté 314 827 11 970 737
Pramérna doba pobytu (dny) 4,2 3,8 3,9

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020h

Z hlediska primyslovych odvétvi 1ze v kraji navazat na dlouhodobou tradici strojirenského
pramyslu, zpracovatelského primyslu a stavebnictvi s vyraznym zastoupenim malych
a stfednich firem (Kralovéhradecky kraj, 2019). Nicméné v roce 2019 v kraji sidlilo
71z 130 velkych priamyslovych podniki se 100 a vice zaméstnanci, které zaméstnavaly
celkem 43 900 lidi. Veskery objem trzeb téchto velkych podnikd v kraji vytvéafel
zpracovatelsky primysl. Na trzbach se kromé vyroby pocitact, elektronickych a optickych
stroji a zafizeni podilela vyroba motorovych vozidel, vyroba pryZovych a plastovych
vyrobki a vyroba elektrickych zatizeni a kovodélné vyrobky.
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K nejvyznamnéj$im zaméstnavatelim v kraji se fadi Fakultni nemocnice Hradec Kralové,
SKODA AUTO a.s. Kvasiny (vyroba motorovych vozidel), Trelleborg Bohemia a.s. Hradec
Kralové (vyroba pryzovych vyrobkll), Continental Automotive Czech Republic s.r.0. Ji¢in
(vyroba soucéstek pro automobilovy priamysl), ARROW International CR a.s. Hradec
Kralové (vyvoj a vyroba zdravotnickych nastrojt a techniky), JUTA a.s. Dvur Kralové nad
Labem (vyroba technickych a primyslovych textilii), Kimberly — Clark s.r.o. Jaromér
(vyroba domacich potieb, hygienickych a toaletnich vyrobka z papiru), C.S.CARGO a.s.
Ji¢in (logistické sluzby pro primyslova odvétvi) nebo Tyco Electronics EC Trutnov s. r. o.
(vyrobky pro elektrotechniku a elektrotechnicky pramysl).

Prirodni a kulturni prostredi

Na severu a severovychodé¢ Kralovéhradeckého kraje se rozkladaji Krkonose a Orlické hory,
které na jihu a jihozapadé prechéazeji do Polabské niziny (CSU, 2020g). Pohoti jsou oddélena
Broumovskym vybézkem, kde se nachazi rozsahla skalni mésta: Teplické a AdrSpasské
skaly, Broumovské stény, KiiZovy vrch a Osta$. Jedna se o oblast, kterd patfi mezi
nejvydatnéjsi a nejkvalitngjsi zasobarny pitné vody v celé CR. Vyznamnou &ast Gizemi tvofi
krkono$ské a orlické podhifi. Hlavnimi vodnimi toky jsou Labe a jeho pfitoky Orlice
a Metuje. Nejnize polozenym bodem je hladina Cidliny (202 m n. m.), nejvyse dosahuje
Snézka (1 602 m n. m.). Vice nez pétinu rozlohy kraje tvofi chranéna uzemi — 5,2 % zaujima
Krkono$sky narodni park’? a 14,9 % rozlohy kraje ptipada na CHKO Broumovsko, Orlické
hory a Cesky raj. Celkem 1,9 % rozlohy kraje zabira 138 maloplo$nych chranénych oblasti.

Kralovéhradecky kraj je po Praze spolu s Jiho¢eskym a Jihomoravskym krajem trvale jednim
z nejnavitévovangjsich kraji v ramei celé Ceské republiky (Kralovéhradecky kraj, 2020).
V roce 2019 tvofili domaci turisté, tj. rezidenti, 77,4 % hostt (1097 tis.) a z celkového pocétu
zahrani¢nich hostti (315 tis.) bylo nejvice z Némecka, a to témét 130 tisic, dalsi v potadi
byli Polaci (70 tis.) a hosté ze Slovenska (27,2 tis.). Velmi rozvinuty je v kraji také fenomén
rekreaéniho bydleni (CSU, 2020h).

Jistym problémem Kralovéhradeckého kraje je nejasnad regionalizace, kterd zpiisobuje,
ze samotny kraj neplati v povédomi turistli za svébytnou destinaci (v povédomi navstévnikl
spise figuruji vyznamné piirodni celky, napt. Cesky raj, Krkonose, Adripasské skaly, které
ale hranici kraje ptekracuji, ¢imZ z jeho pozice komplikuji koordinovanou propagaci).
Infrastruktura je soustfedéna do hlavnich center cestovniho ruchu a jeji rozmisténi je tak
znaén€ nerovnomérné, s ¢imz souvisi 1 problém pietiZzenosti nékterych lokalit (vrcholové
partie Krkonos, skalni mésta) a souc¢asné nevyuzitého potencialu ostatnich mist. Na tizemi
kraje se nachdzi fada ptirodnich 1 kulturnich zajimavosti, jsou zde dobré podminky pro pési
turistiku, cykloturistiku a zimni sporty. Méné vyuzity je pak potencial vodactvi, a 1 pies
dostate¢né kapacity stagnuje kongresovy cestovni ruch (Kralovéhradecky kraj, 2019).

2 Né4rodni park Krkonose zasahuje na uzemi kraje dvéma tfetinami své vyméry a nachazeji se zde nejcennéjsi
lokality parku.
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V ramci kulturnich a kreativnich odvétvi prevladaji v regionu spise tradicni instituce (muzea,
galerie, knihovny, divadla, koncertni saly aj.), které jsou nezastupitelné, ale z ekonomického
hlediska obvykle generuji maly profit. Druhové skladba kulturnich pamatek je srovnatelna
se situaci v ostatnich krajich. Nachazi se zde také kulturni zafizeni nadregionalniho véhlasu,
napf. Muzeum loutkaiskych kultur v Chrudimi, Tfebechovické muzeum betléma apod.
Velky potencial v izemi maji technické a vojenské pamatky nebo dalsi vyznamné historické
objekty (napft. rozsahlé objekty byvalé nemocnice a délostieleckych kasaren v Jaroméii —
Josefové, byvala jezuitska kolej v Ji¢ing atd.), problém vSak predstavuje smysluplné vyuziti
pti zachovani jejich kulturni a historické hodnoty. Kralovéhradecky kraj zfizuje v oblasti
kultury a pamatkové péce deset prispévkovych organizaci a je spoluzakladatel ctyt obecné
prospeésnych spolecnosti. Vzhledem k lokaci se zde rozviji mnoho forem pteshraniéni
spoluprace, napt. v ramci Euroregionu Glacensis.

Okres Ji¢in

V sidelni struktufe okresu ptevladaji malé obce s poctem obyvatel 200—499 (38,7 %) a obce
s poctem obyvatel do 199 (36 % vSech obci). Z celkového poctu 111 samostatnych obci
ma 10 statut mésta a 3 statut méstyse (CSU, 2020ch). Ve tiech méstech nad 5 tis. obyvatel
zilo 43 % vsech trvale bydlicich obyvatel okresu. Hlavnim sidlem je okresni mésto Ji¢in.
Na tizemi Ceského raje zasahuji spravni obvody ORP Ji¢in a Nova Paka.

Spravni obvod ORP Jicin

Spravni obvod zahrnuje celkem 77 obci, z nichZ 7 ma statut mésta a 2 statut méstyse.
Charakteristické je vyS$si zastoupeni malych obci (nejvice obci je v kategorii 201-500 ob.) a
rozdrobenost sidelni struktury zejména v severovychodni ¢asti oblasti. Hlavnimi centry jsou
mésta Ji¢in (16 717 obyvatel), Lazné Bélohrad (3 658 obyvatel), Sobotka (2 382 obyvatel),
Kopidlno (2 112 obyvatel) a Liban (1 867 obyvatel), v nichZ zije 55,2 % obyvatel celého
spravniho obvodu (CSU, 2020i).

Mezi podnikatelskymi subjekty jsou nejvice zastoupeny firmy z oblasti obchodu a dale jsou
to pramyslové podniky. Odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi i zemédé€lstvi, lesnictvi
a rybarstvi zaujimaji stejny podil 6,3 %. Primyslovym stiediskem regionu je mésto Ji¢in,
kde se nachazi vétsina firem, napf. Continental Teves Czech Republic, s.r.o. (vyroba dilt
a ptislusenstvi pro motorova vozidla), RONAL CR, s.r.o. (vyroba hlinikovych kol pro
automobily), Seco Industries, s.r.0. (vyroba zeméd¢lské techniky), SpofaDental a.s. (vyroba
dentalnich material). Dalsi primyslové firmy ptsobi v Libani (ANTOLIN LIBAN, s.r.0. —
vyroba dili a pfislusenstvi pro motorova vozidla), Kopidlnu (dfevaisky podnik BENKO
s.r.0.), Sobotce (Kluthe CR, s.r.0. — povrchova tprava kovi) a Laznich Bélohrad (Deprag
CZ a.s. — povrchova uprava kovi; Freudenberg Home and Cleaning Solutions s.r.o. — Vileda
— vyrobky pro tklid v domécnosti a profesiondlni tklid). Vyznamny je také primysl té¢zebni
zaméteny na tézbu sklaiskych piskti (Sklopisek Stielec, a.s.) a kamene. Mezi vEtsi stavebni
firmy patii Staving s.r.o., Silnice Ji¢in a.s. a KERS, s.r.o. (Mé&sto Ji¢in, 2016; ARES, 2020).
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Zemédelské podniky jsou zaméfeny na péstovani kukufice na zrno, cukrovky, teplomilného
ovoce, kofenové zeleniny, pekatské pSenice a sladovnického je¢mene, v nékterych oblastech
je péstovan chmel ¢i rané brambory. V zivo€isné vyrobé pirevlada chov skotu a prasat.
Z vyznamnych zemédélskych podniki lze uvést MAVE Jigin, a.s. a Agro Zlunice, a.s.
V oblasti lesnictvi je vyznamnou firmou Progles, a.s. (CSU, 2020i; Mé&sto Ji¢in, 2016).

Specifikem tizemi spravniho obvodu Ji¢in jsou Prachovské skaly (Ptiloha 9.71), které tvoii
vychodni &ast chranéné krajinné oblasti Cesky raj. Jiné zajimavé vyhlidky nabizi kopce
Cefovka (rozhledna Milohlidka), Zebin, Pfivysina aj. Pro Ji¢insko jsou typické také rybniky
vyuzivané hlavné pro rekreaci. Podobu vetejného koupali§t¢ maji napt. Jinolické rybniky,
rybnik KniZe v Ji¢iné aj., z dal§ich vodnich ploch Ize uvést Ostruzensky rybnik, Cerny a Bily
rybnik u Kosti, Paiez ¢i Valcha u Zeleznice. Kromé piirodniho potencialu je izemi bohaté
na fadu kulturnich pamatek. Z hlediska koncentrace nemovitych pamatek je nejvyznamng;jsi
méstska pamatkova rezervace Ji¢in (vyhlasena 1967), dale se ve spravnim obvodu nachazi
pamatkova rezervace ve Vesci (1995) a pamatkové zény v Sobotce (1990), v Zeleznici
(1990), ve Studetianech (1995) a ve Stidlech (2004). Statut narodni kulturni pamatky maji
od roku 2008 hrad Kost a zamek Humprecht. Mezi architektonicky nejzajimavéjsi objekty
patii zdmek a pivovar v Détenicich s aredlem zédmecké zahrady (obnovena vyroba piva
je spojena se sttedovékou krémou a dobové pojatym programem), hrad a zamek Staré Hrady
(nabizi expozici pohadkovych bytosti), zamek Humprecht v Sobotce, Valdstejnska lodzie
(kulturni centrum) a zdmek v Ji¢in€ (sidlo Regiondlniho muzea, galerie a zakladni umélecké
Skoly) a zamek v KopidIng (nyni stfedni zahradnické Skola). Architektonickym dédictvim
celé oblasti Jicinska jsou selska staveni, pozornost ziskavaji zejména roubenky, které jsou
témét ve vSech obcich regionu. Velkou hodnotu maji upravena selska staveni a Statky
dokladajici rozvoj zemédélskych obci typicky ceského tizemi v 19. a 20. stoleti. Nejvetsi
koncentrace pamatek lidové architektury je na Sobotecku (zejména Vesec, pamatkova
rezervace s dievénymi patrovymi statky) a Radimsku (Studenany, Tuzin). Pro zachovani
selskych staveni je podstatné jejich vyuziti pro individualni rekreaci. V rdmci regionu maji
zvlastni vyznam Lazné Bélohrad, které nabizi slatinné koupele a zabaly urcené k 1é¢bé
onemocnéni pohybového tstroji. Dal§im zastupcem lazefistvi je mésto Zeleznice s 1é¢ebnou
pro déti postizené mozkovou obrnou (Mésto Ji¢in, 2016).

V tzemi se kona fada kulturnich, spolecenskych a sportovnich akci, z nichZ nejznamé;jsi
a nejatraktivnéjsi je festival ,,Ji¢in — mésto pohadky*. Z dalSich pravidelnych kulturni akci
je to napi. Sramkova Sobota a varhanni koncerty v Sobotce, ji¢insky hudebni festival
JHFest. Mezi &etné spoledenské akce patii Carod&jnicky kongres na Kosti, Sermifska
vystoupeni a sokolnické ukazky (Kost), Valdstejnské slavnosti (Jiin), Zimni rytifské turnaje
(Détenice), Valdstejnské slavnosti vina (hrad a zamek Staré Hrady), Sobotecky jarmark
a festival femesel, Libuniské pozdraveni ¢i Vanoc¢ni jarmark s zivym betlémem (Libun) atd.
Hlavnimi sportovnimi akcemi jsou Pochod Ceskym rdjem - putovani za Rumcajsem (Ji¢in),
Rajmaraton (béh Cesky raj — Prachovské skaly, okoli Trosek, Hruboskalsko), Zabi béh
(b&h Cesky raj — okoli Prachovskych skal), Memorial Jitiho Kostife (zavody historickych
motocykli, Ji¢in) aj. (Kralovéhradecky kraj, 2015).
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Spravni obvod ORP Nova Paka

Novopacky region je tvofen obcemi Nova Paka (9 072 ob.), Pecka (1 285 ob.), Stard Paka
(2 087 ob.), Ubislavice (449 ob.) a Vidochov (393 ob.) se viemi jejich tzemnimi &astmi,
kterych je celkem 35 (CSU, 2020j). Statut mésta méa pouze Nova Paka, kterd pojima témét
70 % vSech obyvatel dané oblasti. Obec Pecka ma statut méstyse.

Vyznamnymi zameéstnavateli regionu jsou ZPA Nova Paka, a.s. (vyrobky pro meéieni
aregulaci technologickych procesti), SQS Vldknova optika, a.s. (vyroba optickych
konektorti pro telekomunika¢ni aplikace), Jednota, s.d. Nova Paka (obchod smisenym
zbozim), Lohmann & Rauscher, s.r.o. (vyroba zdravotnickych a hygienickych produkti),
E&M Manufakturing CR, s.r.o. (tkani bavlnaiskych textilii), Pivovar Nova Paka, a.s.,
QUITTNER & SCHIMEK s.r.0. (distributor elektronickych soucastek pro praimyslové fidici
systémy, letecké a vojenské systémy), Enika CZ a.s. (vyroba a opravy elektrickych stroju
a pfistrojii a elektronickych zafizeni), Agrochov Stard Paka a.s. (zemé&délska vyroba).
Spravni obvod lezi v oblasti primérnych ptidnich podminek Kralovéhradeckého kraje, jedné
se o vyrobni oblast bramboratrskou. Mezi nej€asteji péstované plodiny patii pSenice ozima,
fepka ozima, kukufice a cukrovka (CSU, 2020j).

Zajimavym rysem krajiny je zbarveni ptidy — Novopacko je nazyvéno jako ,kraj Cervené
hliny*, ¢i ,,krvavy kraj* — které zpisobuji pfimési kysli¢niku zelezitého (krevele) a barevnost
se méni od svétle rizové az po tmave fialovou (Ptiloha 9.72). Dal$im vyraznym krajinnym
prvkem jsou relativné velké louky a jejich promény béhem celého vegetacniho obdobi.
V minulosti se izemi vyznacovalo téZbou m&déné rudy a zlata, pro mineralogy jsou k vyuziti
nalezi§t¢ drahych a ozdobnych kament (napft. achaty, chalcedony, jaspisy, kiist'al, ametyst,
zahnéda aj.). Velice znamé jsou i prokiemenélé kmeny araukarii a psaronii, vyskytujici se
v okoli Staré Paky (MU Nova Paka, 2018).

Hlavnim kulturnim centrem oblasti je mésto Nova Paka. Nejcennéjsi kulturni pamatkou
je chram Nanebevzeti Panny Marie, jeden z nejvyznamnéjsich baroknich chramt Ceské
republiky, historii mésta doklada také Paulansky klaster ¢i Novopacky pivovar. Zajimavosti
mésta je dievény feckokatolicky kostelik pteneseny roku 1930 z tehdejsi Podkarpatské Rusi.
K vyznamnym historickym osobnostem oblasti patii ¢lenové umélecké rodiny Sucharda.
Mezi vyhledavana turisticka mista se fadi také Méstské muzeum Nova Paka, nabizejici
expozice Klenotnice drahych kamenti a Spiritismus v Podkrkonosi, ziicenina hradu Pecka,
rozhledna Kozinec, ptirodni pamatka Strz ve Stupné, pfirodni park Sykornice a pfirodni
pamatka Sykornické (Novopacké) vodopady, kiizova cesta Zlatnice—Vidochov atd. S tim
souvisi také nau¢né stezky informujici o lokdlnich pfirodnich a kulturnich zajimavostech.
Sportovni aktivity nabizi napf. potapééské centrum Rumchalpa (Kumbursky Gjezd — byvaly
kamenolom), autokrosovy areal Stikovska rokle, Ski areal Méchovka, turistické trasy,
cyklostezky a dale dvé hippostezky. Kromé standardnich hromadnych ubytovacich zatizeni
jsou jistym fenoménem tizemi celé chatové osady a soubory chatovych objekti, napt. soubor
pfiblizné tficeti domkld ve Stupné, jejichz architektonické feSeni vychéazi z plivodnich
podkrkonosskych chalup (MU Nova Paka, 2018).
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Stiredocesky kraj
Demografické a socialni prostredi

Stiedocesky kraj je svoji velikosti i poétem obyvatel nejvétsim krajem Ceské republiky
(CSU, 2020k). Jeho rozloha je pfiblizng 2krat vétsi, neZ je primérna rozloha kraje v CR.
Ke konci roku 2019 bylo uzemi kraje rozd€leno na 12 okresti s 10 okresnimi mésty (vyjma
okresii Praha-vychod a Praha-zapad) a 26 spravnich obvodl obci s rozSifenou ptisobnosti
(Ptiloha 9.67). Z celkového poctu 1 144 obci mélo 84 statut mésta (Kladno a Mladéa Boleslav
byly navic statutdrnimi mésty). Kraj je charakteristicky vysokym zastoupenim obci s poctem
obyvatel do dvou tisic (1 026 obci), ve kterych Zije 40,7 % obyvatel. Mezi pét nejvétsich
meést v kraji patii Kladno (69 337 ob.), Mlada Boleslav (44 740 ob.), Ptibram (32 503 ob.),
Kolin (31 973 ob.) a Kutna Hora (20 653 ob.). Stiedocesky kraj jako jediny nema své krajské
mésto, krajsky ufad sidli v hlavnim mésté Praze. Zakladni udaje o kraji a okrese Mlada
Boleslav jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5-7).

Tabulka 5-7
Stfedocesky kraj (STC)

Zakladni udaje o STC a okrese Mlada Boleslav

rozloha

10 928 km? — 1. misto v mezikrajském srovnani (13,9 % z celého tizemi CR)

hustota zalidnéni

126,7 obyvatel/km? (135,6 obyvatel/km? republikovy primér v CR)

pocet obyvatel

1 385 141 obyvatel (13,0 % z celkového poétu obyvatel CR)

podil méstského obyv.

51,7 % (68,9 % v CR)

okresy

Benesov, Beroun, Kladno, Kolin, Kutna Hora, M¢lnik, Mlada Boleslav,
Nymburk, Praha-vychod, Praha-zapad, Pfibram a Rakovnik

Okres Mlada Boleslav

rozloha

1023 km? (9,4 % z celého tizemi STC)

hustota zalidnéni

128,1 obyvatel/km?

pocet obyvatel

130 365 obyvatel (9,4 % z celkového poétu STC)

podil méstského obyv.

63,2 %

SO ORP

Mlada Boleslav, Mnichovo Hradisté

udaje k 31. 12. 2019

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020k

Demograficky vyvoj kraje se za€al vyrazné ménit ve 2. pol. devadesatych let 20. stol. hlavné
v disledku vystavby satelitnich obytnych celki v okoli Prahy (CSU, 2020m). Vzhledem
k vyhodné poloze se postupné piist¢hovalo velké mnozstvi mladych lidi, kteti zde zakladaji
rodiny. Pfesto se ani Stiedoceskému kraji nevyhnul celorepublikovy trend starnuti populace
(z 39,3 let v roce 2001 na stavajicich 41,3 let").

8 Pocatkem roku 2071 je o¢ekavéana hodnota primémého véku obyvatelstva 45,1 let a pocet obyvatel kraje
by se mél zvysit o témé&f pul milionu na 1,865 mil., nejvice ze vSech krajti republiky.
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V kraji se dlouhodobé zvysuje vzdélanost (podil vysokoskolsky vzdélanych v¢. vyssiho
odborného vzdélani vzrostl z 5,5 % v roce 1995 na 17,7 % v roce 2019) a celkové také
ekonomicka aktivita a zaméstnanost obyvatel (primémé mzdy a piijmy domacnosti
Stredoceského kraje patii k druhym nejvyssim po Praze). Patrny je dlouhodobé klesajici
podil primarniho sektoru (zemédélstvi, lesnictvi, rybarstvi) i sektoru sekundarniho (prumysl
a stavebnictvi) a rostouci podil terciarniho sektoru (sluzby). Pii ¢lenéni zaméstnanych
podle hlavnich tiid klasifikace zaméstnani tvofili v kraji nejpocetnéjsi skupinu technicti
a odborni pracovnici, oproti praméru CR bylo v kraji také vice ufednikil, zdkonodarct
a fidicich pracovniktl, a naopak mensi zastoupeni méli femeslnici a opravaii nebo pomocni
a nekvalifikovani pracovnici. Podil nezaméstnanych osob (Tabulka 5-8) vykazuje zna¢né

cvwr

az po 3,84 % v okrese Piibram (CSU, 2020m).

Tabulka5-8  Udaje o populaci STC a SO OPR Mnichovo Hradisté

B YT . SO ORP
Ukazatel Sti‘edolesky kraj Mnichovo Hradists
Podil na izemi regionu Cesky réj 19,3 % 91 % obci
Zakladni udaje (k 31. 12.2019)
Pocet obci 1144 22
z toho mésta (méstyse) 84 1
Vyméra (ha) 1092 845 21 251
z toho (%):
zemédélska ptda 60,2 60,4
lesni pozemky 27,5 29,2
zastavéné plochy 2 1,7
Hustota zalidnéni (obyvatel/km?) 126,8 84,2
Obyvatelstvo
Pocet obyvatel 1385 141 17 901
z toho podil méstského obyvatelstva (%) 51,7 49,4
Primérny vék obyvatel 41,3 41,6
Podil obyvatel ve veéku 65 a vice let (%) 18,5 18,4
Index stari (65+ / 0-14) 103,9 112,0
Nezaméstnanost
Uchaze¢i o zamé&stnani v evidenci afadu prace 23592 204
z toho dosazitelni (%) 91 92,2
Podil nezaméstnanych osob (%) 2,44 1,66

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020m
Ekonomické prostredi

Ekonomickou charakteristiku Stfedoceského kraje vyznamné ovliviiuje jeho tizkd vazba
S hlavnim méstem a husta dopravni sit’. Kraj je pro Prahu vyznamnym zdrojem pracovnich
sil, doplituje prazsky prtimysl, zasobuje hlavni mésto potravinami a nabizi sviij rekreacni
potencial (CSU, 2020k). V roce 2019 doséhla hodnota HDP v kraji 3. nejvys§i Groven
po Praze a Jihomoravském kraji (Pfiloha 9.68).

™ K 31. 12. 2020 byla nezaméstnanost ve Sttedoceském kraji 3,52 % (celostatni primér byl 4,02 %).
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Zakladni tdaje o ekonomickych subjektech se sidlem ve Stredoceském kraji a spravnim
obvodu ORP Mnichovo Hradisté jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5-9).

Tabulka 5-9  Ekonomické subjekty STC a SO OPR Mnichovo Hradisté

e - SO ORP
Ukazatel Stredocesky kraj Mnichovo Hradists
Ekonomické subjekty celkem (dle RES) 344 580 4104
fyzické osoby 276 655 3359
z toho zemé&délsti podnikatelé 6 336 81
pravnické osoby 67 925 745
z toho obchodni spolecnosti 39 303 401
Podil ekonomickych subjektt dle CZ-NACE (%)
zeméd¢lstvi, myslivost, lesnictvi a rybolov 4,6 53
primysl 12,1 13,7
obchod, ubytovani, stravovani a pohostinstvi 27,0 30,2
Pocet subjektd podle poétu zaméstnancti
bez zaméstnancil 128 577 1417
1-9 zamé&stnanci (mikropodniky) 22 587 242
10-49 zaméstnanci (malé podniky) 4316 46
50-249 zamé&stnanci (stiedni podniky) 1100 18
250 a vice zamé&stnanci (velké podniky) 216 2
neuvedeno 187 784 2379
Hromadna ubytovaci zatizeni (HUZ)
Pocet subjektti celkem 688 29
Pocet lzek celkem 35100 1552
Hosté celkem 1172951 76 087
z toho nerezidenti, tj. zahraniéni hosté 274 537 8918
Priamérna doba pobytu (dny) 3,3 4,3

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020n

Pramyslova vyroba Stiedogeského kraje je v Ceské republice dominantni (CSU, 2020m).
Trzby kraje z primyslové vyroby v roce 2019 piedstavovaly 21,3 % republikové hodnoty.
Dominantni postaveni ma zpracovatelsky primysl (99,1 % trzeb je z primyslové vyroby)
a hlavnim sektorem tohoto odvétvi, resp. celého pramyslu, je dlouhodobé vyroba
motorovych vozidel. Silnd je také orientace na zemédé€lskou prvovyrobu a souvisejici
potravinatsky pramysl. Hospodaistvi v kraji se dale zaméfuje na chemicky primysl,
strojirenstvi, kovodé€lny prumysl, elektrotechnicky a elektronicky pramysl.

K hlavnim zaméstnavateliim patii SKODA AUTO a.s. Mlad4 Boleslav a TPCA Czech, s.r.o.
(vyroba motorovych vozidel a jejich motort), REHAU Automotive, s.r.o. a VALEO
AUTOKLIMATIUACE k.s. (vyroba dili a pfisluSenstvi pro motorova vozidla), Doosan
Bobcat EMEA s.r.o0. (vyroba stroju pro té¢zbu, dobyvani a stavebnictvi), AERO Vodochody
AEROSPACE a. s. (vyroba letadel a jejich motort), Sellier & Bellot a.s. (vyroba zbrani
a stieliva), Carrier Refrigeration Operation Czech Republic s.r.o. (vyroba primyslovych
chladicich a klimatiza¢nich zatizeni), Foxconn Technology CZ s.r.o. (vyroba pocitaci a
perifernich zafizeni), LINET spol. s r.0. (vyroba nemocni¢nich a peCovatelskych luzek),
LEGO Production s.r.o. (vyroba her a hra¢ek), Philip Morris CR a.s. (tabdkové vyrobky),

149



Rizeni letového provozu Ceské republiky, s. p. (¢innosti souvisejici s leteckou dopravou),
GZ Media, a.ss. (rozmnozovani nahranych nosi¢i), Amazon Logistic Prague s.r.o.
a sazkovych kancelati), PPL CZ s.r.0. (poStovni a kuryrni ¢innost), subjekty s maloobchodni
ginnosti — BILLA, spol. sr.0., Penny Market s.r.o., Teta drogerie a lékarny CR s.r.o.,
Mountfield a.s., subjekty Gstavni zdravotni péée a dalsi (CSU, 2020n).

StiedoCesky kraj (zejména Polabi a dolni Povltavi) patii spolecn¢ s Jihomoravskym krajem
mezi regiony s nejpfihodngj$imi podminkami pro zemédélskou ¢innost (CSU, 2020k).
Vétsinu ploch zemédé@lské pudy predstavuje orna pada (82,3 %), na které jsou péstovany
hlavné obiloviny (p$enice ozima, pSenice jarni a jeémene ozimy), cCukrovka a fepka olejna.
V desetiletém obdobi zaznamenaly vyrazny narust zahrady a rostly také plochy vinic.
Podstatné jsou i plochy zeleniny a ovoce (jahody aj.). Z hlediska Zivo¢isné vyroby patii Kraj
mezi nejvyznamnéjsi producenty veprového masa v republice (20,8 % z celkové produkce
CR). K velkym zménam dochézi u po&tu koni, a to v souvislosti s rostouci oblibou jezdectvi.
Rozvoj drobnych farem vede také ke zvySujicim se staviim koz a ovci.

Prirodni a kulturni prostredi

Uzemné nalezi Stiedodesky kraj k Ceskému masivu, jeho reliéf je pomémé malo ¢lenity.
Sever a vychod oblasti je rovinaty (fe¢isté Labe 153 m n. m.), na jihu a jihozapad¢ prevladaji
vrchoviny (vrchol Tok 865 m n. m.). Stiedni Cechy se spolu s Jihomoravskym krajem fadi
mezi nejteplejsi regiony Ceské republiky. Ke konci roku 2019 se zde nachazelo 313 zvl4ste
chranénych Gzemi, které zaujimaji cca 10 % rozlohy kraje, ale se znaénymi rozdily mezi
jednotlivymi okresy, napt. okres Beroun (47,6 %) a Rakovnik (33,8 %) vs. okresy Kutna
Hora a Kolin, které nedosahuji ani 1% podilu. Nejcennéjsi pfirodni oblasti je chranéna
krajinna oblast Kfivoklatsko, kterd figuruje na seznamu biosférickych rezervaci (UNESCO
Kiivoklatsko), mezi dalsi vyznamné oblasti patii CHKO Cesky kras, Cesky raj, Blanik
a Kokoftinsko — Machiiv kraj. K 1. 1. 2016 vznikla na izemi zruSen¢ho vojenského ujezdu
Brdy novda CHKO Brdy (CSU, 2020m). Na uzemi zmifiovanych CHKO se nachazi nékolik
geoparkil — Néarodni geopark Kraj blanickych rytiit, Globalni geopark UNESCO Cesky réj
a dlouhodobé se ptipravuje Geopark Joachima Barranda. Mezi diilezité ptirodni predpoklady
cestovniho ruchu se fadi také vodni plochy a toky — vodni nadrze Slapy a Orlik (soucasti
tzv. Vltavské kaskady) vhodné pro rekreacni vyziti a vodni sport; tradi¢nimi fekami
vyuzivanymi pro vodackou turistiku jsou Vltava, Berounka, Sazava ¢i Jizera; Labe a Vltava

pfedstavuji potencidl pro rekreacni plavbu. Ptirodni zajimavosti jsou také divoce Zijici koné,
zubti nebo pratuii v okoli Benatek nad Jizerou (Stiedocesky kraj, 2018).

Nejvétsi koncentraci historicky cennych pamatek v kraji se vyznacuje mésto Kutna Hora,
které¢ bylo zapsdno do Seznamu svétového ptirodniho a kulturniho dédictvi UNESCO
(na seznamu UNESCO, spole¢né s Prahou, figuruje také zamek a park Prthonice, pattici
mezi nejrozséahlejsi parky v Ceské republice a turisticky nejnavitévovangjsi mista v okoli
Prahy). Kromé& Kutné Hory bylo méstskou pamétkovou rezervaci sttednich Cech vyhlaseno
jesté mésto Kolin. Jednim z vyznamnych poutnich mist v Cechach je Svatd Hora u Pibrami.
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Vseobecné znamymi jsou hrady Karlstejn, Toénik, K¥ivoklat, Cesky Sternberk, Kokoiin
a ziiceniny Zebrak a Okof. K nejvyznamnéj§im zdmkim oblasti patii Konopists, Zleby,
Kacina, Loucen, Lany a zamky Me¢&lnik a Nelahozeves. Mezi oblibend muzea se tadi
SKODA Muzeum v Mladé Boleslavi, Hornické muzeum v Piibrami a Ceské muzeum stiibra
v Kutné Hofe, z pamatniktl maji zvlastni vyznam Lidice (CSU, 2020k). Kulturni prostiedi
dotvaii také rizné akce (StredoCesky kraj, 2018): Mezinarodni hudebni festival Kutna Hora,
Hudebni festival Antonina Dvoraka Pribram, Kmochiv Kolin, Talichiv Beroun, Cesky
multizanrovy festival Votvirdk, Hudebni festival Ceské Hrady (Toénik), Hudebni festival
Parada Fest na Konopisti, Hrnéiiské trhy (Beroun, Kostelec nad Cernymi Lesy), Kralovské
stiibfeni Kutné Hory, Mélnické a Karlstejnské vinobrani apod. Dale jsou to udalosti spojené
s filmy, napf. Mezinarodni festival filmové hudby a multimédii SOUNDRTACK festival
v Podébradech, Benatky filmovych amatéri, Filmovy festival Ri¢anské filmateni aj.

Intenzita cestovniho ruchu byla v roce 2019 vzhledem k velikosti a lidnatosti stfedoceského
regionu oproti ostatnim krajim CR velmi nizka (CSU, 2020m). Mezi nejéast&jsi hosty
ubytovacich zatizeni patfili tuzems§ti navstévnici (76,6 %), zahrani¢nich hostii bylo nejvice
z Némecka (23,8 % ze zahrani¢nich hostl), poté z Ciny (12,7 %), Slovenska (12,2 %),
Polska (6,2 %) a Rakouska (5,2 %).

Okres Mlada Boleslav — spravni obvod ORP Mnichovo Hradisté

Okres Mlada Boleslav tvoti dva spravni obvody obci s rozsifenou ptsobnosti, a to Mlada
Boleslav a Mnichovo Hradisté (CSU, 20200). Ke konci roku 2019 nélezelo k tzemi okresu
120 obci, z toho je 8 obci se statutem mésta a 5 obci bylo stanoveno méstysem. Nejvice
obyvatel ma Mlada Boleslav (44 740 ob.). Spravni obvod ORP Mnichovo Hradisté patii k
nejmensim obvodum v Kraji, tvoii ho 22 obci, z nichZ pouze Mnichovo Hradisté (8 846 ob.)
ma statut mésta (CSU, 2020k).

SO ORP Mnichovo hradis$té ma vazbu na sousedni mladoboleslavsky obvod s rozvinutym
automobilovym primyslem (vyroba automobilt zde zacala jiz v roce 1895), coz ovliviiuje
socio-ekonomickou strukturu regionu. Nejvyznamnéjs$im zaméstnavatelem je MAHLE Behr
Mnichovo Hradisté s.r.o. (vyrobce dilll a ptisluSenstvi pro motorova vozidla). Zemédélska
vyroba je soustiedéna v jizni Casti okresu a prevazna ¢ast orné pidy je vyuZzivana k péstovani
obilovin a cukrovky, nékteré zemédelské podniky péstuji ve vEtsi mite i zeleninu.

Obvod lezi na rozhrani Severoceské tabule pahorkatinného razu a rovinaté Stfedoceské
tabule. Uzemim protéka od severovychodu k jihozapadu feka Jizera. Nejvyssi nadmotské
vysky dosahuje cediCovy vrch Muzsky (463 m n.m.) a vychodné od né¢j se nachazi rozséhla
piskovcova skalni oblast Ptihrazské skaly (Ptiloha 9.73). Dominantou skalniho mésta
je bizarni skalni utvar Kobyli hlava, ve skalach je vytesana modlitebna zvana Hynsta
(v 17. stol. slouZila jako ukryt pronasledovanym Ceskym bratiim) a jsou zde i zbytky hradkd
ze 13. stoleti. K historickym pamatkam patii skalni hrad Drébské svétnicky ¢i zficenina
gotického hradu Valecov ze 14. stoleti. V Mnichové Hradisti se nachdzi barokni zdmek
s francouzskou a anglickou zahradou (CSU, 2020p).
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5.1.2 Cestovni ruch v regionu Cesky raj

Potencial cestovniho ruchu

Potencial cestovniho ruchu je stanoven na zéklad¢ aspektii pfirodniho prostiedi, hodnot
kulturné-historického dédictvi i projevi aktualni ¢innosti lidské spole¢nosti (UUR, 2010).
Prostorovymi jednotkami byly zvoleny spravni obvody obci s rozsifenou pilisobnosti.
Atraktivity cestovniho ruchu predstavuji redlné vyjadieni cili navstévniki regionu, jako jsou
napf. pfirodni pozoruhodnosti, historické méstské ¢i vesnické soubory, zamky, hrady,
sakralni pamatky, muzea, galerie, lazefiska mista, zoologické a botanické zahrady, jeskyné,
skalni mésta, golfova hfisté, farmy pro hipoturistiku, vinaisky ¢i pivovarnicky vehlas aj.
Za pridanou hodnotu jsou povazovany pamatky UNESCO a lokality zatazené do Seznamu
svétového dédictvi UNESCO. K vyhodnocovani potencialu ploch a linii v obvodech ORP
bylo vybrdno 7 (primdrnich) typt ploch (napt. Rekrea¢ni a turisticka krajina typ -1V,
Urbanizovany prostor, Primyslovy a tézebni prostor atd.; povahu pfidané hodnoty maji
plochy narodnich parki a chranénych krajinnych oblasti) a 6 typt linii (,,linie* vyjadiuji
délku vyznamnych silnic, Zeleznic, bfehli vodnich nadrzi, usekl fek aj.). DalSim métitkem
je ,,hustota“ potencialu atraktivit cestovniho ruchu, tj. vztah dosazené¢ho poc¢tu bodi k plosné
vyméie obvodi ORP (pozn. u potencialu ploch a linii je tento relativni aspekt vyjadien
jiz jeho konstrukei vztahujici se k uzemi ORP). Z uvedené tabulky (Tabulka 5-10) je patrné,
7e na uzemi regionu Cesky rdj ma nejvyssi potencial cestovniho ruchu ORP Turnov,
ato v ptipad¢ atraktivit i ploch a linii. Bodové hodnoceni jednotlivych atraktivit a ploch
a linii dle ORP regionu Cesky raj je uvedeno v ptilohach (Ptiloha 9.74).

Tabulka 5-10 Potenciél cestovniho ruchu dle SO ORP v regionu Cesky raj

Potencial cestovniho ruchu v bodovém vyjadieni
Obvod ORP
celkovy atraktivit ploch a linii
Turnov 1675 1040 635
Semily 690 355 335
Mnichovo Hradisté 970 515 455
Ji¢in 1295 1005 290
Nova Paka 590 230 360
Zelezny Brod 875 255 620

Zdroj: vlastni zpracovani dle UUR, 2010

Bodové hodnoceni potencialu cestovniho ruchu na tirovni krajii CR je uvedeno v piilohach
(Ptiloha 9.74). Z kartogramu vyplyva velka hustota potencialu atraktivit ve velkych méstech
(zvlastni postaveni ma Praha), regiondlné se také projevuje nadprimérné postaveni oblasti
severnich a severovychodnich Cech.
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Z hlediska klasifikace krajiny podle jeji vhodnosti pro pobytovy cestovni ruch a rekreaci
je v Ceské republice nejvice zastoupena venkovska krajina s velmi pfiznivymi piirodnimi
predpoklady pro cestovni ruch. Zaujima 34,8 % rozlohy tizemi CR a je v ni lokalizovana
ptiblizné tfetina obci (vE. mensich mést do 10 tis. obyvatel). Na druhém misté je zastoupena
venkovska krajina s pramérnymi piedpoklady pro cestovni ruch, zaujima 29,5 % rozlohy
CR a je v ni lokalizovano 37 % obci. Venkovska krajina s minimalnimi pfedpoklady pro
cestovni ruch (intenzivni zemédé€lska krajina) zaujima necelych 10 % rozlohy tUzemi
republiky s podilem 16,5 % obci. Atraktivni horska krajina zaujima ptes 15 % rozlohy uzemi
CR a je v ni lokalizovano 463 obci a mensich mést, tj. 7,4 % obci. Stavajici urbanizovany
prostor s celkem 246 mésty tvoii 9,4 % rozlohy izemi CR. Velmi atraktivni krajinu pro
cestovni ruch piredstavuji velkoplo$né piskovcové skalni ttvary, byt rozlohou zaujimaji
pouze 1,5 % rozlohy tzemi Ceské republiky. Podle poétu stfedisek a podtu lazek
v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ) ptedstavuji nejvyznamngjsi segment nabidky
cestovniho ruchu mésta (historickd a ostatni mésta) — 39 % stfedisek a 52 % lazkovych
kapacit v HUZ ", nasleduji horska stiediska cestovniho ruchu (22 % stedisek a 20 % ltizek),
stiediska letni rekreace u vody (16 % stfedisek a témét 12 % lizek), lazeniska strediska
(témet 7 % stredisek a 12 % luzek), stfediska s vyznamnymi pfirodnimi atraktivitami
(4 % stredisek a pres 1 % lizek) a nakonec strediska s vyznamnymi kulturné-historickymi
pamatkami (narodni kulturni pamatky, hrady a zamky — mimo mésta) ptes 8 % stiedisek
a 1,5 % luzek. Na stfediska venkovského cestovniho ruchu ptipada 3 % stredisek, ale jen
s 1,2 % lazkovych kapacit v HUZ (MMR, 2017).

U sledovanych kraji pfevazuje venkovska krajina s velmi pfiznivymi ptedpoklady
pro cestovni ruch (Liberecky a Kralovéhradecky kraj) a venkovska krajina s primérnymi
ptedpoklady pro cestovni ruch (StfedocCesky kraj), pro vSechny tfi kraje jsou typické
velkoplosné piskovcové skalni Gitvary. Nejvice lizek v hromadnych ubytovacich zatizenich
je v nabidce horskych stfedisek letni a zimni rekreace (Liberecky a Kralovéhradecky kraj)
a Vv ostatnich méstech (StredocCesky kraj).

Piirodni atraktivity Ceského rdje

P#irodni podminky Ceského raje predstavuji nejvétsi devizu tohoto turistického regionu.
Dokladem toho je nejstarsi chranéna krajinna oblast v CR i &lenstvi v Globalni siti geoparkii
UNESCO. Mezi hlavni pfirodni atraktivity oblasti patii:

= skalni piskovcova mésta, skalni hrady, jeskyné, hiebeny a skalni tvary, vyhlidky —
Hruboskalské skalni mésto, Prachovské skaly, Maloskalsko (Vranovsky hieben,
Suché skaly, Drabovna aj.), Drabské svétni¢ky a Piihrazské skaly, Muzsky aj.;

= krajinné dominanty — Trosky, Kozdkov, Muzsky, Vyskef, Kopanina aj.,

» vodni toky a plochy — udoli Jizery, udoli Plakanek, Podtrosecka udoli — Zehrovka,
rybniky Vidlak, Vézak, Nebakov atd.,

> z métenych 411 stiedisek cestovniho ruchu regionélniho a nadregionalniho vyznamu

153



dalsi zajimavosti — Bozkovské dolomitové jeskyné, Valdstejnova zahrada apod.,

rozmanité biotopy — pocetné rostlinné a zivociSné druhy (v¢. chranénych druht),
pamatné stromy aj.

Pomérné zasadnim problémem je nerovnomérné rozlozeni zajmu navstévniki o jednotlivé

lokality regionu. Jednou z pti¢in této disproporce je také nizka informovanost o urcitych
¢astech izemi nachazejicich se napt. mimo chranénou krajinnou oblast.

Kulturni atraktivity

Mezi atraktivity kulturniho charakteru lze zatadit architektonické pamatky a zajimavosti,
historické archivalie a artefakty (v¢. ptirodnich), dale kulturni a spolecenské akce, moznosti
sportovniho vyZiti aj. Nabidka turistického regionu Cesky raj zahrnuje:

hrady, zficeniny hradd, tvrze, zamky — vice nez 20 objekti — Valdstejn, Trosky, Kost,
Staré Hrady u Ji¢ina, zamky Sychrov, Mnichovo Hradisté, Détenice, Hruba Skala,
Hruby Rohozec, Humprecht, zficeniny Frydstejn, Zvitetice, Kumburk aj.,

muzea a galerie — ptiblizné 50 subjekti s piirodovédnymi, kulturnimi / uméleckymi
expozicemi a vystavami — napf. Muzeum Ceského rije v Turnové, Regionalni
muzeum a galerie v Ji¢in€¢ — Muzeum hry, Rumcajsova $evcovna, Méstské muzeum
a Suchardéiv dim Novéa Paka, Letecké muzeum Metodéje Vlacha a SKODA
Muzeum v Mladé Boleslavi aj.;

sakralni pamatky a lidovou architekturu — ¢etné sakralni pamatky véetné drobnych
sakralnich staveb (kostely, kaple, zvonice, kiiZové cesty, boZi muka a kiizky apod.)
jsou rozmistény po celém regionu, dale je dopliluji Zidovské hibitovy a synagogy,
modlitebny ve skalach aj.; lidova architektura je zastoupena roubenymi chalupami,
dale ji reprezentuji vesnické pamatkové zony a rezervace (napt. Karlov v Lomnici
nad Popelkou, Vesec u Sobotky), samostatné objekty (Dlasktv statek v Dolankach
u Turnova, Bouckuv statek na Malé Skale, Kopictliv statek nad Kacanovy aj.) apod.;

kulturni, sportovni a jiné spolecenské akce — mezi tyto akce patii tradi¢ni femeslné
trhy a jarmarky, masopusty, pouté, slavnosti a sportovni akce lokalniho dosahu;
kulturni festivaly, historické slavnosti, divadelni, hudebni aj. ptehlidky a sportovni
udalosti narodniho 1 mezinarodniho vyznamu, napt. Valdstejnské slavnosti v Ji¢ing,
Slavnosti slunovratu Nova Paka, pivni slavnosti ve Svijanech a na Malém Rohozci,
Sramkova Sobotka, Dvotakiv Sychrov, Cesky raj détem, Ji¢in — mésto pohadky,
Maloskalska noc, Lodzie Worldfest, Jazz pod Kozakovem, Rally Bohemia, Oldtimer
Bohemia Rally, mezinarodni atleticky mitink Memorial Ludvika Danka Turnov,
Kozakov Challenge (zdvod ve sjezdu na skateboardech a longboardech).

V ptipadé€ kulturnich a sportovnich akei je podstatny jejich ekonomicky ptinos pro regionu,
na druhou stranu miize mit velky pocet akci a jejich koncentrace v urcitém obdobi negativni
dopad na zivotni prostfedi.
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Infrastruktura cestovniho ruchu

Potencial uzemi z hlediska cestovniho ruchu je do znacné miry limitovan infrastrukturou,
jejiz soucasti jsou predevsim ubytovaci a stravovaci zafizeni, sportovni, rekreacni, kulturni
a spoleCenska zafizeni, informac¢ni centra, dopravni dostupnost a také infrastruktura pro
ruzné druhy aktivit (turistika, lazenstvi, kongresova turistika aj.). Zakladni a doprovodna
infrastruktura turistické oblasti Cesky raj zahrnuje:

= ubytovaci a stravovaci zafizeni — celkem 191 hromadnych ubytovacich zatizeni
(celkova kapacita 9 653 luzek a 2422 mist pro stany a karavany): hotely (bez hotela
nejvyssi kategorie, 48 / 2476), penziony (55 / 1575), kempy (28 / 1798 / 2352),
chatové osady (17 / 1556 / 70) a ostatni (v¢. ubytoven — 43 / 2248); v nabidce
restauraCnich zafizeni ptrevazuje Ceska kuchyné, stravovaci sluzby na turistickych
trasach zajist'uji rychla obcerstveni, kvalita stravovacich zafizeni obecné stagnuje;

= turistickd informacni centra — na uzemi turistické oblasti se nachazi 13 celoro¢nich a
8 sezdnnich turistickych informacnich center (TIC); osm infocenter je certifikovano
u organizace A.T.I.C. (Asociace turistickych informac¢nich center) a néktera ziskala
i certifikat Ceského systému kvality sluzeb (CSKS);

= turistické stezky, nau¢né stezky a dalsi sluzby — sit’ znac¢enych turistickych stezek
(902 km pé&sich a 777 km cyklotras) je nejhustsi v hlavni ¢asti regionu (skalni mésta
Hruboskalsko, Prachovské skaly, Piihrazské skaly) a téz na Semilsku a Novopacku,
stézejni cyklotrasou je Greenway Jizera (cca 160 km), aktualné je na tizemi turistické
oblasti vybudovéano 34 nau¢nych stezek, téméf desitka lanovych center ¢i lezeckych
stén, dalsi sluzby poskytuji 4 kryté bazény/aquaparky a 20 venkovnich koupalist,
fada sportovnich center apod.

Za nedostacujici jsou povazovany sluzby souvisejici se zaptjCenim sportovniho vybaveni
a poddimenzovana je také priivodcovska ¢innost.

Poptavka cestovniho ruchu

Poptavka cestovniho ruchu je ddna motivaci a chovanim navs$tévnika v destinaci. Analyza
poptavky vychazi z monitoringu navstévnosti hlavnich turistickych cili a informacnich
center na uzemi Ceského raje. Pro dal3i formovani nabidky je dilezita identifikace cilovych
skupin, resp. vymezeni profilu navstévnika turistického regionu

Navstevnost klicovych turistickych atraktivit

Monitoring navstévnosti byl provadén na 70 turistickych atraktivitach, které¢ v roce 2019
navstivilo 1866 749 turistd (1823 360 vroce 2018). K nejvyhledavangjsim misttim,
kde navstévnost piekrodila hranici 250 tis. turistd, patii dlouhodob& Skoda Auto muzeum
(274 242) a Zamecky resort Détenice (265 719). Nasleduji Prachovské skaly (170 tis.), hrad
a zamek Staré¢ Hrady (145 tis.), Trosky (117 tis.), zamek Sychrov (104 tis.), hrad Kost,
Bozkovské dolomitové jeskyné, hrad Valdstejn a Muzeum Ceského raje Turnov.
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V grafu (Graf 5-1) jsou uvedeny hlavni turistické cile roku 2019 a jejich navstévnost
Vv piedchozim obdobi. V pribéhu let 2015-2019 se v prvni ,,desitce nejnavstévovangjSich
atraktivit Ceského raje umistil také zdmek Humprecht, vystavni a koncertni sifi Sbor
Ceskych bratii — Mlada Boleslav ¢&i piirodni zabavni park pro déti Stastnd zemé (idaje
0 navstévnosti aredlu nejsou od roku 2016 k dispozici). Piehled vSech 70 sledovanych mist
dle jednotlivych kraju je v pfilohach (Ptiloha 9.75). V poctu registrovanych navstévnika
pfevazoval Kralovéhradecky kraj (797,77 tis. navstévnikd, tj. 42,9 %), nasledoval Liberecky
kraj (614,26 tis. navstévnikd, tj. 33,1 %) a Gzemi Stfedoceského kraje bylo zastoupeno
podilem 24 %, tj. 445,72 tis. navstévnika.

Graf 5-1 Nejvyhledavangjsi mista turistické oblasti Cesky r4j v roce 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2015-2019

K nejvyhledavangjsim pamatkam Ceského raje z hlediska tematickych kategorii patii hrady
a zamky (Graf 5-2). V roce 2019 je navstivilo 977 300 turistt, tj. 53 % z celkového poctu
navstévnikll sledovanych turistickych cili’®. Kategorie ,,Ostatni turistické cile* zahrnuje
napt. Méstsky palac Templ (MI. Boleslav) ¢i Valdickou branu a Valdstejnskou lodzii (Ji¢in).

76 Jedna se o 56 turistickych cilti regionu Cesky raj evidovanych v databazi CzechTourism, u kterych bylo
v roce 2019 registrovano 1 857 747 navstévnikti (CzechTourism, 2020). Databaze je sestavena ve spolupraci
se Sdruzenim Cesky raj a nejsou v ni zafazeny okrajové atraktivity (Ptiloha 9.76).
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Graf 5-2  Navitévnost atraktivit Ceského raje dle tematickych kategorii — 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism, 2020

Od roku 2018 je provadén také monitoring kulturnich, sportovnich a dalSich spolecenskych
akci. Mezi 19 sledovanymi akcemi byl nejvétsi zajem o Rally Bohemia v Mladé Boleslavi,

kterého se zlcastnilo pfiblizn€ 70 tisic divaki, druhd v pofadi byla kulturni akce ,,Ji¢in —

meésto pohadky* (cca 60 tis. navstévniki), s pomérné znaénym odstupem nésledovaly akce
Skotské hry Sychrov (10 tis. navstévnika), Jic¢insky Food Festival (8 100 navstévniki)
a Sobotecky jarmark (8 tis. navstévnikd). Vyvoj navstévnosti akei, které se konaly v roce
2018 i v roce 2019 je uveden v grafu (Graf 5-3).

Graf 5-3  Navstévnost akci — srovnani po¢tu navstévnika letech 2018-2019
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Zdroj: vlastni zpracovéani dle SCR, 2019
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Navstévnosti turistickych informacnich center

Sluzeb informaénich center v Ceském raji v roce 2019 vyuzilo téméi 380 tisic navitdvnika,
z toho prevaznou ¢ast tvoiili Cesi (96 %), ze zahraniénich turisti to byli zejména Némci
(28 %). Mezi nejvyhledavanéjsi infocentra patii MIC Ji¢in (131 930 navstévniki), nasleduje
Mlada Boleslav (55 804 navs.) a Turnov (51 291 navs.). Do srovnani navstévnosti infocenter
v letech 2018-2019 jsou zahrnuta i dvé sezénni informacéni centra — Sezonni informacni
stiedisko na hofe Tabor a M¢&stské informacni stredisko Rovensko pod Troskami (Graf 5-4).

Graf 5-4 Navstévnost informacnich center — srovnani v letech 2018—-2019
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Zdroj: vlastni zpracovéani dle SCR, 2019

Néavstévnost jednotlivych informacnich center do zna¢né miry koresponduje s navstévnosti
pfisluSné lokality. RozloZeni celkové navsStévnosti informacnich center do jednotlivych
mé&sict v roce je uvedeno v pfilohach (Ptiloha 9.77). Nejvétsi projevy sezonnosti jsou patrné
u IC Ji¢in (v infocentru Ji¢in byla nejvétsi navstévnost v srpnu /26 495/ a nejmensi v lednu
14562/) a IC Sedmihorky (v Cervenci 11 135 navstévnikd, v lednu pouze 68), zatimco
Vv pfipad€ informacéniho centra Mlad4 Boleslav je navstévnost konstantni po cely rok.

Navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni

Navstévnost ubytovacich zafizeni v turistickém regionu Cesky rdj méa z dlouhodobého
hlediska rostouci tendenci (od roku 2012 doslo k navySeni téméf o 20 %) a zaroven se zde
projevuje typické sezonni kolisani, tj. nejmensi ndvstévnost v zimnich mésicich, maximalni
podty v ervenci a srpnu (SCR, 2019). V roce 2018 bylo v hromadnych ubytovacich zafizeni
evidovano téméf 270 tisic hostli. NejvyuZzivanéj$im typem zafizeni jsou hotely (44 % hostit),
nasleduji kempy s 30 % ubytovanych hostil a v penzionech se ubytovalo témét 12 % hosta.
Zatimco zahrani¢ni navs§tévnici davaji jednoznacné pednost ubytovani v hotelovém zatizeni
(70 % hostil) a pouze mala &ast se ubytuje v kempu (14 %), piip. penzionu (10 %), Cesi
vyuzivaji k ubytovani kempy téméf stejné Casto jako hotely (34 % / 38 %). Piehled vSech
ubytovacich zafizeni z hlediska jejich navstévnosti je uveden v ptilohach (Pfiloha 9.78).
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Profil navstévnika Ceského raje

Profil navstévnika turistického regionu Cesky raj je sestaven na zakladé nékolika Setfeni’’.

Navstévniky Ceského réje jsou pievazné obyvatelé Ceské republiky (97 % respondentt),
je zde zfejma paralela s navstévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni, zahrani¢ni klientelu
tvofi predevsim Némci, ndsleduji Polaci a Nizozemci (obdobné vysledky jako u ndvstévnosti
informacnich center). Nejvetsi zastoupeni mezi tuzemskymi navstévniky maji obyvatelé
Libereckého kraje (23 %), nasleduje Stfedocesky kraj (16 %) a obyvatelé hlavniho mésta
Prahy (15 %). Navstévnici z Kralovéhradeckého kraje predstavuji 11 %. Z hlediska véku ma
nejvetsi zastoupeni kategorie 3544 let (33 %), druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé
ve veku 25-34 let (26 %), nasleduje vékova kategorie 45-54 let (20 %) a jedinci 55+ (véetné
seniorti nad 65 let) tvoii 15 %. Od vékové skladby se odviji i vyznamny podil rodin s détmi,
ktery ¢ini 40 % a z dlouhodobého hlediska ma rostouci tendenci. Dal§i navstévnici ptijizdéji
do Ceského raje v doprovodu partnera/partnerky (29 %) ¢ pratel (18 %), nejméné se objevuji
organizované skupiny S vice nez 10 osobami (2 % respondentit). VSechna Setieni dokladaji
preferenci dopravy vlastnim automobilem (67 % v roce 2010, 83 % v roce 2018), z jinych
dopravnich prosttedki je vyuzivan vlak (9 %), autobus (2 %) ¢i zajezdovy autobus (1 %).
Bez auta se v prib¢hu pobytu neobejde 27 % dotazanych, vétsina turist voli chtizi (89 %).
V souvislosti s cykloturistikou respondenti uvadéli také kola a kolob&zky (17 %).

Z hlediska cestovniho ruchu ma zna¢ny vyznam délka pobytu. Nejvice respondentt (42 %)
travi v turistické oblasti 5—7 dni a velmi Casté jsou také jednodenni vylety, které uskuteciuji
1 mistni obyvatelé (celkem skupina vyletnikii ¢ini 40 %). Pobyt s jednim pfenocovanim
uvedlo 13 % respondentii a pouze 5 % dotazovanych navstévniki zistava v Ceském raji déle
nez 7 dni. Cesti hosté davaji prednost ubytovani v malych penzionech (22 %) a v kempech
(18 %), ptipadné v individualnich ubytovacich zatizenich jako jsou vlastni chaty, chalupy,
pobyt u zndmych apod. (14 %). Turisté ze zahrani¢ni preferuji hotely (viz navstévnost HUZ).
Vétsina Ceskych navstévnikia se do regionu opakované vraci (43 % dotazovanych pobyvalo
v Ceském raji étyfi- a vicekrat), pouze pétina dotazovanych zde byla poprvé. U zahrani¢nich
turistd se o prvni navstévu jednalo v 60 % pripadu.

Hlavnim diivodem navitévy Ceského raje je poznavani piirody a tamni krajiny (87 %), druhy
nejcastéji uvadény davod byl klid a odpocinek (66 %). Dalsi naplni pobytu v regionu je
navstéva kulturnich pamétek (21 %) a rekreacni sport (20 % dotazanych). Mezi aktivitami
prevazuje p&si turistika (89 % respondentti — z toho 52 % preferuje delsi tary, 37 % si zvolilo
krat$i prochdzky do 2 hodin), ¢astym cilem je také navstéva hradid, zamki a muzei (42 %),
dalsi oblibenou ¢innosti je koupani (23 %), cykloturistika (18 %). Ze specifickych zajmu
Ize uvést geocaching (4 %), horolezectvi (3 %) a vodactvi (2 %) aj.

7 Dotaznikové Setfeni realizované Sdruzenim Cesky raj v roce 2010 (sbér dat probihal v infocentrech Ceského
rdje + doplikove u turistickych atraktivit a v ubytovacich zafizenich; celkem 450 respondentil). Dotaznikové
Setfeni realizované agenturou CzechTourism v roce 2012 (osobni sbér dat ve vyznamnych turistickych
lokalitach Ceského raje; celkem 903 respondenti). Dotaznikové Setfeni realizované Spravou CHKO Cesky réj
Vv roce 2018 (sbér dat probihal na 7 stanovistich — Prachovské skaly, udoli Plakanek, Piihrazské skaly, Boucktiv
statek Mala Skala, Dolanky u Turnova, rybnik Vézak, Adamovo loZze u Hrubé Skaly; celkem 559 respondenttt).
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Témef tretina respondentli ma zajem o zdkladni informace o oblasti, dale o historii (40 %),
geologii a geomorfologii (26 %) a o lidovou architekturu. Dal$i témata souvisi s poznavanim
ptirodniho bohatstvi regionu. Navstévniky zajimaji pfedevsim informace o zvitatech (25 %),
rostlinach (17 %), vodnich plochéch, tocich a moktadech (21 %), lesich (13 %), ale také
naptiklad o horolezectvi. V ramci nabizenych akci byla nejcastéji uvadéna navstéva naucné
stezky (42 % respondentil), dale programy o lidové architektufe a starych femeslech (30 %),
specialni programy pro déti (28 %), sbér minerald s odbornikem (24 %), programy o navratu
Selem do &eské krajiny (23 %), programy o ptirodé Ceského raje v navitévnickém stiedisku
(20 %) a exkurze s pruvodcem (19 %). Priivodcovské sluzby jsou vnimany také jako zptisob,
jak umoznit pistup do nejohrozengjsich lokalit CHKO Cesky raj.

Znacény potencidl ziistava v oblasti komunikace. Nejcastéjsim zdrojem informaci o regionu
je internet (obecné vyhledavace, piip. turistické informacni portaly), ktery také respondenti
povazovali za nejdilezitéjsi informacéni zdroj. Rozhodovani navstévnikit v pomérné velké
mife ovliviiuji doporuceni znamych a rodiny (22 %) a opomenou nelze ani vlastni dobrou
zkuSenost (43 %).

5.1.3 Okolni systémy mikroregionalniho znaceni

Vzhledem k vazbé na konkrétni tizemi se regionalni znac¢ky nachazeji v trznim prostredi,
které eliminuje vstup produktii s obdobnou certifikaci. Divodem pro identifikaci okolnich,
prip. dal$ich systémi znaceni je rozlozeni podpory na urovni krajii a také mozna partnerstvi
mezi znatkami. Region Cesky réj, resp. zna¢eni Regionalni produkt Cesky raj obklopuji:
Regionalni produkt Jizerské hory, Regiondlni produkt Luzické hory a Maéchiv kraj,
KRKONOSE originalni produkt®, PODKRKONOSI regionalni produkt®, Regionalni
produkt Hradecko a POLABI regionalni produkt® (Piiloha 9.79).

Znacky Regionélni produkt Cesky raj, Regionalni produkt Jizerské hory, Regionalni produkt
Luzické hory a Machiv kraj, KRKONOSE originalni produkt® maji podporu Libereckého
kraje’®. Kromé pfimé podpory spravci regionalnich znadek a dotaénich programi, jejichz
ucelem je podpora regiondlnich produkti, mistni vyroby, mistnich spotiebitelskych vazeb
a vyuZzivani potencialu tradi¢nich vyrob a femesel, se jedn4 o ¢innosti Agentury regionalniho
rozvoje zastfeSujici podnikatelsky inkubator Lipo.Ink, Smart akcelerdtor nebo projekt
Crystal Valley, prezentaci na socialnich sitich Vyrobky s ptibéhem z Libereckého kraje,
kterd se soustfedi na Zivotni pfibéhy regionalnich vyrobcl a femeslné akce. V roce 2020
byl spustén internetovy portal Liberecky kraj sobé (https://www.lksobe.cz/) s prezentaci
jednotlivych regionalnich znacek (Obrazek 5-3) a jejich nositel. Cilem projektu je vytvofit
platformu, kde vyrobci a poskytovatelé sluzeb ziskaji ucelené informace o akcich,
programech podpory, nebo 0 moznostech dotaci, které jsou jim k dispozici, a dal$i dulezitou
oblasti projektu je vzdélavani podnikatelii, napt. rozvoj digitalnich dovednosti. Piisobnost
danych systémii znaceni na izemi Libereckého kraje je uvedena v ptilohach (Ptiloha 9.80).

™8 Liberecky kraj také participuje na soutézich potravinaiskych produktt ,,Vyrobek roku Libereckého kraje
a ,,Regionalni potravina Libereckého kraje a v navaznosti na celostatni titul ,,Nositel tradice lidovych femesel*
udeluyje titul ,,Mistr tradi¢ni rukodéIné vyroby Libereckého kraje®.
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Obrazek 5-3  Regionalni znaceni na portalu Liberecky kraj sobé

O projektu v Mapa Kategorie v Kontakt | 2 prihlasit Se <+>

Jak se stat regionalnim vyrobcem?

Domu « Jak se stat regiondinim vyrobcem?

Sprévci znacek regiondlnich produktd maji definované viastni podminky pro udéleni certifikace. Protoze se v nékterych bodech lisi, a sou¢asné mame zajem o

udrzeni aktudlnich informaci, odkazujeme pfimo na weby a podminky jednotlivych regiondlinich znacek.

Jizerské hory Cesky rdj Luzické hory a Machuv kraj Krkonose
\O“alnl prod /P @J*
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Jak ziskat certifikaci? Jak ziskat certifikaci? Jak ziskat certifikaci? Jak ziskat certifikaci?

Zdroj: ARR, 2020
Regionalni produkt Jizerské hory (2010)

Znacku ,,Regiondlni produkt Jizerské hory* miize ziskat potravinatsky, zemédélsky, ptirodni
nebo femeslny produkt z oblasti Jizerskych hor a Frydlantska. Jizerské hory maji pfihodné
podminky zejména pro bézecké lyZovani (tzv. Jizerska magistrala). V roce 1968 byla
na tzemi hor vyhlaSena Chranénd krajinnd oblast Jizerské hory. Frydlantsko se rozklada
Vv nejseverngjsi ¢asti Libereckého kraje a vypliuje cely Frydlantsky vybézek. Pro tuto oblast
je charakteristické celoro¢ni turistické vyuziti s prevahou letni sezony a kvalitou zivotniho
prostiedi predstavuje jednu z nejvyse hodnocenych turistickych oblasti v Ceské republice.
Koordinatorem znacky je MAS Frydlantsko z.s. Partnery, zejména v oblasti cestovniho
ruchu a regionalniho rozvoje, jsou Turisticky region Jizerské hory a Mésto Smrzovka.

Podle certifika¢nich kritérii je pfi hodnoceni vyrobkt hlavni diraz kladen na mistni vyrobu
(misto vyroby —maximum 10 bodi za vyrobu v oblasti Jizerskych hor, a to ptimo ze surovin
z téZe oblasti, ptivod surovin — maximum 10 bodt za suroviny pochazejici vyhradné z oblasti
Jizerskych hor) a podil ru¢ni / femeslné prace (maximum 10 bodu ziska vyrobek, ktery je ze
100 % vyrabén ru¢né nebo s vyuzitim jednoduchych strojli, napt. hrn¢itsky kruh, soustruh,
medomet apod.). Déle se hodnoti vyroba piatelska k zivotnimu prostiedi (vyrobek v¢. obalu
/5b/ a proces vyroby /5b/), tradice a znacka (tradicni znacka /5b/ a tradi¢ni technologie /5b/)
apodil dusevni prace (originalita produkce /5b/ a jedine¢nost u femeslnickych vyrobkt /5b/).
Pro ziskani certifikdtu musi vyrobek dosdhnout miniméln€ 30 bodt a v kritériu ,,mistni
vyroba“ nesmi byt hodnocen méné¢ nez 5 body. VSechny produkty, které ziskaji certifikat,
jsou propagovany na internetové strance www.jizerske-vyrobky.cz a podle moznosti také
dal§imi zpusoby (tiskoviny, Gi€ast na akcich v oblasti rozvoje venkova, cestovniho ruchu aj.).
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Produkty jsou rozd€leny do kategorii: Diim a zahrada (autorska keramika, hracky, historicky
a soucasny nabytek, doplitkky do domécnosti a dekorace), Jidlo a piti (mlécné vyrobky, maso,
med, domaci zavafeniny, pecivo, napoje), Na sebe (originalni obleceni, doplnky a Sperky),
Zazitky (koralkova dilna, keramicka dilna, hrnickova dilna, nozitska dilna, perni¢kova dilna,
¢alounicka dilna, pekaiska dilna, vyroba papiru, vyroba piva a prohlidka pivovaru). Zvlastni
postaveni maji terapeutické dilny urcené pro osoby se zdravotnim znevyhodnénim, osoby
S mentalnim postizenim a jejich rodinné ptislusniky (chranéné dilny — keramické, kosikarské
/prouti a pedig/, grafické /ptani z ru¢niho recyklovaného papiru a svicky ze véeliho vosku/).
Certifikovano je celkem 90 produktd, z toho 2/3 predstavuji produkty femeslné. Skladba
vSech produkti se znackou RP Jizerské hory je uvedena nize (Graf 5-5 a Tabulka 5-11).

Graf 5-5 Nositelé znacky Regionalni produkt Jizerské hory dle typu produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 5-11  Znacka Regionalni produkt Jizerské hory — druhy produkti

Remeslné vyrobky

Sklo / bizuterie Jizerskohorské koralky, sklenéné knofliky, sklenéné kvétiny, Sperky a pfedméty z
vinutého a foukaného skla, §trasové $perky, Cerna bizuterie, §ita bizuterie, koralky
doplnéné ty¢inkami a rokajlem (napf. vano¢ni ozdoby, sklenéné perle a naramky
Z minerall), sklo dekorované rytinou, lidové podmalby aj.

Keramika / porcelan autorska keramika; porcelan s motivy Jizerskych hor a jejich mést

Dievo sochy, andé€lé (zapich do hamburgert), dfevéné hracky, dfevéna zvitatka, goticky
nabytek, jizerské prkénka, dievéné $perky aj.

Textil modely ptactva z ovéi viny, nosici pas na déti, sacky na pecivo, ruéné tkané
vinéné koberce, batikované odévy, historické odévy, palickovana krajka, ru¢né
vysivana zvitatka, malované hedvabi, konopné a vinéné vyrobky, ksiltovky aj.

Au/Ag snubnia maturitni prsteny; $perky ze stiibra (v kombinaci s mistnimi kameny)

Jiné modely historickych lokomotiv / vozil / staveb; ¢alounény nabytek aj.

Zemédélské, potravinaiské a prirodni produkty

bio hovézi, péstovani kvétin, prazirna kdvy, burger koncept, Jizersky syr, Marianské pecivo, Jilovské
perni¢ky, marmelady, zmrzlina, Napoje od Kitla, jable¢né a kavové limonady, pivo, medovina a med aj.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Celkem 2/3 producentll nabizeji své vyrobky piimo v dilng, uskutecnuji prodej ,,ze dvora®
nebo maji k dispozici vlastni prodejnu. Regionalnich jarmark, trhli a riznych akci se ucastni
44 % nositeld znacky (Tatrhy Liberec / Jablonec nad Nisou, Design Days Reichenberg aj.),
12 % producentt paisobi po celé CR (napt. Dyzajn market Praha). Vice neZ polovina vyrobct
(52 %) uplatiiuje prodej ptes internet — vlastni e-shop mé 36 producentti a dalSich 11 vyrobcli
pouziva prodejni server Fler.cz.

Regionalni produkt LuzZické hory a Machuv kraj (2011)

Znacka ,,Regionalni produkt Luzické hory a Machtv kraj“ ma podpofit produkci z oblasti
Luzickych hor a Machova kraje. Luzické hory piredstavuji nepfilis vysoké horské pasmo
tvofené typickymi kuzelovitymi a kupovitymi vrchy, z nichz nejvyssi je Luz (793 m n. m.).
V roce 1976 byla na tzemi hor vyhlasena CHKO Luzické hory. Clenita krajina nabizi velké
mnozstvi lesnich silnic a cyklistickych tras. Méachiiv kraj je svoji rozlohou 867,2 km? nejvétsi
turistickou oblasti. Jedna se o krajinu romantického razu s velkym mnozstvim lest a rybnik.
Vyhledavanou atraktivitou letni turistiky je Machovo jezero, ale vyuziti maji i dalsi pfirodni
prvky, ke kterym patii soustava Holanskych rybnikii, Hradanské rybniky, Biehynsky
rybnik, Vodni dilo Straz pod Ralskem aj. Nejvys$sim bodem oblasti je kuzelovity vrch Ralsko
(696 m n. m.) a vyznamnym vrcholem je také Bezdéz (604 m n. m.), ke kterému nalezi
dominanta regionu — stejnojmenny goticky hrad.

Spravcem znacky je mistni akéni skupina LAG Podralsko, z.s. Certifikacni kritéria jsou
identickd se znackou Regionalni produkt Jizerské hory, pfi¢emz potravinaisky, ptirodni
¢i femeslny produkt musi ziskat vice nez 28 bodii a zdrovent minimalné 5 bodii v kritériu
,mistni vyroba“. Na webovych strankach znacky https://www.dobry-vyrobek.cz/ jsou
produkty fazeny do kategorii: Potravinaiské vyrobky, RemesIné vyrobky, Odévni a textilni
vyrobky, Umélecké vyrobky. Skladba produktt je uvedena nize (Graf 5-6 a Tabulka 5-12).

Graf 5-6  Nositelé znacky RP Luzické hory a Machuv kraj dle typu produktd
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tabulka 5-12  Znacka RP Luzické hory a Machav kraj — druhy produktt

Remeslné vyrobky

Sklo / bizuterie /  repliky historického skla (lesni sklo, ryté sklo, piskovani skla); umélec. vyrobky:
Au/Ag/drahé autorské §perky vyrobené technikami ru¢niho tkani s koralky, $perky z hutné
kameny tvarovanych sklenénych ty¢i, $perky z masivnich sklenénych dili opracovanych
brousenim a piskovanim, $perky ze sklenénych vinutych perli / stiibra /
komponent z médi nebo bizuterni a Sperkové zasazovani skla, polodrahokamt a
rytych kamenti do obecnych a drahych kovi aj.

Keramika Hetmanicka keramika
Dievo drzéky a stojany na kola

Textil svatebni a plesové $aty, slavnostni korzety, odévni dopliiky a détské tylové
komplety, pletené damské odévy (tricka, tilka, tuniky, cepice), Sité bytové
dekorace (povlaky na polstare, kapsare, prostirani apod.), textil do domacnosti
(zastéry, tasky, ubrusy, utérky), dekoraéni panenky — Nanynky aj.

Jiné  krabicky zdobené ubrouskovou technikou, papirové a karnevalové zbozi
(lampiony, papirové a organtynové masky) aj.

Zemédélské, potravinarské a prirodni produkty

marmelady, zmrzlina (v sezéné az 100 druhd denné — ¢esnekova, kienova, slivovicova, Uklidhujici,
JeziSmarja, Ja nevim aj.), moravsky kolacek dvojctihodny socidlniho podniku Kolackarna U Salvatora,
sortiment Jizerskych pekaren, kozi syry, kriti uzeniny PROMINENT CZ, Pivovar Cvikov, med
(propolis, svice ze véeliho vosku, veelaiské potieby, oddélky a matky, opylovaci sluzby, poradenstvi aj.)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Mezi nositeli znacky RP Luzické hory a Machuv kraj je 13 producentl potravinaiskych,
zemédelskych a ptirodnich produktl a 16 producentii femeslnych vyrobk.

KRKONOSE originalni produkt® (2005)

Znatka ,,KRKONOSE origindlni produkt®* je vazdna na uzemi turistického regionu
Krkonose, ktery zahrnuje pohoti Krkonos i celou oblast krkono$ského podhtifi se spravnimi
sttedisky Trutnov, Vrchlabi, Jilemnice aj. Jadrem regionu je KrkonoSsky narodni park
(KRNAP, vyhlasen v roce 1963) zatazeny do evropské sité chranénych uzemi Natura 2000
a jedna z 6 biosférickych rezervaci v Ceské republice. Regionalnim koordinatorem daného
systému znaceni, ktery zastfeSuje Asociace regiondlnich znacek, je MAS Krkonose, z.s.
Partnery mistni akéni skupiny jsou destina¢ni spoleénost Krkonose - Svazek mést a obci,
Statni zemé&délsky intervencni fond, PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélcti, Liberecky
kraj, Kralovéhradecky kraj aj.

Certifikac¢ni kritéria pro udéleni znacky jsou stanovena pro vyrobky a pro zazitky. Vyrobky
musi v uréité mite spliiovat nasledujici parametry: (I) RemesIné, zemédélské, potravinaiské
a ptirodni produkty vyrobené v Krkonosich, (IT) Zaru¢eni standardni kvality, (IIT) Setrnost
k ptirodé, (IV) Jedinecnost spojena s regionem — pét subkritérii s hodnocenim 0-5 bodi:
(1) Tradi¢ni krkonossky vyrobek, (2) Produkt z mistnich surovin, (3) Ru¢ni, femeslna nebo
dusevni prace, (4) Dila s hlavnim motivem Krkonos§ / produkty specifické pro region,
(5) Vyjimecné/nadstandardni vlastnosti vyrobku. Pro hodnoceni poskytovateld zazitku,
t]. sluzby v cestovnim ruchu mimo stravovaci a ubytovaci sluzby, je stanoveno deset kritérii:
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1. Tradice a regionalni pfislusnost provozovatele, 2. Zaruceni bezpecnosti poskytovanych
zazitka, 3. Krajinny a architektonicky raz, 4. Setrnost K Zivotnimu prostedi, 5. Poskytovani
informaci o nabizeném zazitku, 6. Kvalita zdzitku, 7. Jedine¢nost poskytované sluzby,
8. Poskytovani informaci o regionu a znadce ,,KRKONOSE originalni produkt“, 9. Zp&tna
vazba a 10. Dalsi kvality nabizeného zazitku. Podrobny rozpis vSech certifikacnich kritérii
a ukazka certifikatu jsou uvedeny v piilohach (Pfiloha 9.81 a 9.82).

Certifikované produkty KRKONOSE originalni produkt jsou fazeny do kategorii: femeslné
vyrobky (21 producentli), zeméd¢lské a potravinaiské produkty (14 producenttt), piirodni
produkty (3 producenti) a zazitky (5 producentil), tj. aktualn¢ celkem 43 nositelt znacky.

v

Graf 5-7  Nositelé znatky KRKONOSE originalni produkt® dle typu produktt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 5-13  Znat¢ka KRKONOSE originlni produkt® — druhy produktt

Remeslné vyrobky

Sklo  produkty z mozaiky a taveného skla, ruéné ryté sklo (sportovni pohary, originalni
pullitry pro pivate), vinuté sklenéné perle a perli¢kové vano¢ni ozdoby aj.

Keramika hrnky a hrnecky, misky, konvice, kvétinace, drobnosti a dekorace aj.

Dievo a kov  kreativni sady pro vyrobu dievénych hracek, dfevéné dekorace vyrabéné
technikou polygrafie (vypalované krkonosské recepty na prkénka, obracecky),
drevéné plastiky, roubené stavby; figurky z ¢erného zihaného dratu zdobené
sklenénymi koralky, vano¢ni ozdoby z ¢erného zihaného nebo pocinovaného
dratu, $perky, odratované hrnce / vazy / 1ahve aj.

Textil kabelky, tagky, vaky a dopliiky; originalni $ity a malovany textil (zastéry,
kapsaie, prostirani, ubrusy aj.); podvinky, palickované a hackované krajky
(také jako Sperky v kombinaci s drahymi kameny); ruéné spiadané rouno
a vyrobky tkané z ovéi viny aj.
Au/Ag Sperky ve tvaru spiral ze zlata, stiibra a z médi

Jiné spole¢nost EMBA (kancelaiské a Skolni potieby z recyklované lepenky),
Vydavatelstvi OBLAK (vlastivédné omalovanky)
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Zemédélské, potravinaiské a prirodni produkty

chov skotu — hovézi maso (v&. BIO kvality) a mlééné vyrobky, chov ovci, Krkonosska kozi farma, Cesky
Cesnek z Podkrkonosi; Domaci Ja-mik od babicky Jarusky ze Strazného; Krkonosské bobky; Prazena
kava, pralinky a ¢okolada VOLKAFE; PUMPRNIKL Pernik z Krkono§; Babi¢g¢iny sirupy; Med z Poniklé;
Krkonos§ska medovina aj.

Zazitky

Krkonosska pivni stezka — Pivovar Hendrych, Pivovarské Basta s pivem Krkono§sky Medvéd, pivo Fries,
pivovar Trautenberk a Pecky pivovar s pivem Snézka (za vSech pét razitek je mozné ziskat otvirdk);
vyzkous$eni tradiénich femesel — smaltovani, vyroba vinutych perli nebo tvorba sklenéného $perku;
,,PTibéh tkalce Jana“ — interaktivni prohlidka muzea — zpracovani zakladnich textilnich surovin (len)
ptedenim a tkanim; jizda se psim spiezenim; lyZai'ska Skola ZdeiikyBézky — nacvik bruslaiské techniky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
PODKRKONOSI regionalni produkt® (2008)

Znacka ,,PODKRKONOSI regionalni produkt® je uréena produktiim pochazejicim z oblasti
Podkrkonosi (turisticka oblast Podzvi¢insko), ktera se nachazi v t€¢sném sousedstvi Krkonos
a Ceského raje. Krajinu tvofi podhorska pahorkatina a severni ¢ast nalezi do Krkonosského
podhtiii s nejvysSim vrcholem Zvic¢ina (671 m n.m.). Geologicky je oblast tvofena kvalitnim
piskovcem, ktery slouzi ke kamenickym a sochatskym uceliim, vyznamna jsou také loziska
raseliny, jez dala vzniknout slatinnym laznim (Lazné€ Bélohrad aj.) a z hlediska zemédé&lstvi
jsou zde pithodné podminky pro ovocnaistvi a zelinatstvi. Uzemi nalezi do povodi Labe,
feka protéka severovychodni ¢asti v okoli Dvora Kralové nad Labem a Hospitalu Kuks,
a raz krajiny dotvareji i ¢etné rybniky. K zajimavym pfirodnim pamatkam patii Sykornice,
Bysicky, Miletinska baZantnice, Cerna louka, Viestovskd baZantnice, Kamenna hira,
Certovy hrady aj. Region je vyuZivan pro p&si i cykloturistiku a v letni sezoné maji uplatnéni
1 Cetna prirodni koupaliSté. Oblast proslula jako rodisté vyznamnych osobnosti (Miletin —
spisovatel a basnik Karel Jaromir Erben, Lazn¢ Bé&lohrad — pfirodovédec Dr. Antonin Fric,
Ostromé&f — spisovatel a historik Eduard Storch a filmovy rezisér Karla Zeman, Dviir Kralové
nad Labem — hudebnik R. A. Dvorsky).

Koordinatorem znacky je Mistni ak¢ni skupina Podchlumi, z.s., ktera vznikla v roce 2005
Z iniciativy Mikroregionu Podchlumi, mésta Hofice, Vyzkumného a Slechtitelského tstavu
ovocnaiského a dalsich predstavitelti regionu na zékladé¢ principi metody Leader. Zastupci
vyznamnych subjektti v regionu jsou spolu s vyrobci a piedstaviteli MAS Podchlumi i ARZ
&leny certifikaéni komise. Nastaveni certifikaénich kritérii pro znatku PODKRKONOSI
regionalni produkt® je stejné jako v piipadé regionu Krkonose. Mezi stavajicimi nositeli
znacky (44 produktll) maji silné zastoupeni zeméd¢lskeé, potravinaiské a ptirodni produkty,
femeslna vyroba je spiSe okrajovou zalezitosti (15 %). Typickymi produkty Podkrkonosi
jsou pravé hotické trubi¢ky ¢i miletinské modlitbicky (od roku 1864 — medovy pernik,
jehoz tvar je inspirovan modlitebni knizkou, s ofiSkovou naplni, cukrovou polevou a mandli
symbolizujici kiizek). V rostlinné produkci maji Siroké zastoupeni ovocné sady — mnohé
produkty pochéazeji z Vyzkumného a $lechtitelského ustavu ovocnatského Holovousy.
Znama je také certifikovand sadba Ceskych odrid ¢esneku a ¢esnek pro kuchyniské vyuziti.
Skladba produktti je uvedena na nasledujicim grafu (Graf 5-8) a v tabulce (Tabulka 5-14).
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Graf 5-8 Nositelé znatky PODKRKONOSI regionalni produkt® — druhy produktt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 5-14  Znatka PODKRKONOSI regionélni produkt® — druhy produktt

Remeslné vyrobky

Sklo sty foukané a ruéné malované sklenéné ozdoby (Ozdoba CZ s.r.0.) a tradi¢ni
sklenéné vanoc¢ni ozdoby

Keramika zahradni keramika
Dfevo dfevéné palisady, kuly, koliky a dekorativni prvky do zahrad (truhliky, ploty aj.)

Jiné podkrkonosské kosikarstvi

Zemédélské, potravinaiské a prirodni produkty

Holovousky malina¢, Basnicka jablka, jablka z Konecchlumi, susené ovoce, 100% ptirodni mosty, sirupy,
dzemy z Podchlumi, povidla, Basnicky mak, Ostroméfsky ¢esnek, Dobrovodské kysané bilé a cervené zeli
a §tava z kysaného zeli, bio hovézi maso z Podzvi¢inska, Podzvi¢insky Cerstvy kozi syr v syrovatce;
pekaiské a cukraiské vyrobky: femesiné vyrobky z pekarny Svamberk (specialita Chléb Petra Voka),
Miletinské modlitbic¢ky, hotické trubi¢ky (Pravé hotické trubi¢ky, Hofické trubi¢ky-Ol¢a, Kubistovy
hotické trubicky a oplatky), precliky; hotické pralinky a cokolada; pivo JungBerg, pivoTambor;
pramenita voda z Lazni pod Zvi¢inou; med Hoficka lesni, s.r.0.; med z Holovous a ze v¢eli farmy

Pod Zvi¢inou; med a medoviny Koncecchlumi; ptirodni kosmetika s kozim mlékem apod.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Regionalni produkt Hradecko (2018)

Znacka ,,Regiondlni produkt Hradecko* je urCena pro produkty pochdzejici z turistické
oblasti Hradecko™. Oblast se rozklada na jihu Kralovéhradeckého kraje a izemim kopiruje
okres Hradec Kralové. Pro krajinu je charakteristicky mirné zvinény reliéf s pomérné
rozsahlymi rovinami a jako sou¢ast vychodniho Polabi ma pfiznivé klimatické podminky.

7 Hradecko patii mezi 7 turistickych oblasti Kralovéhradeckého kraje — Krkonose, Podkrkonogi, Cesky raj,
Kladské pomezi, Broumovsko, Orlické hory a Podorlicko a Hradecko — prostiednictvim kterych se kraj
propaguje a prezentuje v oblasti cestovniho ruchu.
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Jedna se o oblast s intenzivni zeméd¢lskou vyrobou (zemédélska ptida tvoii 71,2 % z celkové
rozlohy okresu) orientovanou predevs§im na péstovani obilovin. Primysl je soustfedén z¢asti
na Novobydzovsko, Chlumecko ¢i Tiebechovicko a ptedevsim do krajského mésta Hradec
Kralové, které je také prirozenym kulturnim, spole¢enskym, administrativnim a obchodnim
centrem Hradecka, resp. celého Kralovéhradeckého kraje. Mésto svou historickou tradici
(prvni pisemna zprava o hradu Hradec je z roku 1073) a vyznamem silné ovlivnilo cely
okres. Ke kulturnim pamatkam se fadi historické jadro metropole s dominantou gotického
chramu sv. Ducha, renesan¢ni Bilou vézi, kapli sv. Klimenta, barokni radnici a celou fadou
secesnich budov, ale také urbanistickd uprava z 1. pol. 20. stoleti projektovana architekty
Josefem Gocarem a Janem Kotérou, podle které dostal Hradec ptizvisko ,,salon republiky*.
Dal8imi turistickymi zajimavostmi jsou zamky Karlova koruna (v Chlumci nad Cidlinou)
a narodni kulturni pamatka Hradek u Nechanic, unikatn¢ dochovany barokni celek zdmecka
kaple Zjeveni Pané ve Smificich nebo Zidovsky hibitov v Novém BydZové€. Ukazkou mistni
lidové architektury je skanzen v Kriovicich, ktery soustfed’uje stavitelské a technické
pamatky z Hradecka, Pardubicka a Orlickych hor, star$i historii pak doklada Centrum
experimentalni archeologie ve VSestarech, kde byla vybudovana pravékd vesnice. Mésto
Ttebechovice pod Orebem je znamé svym unikatnim muzeem betlému (nejznaméjsi z nich
je Probostiv betlém) a oblast Hradecka (Kladské pomezi) se proslavila také v dobé Prusko-
Rakouské valky bitvou u Hradce Kralové (3. Cervence 1866), kterou pfipomind Pamatnik
valky 1866 na Chlumu u Hradce Kralové.

Regionalni znacka vznikla v ramci ¢esko-polského projektu ,,Spoleéné tradice Hradecka
a Svidnice®, jehoZ soucasti je 1 SoutéZ o nejlepsi regionalni produkt roku. Koordinatorem
znacky je Destinaéni management Hradecko, ktery spravuje celou turistickou oblast
Hradecko a spolupracuje s dalSimi subjekty v oblasti cestovniho ruchu a regionalniho
rozvoje. Pro snazsi orientaci a jednozna¢né spojeni s turistickou oblasti se logo Hradecka
stalo zdkladem znacky Regiondlni produkt Hradecko.

Podle Pravidel pro udélovani znacky RP Hradecko, mize byt pfedmétem certifikace:
»potravina ¢1 zemédé€lsky produkt, ZivociSna vyroba, femeslny vyrobek, umélecké dilo nebo
piirodni produkt®. Na webovych strankach www.hradecko.eu/cs/regionalni-produkty jsou
uvedeny ocenéné produkty s odkazy na jednotlivé nositele znacky a ke stazeni je katalog
S popisem vyrobku z ¢eské (22 vyrobki — Graf 5-9 a Tabulka 5-15) i polské (10 vyrobkit)
strany, v¢. tradi¢nich recepta.

Z polského mésta Svidnice (100 km severovychodné od Hradce Kralové) a okoli pochazeji
plsténé a textilni hracky, hackované doplnky (tasky, kabelky, batohy, Satky, Saly, kose aj.),
vysivana bizuterie (broze, piiveésky ¢1 naramky s vySivkou a koralky) nebo dekorace a darky
vyrobené z hedvabného papiru a italské krepy. Mezi tradi¢nimi potravinarskymi produkty
jsou Swidnicka majonéza, Jaworska klobasa, cukrovinky — lizatka a bonbony vyrobené na
zakladé receptll a technik z pfelomu 17. a 18. stoleti, pivni kola¢ Bolkovo nakousnuti, cerny
nebo zeleny ¢aj z kombuchy a vino MALGO HIBER. Kulinatské Svidnicko nabizi recepty
na slezské knedliky a hovézi rolady, mrkvovy dort, zelné zavitky, Dolnoslezsky Bigos
¢i Zurek (tradi¢ni slezska kysela polévka).
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Graf 5-9  Nositelé znacky Regionalni produkt Hradecko dle typu produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 5-15 Znacka Regionalni produkt Hradecko — druhy produkti

Remeslné vyrobky

Textil plsténé vyrobky z ov¢i viny; kvétinové ozdoby (latkové kvéty zdobené
brousenymi koralky z Jizerskych hor a susenymi kvéty z Hradecka)
Jiné papirové malované betlémy z Tiebechovicka; Kreppanenky (krepovy papir
pripominajici kukuti¢né Susti) z Atelieru Chaloupka

Zemédélské, potravinaiské a prirodni produkty

Ceska Cerstva vejce (Podnik pro vyrobu vajec v Kosickach), Filet sumecka afrického a ziva ryba
(Zemedglska akciové spolecnost Mzany), Hradecky kapr (Méstské lesy Hradec Kralové)

dzemy, sirupy, keCupy, povidla, pecené ¢aje; rakytnikovy sortiment (bonbony, lizatka, pralinky, ¢okolady,
dZzemy, nektary, sirupy, ¢aje i smoothie); sirob (sirup z cukrové fepy); levandulové susenky; tradi¢ni chléb
vyrabény ve skanzenu v Krilovicich; syr niva z Dolniho P¥imu; susené maso (biltong) a masové bonbony;
¢okolady a cokovyrobky; prazena kava, pivo Hradecky Klenot

levandulova mydla a $ampony; farmaceuticka kosmetika (napt. Hradecka mast)

recepty z Hradecka: Chlumecky kapr na modro, fepanky, couracka, postni kralovéhradecky kucmoch,
bramborové placky s povidly nebo se sirobem, to¢ z Maslojed aj.

Sluzby

stylové zafizené apartmany (Spolek venkovského ubytovani a turistiky Vejmének)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
POLABI regionalni produkt® (2008)

Cilem zna¢ky ,,POLABI regionalni produkt®™ je zviditelnit region Polabi, vyuzit jeho socio-
ekonomickych vyhod a pfispét k udrzitelnému cestovnimu ruchu oblasti. Region Polabi
je soucasti turistického regionu Okoli Prahy a zaujima oblast okresit Mélnik, Nymburk,
Kolin a ¢ast okrestt Mlada Boleslav a Praha-vychod.
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Uzemi okresu Mélnik leZi v severni ¢asti stfednich Cech a je rozlozeno témét soumérné
kolem soutoku Labe a Vltavy. Mélnicko, nachdzejici se v povodi velkych fek v nizinné
oblasti (pouze v severni ¢asti pievladaji vyse polozené lesni porosty CHKO Kokofinsko),
bylo az do poloviny 20. stoleti ptedev§sim zemédé€lskou oblasti. Vedle tradi¢nich
zemédélskych odvétvi zde ma vyznamné zastoupeni zelindistvi a ovocnafstvi a v ramci
stiedoCeského regionu je to jedina lokalita, kde se ve vét§im méfitku péstuje vinna réva.
Prumyslova vyroba, zejména chemicky pramysl, energetika a potravinafstvi, vedla k
znacnému zatizeni Zivotniho prostiedi. Mezi kulturnimi pamatkami okresu dominuji hrad
Kokotin, barokni zamek Veltrusy nebo renesanéni zamek v Nelahozevsi, v némz sidli
muzeum A. Dvotéka.

Také Nymbursko bylo v minulosti ryze zeméd¢lskou oblasti, rozvoj priamyslu nastal
az s vystavbou zelezni¢ni trat¢ Praha—Olomouc (Nymburk je povazovan za mésto
,»Zzelezni¢nich patriotti). Okres je znamy piedevs§im svym lazefiskym méstem Podébrady
a dal$imi vyznamnymi mésty jsou Sadska (oblast Kerska spojena s zivotem a dilem
spisovatele Bohumila Hrabala), Méstec Kralové (hrazené méstecko ze 13. stol — rodisté
Piemysla Otakara II.) nebo Lysa nad Labem (oblibu si ziskalo zejména vystavisté s fadou
tematicky zaméfenymi vystav v prubéhu celého roku).

Okres Kolin ma prumyslové-zemédélsky charakter (intenzivni zeméd¢€lska rostlinnd vyroba
vs. primyslova zona Kolin—Ov¢ary s vyrobnim zavodem TPCA /Toyota Peugeot Citroén
Automobile/ a jind prumyslova odvétvi, napt. elektrotechnické, strojirenské, chemické
¢i polygrafické). Na uzemi regionu zasahuji dvé narodni pfirodni rezervace (Libicky luh
a Knézicky) a nejvétsi koncentraci historicky cennych pamatek ma centrum okresniho mésta
Kolin, které je zapsano do seznamu méstskych pamatkovych rezervaci.

Mladoboleslavsko je s regionem Polabi spojeno pfedevsim zemédélskou vyrobou, ktera ma
vyborné podminky v jizni ¢asti okresu. Pfevazna cast orné pidy je vyuZivana k péstovani
obilovin a cukrovky, nékteré zemédélské podniky péstuji ve vétsi mife i zeleninu.
Ke kulturnim pamatkam patii mnozstvi hradd a zamkd, napf. ziicenina sttedoveékého hradu
Drazice, renesan¢ni zamek v Benatkach nad Jizerou, zamek Niméfice, zamek (tvrz)
v Kosatkach a v fad¢ dalSich mist.

Okres Praha-vychod ma spolu s okresem Praha-zapad v CR naprosto vyjimeéné postaveni,
které doklada vétSina socialné-ekonomickych charakteristik. Tradicnim primyslem oblasti
je zpracovani barevnych kovl a déale primysl strojirensky, potravinarsky a dievozpracujici.
Na uzemi regionu Polabi se nachazi narodni pfirodni rezervace Vétrusicka rokle s typickymi
skalnatymi srazy na pravém biehu Vltavy a k dal§im zajimavostem patii kostel sv. Vaclava
ve Staré Boleslavi (narodni kulturni pamatka) nebo zamek v Brandyse nad Labem aj.

Koordinator znacky — MAS Podlipansko, 0.p.s. — stejné jako u ostatnich systému znaceni
spolurozhoduje o udéleni prav k uzivani znacky pro urcity vyrobek. Certifikacni kritéria
schvalena spravni radou jsou totozna s kritérii pro zna¢ku KRKONOSE originalni produkt®.
Znac¢kou POLABI regionalni produkt disponuje 50 produktii (Graf 5-10 a Tabulka 5-16).
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Graf 5-10 Nositelé znacky POLABI regionalni produkt® dle typu produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 5-16  Znatka POLABI regionalni produkt®— druhy produktt

Remeslné vyrobky

Sklo / bizuterie  $perky ze sklenénych koralkt ¢i vinutych perli, frakové a manzetové knoflicky
zdobené ptirodni perleti

Keramika keramika z Pofi¢an (v pfirodni barvé ¢ervenice zdobené hrubym rytym dekorem
inspirované pravékou keramikou), Sadska keramika (tzv. keramika z ruky —
toc¢ena na hrn¢ifském kruhu a ruéné malovana klasickymi hrnéifskymi prvky),
Kocky z Kerska (motiv kocky pochazi od Bohumila Hrabala), drobna dekorativni
keramika (vykrajované zvifeci a rostlinné motivy — kompletace do zavési);
keramika z Domova Buda (poskytovatel socialnich sluzeb)

Dievo akov dfevéné hracky (zvitatka, dopravni prostiedky, skladacky a stavebnice), fezbaiské
objekty, difevéné $perky — s polodrahokamy, nerez oceli, mosazi, médi, stéibrem;
zemédelské a umélecké kovarstvi, restauratorské prace zeleznych i litinovych
prvki, zamecnictvi, uzitkové a dekorativni predméty do interiéru i exteriéru
(napf. natradi ke krbu, stojany na vina, svicny, svitidla, zbrang, $perky, miize)

Textil palickovana krajka; tasky ze 100% bavlny ¢i Inu; ruéné malované a batikované
odévy a odévni dopliiky; obaly na diafe a knihy ¢i notebooky a tablety aj.
Jiné  Kosikarské vyrobky z vrbového prouti (hospodarské kose, uzitkové a nakupni
kose, bytové dopliiky a dekorace, v¢. restaurovani nabytku) a z pedigu (vyrobky
jsou zdobeny technikou decoupage /zdobeni ubrouskem/ a patinovani)

Zemédélské, potravinaiské a prirodni produkty

podestylkovy chov nosnic Kralovska vejce, ovéi biofarma, Starokoufimské okurky (odriida Charlota),
Podceceminska zelenina (tradiéni sortiment), Kozlova zahradka z Dobftichova (,,vlajkova lod’ — doméci
Cesnek; okurky, rajCata, paprika, broskve, merunky, jahody, $vestky a ryngle), Starokolinské jahody,
Jahody z Koutimi, Jablka ze Stihlic, Cervenopeéecky jableény most (ovoce dle smérnice SISPO),
balkonové a zahonové okrasné kvétiny;

cukrové homole z cukrovaru v Dobrovici — suvenyr, ,,Marmosky od Jozky* (§pendliky, dyné&, lesni jahody,
Sipek), prazena kava, masné produkty (Polabské uzeniny, Koufimska uzenina), BaSovo zeli Starokolinské,
pftirodni limonady ze sicilskych citronll, Pivovar Svaty Jan; krmné smési pro hospodatska zvifata aj.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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5.1.4 Sprava znalky ,,Regionalni produkt Cesky raj“ — koordinator
Sdruzeni Cesky raj, z.s.

Sdruzeni Cesky raj (SCR) je zapsany spolek, ktery ma statut oficialni oblastni organizace
destinaéniho managementu s certifikaci od Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism.
Ugelem spolku je aktivni spoluprace &lenskych obci, mést a dalsich zainteresovanych stran
(subjekty ze soukromého sektoru, prispévkové organizace, Siroka vetejnost, stat aj.) s cilem
piispét k rozvoji turistického regionu Cesky raj predeviim v oblasti cestovniho ruchu
Vv souladu se z4jmy trvalé udrzitelnosti, tj. podpotit ekonomicky riist regionu pti zachovani
socialnich, ptirodnich a kulturnich hodnot (SCR, 2015).

Clenské zdkladna SCR &inila k 31. 12. 2019 celkem 58 ¢lentl, z toho bylo 40 mést a obcf,
16 subjektt ze soukromého sektoru a 2 ostatni subjekty (Piiloha 9.83; SCR, 2020a).
RozloZeni ¢lenskych mést a obci podle ptislusnosti k jednotlivym spravnim obvodim obci
s roz§itenou pusobnosti je uvedeno na obrazku (Graf 5-11).

Graf 5-11 SCR — ¢&lenska zékladna mést a obci dle piislusnosti k ORP
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2020a

Mezi ¢leny SCR jsou zastoupena mésta a obce vsech spravnich obvodi obci s rozsitenou
piisobnosti s vyjimkou ORP Liberec (na tizemi turistické oblasti Cesky raj lezi pouze
Hodkovice nad Mohelkou). VétSinové zastoupeni (55 %) maji mésta a obce piislusejici
k ORP Turnov, druhé nejpocetnéjsi (18 %) je zastoupeni ORP Ji¢in. Clenské zékladna mést
a obci je dlouhodobé viceméné konstantni, predstavuje 21 % vSech mést a obci zatazenych
do turistické oblasti Cesky raj, ale v roce 2019 ukonéilo ¢lenstvi nejvétsi mésto regionu
Mlada Boleslav, coz kromé sniZeni piijml z Clenskych piispévkil znamena také vyrazny
pokles obyvatel clenskych mést a obci na celkové populaci oblasti (z 66 % na 45 %).
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Cinnost Sdruzeni Cesky réj je financovana z velké &asti z dotaénich piijmd, dale z Glenskych
piispévka, darti a vlastni hospodaiské ¢innosti (SCR, 2020a). Roéni rozpoéet se pohybuje
kolem 3 mil. K¢. Z vyvoje hospodateni je patrné (Graf 5-12), ze ve srovnani s obdobim
2012-2013, kdy byly ziskany prostfedky z Regionalniho opera¢niho programu na realizaci
vyznamnych projekt (napt. Greenway Jizera), do§lo k vyraznému sniZeni dotaci (dotacni
piijmy piedstavuji 45 % celkového rozpoctu organizace). V souvislosti s tim stoupa podil
piijma tvofenych ¢lenskymi prispévky (obce — 5 K¢ za obyv., odborna profesni a zajmova
sdruzeni/v¢é. NO — 3 000 K¢, ostatni PO — 6 000 K¢&), a trzbami z prodeje sluzeb (pfedevsim
prodej inzerce v propagacnich materidlech a on-line prezentacich, zajisténi kampani;
nevyuzity potencidl ma privodcovska a zprostfedkovatelskd ¢innost — rezervacni systém
ubytovani, nabidka balicki sluzeb ve spolupraci s CK, provozovateli turistickych cili aj.).

Graf 5-12

Vyvoj hospodateni (v K¢) a struktura piijmt SCR v letech 2011-2019
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Personalni zdroje SCR predstavuji 4 zam&stnanci, z toho jsou 2 osoby na zkraceny ivazek,
tj. celkem 3,5 tvazku (k 30. 9. 2019). Tym zaméstnanct je relativné stabilni, vedoucim
pracovnikem je feditelka Sdruzeni Cesky raj a zaroveii manazerka projekti, ji podiizené
pozice jsou pracovnik pro geografické informacni systémy (GIS) a bezmotorovou dopravu,
pracovnik v oblasti marketingu a administrativni pracovnici. Stavajici persondlni kapacita
je pro zajisténi zakladnich ¢innosti sdruzeni dostacujici, ale mtize byt limitujici z hlediska
dalsiho rozvoje.

Piedmétem ¢innosti sdruZeni je zejména propagace Ceského raje jako destinace cestovniho
ruchu a s tim souvisejici sluzby. Mezi klidové aktivity SCR patii: ¢innost destinaéniho
managementu, propagacni ¢innost, piiprava a rozvoj turistickych produktt, certifikace
mistnich produktl, analytickd ¢innost (monitoring navstévnosti) aj. Sdruzeni se také podili
na budovani, rekonstrukci a udrzb¢ turistickych stezek, cyklotras, informaéniho systému a
dalsi infrastruktury cestovniho ruchu.

Cinnost destinacniho managementu

Partnerstvi a spoluprdce na fizeni cestovniho ruchu se odehrava v regionu, nadregionalné
I na narodni Girovni:

= ve vztahu Kk agentufe CzechTourism se jedna o Cinnosti vyplyvajici z postu
organizace destinatniho managementu (DMO), napf. reprezentace regionu nha
setkanich koordinatort DMO, zapojeni do projektt centraly (fam/press tripy a akce
pro blogery a influencery apod.), a vyuZziti mozZnosti nadregionalni a zahrani¢ni
propagace regionu (zahrani¢ni veletrhy, poznavaci cesty aj.);

= ve vztahu ke krajskym ufadim, krajskym DMO, ptip. dalSim nadregionalnim
partneriim je dulezité zapojeni sdruzeni do pracovnich skupin, a to v ptipadé vSech
tii krajli; nedilnou soucasti partnerstvi je ptiprava projektii za ucelem ziskani dota¢ni
podpory a jejich naslednd udrzitelnost;

= ve vztahu ke ¢leniim a partneriim z vefejného, soukromého i neziskového sektoru
na tizemi regionu (pusobicim v odvétvi cestovniho ruchu nebo ho svou ¢innosti
vyznamné ovliviiujicim) pfedstavuje sdruzeni komunikaéni a koordina¢ni platformu
pro vSechny zii€astnéné
- meésta a obce a piislusné odbory (cestovni ruch, kultura, Zivotni prostiedi,
pamatkova péce, izemni planovani a rozvoj, doprava),
- turisticka informacni centra,
- provozovatele a vlastniky turistickych atraktivit a infrastruktury cestovniho
ruchu,
- mikroregiony a mistni ak¢éni skupiny, svazky mést a obci,
- zajmova sdruzeni a profesni organizace (pfedeviim Sprava CHKO Cesky réj,
Geopark o.p.s., Narodni pamatkovy ustav, hospodaiské komory, asociace —
napf. Asociace hoteli a restauraci CR aj.);
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= ve vztahu k vefejnosti (mistni obyvatelé, navstévnici) zajistuje sdruzeni predevsim
informacni servis v oblasti regionalni nabidky cestovniho ruchu, prezentuje piehled
ptirodnich a kulturnich atraktivit, kalendar akei a prehled infrastruktury.

Propagacni ¢innost

Pii propagaci turistick¢ho regionu je uplatiiovana piedevSim internetova prezentace
a podstatnym médiem i nadéle zGstavaji tiSténé propagacni ¢i informacni materialy (image
| produktové). Mezi dal$i komunikacni prostiedky patii propagace v médiich formou
tiskovych zprav, ¢lanka, PPC kampani, outdoorové reklamy na akcich v regionu, prezentace
na domacich a zahrani¢nich veletrzich cestovniho ruchu apod. Zékladem prezentace regionu
je slogan ,, Cesky rdaj — nechte se unést...“ a obsah jednotlivych sdéleni vychazi z hlavnich
témat turistické nabidky:

= Zpatky k prirode... (ptirodni atraktivity a expozice, rozhledny a vyhlidky, turistické
a naucné stezky v krajing),

= Postopdch casu... (hrady, zdmky, zficeniny, sakralni paméatky, méstské a venkovské
pamatkové zony a rezervace, muzea a galerie, technické pamatky)

» Relaxuj aktivné... (infrastruktura pro pési a cykloturistiku, hipoturistiku, koupani
a vodni sporty, adrenalinové sporty, outdoor/indoor sportovni a relaxacni aktivity,
bezbariérova turistika),

= Pohddkova dovolena... (volnoCasové aredly a dalsi atraktivity a programy vhodné
pro rodiny, tematické nabidky Za povéstmi Ceského raje, Ji¢in — mésto pohadky,
Cesky raj ve filmu a pohadkach),

» Kultura a zdbava... (kalendaf pravidelné potadanych kulturnich, sportovnich a
spolec¢enskych akci lokalniho, regionalniho a nadregionalniho vyznamu),

» Krajina s tradici... (lidova architektura, venkovska turistika, regiondlni vyrobky
Ceského raje, prodejny, exkurze do femesInych dilen a pivovarti apod.).

V ramci online prostfedi je turisticky region Cesky raj prezentovan prostfednictvim oficialni
webové stranky s doménou www.cesky-raj.info. Stranky nabizi uceleny piehled informaci
o regionu (mapa, fotogalerie, virtualni prohlidky, videa, propagaéni materialy, CHKO Cesky
r4j, mobilni aplikace), turistické nabidce (pamatky a cile, muzea a galerie, skalni mésta,
pfirodni zajimavosti, tipy na vylety, Zlata stezka Ceského raje, mésta a obce regionu),
infrastruktufe cestovniho ruchu (ubytovéni; sluzby — privodci, agentury, organizované
vylety, pijcovny, stravovani, tradice a femesla /regiondlni vyroba/, e-shop; zazitky —
Albrecht z Valdstejna, Greenway Jizera, vodni sporty a koupani, sportovni aredly, zatizeni
pro relaxaci, adrenalinové zazitky /lezecké oblasti, lezecké stény, potapécska centra, lanova
centra, balonové létani, pajcovny lodi a kolobéZzek/ aj.), aktualnim déni v regionu,
potadanych akci (kalendat akci), ale i zpravy o &innosti SCR (tiskové zpravy, monitoring
navstévnosti, dotace a projekty, dokumenty, 3K platforma pro kooperaci, koordinaci a
komunikaci subjektti cestovniho ruchu v destinaci, regionalni vyrobce aj.).
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Vedle hlavnich webovych stranek jsou provozovany také tematické a produktové prezentace

s vlastni internetovou doménou:

Cesky raj détem (Www.ceskyrajdetem.cz) — hlavni marketingové téma roku 2020 —
cilovou skupinou jsou rodiny s détmi, prezentace regionu je zaloZzena na motivacni
hie pro déti (,,Putovani za povéstmi Ceského raje”, napt. O Troskach; Kdo naugil
Turnovéky brousit drahé kameny; O obrovi z Drabskych svétnicek aj.) i pro dospélé
(,,Po stopach Albrechta z Valdstejna®);

Greenway Jizera (Www.greenway-jizera.cz) — cilova skupina: vyznavaci aktivniho
traveni volného Casu, rodiny s vétSimi détmi — prezentace zaméiend na podporu
cykloturistiky a vodni turistiky v udoli feky Jizery;

Zlatd stezka Ceského rdje (Www.zlatastezka.info) — cilova skupina: pé&si turisté —
podpora pési turistiky;

Regionalni produkt Cesky raj (www.regionalniprodukt.cz) — marketingové téma
roku 2019 — prezentace na podporu lokalni ekonomiky a mistnich vyrobct —
propagace znacky a certifikovanych regionalnich produkti;

Geopark Cesky rdj (www.geoparkceskyraj.cz) — marketingové téma roku 2018 —
prezentace uzemi Ceského raje zatazeného do Globalni sité geoparkt UNESCO,
nabidka v oblasti geoturistiky a geovédy;

Cesky rdj bez bariér (Www.ceskyrajbezbarier.cz) — cilova skupina: handicapovani,
rodiny s malymi détmi a kocCarky — prezentace atraktivit s ohledem na specifické
potieby cilové skupiny — vytipované trasy a tipy na bezbariérové vylety;

Po stopach Albrechta z Valdstejna (www.albrechtzvaldstejna.cz) — cilova skupina:
navstévnici se zdjmem o poznavaci turistiku.

Soucasti internetové prezentace jsou také regionalni a produktové profily na socidlnich sitich
(facebookovy a instagramovy profil) a youtube kanal, na kterém jsou k dispozici kratka
videa vénovana regionalnim vyrobciim ¢i audio nahravky ceskorajskych povésti. Potencial
téchto médii vSak stale neni pln¢ vyuzit — je zde mald mira provazanosti na sité partneri

a Clentd, malo vlastnich ptispévkil a aktualnich zprav apod.

Z tradicnich forem propagace maji zdsadni vyznam tiskoviny. Hlavnim vydavatelem a

distributorem ti§ténych propagacnich a informac¢nich materialti je Sdruzeni Cesky raj,
ale riizné materialy vydavaji i jednotliva informacni centra, obce a mésta, mikroregiony,
provozovatelé atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu. Aktudlni nabidka klicovych

tiskovin SCR zahrnuje:

brozury — Turistické noviny Cesky raj, Katalog turistické nabidky a ubytovani
Cesky raj, Katalog Greenway Jizera, Sanon Cesky raj, Image katalog Cesky raj,
Lidova architektura Cesky raj, Katalog regionalnich vyrobci Cesky raj, Po stopach
Albrechta z Valdstejna, Za povéstmi Ceského réje aj.,
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» letaky — Zlata stezka Ceského raje, Geopark Cesky raj, Hrady a zamky Cesky rj,
Skalni mésta Cesky raj, Greenway Jizera — podél feky za piirodou a historii,
Grenway Jizeza Vodacky privodce, Sakralni skvosty Ji¢inska, Cesky raj bez bariér,
Cesky raj ve filmu, Turistické trasy Cesky raj, Cyklotrasy Cesky raj aj.,

» mapy — Mapa turistickych cilti, Infomapa Ceského raje, Mapa Geopark Cesky raj,
Trhaci mapa regionu Cesky réj, Trhaci mapa Marianska a Valdstejnova zahrada.

K tiskovinam patii také propagaéni desky Cesky raj, tj. obalové desky na dokumenty urdené
partnertim, ¢leniim SCR, piip. Gi¢astnikiim presstript.

Marketingova podpora zna¢ky Regionalni produkt Cesky raj
Prehled aktivit SCR na podporu znacky RP Cesky raj v letech 20072019

Aktivity Sdruzeni Cesky raj spojené se znatkou Regionalni produkt Cesky raj koresponduji
S jejim vznikem a naslednym upevnovanim dané pozice na trhu. Projekt na podporu mistni
produkce byl realizovan v roce 2007. Podstata znacky je dana charakterem produkce (piivod
vyrobku v regionu, originalita, ru¢ni prace, ekologicka Setrnost) a charakterem regionu:

,,Cesky raj je krajem piirodnich kras, hradi, zamkd, sakralnich pamatek a staveb lidové
architektury. Regionem [...] ¢eského Sperkafistvi, kamenaftstvi a sklafské a bizuterni vyroby.
[...] s dal§imi tradi¢nimi femeslnymi produkty — dekorativnimi vyrobky z orobince,
dfevénymi hrackami a Sperky a originalnim textilem. [...] zdej$i potravinaiské produkce,
jako jsou vyborné syrové speciality, peCivo vyrabéné dle tradi¢nich receptur, lahodné
ovocné mosty &i pivo ze zdejsich pivovara“ (SCR, 2020b).

Grafické provedeni regionalni znacky vychazi z loga regionu Cesky raj a spolku Sdruzeni
Cesky raj (Ptiloha 9.84). Ustiedni &asti loga je silueta hradu Trosky (hlavni symbol turistické
oblasti Cesky r4j) znazornéna v modré barvé na bilém pozadi a pod obrazkem je uveden
napis Cesky raj, ktery je akcentovan &ervenou barvou (Obrazek 5-4), kombinace narodnich
barev je souladu s ndzvem regionu. Napis Regionalni produkt umistény podél horniho
a spodniho okraje i dva body ptedstavujici otvory maji Sedou barvu (pfiroda — skaly). Logo
ma ovalny tvar se zvinénym okrajem a celkové evokuje turisticky Stitek na hiil®,

Obrazek 5-4  Logo znacky Regionalni produkt Cesky réj
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Zdroj: SCR, 2020b

8 Turistické $titky na hil jako turistické suvenyry byly populédrni hlavng koncem 19. stol. a v 1. pol. 20. stol.
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Vykonou slozkou certifikaéniho systému je Pracovni skupina ke zna¢ce Regionalni produkt
Cesky raj, ktera posuzuje plnéni stanovenych kritérii a rozhoduje o piijeti nositelti znacky.
Kromé samotné certifikace, pfip. recertifikace vyrobct, zahrnuje podpora znacky také:

= propagacni a prezentacni akce orientované na Sirokou i odbornou vetejnost — trhy,
jarmarky, slavnosti, veletrhy, vystavy, presstripy, workshopy,

= propagacni tiskoviny — brozury, katalogy, noviny,

= propagacni predméty — visacky, samolepky, razitka,

= propagaci v médiich — inzerce, ¢lanky,

= outdoorovou reklamu — bannery, roll-up bannery, informacni panely,

= internetovou prezentaci — webové stranky, socialni sité (facebook/FB, youtube/YT),
= PR apublicitu — workshopy, tiskové zpravy, reportaze,

= statut prodejny regionalnich produkt — rozsiteni distribu¢ni sité na izemi regionu,
= setkani nositelll znacky — sdileni znalosti, planovani propagac¢nich aktivit aj.

Souhrn aktivit na podporu znacky RP Cesky réj, které se uskuteénily v jednotlivych letech
2007-2019, je uveden v ptilohach (Ptiloha 9.85). Publicitu znaéce RP Cesky raj zajistuje
regionalni zpravodajstvi (Turnovsko v akei, Cesky rozhlas Hradec Kralové, Nase Pojizefi,
Liberecky kraj sob&, Genus aj.) a také pofady odvysilané Ceskou televizi (Piiloha 9.86).
Regionalni vyrobky jsou nabizeny v prodejnach Farmatka z Réaje (Mnichovo Hradiste),
Spetka (Turnov), Pekarna a cukrarna Mikula (Turnov, Semily, Zelezny Brod, Mala Skala,
Mnichovo Hradisté, Jablonec nad Nisou, Praha), Muzejni prodejna v Turnové, Infoshop
Vejmének (Malé Skala) ¢i v podnikovych prodejnach regionélnich vyrobct a 1ze je zakoupit
také v informacnich centrech v Turnove, Ji¢in€, Sobotce a Nové Pace.

Internetova prezentace — webové stranky

Hlavni platformou pro prezentaci znatky Regionalni produkt Cesky réj jsou webové stranky
s doménovym jménem www.regionalniprodukt.cz (Obrazek 5-5 a Ptiloha 9.87).

Obrazek 5-5  Ukazka zahlavi webovych stranek znacky RP Cesky réj

gionalni produkty Ceského réje
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Zdroj: SCR, 2020b
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Zahlavi webové stranky obsahuje logo ochranné znamky ,,Regionalni produkt Cesky raj®
a titulek Regionalni produkty Ceského raje doplnény sloganem ,,Vyrobky s dusi Ceského
raje®. Ilustrani obrazek ma tii varianty: (1) sklenéné tyCe pro vinuté perle, (2) foukané
sklenéné figurky, (3) jablka a kiizaly. Dal§im grafickym prvkem je silueta hradu Trosky.
Soucasti zahlavi jsou také vlajky statt, které umoziuji volbu nékteré z jazykovych mutaci,
tj. angli¢tina, némcina, rustina, polstina a holandstina. Ve srovnani s obsahem ceské verze
ale dané cizojazyc¢né alternativy nejsou plnohodnotné. V hlavni ¢asti stranky je uvodni text,
ktery pojednava o charakteru oblasti Cesky raj a dale informuje o podstaté regionalni znacky.
Nasleduji dva hlavni tematické bloky: (1) sekce Aktuality (informace o0 novych udalostech),
(2) sekce Regionalni vyrobci (piedstaveni stavajicich drzitelti znacky; zobrazované odkazy
se strunym popisem producentli se automaticky obmeénuji). Duplicitné jsou obé sekce
znazornény v pravém sloupci pod zédhlavim, kde je také fadek pro Vyhleddvani (dle frazi),
odkaz na facebookovy profil znacky RP Cesky raj a odkaz na e-shop Ceského raje. V levém
sloupci pod zahlavim je umisténo menu s nasledujicimi sekcemi:

»  AKTUALITY — ¢lanky a fotodokumentace o déni v turistickém regionu Cesky raj,

» REGIONALNI VYROBCI — abecedné fazeny seznam drziteldi znatky — struény
vypis obsahuje Nazev firmy (aktivni odkaz na zakladni charakteristiku producenta —
kontakt, popis firmy / nabidky, fotogalerie), Typ (Obchod a sluzby / Regionalni
vyroba, Obchod a sluzby / Sklafstvi Stravovani / Tradi¢ni gastronomie), Mésto/obec
a Region, detailni vypis je rozsifen o fotografii a specifikaci nabizenych produkt
(napt. Originalni ru¢né vyfezavané dievéné 1zice z Ceského raje),

= KDE NAKOUPIT — odkaz Prodejny regionalnich vyrobkt (informace o prodejnich
mistech, kde jsou nabizeny produkty alespon od tfi regionalnich vyrobci) a odkaz
Podnikové prodejny regionalnich vyrobcii (zakladni tidaje a kontakt na prodejny),

» ZNACKA REGIONALNI PRODUKT CESKY RAJ — odkaz Pravidla pro udélovéni
znadky Regionalni produkt Cesky raj (nalezitosti certifikaci), odkaz Certifikace
(vysledna hodnoceni uchaze¢ti o znatku RP Cesky raj v letech 2009-2020 —
podklady pro hodnoceni a certifikacni protokoly ze zasedani komise), odkaz Pravidla
pro udélovani statutu Prodejna regiondlnich vyrobkl (moZny z4jemce, povinnosti
prodejny, pouzivani znacky),

» EXKURZE, UKAZKY VYROBY — moznosti exkurzi a ukdzek femeslné vyroby
v dilné, ptip. v provozu certifikovanych producentii + doporuceni turistickych cila
a zajimavosti v okoli,

= ZA KAMENEM A SPERKEM V CESKEM RAJI - odkaz Tradice kamenaistvi
a $perkaistvi v Ceském raji (historicky kontext dané femesIné vyroby v regionu),
odkaz Cesky granat (pojednani o mineralu a o vyrobci Granat, druzstvo umélecké
vyroby, Turnov), odkaz Sklafstvi v Ceském raji (historicky kontext sklaiské vyroby),

= FOTOGRAFIE, VIDEO — fotografie ¢i videa na téma regiondlnich vyrobkll —
produktové fotografie, reportize Dritelé znatky Regionalni produkt Cesky raj
v Ceské televizi, Maloskalsky jarmark 2010, Semilsky pecen 2010,
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» TISKOVINY KE STAZENI — katalog regionalnich vyrobct (2012, 2014, 2017),
Noviny Vyrobky s dusi Ceského raje (2009, 2011), Mapa turistickych cild,

» TISKOVE ZPRAVY - tiskové zpravy z let 2007-2020, napt. O znalku regionalni
produkt Cesky raj je stile zajem (informace o novych drzitelich znagky — 2020),
Regionalni produkt Cesky raj — setkani nositelt znacky (2013), Vytvarné dilny
v Turnové (2010), Vytvarné kurzy v Ceském raji (2009),

» KONTAKT — adresa pro doru¢ovani a kancelai Sdruzeni Cesky raj, z.s. + kontakty
na jednotlivé pracovniky,

» PARTNERI — partnerské systémy regionalniho zna¢eni — Asociace regionalnich
znacek, o.s., Regionalni produkt Jizerské hory, Vyrobek Libereckého kraje.

Na menu navazuji odkazy na tematické a produktové prezentace — Po stopach Albrechta
z Valdstejna, Cesky raj détem, Greenway Jizera Region Cesky raj. Déle jsou zde umistény
odkazy: Informaé¢ni centra (nefunkéni), Mapa Ceského rdje (nefunkéni), Liberecky kraj,
Kralovehradecky kraj, StfedoGesky kraj. Pata stranky obsahuje kontaktni idaje na SCR
audaje o vzniku stranek. Zcela dole jsou umisténa loga — Euroregion Nisa, Operacni
program pieshraniéni spoluprace Ceska republika / Polska republika na obdobi 2007-2013,
Evropské unie — a informace o spolufinancovani projektu z Evropského fondu pro regionalni
rozvoj prostfednictvim Euroregionu NISA.

Informace a zpravy o zna¢ce Regionalni produkt Cesky raj jsou k dispozici na webovych
strankach turistického regionu Cesky raj, Libereckého kraje (kraj-lbc.cz, liberecky-kraj.cz).
Prezentace na socialnich sitich (facebookovy profil @rpceskyraj) méla v roce 2019 celkem
671 sledujicich, v roce 2020 ptedstavuje komunita 979 lidem se to libi a 1 045 lidi to sleduje.

Pravidla pro udélovani znatky Regionilni produkt Cesky raj

O znacku Regionalni produkt Cesky raj (RP Cesky raj) miize zazadat fyzicka i pravnicka
osoba majici sidlo v turistickém regionu Cesky raj (SCR, 2020b). Certifikovani mohou byt:

= femeslnici (napf. nositelé mistnich tradi¢nich femesel — kamenafi, Sperkafi, vyrobci
keramiky, skla, bizuterie ¢i textilnich produktt),

= zeméd€lci, vyrobei potravinatskych i dalsich prirodnich produkta.

Cleny certifika¢ni komise jsou zastupci Sdruzeni Cesky raj, zastupci instituci ptisobicich
v regionu (Muzeum Ceského raje Turnov, Sprava CHKO Cesky raj, prodejny regionalnich
vyrobkit) a dale 2 zastupci stavajicich nositeli znacky. Na jednani komise musi byt ptitomno
min. 6 z téchto uvedenych ¢lend, z toho min. 2 zastupci mimo pracovniki SCR. Zasedani
certifikacni komise probiha 1-2x ro¢n¢ dle zajmu vyrobci. Komise ma k dispozici podklady
V podobé vyplnéného ,,Formuléafe pro uchazece o znacku* (dokument obsahuje kontaktni
udaje, popis produkce, popis vyroby/vyrobku dle certifikacnich kritérii — viz nize, mozna
mista zakoupeni produktu a preferované zptisoby propagace znacky RP Cesky raj), vyrobce
(zadatel) se musi osobn¢ zicCastnit zasedani certifika¢ni komise a ptedlozit ukazky produkce,
ptip. kvalitni fotografie vyrobk.
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Pro posuzovani vyrobki je stanoveno 11 dil¢ich kritérii rozdélenych do 6 kategorii:

1. Mistni vyroba
- podil ceny polotovart z celkové ceny vyrobku — vyroba z mistnich komponent /
polotovary vyrobené mimo region
- puvod surovin — 100 % Cesky r4j / CR / zahranici
2. Vyroba pratelska k zivotnimu prostiedi
- posouzeni vyrobku v¢etné obalu — napt. biodegradovatelnost, recyklovatelnost
- proces vyroby — napf. energeticka narocnost vyroby, vyuzivani obnovitelnych
zdrojii energie
3. Tradice a znacka:

- doba pouzivani soucasné znacky — pted rokem 1948 az po roce 1990
- doba, po kterou je vyrobek vyrabén v Ceském raji — pred 1948 / po 1990
- doba, po kterou je v regionu vyuzivana dana technologie — pfed 1948 / po 1990

4. Podil ru¢ni / femeslné prace:
- 100 % rucni prace az 0 % rucni prace
5. Podil duSevni préace (originalita)

- originalita produkce — nezaménitelny rukopis vyrobce, nezaménitelna chut’ apod.
- jedinecnost vyrobku — kazdy kus origindl (pouze u femesel)

6. Vyjimecna kvalita — produkt dobie reprezentujici region
- napf. nositel tradice, vyrobky chranénych dilen, BIO - produkt ekologického
zemédélstvi, ISO 14001:2005, Klasa, Cesky vyrobek, oborova ocenéni.

Ke splnéni certifikaénich kritérii je nutné ziskat minimalné 30 boda (z moznych 60 bodit)
u potravinaiskych produktti a minimalné 30 bodi (z max. 63 bodt) u femeslnych vyrobkd.
Piehled bodového hodnoceni u jednotlivych kritérii je uveden v ptilohach (Piiloha 9.88).
Vyrobce, jehoZz vyrobek splnil stanovena certifikacni kritéria, byl schvalen certifikacni
komisi a stavajicimi nositeli znagky, se stava nositelem znacky Regionalni produkt Cesky
raj a ziskava certifikat (Pfiloha 9.89). Zaroven je s nim uzaviena Smlouva o vyuZzivani
ochranné znamky s dvouletou platnosti. Po dvou letech je tfeba certifikaci znovu obh4jit.

Nositel znaCky je povinen uhradit certifika¢ni poplatek, ptip. poplatek za recertifikaci —
1000 K¢/500 K¢ (fyzicka osoba), 2000 K¢&/1000 K¢ (pravnicka osoba). Dalsi poplatky jsou
spojeny s konkrétnimi marketingovymi aktivitami daného roku, napt. poplatek za inzertni
plochu v propagaénich materialech. Ostatni povinnosti vyrobce souvisi s propagaci znacky,
resp. jejim pouzivanim, a to minimaln¢ dvéma danymi prostiedky:

= oznacovani vyrobkli — moZnym feSenim jsou visacky, samolepky, pfip. zaclenéni
loga znacky do etikety nebo obalu vyrobku (pfipadné na samotny vyrobek) apod.,

» vlastni webové stranky vyrobce — pozadovano je umisténi loga RP Cesky raj spolu
s odkazem www.regionalniprodukt.cz; pfip. oznaceni firemni prodejny ¢i prodejny
regionalnich vyrobkd,
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= oznaceni prodejni plochy — umisténi loga napf. na stanku, stolu ¢i vystavovatelském
pultu apod. na kulturnich a spolecenskych akcich, trzich, jarmarcich, na kterych jsou
certifikované vyrobky zastoupeny,

= vyuziti loga v pfipadé propagacnich materidli, inzertnich a reklamnich ploch,
propagacnich bannert, rolet apod., dalsi moznosti jsou firemni vozidla aj.

Nedodrzeni podminek mize byt diivodem k neprodlouzeni certifikatu, nebo 1 odstoupeni
od smlouvy o vyuzivani ochranné znamky ,,Regionalni produkt Cesky raj“.

5.1.5 Nositelé znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj* — producenti

Ekonomicka &innost nositelt znatky Regionalni produkt Cesky rdj je vymezena ,,Pravidly
pro udélovani znacky*, ktera klasifikuji potencidlni zadjemce o znaCku jako femeslniky,
zemédelce, vyrobcee potravinarskych a jinych ptirodnich produkti. Skupina certifikovanych
producentt ¢ita 58 subjektl (Ptiloha 9.90), z toho 52 % (30 subjektil) tvoii femeslnici a 48 %
(28 subjektl) jsou zemédé€lci a vyrobci potravinaiskych ¢i ptirodnich produktt. V portfoliu
femeslnych vyrobku je mozné dle druhu materialu rozlisit sklo, keramiku, dievéné a kovové
vyrobky, drahé kovy a kameny, textil a jiné (orobinec a prouti). Nejvétsi zastoupeni viibec
maji vyrobci potravinarskych produktd (26 %, 15 subjekttl), nésleduji producenti skla
(17 %, 10 subjektit) a 9 subjekti (16 %) se zabyva zemédélskou prvovyrobou (Graf 5-13).

Graf 5-13 Nositelé znacky RP Cesky raj dle typu produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z hlediska velikosti dle poc¢tu zaméstnancti jsou piiblizn¢ dvé tretiny firem (37 subjektl)
bez zaméstnanct, dale je mezi nositeli zna¢ky 11 mikropodnikti (1-9 zamé&stnancti), malé
podniky (1049 zaméstnancti) jsou zastoupeny 5 subjekty a stejny pocet firem je v Kategorii
stiedni podniky (50-249 zaméstnancti), z toho 3 producenti maji nad 100 tis. zaméstnanc.
Jedna se o spolecnosti s nadregionalnim véhlasem — Fabio Produkt s.r.o., Pivovar Svijany
a Granat, druzstvo umélecké vyroby, Turnov.
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Producenti jsou v ramci turistického regionu Cesky raj rozmisténi znaéné nerovnomérné
(Tabulka 5-17 a Obrazek 5-6). Nejvice firem je evidovano ve spravnim obvodu ORP Turnov,
nasleduje ORP Zelezny Brod, po 7 vyrobcich je v ORP Semily, ORP Ji¢in a ORP Mnichovo
Hradisté¢, ORP Nova Paka nabizi zdzemi ¢tyfem subjektiim a ORP Mlada Boleslav jednomu.

Tabulka 5-17 Nositelé znacky RP Cesky raj dle spravnich obvodii ORP

Spravni obvod - Zelezny oo Nova Mnichovo| Mlada
ORP Tumov. | Semily | Brog™~ | Ji¢in | paka | Hradiste | Boleslav
Pocet subjekti 22 7 10 7 4 7 1
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Obrazek 5-6  Rozlozeni nositelt zna¢ky RP Cesky raj v ramci turistické oblasti
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Remeslné produkty: Potraviny, zemédé€lske a piirodni produkty:
® dievo/ kov (8) potraviny (15)
® keramika (5) ® zemeédelstvi(7)
® sklo(10) ® zemédélstvi + potraviny (2)
Au/Ag + drah¢ kameny (2) ptirodni produkty (4)
@ textil (3)
® jine (2)
Pozn. Lokace dle kraju: Liberecky kraj (39), Kralovéhradecky kraj (11), Stiedocesky kraj (8)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z obrazku je patrné silna koncentrace sklaiskych firem v Zelezném Brodé a okoli, vyrazné
je zastoupeni potravinaiskych producenti ve vétSich méstech a nejvice jich je soustiedéno
na ose Mladé4 Boleslav — Mnichovo Hradisté — Turnov, celé iizemi regionu je prostoupeno
vyrobci, ktefi pracuji se dievem.

Tradi¢ni sklafska vyroba zahrnuje foukané sklenéné figurky, vinuté sklenéné miniatury,
vinuté perle a z nich vyrabénou bizuterii, autorské hutni a brousené sklo (Obrazek 5-7),
realizaci a restaurovani vitrazi az po originalni kiist'dlové lustry firmy Wranovsky Crystal.

Obrazek 5-7  Regionalni produkt Cesky raj — sklaiské produkty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vyrobci keramiky nabizeji kameninové hrncifské zbozi ¢i originalni Packou keramiku,
uzitkovou, zahradni a dekorativni keramiku. Zakdzkova vyroba dekorativni a uzitkové
keramiky spolu s textilnimi a tkanymi vyrobky je provozovana také obéma chranénymi
dilnami mezi nositeli znacky. Vyrobky ze dieva a kovu jsou vysledkem Siroké Skaly ¢innosti.
Do této kategorie se fadi originalni ruéné vyfezavané lzice a misky, kliky z umélecko-
femesIné dilny, hracky, soSky a sochy z masivniho dieva, dekorativni pfedméty zdobené
drahymi kameny a stfibrem, stavba roubenych a poloroubenych domil v regionalnim stylu
Ceského raje, §tipany modiinovy $indel, repliky historickych lukd a §ipt, Fezbaiské noze aj.
a k femeslim regionu patii také cinafstvi. Piiklady vyrobki ze dfeva a cinu jsou uvedeny
na obrazku (Obrazek 5-8).

184



Obrazek 5-8  Regionalni produkt Cesky raj — dfevéné vyrobky a cechovni pohér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Sperkaistvi je zastoupeno brousenim drahych kamenti a nabidkou ru¢né vyrabénych zlatych
a stiibrnych Sperkti s ¢eskymi granaty, vitaviny a jinymi pfirodnimi kameny (Obrazek 5-9),
ptip. kameny syntetickymi. Granat, druzstvo umélecké vyroby, Turnov — nejvétsi producent
origindlnich Sperkli s Ceskymi granaty s tradici od roku 1953 — je majitelem ochranné
znamky ,,Cesky granat” a oznaceni pivodu ,,Cesky granatovy Sperk®, zaroven je to jediny
majitel prav tézby ceského granatu a majitel lomu na tuto surovinu.

Obrazek 5-9  Sperky firmy Granat, druzstvo umélecké vyroby, Turnov
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Ceskorajskou zvlastnosti, ktera pronikla i do masmédii, jsou vyrobky z orobince. Podle
dolozenych prament se do Cech dostalo pleteni z orobince v 17. stoleti prostiednictvim
italskych mnichi, ktefi ptsobili v klastefe v Mnichové Hradisti na pozvani hrabéte Arnosta
z Valdstejna. Stavajici nabidka, kterou tvofi rustikalni oSatky rtznych tvart a velikosti,
klobouky a taSky s klasickym vzorovéanim, pantofle, podlozky, vano¢ni ozdoby, betlémy,
dekorace na stény apod., je zaititéna ocenénim Ministerstva kultury CR (Obrazek 5-10).
Regiondlni piesah maji také koSe a koSiky z vrbového prouti.

Obrazek 5-10 Vyrobky z orobince a ocenéni Nositel tradice lidového femesla 2007

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Zemédelsti podnikatelé se vénuji rostlinné i zivo€isné produkci, a to v ramcei konvenéniho
I ekologického hospodateni. V bio kvalité je nabizeno hovézi maso plemene masny simental
a Cesky strakaty skot, zelenina, ovoce a také ovce, dribez a kralici. Konvenéni zeméd¢lstvi
je zastoupeno chovem mlécného skotu a kozi farmou. K novym nositelim znacky patii
prodejni zahrada Zahrady Psinice se sortimentem kvétin, bylinek, ovoce a zeleniny (v¢. jarni
sadby) nebo ruzova Skolka Rize Pelcovi s vice nez 400 odridami a druhy sazenic razi.
K vSeobecné zndmym producentim patii Sempra Turnov, Cesky péstitel a mnozitel jahod,
a Planta naturalis zaméfend na péstovani ptirodnich rostlin, jejichZ semena jsou urcena
K michani osiv pro zalozeni ptirodé¢ blizkych kvétnatych luk (Obrazek 5-11).

Do skupiny ptirodnich produkti (Obrazek 5-12) se tadi prirodni mydla a Sampony vyrabéné
za pouziti rostlinnych a éterickych oleju, bylin a medu; bylinné kosmetické vyrobky —
masazni oleje, Sumivé a olejové bylinné koupele; produkty z bylin v podobé bylinkovych
polstarka ¢i svazku a palicek levandule, vyrobky ze vceliho vosku, véeli med a medovina,
bylinné a bylino-ovocné ¢aje ¢i smési pro piipravu teplych i studenych napoja.
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Také mezi potravinafskymi producenty figuruji subjekty rizného zaméfeni a riizné velikosti.
Zivnostnici nabizeji napf. tradi¢ni medovy pernik dekorovany cibuldkem a lidovymi motivy;
bylinné sirupy, omacky, houbové smési a piepusténé maslo (Smolc), marmelady, povidla,
mosty, Cerstvé kozi syry, vyrobky z kravského mléka nebo pekaiské a cukraiské vyrobky.
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Z obchodnich spolecnosti jsou nositeli znacky, napt. Mostovna Lazany, Fabio Produkt —
vyrobce slunecnicovych a fepkovych oleji, Mlyn Perner a mistni pivovary: Pivovar Nova
Paka, zalozen roku 1872, ma v portfoliu 8 druhi piv pod znatkami s vazbou na Cesky raj —
nealkoholické pivo MotoBrouk, dale Brouc¢ek, Krystof, Kumburak, Granat, Podkrkono$sky
special svétly/tmavy a Valdstejn, PIVOVAR ROHOZEC, zalozen roku 1850, nabizi tradi¢ni
I netradi¢ni piva, limonady a darkova baleni, a Pivovar Svijany, zalozen roku 1564, vyrabi
vycepni piva, lezaky i specidlni piva vznikajici klasickou technologii. Potravinaiské vyrobky
s logem znacky Regionalni produkt Cesky raj jsou uvedeny na obrazku (Obrazek 5-13).

Obrazek 5-13  Regionalni produkt Cesky r4j — potravinaiské vyrobky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ptehled jednotlivy druhii potravinatskych i nepotravinairskych produktt vyrabénych v ramci
regionu Cesky raj je uveden v tabulce (Tabulka 5-18).

Tabulka 5-18 Znacka Regionalni produkt Cesky raj — druhy produkti

Remeslné vyrobky

Sklo / bizuterie foukané figurky, vinuté miniatury a vinuté perle (v¢. vyroby bizuterie), repliky
historického skla, plastiky a tézitka, brousené vazy a sklenice, vitraze, lustry

Keramika / porcelan uzitkova, zahradni a dekorativni keramika, figuralni betlémy s postavickami
Dievo lzice, kliky, hracky, Sperky s drahymi kameny, roubené stavby, Sindel, luky a Sipy

Textil hackované Cepice a klobouky, latkové hracky, kapsaie a dekoraéni vyrobky,
polstafe a prostirani, obaly na knihy, originalni odévy a dopliiky (kabelky aj.)

Au /Ag / kameny Sperky s ¢eskymi granaty, vitaviny a jinymi pfirodnimi kameny

Jiné vyrobky z orobince, vyrobky z prouti

Zemédélské, potravinaiské a prirodni produkty

bio hovézi, bio jablka a zelenina, mléény skot, ovce a kozy, kvétiny, sazenice ruzi, sadba jahod a jahody,
osivo lucnich rostlin; pernik, bylinné sirupy, pasty, Smolc, marmelady, povidla, mosty a nektary, klasické
a ochucené chleby, susenky, oleje, mouka, pivo; pfirodni mydla a Sampony, bylinkové polstarky, med aj.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Vyjimeéna kvalita produktt (jedno z hodnoticich kritérii pti udélovani znatky RP Cesky raj)
je podlozena jiz ziskanymi osvédcenimi a ocenénimi. Mezi stdvajicimi nositeli znacky jsou
firmy, které disponuji certifikitem Nositel tradice lidového femesla (Iveta Dandova),
ochrannd znamka a oznaleni ptvodu ,.Cesky granat a ,Cesky granatovy $perk®, titul
»Rodinné stiibro* (Granat, d.u.v., Turnov), jedinecnost v oboru péstovani osiv a sadby
piirodnich rostlin (Planta naturalis), statut chranéné dilny (Zivot bez bariér Nova Paka,
Sportem proti bariérdm), Bio — produkt ekologického zemédélstvi (Biofarma Arnostice,
Bio Verich, Statek u Machackd, Petr Lasso, Mlyn Perner, Mostovna LaZany, Fabio Produkt),
ISO 14001:2005 — systém enviromentalniho managementu (Fabio), Nadaéni fond Cesky
vyrobek (Fabio, Karel Sobotka), Klasa (Perner, Fabio), Regionalni potravina Libereckého
kraje (Bio Verich, Podkrkonosské uzenina, DobroTY z Réje, Jan Kakos, MoStovna Lazany),
Vyrobek Libereckého kraje (Bio Verich, Podkrkono$ska uzenina, DobroTY z Réje,
Marmelady zraje — Jan Kakos, Mostovna Lazany, Pivovar Rohozec, Pivovar Svijany),
Potravina Kralovéhradeckého kraje (Fabio), Ceska chutovka (Pivovar Svijany), Détska
chutovka (Bio Verich), Zivnostnik roku (Karel Sobotka, Jan Kakos), KOSHER Certificate
(Perner, Fabio) a HALAL Certificate (Perner), SISPO (Bio Verich), povoleni k restaurovani
udélené Ministerstvem kultury CR (David Roskovec, Lucie Pejchovd), ¢len Cechu
sklafskych a bizuternich vyrobct Jablonecka, ¢lenstvi ve sdruzeni klenotnikl a hodinait,
Design VD a Cesky $perk (soutdZ vyhlasovana Svazem &eskych a moravskych vyrobnich
druzstev), Pivni pecet, European Beer Star, World Beer Awards, Dalemain Marmalade
Awards, Great Taste Awards, Nejlepsi marmelada Ceského raje atd. (Obrazek 5-14).

Obrazek 5-14 Ukazka ostatnich certifikatti a webové stanky nositele znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Mnozi producenti potadaji vlastni kurzy pro Sirokou vefejnost, nebo se ucastni riznych
prezentacnich akci, jako jsou napft. Staroceské femeslnické trhy v Turnové, femesiné dilny,
symposia dievosochdni a fezbaistvi aj. Spoluprace mezi nositeli znacky je zaloZena na
poskytovani materialti’komponent ¢i produkti, vzajemném prodeji i propagaci.
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Ceny produktt odrazi predevsim vysoky podil ruéni préce, originalitu a narocnost provedeni.
Déle mize byt zohlednén mirnéjsi dopad na Zivotni prostfedi, napt. v piipad¢ bioprodukce,
uchovavani kulturnich hodnot apod. Slevy (10-20 %) jsou ziejmé spiSe u vétSich firem.
Konec¢né ceny produktii jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5-19) a v pfilohach (Pfiloha 9.91).

Tabulka 5-19 Ceny vyrobku se znatkou Regionalni produkt Cesky réj

Produkt Popis produktu Cena (v¢. DPH)
Volavky — ¢ervené foukané figurky — v: 20 cm 559 Ké
Sklenice na vino gravirované sklo / rytina z médénych diskd — 2 ks 4 000 K¢
Lzice TULIP rucni vyfezavani a brouseni — 228 x 50 x 10 mm 2900 K¢
Dverni klik ART fezbana klika vyrobena z dubového dfeva 1350 K¢
Jidelni set j(z;soa?(é :/(ygeczr?’]\)/ané misky, 1Zice a nabéracka 9 000 K&
Cechovni pohar sklo a cin zdobeny rozetami — 450 ml 1120 K¢
Bylinkové polstaiky levandule — 8x8 cm 40 K¢
Sampon LEVANDULE | cca 100 g 95 K¢
Kop¥ivovy sirup 300 ml 90 K¢
Pasta (pesto) pasta z medvédiho ¢esneku v prepusténém masle — 175 ¢ 180 K¢
Manka salatova fepkovy olej ochuceny — 500 ml 132 K¢
Wriseie R s PODSKALAK svétlé vycepnt, SVI’{ALAK.I 1% lezak, )
mix ROHOZEC D\{anactka svétly .lezak .Premlum, 111 K¢
ROHOZEC Ttinactka svétlé silné pivo —4 x 0,5 |
LaZansky Rubin 100% jable¢ny most 31 K¢
BIO Svi¢kova prava maso z byka nebo volka stati 17-28 mésicti — 1 kg 910 K¢
DzZemové pi‘edplatné 1x za dva mésice balicek 6 ks dzemt a 200 g 2 600-5 200 K¢
Darkové baleni dZemi oSatka z orobince (140 K¢&) +4x 180 g (a 75-85 K¢&) 460 K¢
Bylinkarské dilny ,, Ve o levanduli“ + vegetariansky obéd, 10-18 hod. 1 100 K¢
Kurz pleteni z orobince | celodenni kurz (9.30-17.00 hod.) 1700 K¢
Rezbaisky kurz skupinové kurzy 2—4 ucastnici, 9-17 hod., vyroba 1zice 1 800 K¢
Keramicky kurz max. 6 0s., 10-12 hod. a 14—16 hod., obgerstveni 2 000 K¢&
Kurz vyroby luki vyroba jasanového luku typu longbow — cca 7 hod. 3200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Distribuce certifikovanych produkti je zajiStovana riznymi kandly. Pouze v nékolika
ptipadech (cca 4 vyrobci) neni mozny osobni nakup piimo ,,ze dvora®“ (farma / zahrada /
dilna/ vyrobni zdvod), naopak u zakazkové vyroby jako je stavba roubenych domtl, realizace
vitrazi, lustry Wranovsky apod. je nutna osobni schiizka v sidle firmy. Celkem 14 subjektt
provozuje podnikovou prodejnu: z velkych spole¢nosti se jedna o Fabio Produkt (podnikova
prodejna Ji¢in, Olomouc a Praha a prodejny Fabio Ochutnejte region Ji¢in, Turnov, Hradec
Kralové, Vrchlabi) a druzstvo Granat, které ma kromé Turnova zastoupeni také v Liberci,
Ceskych Budgjovicich, Ceském Krumlové a dvé druZstevni prodejny v Praze, u viech
tii pivovaril je zaroven pivovarské restuarace a Pivovar Nova Paka ma dalsi dvé prodejni
pobocky (Lazné Bélohrad a Hradec Kralové), za hranicemi regionu pisobi i Podkrkonosské
uzeniny, a to pobotkami v Jilemnici a v Hostinném (na Gizemi Ceského raje ma 6 prodejen
— Béla u Staré Paky /sidlo firmy/, Stara Paka, Nova Paka, Lomnice nad Popelkou, Semily
a Turnov). Velkoobchodni (Makro, GESPA, VO pro pekate a cukrafe aj.) i maloobchodni
fetézce (Albert, Billa, Kaufland, Tesco, COOP, Globus, Penny Market, Norma) po celé
Ceské republice vyuzivaji Mlyny Perner, Mostovna LaZzany (napf. BIO vyrobky nabizi Billa
pod privatni znackou Nase BIO), Pivovar Svijany, Pivovar Rohozec, Pivovar Nova Paka
(sit’ prodejen Billa a vybrané prodejny Tesco) a Fabio Produkt (obchodni sit’ skupiny COOP,
Globus, Tesco, jednorazové akce v Penny Marketu). Dal§imi zprostiedkovateli regionalnich
produktii jsou specializované obchody (feznictvi, bistra, prodejny zdravé vyzivy, butiky,
obchody se suvenyry, galerie aj.), restaurace, turistické cile v Ceském raji, informaéni centra
a certifikované prodejny regionalnich produkti. Vyznamnymi prodejnimi misty jsou tradi¢ni
jarmarky, farmaiské a femeslnické trhy ¢i jiné pravidelné akce (Ptfiloha 9.92) ptredevSim
v turistickém regionu Cesky r4j, p¥ip. v Libereckém kraji ¢i Kralovéhradeckém kraji, ale
vyjimkou nejsou ani dalSi mista, napt. Pod€brady, Praha, Beroun, KarlStejn, Domazlice,
Ceské Budgjovice, Brno aj. Vétsina producenti kombinuje osobni prodej s moznosti nakupu
pies internet. K online obchodovani slouzi vlastni e-shop (u 15 z celkového poctu 58 nositeld
znacky), prodejni server uméleckych a rukodélnych vyrobku Fler.cz (4krat), internetové
farmarské trzisté Scuk.cz (2krat), Slevomat.cz (1krat), pfip. objednani produkti e-mailem
¢1 prostfednictvim formuléfe na webovych strankéch.

Vlastni webové stranky ma 80 % nositelt znacky RP Cesky réj, tj. 47 producenti (v jednom
pfipad¢ je stranka nedostupnd), 2 vyrobci prezentuji svoji nabidku na portalu Fler.cz, dale se
jedna o web registrovaného spolku potfadajiciho kulturni akce a poslednim pouZitym online
prostorem je doména na blogspot.com, zbyvajicich 7 producenti je dostupnych na e-mailu.
Pii plnéni podminek certifikace jsou webové stranky vyrobce jednim z prostfedkd,
jak znacku zviditelnit (pfedepsané je umisténi loga a odkazu www.reginalniprodukt.cz).
Tuto moZnost propagace znatky RP Cesky raj zvolilo 28 producentil (ze 46 s webovymi
strankami, tj. 60 %) — logo s odkazem na webové stranky regionalniprodukt.cz, jak ukladaji
»Pravidla pro udélovani znacky*, ma na svém webu pouze 9 nositeld znacky (7x na tvodni
strance, 2x v zalozce ,,O mné*), na 16 webovych strankach je vidét logo znacky bez odkazu
na stranky RP Cesk}'l r4j (14x na Gvodni strance, 2x v zalozce ,,O mné*’/,, Kontakt™), u dvou
producentt Ize najit alespon certifikat ,,Osveédceni o proptj¢eni ochranné znamky* a jeden
vyrobce zmifiuje ocenéni ,,Regionalni produkt Cesky raj“ v ramci predstaveni své ¢innosti.
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Pfi orientatnim posouzeni urovné¢ webovych stranek vyrobct (1-5 bodl: dle mnozstvi
informaci, piehlednosti, funkénosti, moderniho vzhledu a prezentace znacky RP Cesky raj)
byly 4 weby shledany jako nevyhovujici, u 15 producentt se jedna o pramérné stranky (3 b),
ve 21 ptipadech se Ize ptiklonit k hodnoceni 3,5—4 body a webové stranky 6 nositelt znacky
splnuji vSechny dané parametry na ,,vybornou“. Velice zdatilou webovou prezentaci ma
napf. Biofarma ArnoStice www.arnostice.cz, Mlyn Perner Svijany www.mlynperner.cz,
v¢. microsite https://pernerka.cz/ s dodate¢nymi informacemi o maloobchodnim prodeji a
vazbou na socialni média (komunita na FB ¢itd 26 022 lidi, Instagram ma 3 294 sledujicich),
Fabio Produkt www.fabioprodukt.cz nebo Granat, d.u.v., Turnov www.granat.cz.

Castym prostiedkem propagace znacky Regionalni produkt Cesky raj ze strany producenti
je oznaceni prodejniho stanku ¢i uvedeni loga pfimo na produktu v ramci etikety, na obalu,
nebo formou visagky, piip. samolepky. PouZiti loga znadky RP Cesky raj je evidentni z vyse
uvedenych obrazka (Obrazek 5-10, 5-12, 5-13) a z ukazky Vv ptilohach (Ptiloha 9.93).
M¢éné€ pouzivanymi propagacnimi materialy jsou klasické tiskoviny — letdky a katalogy —
nebo potisk automobilt (Pfiloha 9.94).

Vyroky samotnych producentt:

Pomdha Vam néjak znacka Regiondlni produkt Cesky raj? ,,Tu mame od samého za¢atku.
V tu dobu to bylo spi$ o dobré vife a nadSeni, postupem casu to ma, hlavné v Libereckém
kraji, i vyhody finan¢ni. Tento kraj jako jeden z mala poskytuje regionalnim vyrobctim
mensi dotace, které navic nejsou nijak slozit¢ administrovany. Podpora kraje pro regionalni
vyrobce je na Liberecku velmi dobra. Opravdu moc dékujeme! Znacku Regionalni produkt
Ceského raje uvadim na vsech produktech, je to hrdost na nas Cesky raj a identifikace
s mistem, odkud pochazime my i naSe vyrobky. V&iim, ze tato znacka je i znamkou dobré
kvality a poctivého femesla® (Biofarma Arnostice — Doubravka Figerova, Cesky r4j).

,Nejradgji tvoiim SPERK PRO CESKY RAJ z dieva i kamene piimo tady od nés ...
Pouzivam ceskorajské achaty, které kupuji pfimo od mistra-nasince, ktery je hledd, sbira
a brousi ..., dalsi drahokam je olivin z Kozdkova-Smr¢i vlastnoruéné nasbirany. Téz miluji
kousky dfeva ze zameckého parku Sychrov, z polamanych vétvi-stromti ...* (Petr Kvétoslav
Vesely, Cesky r4j).

»Vzhled a baleni mych vyrobki je pfimo navrzen k reprezentaci Ceského raje, ktery je mym
domovem a jsem na toto misto hrda“ (Jitka Zajicova, Cesky r4j).

»~Reprezentujeme a propagujeme tuto lokalitu jiz 1éta, a to na vSech nasSich vyletech, coz
budeme s velkou radosti dé€lat i nadale* (Helena Paterova, Cesky r4j).

5.2 Image zna¢ky — vnimani regionalnich produkti spotrebiteli

Vnimani regionalnich produktli, véetné regiondlniho znaceni, spotiebiteli bylo zjistovano
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Pfi vyhodnoceni bylo vyuZito 1279 kompletné
vyplnénych dotazniki. Vysledky reflektuji situaci v osmi regionech zastteSenych Asociaci
regiondlnich znacek — Krkonose, Sumava, Orlické hory, Hana, Ceskosaské gv;’/carsko,
Jeseniky, Poohii, Krusnohoti — a v regionu Cesky raj.
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Identifikace respondenta

Respondenti byli identifikovani na zakladé pohlavi, véku, dosazeného vzdélani, piijmu
a mista bydliste. Dale byl zjistovan status respondenta vzhledem k regionu a diivod jeho
navstévy. Vétsina dotazovanych byly Zzeny — 64,7 % (828), muzi piedstavovali 35,3 % (451).
Co se tyce veku, respondenti byli vybrani tak, aby poCty respondentti v pétiletych vékovych
kategoriich odpovidaly pfiblizné rozlozeni v populaci CR (Graf 5-14). Nejvice respondenttl
tedy bylo ve Véku 40—44 let. Respondenti do 14 let nebyli zastoupeni z divodu, ze ¢ini kupni

vvvvvv

Graf 5-14 Vékova struktura respondentii (vlevo) a obyvatelstva CR (vpravo)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020 (vlevo); CSU, 2020 (vpravo)

Co se tyce nejvyssiho dosazeného vzde€lani, nejvice respondenti mélo vysokoskolské
vzdélani (44,4 %), poté sttedoskolské s maturitou (37,2 %) a bez maturity (9,9 %). Nejméné

dotazovanych mélo vys$si odborné (5,2 %) a jen zakladni vzdélani 3,2 % (Graf 5-15).

Graf 5-15 Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Z nésledujiciho grafu (Graf 5-16) je patrné, ze nejvice respondentil pochdzelo ze severni
Moravy (Olomoucky kraj) a ze severnich Cech (Ustecky kraj). Hlavni mésto Praha bylo
zastoupeno 100 respondenty.

Graf 5-16 Misto bydliste
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vzhledem k tomu, Ze pfijem domacnosti je citliva polozka dotazniku, byly vytvoieny pouze
ti1 velké kategorie, aby se eliminovala tendence respondentii neodpovidat dle skutecnosti.
Jistou alternativou je vytvofeni moznosti ,,nechci odpovidat®, pak by ale bylo obtizné
testovani statistickych hypotéz v kontingen¢nich tabulkach, protoze tato kategorie by se
musela vzdy vynechat. Z tohoto divodu byla zvolena moznost vytvoreni §irSich intervali,
ve kterych spotfebitel mize 1épe skryt skute¢né piijmy. Cisty mésiéni ptijem do 40 tis. K¢&
meéla vétSina domacnosti respondentd (66,4 %; 849). Necelych 30 % respondentt (29,7 %;
380) melo ¢isty prijem domacnosti v intervalu 41-80 tis. K&. Zbylych 3,9 % (50) domacnosti
respondentli ma €isty mésiéni piijem nad 80 tis. K¢&.

Z hlediska vztahu k regionu se nejcastéji jednalo o rezidenty, celych 46,9 % dotazovanych
bydlelo v misté. Dal$i nejpocetnéjsi skupinou byli jednodenni navstévnici (vyletnici) a
teprve poté dlouhodobé&jsi rekreanti. Pouze v 4,2 % $lo o chalupafte / chatate (Graf 5-17).

Graf 5-17 Status respondenta vzhledem k regionu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Otazka upiesnéni naplné pobytu v regionu se tykala 517 respondenti. Ti mohli zaskrtnout
az 3 odpovédi. Jak je vidét v grafu (Graf 5-18), nejcasteji uvadéli, ze do regionu pfijeli
za pési turistikou (v 70,8 % pripad; 366 resp.), vyrazné méné pak za odpocinkem a relaxaci
(34,6 %; 179) a za kulturnimi pamatkami (30 %; 155). Naopak nejméné lidi ptijelo za i¢elem
agroturistiky (3,1 %; 16) a na hudebni festival (3,3 %, 17).

Graf 5-18 Napln pobytu v regionu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti

Z odpovédi mohli respondenti vybrat az pét hlavnich faktorti, podle ktery se rozhoduji
0 nakupu. Z grafu (Graf 5-19) je patrné, ze nejvice respondenti (74,8 %) uvedlo, ze je pfi
nakupu ovliviiuje kvalita. Co si pod pojmem kvalita ptedstavuji, bylo zjistovano v dalsi
otazce (viz Parametry urCujici kvalitni produkt). Druhym nejcast&jSim faktorem byla cena,
podle které se rozhoduje 64,5 % respondentti. Vyznamné bylo i oznaceni znackou kvality,
ktera byla jednim z max. 5 dtlezitych faktori pro 58,4 % respondentti. Nadpolovi¢ni vétSina
respondentt (51,5 %) také uvedla, ze je pii ndkupu ovlivituje znacka vyrobce. Na druhou
stranu nejméné Casto ovliviiuje spotiebitele atraktivita obalu a sloZeni vyrobku (7,1 %).
Design, jako faktor ovliviiyjici chovani spotiebitell, zaskrtlo pouze 8,4 % respondentd.

Pon¢kud piekvapivy je jednoznacny vliv kvality, kterd byla respondenty uvedena Castéji nez
cena. Vzhledem k tomu, ze nebyla uréena zadna konkrétni produktova kategorie, je mozné,
ze dotazovani do svych uvah promitli rizné vyrobky, tj. pocinaje potravinami az po odévy,
obuv ¢i elektroniku, evtl. luxusni produkty, u kterych se preference kvality piredpoklada,
resp. je zde niZsi citlivost na cenu. Dany vysledek lze zdGvodnit i pfedstavou kvality, ktera
je umérna cené (cena umérna kvalité) a spotiebitel zvazuje oba parametry zaroven, nicméné
jista kvalita mu byt poskytnuta musi, jinak by nebyl ochoten danou finanéni ¢astku obétovat.
Koupé akéniho zbozi neni v tomto pfipadé urcujici, nebot’ sleva neznamend nutné nizsi
kvalitu. Uvedené skutecnosti také nemusi byt zcela pravdivé a respondenti se stylizuji
do stavu, ktery je spolecensky zadouci, tj. nechtéji byt oznacovani za ,,socialné slabé*.
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Graf 5-19 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti
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Dale bylo testovano, co nakupni rozhodnuti ovliviiuje. Testovany byly tfi nejvyznamné;si
faktory — cena, kvalita, oznaceni produktu znackou kvality. Zjistovalo se, zda je ovliviiuje
pohlavi, vék, dosazené vzdélani a piijem, a to pomoci testovani v kontingencnich tabulkach
a také pomoci logistické regrese (logit modelu).

Cena

Testovanim statistickych hypotéz v kontingenc¢ni tabulce bylo zjisténo, ze skutecnost, zda
se respondenti rozhoduji podle ceny produktu, zavisi na pohlavi. Hodnota testového kritéria
G =7,2 byla vétsi nez hodnota %1005 X! = 3,8, a proto je na 5% hlading vyznamnosti
zamitnuta nulova hypotéza o nezavislosti a lze konstatovat, zZe znaky jsou na sob¢ zavislé.
Na zékladé Cramérova koeficientu kontingence (V = 0,08) je mozné prohlasit, ze zde
existuje velmi slabd linearni zavislost. Podle Cetnosti je vidét, Ze Zeny ovliviiuje cena vice
nez muze.
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Stejné tak i skute¢nost, zda se respondenti rozhoduji podle ceny produktu, zavisi na véku.
Testové kritérium nabylo hodnoty G = 36,4 a piekroéilo tak kritickou hodnotu y?1-0.05 M1 =
19,7, a proto se nulova hypotéza zamitla. Zatazeni spotiebitele do urcité veékové kategorie
ovlivituje skuteCnost, zda se pii koupi rozhoduje podle ceny. Cramériv koeficient
kontingence V = 0,17 signalizuje, Ze se jedna o slabou linearni zavislost.

Stejné tak mezi tim, zda se respondenti pii nakupu rozhoduji podle ceny, a nejvyS$im
dosazenym vzdé€lanim, byla zjiSténa zavislost. Testové kritérium 12,5 piekrocilo kritickou
hodnotu y%100s™ = 9,5, a tak se zamita nulova hypotéza o nezavislosti. Mezi ndkupnim
rozhodovanim podle ceny a vzdélanim existuje vztah, konkrétné velmi slaba linearni
zavislost, protoze V = 0,10.

Rovnéz piijem je vyznamnym faktorem. Testové kritérium 9,3 totiz prekrocilo kritickou
hodnotu y?1-0.05 2! = 6,0, a tak byla zamitnuta nulova hypotéza o nezavislosti. Skuteénost,
zda se respondenti rozhoduji podle ceny produktu, zavisi na tom, do jaké piijmové kategorie
spadaji. Zavislost je ale velmi slaba (V = 0,09).

Jestli vybrané faktory ovliviuji skute¢nost, zda se respondenti rozhoduji podle ceny, bylo
zjistovano logit modelem. Vysvétlovanou proménnou byla proménna y: — respondenti
se rozhoduji podle ceny, ktera nabyvala hodnot 0 —ne a 1 — ano. Vysvétlujicimi proménnymi
byly faktory x1 — pohlavi, x> — vék, X3 — vzdélani, Xs — piijem, které byly do modelu zadany
ve form¢ umélych nula-jedni¢kovych proménnych (tzv. dummy). Vysledky odhadu
parametrti logistické regresni rovnice jsou zobrazeny V ptilohach (Ptiloha 9.97 — Tab. 1).

ProtoZe je parametr pro pohlavi zaporny, pak je pravdépodobnost, Ze se pti ndkupu bude
respondent orientovat podle ceny, vys$§i u muze nez u Zeny, a to o 34,1 %. Pomér Sanci tika,
je respondent Zena, a ne muz. KdyZ je respondent Zena, pravdépodobnost, Ze se bude
rozhodovat podle ceny, je o0 0,71 nizsi, nez kdyby respondent byl muz.

Pokud jsou parametry u veéku kladné, pak je pravdépodobnost, Ze se spotiebitel bude
rozhodovat podle ceny, vyssi v dané v€kové kategorii nez v ostatnich kategoriich. Tak tomu
bylo témé&f ve vSech ptipadech. Jen u spotiebitelti ve véku od 30 do 34 let, od 40 do 54 let
a od 60 do 64 let je pravdépodobnost nizsi.

U rlznych typtl vzdélani jsou vSechny parametry zaporné, a tedy v piipad¢é respondenta
S konkrétnim vzdélanim je pravdépodobnost, Ze se bude rozhodovat podle ceny, nizsi nez
v referencni kategorii, kterou je kategorie respondentti nad 65 let. Je ale vidét, Ze ¢im vySsi
je vzdeélani, tim je i nizsi pravdépodobnost, ze se spotiebitel bude pii nakupu rozhodovat
na zaklad¢ ceny.

Protoze jsou parametry pro piijem kladné, je vyssi pravdépodobnost, ze se lidé v dané
piijmové kategorii budou rozhodovat podle ceny, nez v nejvyssi pifijmové kategorii. V
piijmové kategorii do 40 tis. K¢ je o0 73,9 % vyssi pravdépodobnost, Ze se budou respondenti
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rozhodovat podle ceny, kdezto v piijmové kategorii 4080 tis. K¢ je tato pravdépodobnost
vyssi jen 0 51,9 %. Cim jsou tedy respondenti bohatsi, tim méné se rozhoduji podle ceny.

Poté se zkoumalo, zda jsou parametry statisticky vyznamné na hladin¢ vyznamnosti o= 0,05
a tedy, zda jsou sledované proménné vyznamné pro vysvétleni sledované proménné y; —
respondenti se rozhoduji podle ceny. K tomuto slouzi tzv. test vérohodnostnim pomérem.

Je mozné se orientovat podle sloupce p-hodnota, kde, kdyz je hodnota mensi nez 0,05,
pak je parametr statisticky vyznamny na hladin¢ vyznamnosti 0,05. Pro nadzornost se pouziva
také oznacCeni * pro vyznamnost na hladin€ vyznamnosti 0,1, ** pro 0,05 a *** pro 0,01.

Proménné vék je pro rozhodovani ohledné nakupu v zéavislosti na cené produktu naprosto
nejvice vyznamna. Na 5% hladiné vyznamnosti je statisticky vyznamna i proménna piijem
a pohlavi. Co naopak statisticky vyznamné nevyslo, je v tomto piipadé proménna vzdélani,
ale jak je vidét, 5% hladinu vyznamnosti piekracuje jen o desetinu. V ptipadé tohoto modelu
se jedna asi o nejtésnéjsi zavislost.

Lze tedy shrnout, ze skute¢nost, zda se respondenti pii koupi rozhoduji podle ceny, zavisi
na pohlavi (muzi maji vy$s$i pravdépodobnost), pfijmu (¢im vys$i je pfijem, tim nizsi
pravdépodobnost, Ze se respondent rozhoduje podle ceny) a véku (rizné vékové kategorie
maji riznou pravdépodobnost). Vzdélani ovliviiuje kupni rozhodnuti respondenti statisticky
nevyznamng.

Kvalita

Co se tyce kvality, statistickym testovanim hypotéz bylo zjisténo, Ze to, jestli se respondenti
rozhoduji podle kvality produktu, nezavisi na pohlavi. G se totiz rovnalo pouze 2,4, a tak
nepiekroéilo kritickou hodnotu y?1.00s Y1 = 3,8 a nulova hypotéza o nezavislosti znaki
nemohla byt zamitnuta.

Na druhou stranu ale bylo zji$téno, Ze skutecnost, zda se respondenti rozhoduji podle kvality,
zavisi na véku. G = 23,4 je vétsi nez y?1-0.0s * = 19,7, a tak je zamitnuta nulova hypotéza
0 nezdvislosti a konstatovano, ze znaky jsou zavislé. Na zakladé¢ Cramérova V = 0,14
Ize tict, ze skutecnost, zda se spotiebitelé rozhoduji o nakupu dle kvality produktu, zavisi
na jejich veku.

Stejné tak i to, zda se respondenti rozhoduji podle kvality produktu, zavisi na nejvyssim
dosazeném vzdélani. Testové kritérium bylo vysoké (G = 42,9), a tak piekrocilo kritickou
hodnotu y?1-005™ =9,5. Mezi rozhodovanim se o koupi na zakladé kvality produktu
a nejvyssim dosazenym vzdélanim je dle Cramérova V = 0,18 slaba linearni zavislost.

Zajimavé je, ze skuteCnost, zda se respondenti rozhoduji podle kvality produktu, nezavisi
na tom, do jaké piijmové kategorie spadaji. Testové kritérium G =4,1 < y?1.005@ = 6,0, a tak
se nulova hypotéza nezamita. Spotiebitelé tedy nakupuji podle kvality produktu nezavisle
na svém piijmu.
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Dale byly faktory zahrnuty do logistického regresniho modelu. Vysledky odhadu parametri
pro y» — spotiebitelé se rozhoduji na zakladé kvality (ano — ne) jsou uvedeny Vv piilohach
(Ptiloha 9.97 — Tab. 2). Parametr pro pohlavi je kladny, coZ znamen4, Ze pravdépodobnost,
ze se respondent bude rozhodovat pti koupi podle kvality, je vyssi v piipade, ze se jedna
0 zenu. Ve vsech uvedenych vékovych kategoriich je pravdépodobnost, Ze se respondenti
budou rozhodovat podle kvality, vyssi nez v referencni kategorii, kterou jsou respondenti
nad 65 let.

Naopak pravdépodobnost, ze se lidé budou rozhodovat podle kvality, je nizsi u lidi
se zdkladnim vzdélanim, vyS$Sim odbornym a stfedoskolskym bez maturity nez u lidi
s vysokoskolskym vzdélanim. Naopak lidé se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou maji
0 5,5 % vyssi pravdépodobnost, ze se budou rozhodovat podle kvality, nez vysokoskolaci.

U respondentli z nizSich piijmovych kategorii je vidét, Ze pravdépodobnost, Ze se budou
rozhodovat podle kvality, je nizsi nez v ptipadé, kdy je respondent bohaty, tj. ¢isty mési¢ni
ptijem domacnosti presahuje 80 tis. K¢&.

Dale se pomérem vérohodnosti zjiStovalo, jak moc a do jaké miry jsou vysvétlujici
proménné vyznamné pro vysvétleni sledované proménné. Naprosto nejvice statisticky
zastava nazor, ze certifikované potraviny jsou kvalitni. Zbylé¢ proménné jsou statisticky
nevyznamné, nicméné pohlavi by mohlo byt na 10% hladiné vyznamnosti statisticky
vyznamng, vék jiz ne. Nejméné statisticky vyznamnd je potom proménna piijem, coz by
mohlo znamenat, ze je prakticky jedno, jestli je dany spotiebitel bohaty ¢i chudy. V piipadé,
ze produkt povazuje za kvalitni, penize na jeho koupi vynaloZi.

Oznaceni produktu znackou kvality

Skutec¢nost, zda se respondenti rozhoduji podle ozna€eni produktu znackou kvality produktu,
nezavisi na pohlavi. Protoze hodnota G = 0,6 byla nizsi nez kritickd hodnota X21-0.05 [11=38,
nulové hypotéza nebyla zamitnuta.

Stejné tak skuteCnost, zda se respondenti rozhoduji podle oznaceni produktu znackou
kvality, nezavisi na véku. Také zde nemohla byt zamitnuta nulova hypotéza, protoze testové
kritérium G = 12,9 bylo nizsi nez y%-0.0s = 19,7.

Podle ocekavani ale skutecnost, zda se respondenti rozhoduji podle oznaceni produktu
znackou kvality, zavisi na nejvy$$im dosazeném vzdélani. Zde testové kritérium G = 19,9
prekrogilo kritickou hodnotu %1005 = 9,5 a mezi vzdélanim a rozhodovéanim se o koupi
dle oznaceni znackou kvality existuje zavislost. Nicméné podle Cramérova koeficientu
kontingence V = 0,13 je jen slaba.

Rozhodovani o ndkupu podle oznaceni produktu znackou kvality ale nezavisi na pfijmu,
protoze G = 4,4 < ¥%1.0.05 21 = 6,0, a tak neni mozné zamitnout nulovou hypotézu.
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Vyse uvedené faktory byly dany do linearni regresni rovnice, kde zavisla proménnd yz —
oznaceni produktu znackou kvality je vysvétlovana pohlavim, vékem, vzdélanim a ptijmem
(Ptiloha 9.97 — Tab. 3). Vzhledem k tomu, Zze znaménko u parametru pro pohlavi je zaporné,
pravdépodobnéji se bude rozhodovat dle oznaceni produktu znackou kvality muz nez Zena.

Respondent ve veékové kategorii od 0 do 64 let se bude pravdépodobnéji rozhodovat podle
znacky kvality nez respondenti nad 65 let.

Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim se budou pravdépodobnéji rozhodovat podle
oznaceni produktu znackou kvality nez lidé s niz§im vzdélanim. Je vidét, ze ¢im je vzdélani
nizsi, tim je pravdépodobnost kupniho rozhodnuti dle znacky kvality nizsi. V ptipadé
vyssiho odborného vzdélani je pravdépodobnost nizsi o 19,8 %, u sttedoskoldka s maturitou
0 51,5 %, bez maturity o 114,7 % a u respondenta se zédkladnim vzdélanim az o 188,7 %.
Podle poméru Sanci Ize konkrétné vycist, ze ¢loveék s vy$sim odbornym vzdélanim koupi
produkt s oznac¢enim kvality s Sanci 82:100 (0,82), stitedoskolak s maturitou s Sanci 59:100
(0,59), bez maturity 32:100 (0,32) a ¢lovek se zakladnim vzdélanim koupi takovy produkt
s Sanci 15:100 (0,15).

V piijmovych kategoriich do 40 tis. a od 40 do 80 tis. K¢ je pravdépodobnost, ze se budou
respondenti rozhodovat podle oznaceni kvality, vyssi nez v nejvyssi pfijmové kategorii.

[RA4

oznaceni kvality, nejvyssi.

Na zakladé poméru vérohodnosti je mozné zjistit, jak moc a do jaké miry jsou sledované
proménné vyznamné pro vysvétleni sledované proménné oznaceni produktu znackou
kvality. Naprosto nejvice statisticky vyznamné je vzdélani, a to na jakékoliv hladiné
na zakladé toho, Ze je oznaCen znaCkou kvality. Poté nasleduje proménna piijem.
Na 5% hladin€ vyznamnosti jiZ neni statisticky vyznamna proménnd vék a pohlavi.

Parametry urcujici kvalitni produkt

Vzhledem k tomu, ze kvalita je pojem zahrnujici celou fadu aspekti a atributt, bylo nutné
zam¢fit se na jeji interpretaci ze strany spotiebitele. Pfedstavy o kvalité a faktory, které
S ni jsou spojovany, koresponduji také se znaCkami kvality. Respondenti mohli zaskrtnout
az pét atributd kvality. Pokud se jednd o podstatny parametr kvality, pfedpoklada se,
ze vétsina (vice nez 50 %) respondentli tento faktor uvede. Takové faktory byly pouze dva.
Podle vysledkii (Graf 5-20) si spotiebitelé nejcastéji predstavuji pod pojmem kvalitni
produkt, Ze je vyroben z kvalitniho materidlu (surovin) a je kvalitné zpracovan.

Méné¢ podstatnym, ale stale dilezitym atributem, je zdravotni nezavadnost vyrobku (44,1 %)
a to, ze je vyrobek bez vad a chyb (39,2 %). Na opacném konci stoji charakteristika,
zda je produkt znackovy (2,6 %), coZz je zajimavé zjiSténi, protoze mnoho spotiebitell
kupuje znackové zbozi. Evidentné si ho tedy nespojuji s kvalitou, ale spiSe s urCitou prestizi.
Design, vzhled a atraktivni obal také nejsou podle spotiebiteltl nutnym atributem kvality.
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Oznaceni vyrobku znackou kvality bohuzel u spotiebitelti neni zazito jako faktor, ktery
by méli s kvalitou spojeny. Stejné tak i lokalni piivod (Eesky vyrobek) neni podstatnym
parametrem kvalitniho produktu, protoze ho takto uvedlo jen 22,7 % respondentd.

Graf 5-20 Parametry uréujici kvalitu produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka byla filtra¢ni. Pokud respondenty ovliviiuje certifikace produkti, mohou
ji povazovat za zaruku kvality, nebo mohou vnimat, Ze se tim produkt odliSuje od ostatnich.

Témér stejné procento respondentll uvedlo, Ze je pii nakupu ovliviiuje certifikace produktli
z toho duvodu, Ze se certifikovany produkt odliSuje od ostatnich (28,3 %), nebo ze je pro n¢
zarukou kvality (28,0 %). Pouze podle mensiny respondenti nepredstavuje certifikace vyssi
kvalitu produktt (Graf 5-21).
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Graf 5-21 Vliv certifikace na nakup produktu a informovanost o certifikaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici otazce byli respondenti, pro které je certifikace pfi ndkupu dilezita,
dotazovani, zda se zajimaji o to, co dana certifikace predstavuje. Z prislusného poctu
720 respondentl si 296 zjistuje dodate¢né informace a 231 vi o certifikaci jesté pred
nakupem. Pouze 193 respondentl sice certifikace ovlivituje pii ndkupnim rozhodnuti, ale
nezajimaji se o to, co certifikace predstavuje.

Na zakladé testovani statistickych hypotéz bylo zjistovano, zda skute¢nost, zda respondenta
ovliviiyje pii nakupu certifikace produkti nebo to, zda se respondent zajima o to, co dana
certifikace piedstavuje, zavisi na pohlavi, véku, dosazeném vzdélani, ptijmu.

Respondenta ovliviwuje certifikace produktu

Pomoci testovani v kontingen¢nich tabulkach bylo zjisténo, Ze skute¢nost, zda respondenta
ovliviiyje pii nakupu certifikace produktii, zavisi na pohlavi. Testové kritérium je totiz vyssi
(G = 4,0) ne kriticka hodnota 3?1005 1 = 3,8, a tak se zamita nulova hypotéza o nezavislosti
a lze fici, ze znaky na sob¢ zavisi. Dle Kramerova V = 0,06 se ale jedna jen o velmi slabou
linearni zavislost az nezévislost.

Dale bylo testovano, zda skuteCnost, zda respondenta ovliviiuje pii nakupu certifikace
produktli, nezavisi na véku. Tato nulova hypotéza nemohla byt zamitnuta, protoze G = 17,2
bylo mensi nez ¥?1-0.0s * = 19,7. Znaky jsou tedy nezavislé.

Rovnéz skuteénost, zda respondenta ovlivituje pii nakupu certifikace produktii, nezavisi na
vzdélani. Také zde bylo testové kritérium G = 7,3 mensi nez kriticka hodnota ¥?1-00s = 9,5
a nebyla zamitnuta nulova hypotéza.

Také skuteCnost, zda respondenta ovlivituje pii nakupu certifikace produktl, nezavisi na
piijmu, protoZe testové kritérium 0,1 je mensi neZ y%1-00s ? = 6,0.
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Nasledné byl sestaven logit model, jehoz vysledky jsou uvedeny v ptilohach (Ptiloha 9.97 —
Tab. 4). Parametry logit modelu byly zaporné v piipadé pohlavi a vzdélani. Znamena to,
ze pravdépodobnéji budou pii nakupu ovlivnéni certifikaci produktu muzi. Rozdil oproti
zenam je ale mirny.

Lidé ve vékovych kategoriich vV rozmezi od 14 do 64 let jsou mén¢ pravdépodobné pfii
nakupu ovlivnéni certifikaci produktti nez lidé nad 65 let. Nejvice je rozdil oproti nejstarsi
vékové kategorii patrny v kategorii 30-34 let. Lidé vysokoSkolsky vzdélani se budou
pravdépodobnéji rozhodovat pro nakup dle certifikace produktli nez lidé s niz§im vzdélanim
— s vyjimkou vysSiho odborného vzdé€lani. Pravdépodobnost, ze se spotiebitel bude
rozhodovat podle certifikace produkti, je vyssi 0 9,3 % u lidi s vyssim odbornym vzdélanim,
ale niz$i o 38,4 % u stiedosSkolaklim s maturitou a o 8,2 % bez maturity. U lidi se zdkladnim
vzdélanim je pravdépodobnost, ze je pii nakupu bude ovliviovat certifikace produktd,
nizsi 0 56,3 % nez u lidi s vysokoskolskym vzdélanim. U piijmu je situace opacna oproti
ptedpokladu. Lidé v nizSich pfijmovych kategoriich maji vyss§i pravdépodobnost, Ze se
budou rozhodovat pifi nakupu podle certifikace produktti nez lidé v domacnosti s piijmem
nad 80 tis. K& mési¢né.

Co se tycCe statistické vyznamnosti parametrd, testem pomérem veérohodnosti bylo zjisténo,
ze vSechny parametry kromé piijmu byly statisticky vyznamné na 5% hladiné vyznamnosti.
Pohlavi, vék a vzdélani tedy ovliviuji to, zda se respondent rozhoduje pfi nakupu podle
certifikace produktti.

Respondent se zajima o certifikaci

Zda se respondent zajima o to, co dana certifikace predstavuje, nezavisi na pohlavi. Testové
kritérium G = 0,1 je totiz mensi neZ kriticka hodnota y?1.0.05 1= 3,8.

Na druhou stranu ale skute¢nost, zda se respondent zajima o to, co dana certifikace
predstavuje, zavisi na ve€ku. Testové kritérium G = 41,4 totiz piekrocilo kritickou hodnotu
1005 1= 19,7, a tak jsou znaky zavislé. Krameriv koeficient kontingence V = 0,24
ukazuje na slabou linedrni zavislost mezi vékem a tim, zda se respondent zajima o0 to, co dana
certifikace predstavuje.

Zda se respondent zajima o to, co dana certifikace pfedstavuje, nezavisi na dosazeném
vzdélani, protoze testové kritérium G = 6,7 nepiekro¢ilo kritickou hodnotu y?1.0.05 ! = 9,5.

Obdobn¢ také skutecnost, zda se respondent zajima o to, co dana certifikace predstavuje,
nezavisi na pfijmu, protoze ani zde testové kritérium G = 0,6 neni vyssi nez y?1-0.05 2 = 6,0.

Zajimate se, co dand certifikace pfedstavuje, bylo vysvétlovano v logistické regresi faktory
pohlavi, vék, vzdélani a piijem. Vysledky jsou uvedeny Vv pfilohach (Pfiloha 9.97 — Tab. 5).
Protoze je parametr u proménné pohlavi zaporny, znamend to, ze pravdépodobnost,
ze se respondent bude zajimat o to, co certifikace ptedstavuje, bude vys$i u muze nez u zeny,
atoo 11,4 %.
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U véku neni situace jednoznacnéa. Respondenti do 14 let, od 45 do 54 a od 60 do 64 let
se budou pravdépodobnéji zajimat o to, co certifikace predstavuje, nez lidé v kategorii
nad 65 let. Naopak v ostatnich vékovych kategoriich je pravdépodobnost, Ze se respondenti
budou zajimat o to, co certifikace predstavuje, nizsi nez ve vékové kategorii nad 65 let.

Lidé se zakladnim, stfedoskolskym s maturitou a vysSim odbornym vzdélanim se budou
pravdépodobnéji zajimat o to, co dana certifikace predstavuje, nez vysokoskolaci. Naopak
lid¢ se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity se budou o vyznam certifikace zajimat mén¢
pravdépodobné (0 19,4 %).

Lidé v nejvyssi prijmové skupin€ se budou pravdépodobné vice zajimat o to, co dana
certifikace predstavuje, nez lidé v piijmové kategorii do 40 tis. K¢ (zde je pravdépodobnost
0 26,4 % nizsi) a v kategorii od 40 do 80 tis. K¢ (zde je pravdépodobnost nizsi o 16,7 %).

Statistickd vyznamnost parametr byla testovana pomérem vérohodnosti. Protoze jsou p-
hodnoty vyssi nez 0,05, znamena to, ze parametry pro pohlavi, vzdélani a ptfijem jsou
statisticky nevyznamné. Pouze proménna veék je statisticky vyznamnd, a tedy to, zda se
respondent zajima o to, co dand certifikace pfedstavuje, je ovlivnéno pouze vékem.

Vnimani regionalniho produktu
Charakter regionalnich produkt:

Na skale od 1 do 5 respondenti oznacovali, zda se piiklani spi§ k tomu, Zze se jedna o:
(1) hmotny produkt, nebo o sluzbu, (2) femeslny vyrobek, ¢i o zeméde€lsky / potravinaisky
vyrobek. Primérnd znamka 2,12 ukazuje na to, ze respondenti vnimaji pod pojmem
regionalni produkt spiSe hmotny produkt nez sluZzbu. Primérnd zndmka 3,14 znamena,
ze respondenti vnimaji pod pojmem regionalni produkt spise zemédélsky / potravinaisky
vyrobek nez femeslny vyrobek.

Asociace spojené s regionalnimi produkty

U respondentt se zjiStovalo, co si piedstavuji pod pojmem regionélni produkt. Otazka byla
formulovana jako volna a je vyhodnocena pomoci nejcastéji se vyskytujicich slov, ktera lze
povazovat za klicova (Tabulka 5-20). Nejvice se objevovalo slovo produkt, a to ve spojitosti
s regionem, mistni / lokalni vyrobou, tradici atd. V ruznych variacich se objevovala slovni
spojeni: ,,produkt z regionu, produkt vyrobeny a zpracovany v daném regionu, produkt
vyrobeny v daném regionu, produkt vyrabén v urcité oblasti, produkt pochdzejici z urcité
oblasti, produkt z naseho / mého regionu, produkt z okoli mého bydlisté, produkt vyrobeny
v blizkém okoli mista ndkupu, produkt z urcité lokality*. Respondenti tedy maji povédomi
o tom, ze regiondlni produkt je vyroben v urcitém regionu, lokalité, konkrétnim miste.
Dale vnimaji, ze je vyroben z mistnich surovin, nebo, ze suroviny jsou jedine¢né, protoze se
Casto vyskytovala slovni spojeni: ,,z mistnich surovin, z lokalnich surovin, z mistnich zdroj1,
vyrabi se ze surovin dostupnych v daném regionu, poctivé udélany, z kvalitnich surovin® aj.

204



Na zaklad¢ spojeni ,.tradi¢ni vyrobek, produkt tradi¢ni pro danou oblast, tradi¢ni vyrobek
pro region® atd. je mozné usuzovat, Ze si lidé uvédomuji vazbu vyrobku na uréitou tradici.

Tabulka 5-20  Asociace spojené s pojmem ,,regionalni produkt*

Zaklad klicového slova Pocet vyskytu | Zaklad kli¢ového slova Pocet vyskytu
produkt 704 kvalit -a, -ni, 65
region -, -U, -alni 651 okoli 61
vyrob -a, -eny, -ek 409 typicky 60
dana -y, -€ém, -¢ho 291 konkrétni -ho, -mu 44
mist -0, -ni, -&, -nich 211 Ziji 37
surovin -y 204 puvod -u, -em 34
oblast -, -t 178 potravin -a, -y, -arsky 33
urcita -¢, -ém, -¢ho 175 specific | -ky, -kym, -ka 33
mé/nas -ho, -1, -eho 110 bydl | -iste, -im 31
vyrab -ény, -i 100 bliz -ky, -ko, -ém, nejblizsi 30
kraj -e 87 recept -ura 25
lokal -ita, -Ini, -it& 85 uzemi 22
tradi -Ce, - ¢ni, -¢nich 78 charakter -isticky, -isticka 21
CR gesky, Cechy 75 special -ita, -izovany, -ni, -izovana 19

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Pro ndzornost je uvedeno nékolik vyroki:

»Regionalni produkt je produkt, ktery vznikl v daném regionu a tim pomize ke zlepSeni
nebo k zviditelnéni daného regionu.”; ,,Vyrobek, ktery na cesté za zdkaznikem nemusi putovat

ptes ptlku svéta.”; ,,Oznaceni majici u zdkaznika vyvolat pocit lepsi kvality.”; ,,Néco, co mam

koupit proto, Ze je to produkt z néjakého regionu bez ohledu na funkcnost a kvalitu.”; ,,Vyrobek,
ktery je vyrobeny na urcitém uzemi vymezeném na zakladé spoleénych znakil (rysu ¢i kritérii).

K vyrobku se vztahuje ptivod a suroviny, které jsou pouZzity na jeho vyrobu.”; ,,Produkt spojeny
S historii a kulturou daného regiony, vyrabény v daném regionu.*; ,,Mistni tradi¢ni specialita,

vystihujici zvyklosti, unikatni charakterem nebo vyrobnim procesem.; ,,Produkt vyrobeny

v daném regionu, s patfi¢nou péci a hrdosti. Kvalita a nezavadnost je samoziejmosti.”; ,,Produkt,

ktery je vyroben v daném regionu (a v daném regionu také primarn€ dostupny), idealn¢ vyroben
z regionalnich surovin a mistnimi obyvateli.“; ,,Produkt vytvoteny ¢i vypéstovany v konkrétni

lokalité, mistni pracovni silou, tzn. vyroba takového produktu je geograficky i ekonomicky

soustfedéna do jednoho mista. Idealni je, kdyZz jsou vSechny soucésti produktu (napt. kofeni
¢i olej v kosmetice) mistniho ptivodu, ale to nejspis neni mozné.*
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Z dalsich, méné frekventovanych vyrazi, lze uvést: prod, -ej, -avan, -ejni (20); domaci (20);
okres (17); jedine¢ny (13), Morava, -sky (12); farma, -atsky, -aia (11); original, -ni, -ita (10);
vazba, -ou (8); femesl, -ny, -na, (8); malo, -vyroba, -sériovy, -vyrobce (7); zemédelsky (6);
historicky (5); garance (4); geograf, -icky, -icky (4); sluzby (4); trh (2); ru¢ni (2); zdravy (2);
zazitek (2); bio (1); Setrny k Zivotnimu prostiedi (1); bez chemie (1) aj. Zminka o certifikaci,
napft. oznacen piislusnou zndmkou, oznaceny regionalni znackou, ma ochrannou znamku,
se objevila asi v péti ptipadech. Uvahy o regionalnim produktu byly doplnény konkrétnimi
piiklady, napf. Hofické trubi¢ky, Miletinské modlitbicky, Stramberské usi, Pardubicky
pernik, Znojemské okurky, Olomoucké (Lostické) tvarizky, brambory z Vysoc€iny, frgale
z Valasska, chodské kolace, vina z Moravy, pivo z Plzné, bizuterie z Jablonce aj.

Samotny pojem region byl spojovan s blize nespecifikovanou oblasti, mistem bydlisté
(mésto / okres / kraj), ptip. jeho okolim, uréitym uzemim Ceské republiky (napf. Morava,
jizni Morava, severni Cechy, Polabi, Vysocina, Jesenicky region) aV neposledni fad&
s celou Ceskou republikou. Nékolikrat také byla uvedena piedstava o maximélni vzdalenosti
mezi mistem prodeje a mistem vyroby: do 100 km (3x), do 50 km (3x), do 40 km (2x),
do 25 km (1x) a do 20 km (2x).

Klicova slova byla dale zpracovana do podoby slovniho mraku, tzv. word cloud. Velikost
jednotlivych slov je dana frekvenci jejich vyskytu. Pozn. pfi generovani vysledné ilustrace
(Obrazek 5-15) nejsou zohlednéna nejvice frekventovana slova, tj. produkt a region.

Obrazek 5-15 Slovni mrak — asociace spojené s pojmem ,,regiondlni produkt*

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Specifika regionalnich produktit

Dale byli respondenti dotazovani, ¢im se podle nich vyznacuje regionalni produkt. Na skale
od 1 do 5 oznacovali, ke které¢ varianté se pfiklani. Poté byla vypoctena primérna znamka,
ze které bylo zjiSténo, kterd strana ptevazuje. Z vysledkt je zfejmé, Ze respondenti vnimaji
vyrobek spise jako jedine¢ny (primérna znamka 4,04), kvalitni (4,31), Siroce znamy (2,42),
tradicni (4,16), drazsi (3,25), lokélni (4,50), certifikovany (3,94), dostupny jen ve vybranych
prodejnach (3,91), a také, Ze reprezentuje misto vzniku (4,48). Jednotlivé evaluacni polozky
jsou zachyceny v grafu (Graf 5-22).

Nejvice variabilni byly odpovédi v ptipadé€ toho, zda se jedna o vyrobek Siroce znamy nebo
méné zndmy (variacni koeficient byl 0,45, tj. 45 %). Znamena to, ze se zde odpovédi nejvice
lisily. Je mozné, Zze nekteii respondenti znaji konkrétni certifikovany produkt a pfijde jim,
Ze je Siroce znamy, a tedy, ze jsou Siroce znamé i vSechny certifikované regionalni produkty.
Vysoka variabilita byla i v ptipad€, kdy méli respondenti rozhodnout, zda se jedna o vyrobek
bézny nebo jedinecny, bez oznaceni ¢i certifikovany, Siroce dostupny nebo k dispozici pouze
ve vybranych prodejnach. VSude byla shodna variabilita 26 %.

Graf 5-22 Rozhodujici atributy regionalniho produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Respondenti také byli tazani, co je podle nich typické pro vyrobu regionalnich produkti.
Lidé vnimaji regiondlni produkt spiSe jako produkt ru¢ni vyroby (primérna znamka 4,00),
malovyroby (4,15), kazdy kus je original (3,64) a jedna se o vyrobu rodinné firmy (3,99).
Nejvétsi variabilita odpovedi byla u otazky, zda se jedné o sériovy produkt, ¢i zda je kazdy
kus origindl. Varia¢ni koeficient dosahoval hodnoty 25 %. Obdobné¢ byla variabilita vysoka
I u dalSich polozek. Nejnizsi byla v ptipadé toho, zda se jedna o velkovyrobu ¢i malovyrobu,
kde se respondenti piiklonili na stranu malovyroby (Graf 5-23).
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Graf 5-23 Charakter vyroby regionalnich produktt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Respondenti vnimaji regionalni produkt spise jako produkt z mistnich surovin (primérna
znamka 4,65), chranénych dilen (3,29), nositel tradice (4,26), produkce nendro¢né na energii
/ vodu (3,37), z obnovitelnych zdroja (3,66), s ekonomickym piinosem pro region (4,18)
a ze vytvaii pracovni mista v regionu (3,97). Nejméné se respondenti shodli na tom, zda
se jednd o produkt béznych provozl nebo produkt chranénych dilen, protoze zde byla
nejvyssi variabilita odpovédi (varia¢ni koeficient ¢inil 29 %). Nakonec se lehce priklonili
K tomu, Ze regionalni produkty jsou vyrabény spise v chranénych dilnach. Vysoka neshoda
byla také v ptipad€ vlivu na zaméstnanost (27 %), kde se respondenti nakonec piiklonili
K tomu, Ze se pracovni mista v regionu vytvari. Naopak nejvice se respondenti shodli
(variabilita jen 14 %) na tom, Ze se jedna o produkt z mistnich surovin (Graf 5-24).

Graf 5-24 Vztah regionalnich produkti k okolnimu prostiedi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Povédomi o znackach deklarujicich regionalni piivod produktu

Jednim z dil¢ich cilii vyzkumu bylo zjistit, zda spotiebitelé znaji konkrétni regionalni znacku
platnou v urcitém mikroregionu. Vzhledem k hierarchii systémut znaceni bylo dotazovano,
zda respondenti znaji znacky, které plati na vét§im tzemi, tj. Ceskéa republika nebo EU.
Je totiz pravdépodobné, Ze pokud respondent nezna ,,globalni* znacky, nebude mit patiicnou
znalost ani v ptipadé téch ,,lokalnich*, protoze se napiiklad o certifikované produkty obecné
nezajima, nesleduje je nebo jim nevénuje pozornost. Pokud je ale respondent se znacenim
obeznamen, resp. ma povédomi o znackach na narodni a evropské urovni, bude zifejme
I voimavéjsi vaci méné rozsifenym regionalnim produktim. Pfedmétem zkoumani byly
znacky zastifeSené Evropskou unii (CHZO, CHOP a ZTS) a z narodnich systému je to
KLASA, Regionélni potraviny, Cesky vyrobek — garantovano Potraviniskou komorou
Ceské republiky, Vina z Moravy, vina z Cech, Cesky vyrobek (Nadaéni fond) a Czechmade.
Jak je patrné z uvedeného grafu (Graf 5-25), nejvice respondenti znaji znacku kvality
KLASA. Takto oznatené potraviny jsou vyrobeny v CR, i kdyz suroviny mohou pochézet
i ze zahrani¢i. Vysoké povédomi o znacce lze pfisuzovat urcité tradici (udélovana od roku
2003 ministrem zemé&dé&lstvi), ale jeji rozsiteni koresponduje také s rozsahlou komunikaéni
kampani financovanou z prostiedkt EU.

Graf 5-25 Znalost jednotlivych znacek kvality a regionalniho ptivodu
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chranéné oznaceni ptivodu (CHOP) 21,3 % 272 1007
zaruéena tradiéni specialita (ZTS) 27,6 % 353 926
Czechmane 55,3 % 707 572
Cesky vyrobek (NFCV) 76,2 % 975 304
Cesky vyrobek — garantovano PK CR 82,1 % 1050 229
Klasa 94,4 % 1207 72
Vina z moravy vina z Cech 89,0 % 1138 141
Regionalni potravina 81,6 % 1044 235

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Celkem 89,0 % dotazovanych uvedlo, Ze zna oznadeni Vina z Moravy, vina z Cech. Logo
znacky je k vidéni na lahvich vina, kde se s nim spotiebitelé také nejpravdépodobnéji setkaji.
Certifikace je na zakladé stanovenych kritérii udélovana jednotlivym zatizenim (subjekttim),
které je pak mohou pouzivat u svych vyrobkl a sluzeb. Zafizeni jsou rozdélena do péti
kategorii, mezi které se fadi: vinafstvi, vinny sklep, vinotéka, restaurace s vinem a ubytovani
s vinafskou tematikou.

Témét stejné procento respondenttl zna znacky Cesky vyrobek — garantovano PK CR a
Regionalni potravina. Ob¢ znac¢ky se fadi k jiz tradi¢nim symboltim ¢eskych potravin, prvni
od roku 2011 a druha od roku 2010, a jejich silné postaveni na trhu je déno také zastitou
Potravinatské komory CR a Ministerstva zemédélstvi CR. Ze zna&ek, které jsou udélovany
potravinaiskym i nepotravinaiskym produktiim, je spotiebiteli registrovan Cesky vyrobek
(NFCV). S touto znackou, ktera se udéluje od roku 1994, se setkalo 76,2 % respondenti.

Naopak nejméné zndmé jsou evropské znacky chranéné oznaceni pivodu, zarucena tradicni
specialita a chranéné zemé&pisné oznaceni. Jejich vyskyt je omezen pouze na n€kolika druht
potravin (v CR je to celkem 36 produktii).

Vétsina respondentli znala vice nez jednu z danych znacek. Pouze 9 dotazovanych nepoznalo
ani jedno logo a 12 dotazovanych ma povédomi jen o jednom oznaceni pivodu. Nejvice
znali respondenti 5 nebo 6 znacek (Graf 5-26). V priméru zna respondent 5,6 znacek.
Se vSemi se setkalo 68 lidi. V dal§im vyzkumu se predpokladalo, ze dobré povédomi
0 znaCkach ma ten, kdo zna alespon 5 nebo vice z nich.

Graf 5-26 Pocet znacek kvality a regionalniho pivodu vnimany jednotlivcem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Testovanim statistickych hypotéz bylo zjisténo, ze pocCet znacek, které respondenti znaji,
zavisi na pohlavi. Testové kritérium (G = 75,3) bylo vyssi nez kriticka hodnota ¥l = 14,1.
Podle velikosti Cramérova V = 0,24 byla zjisténa slaba linearni zavislost mezi pohlavim
a tim, kolik znacek respondenti znaji.
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Stejné tak i pocet znadek, které respondenti znaji, zavisi na véku, protoze G = 115,0 > y2 4]

= 66,3. Jedna se ale jen o slabou linearni zévislost (V = 0,11).

Prekvapivé ale znalost znaCek nezévisi na dosazeném vzdélani. Testové kritérium 21,8
nepiekro¢ilo kritickou hodnotu y? 281 = 41,3,

Stejné tak pocet znacek, které respondenti znaji, nezavisi ani na ptijmu. Testové kritérium
G = 18,3 bylo nizsi nez kriticka hodnota y? 4 = 23,7.

Déle byli respondenti dotazovani, zda znaji konkrétni znacku regionalni / originalni produkt
pfisluSené¢ho mikroregionu. Pouze 34,6 % respondentii se setkalo s konkrétni znackou,
ktera jim byla pfedstavena tazatelem. Dalsich 13,8 % dotazovanych znacku sice neznalo,
ale poznalo znacku jiného mikroregionu dle pfedlozené mapy. Vétsina (51,5 %) ale neznala
znacku zadnou (Graf 5-27 vlevo).

Graf 5-27 Povédomi o znacce regionalni produkt ptislusného mikroregionu
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Nejvice méli respondenti povédomi o znac¢ce z Hané, kterou znalo 55,8 % dotazovanych.
Se znackou Krkonose originalni produkt se setkalo 44,1 % dotazovanych. Vysoké povédomi
bylo rovnéz o znacce z regionu Jesenik (40,6 %). Naopak nejméné znamou byla znacka
Sumava originalni produkt (21,7 %), v absolutnich &islech to znamena, Ze certifikaci tamnich
regionalnich produktu znalo jen 20 dotazovanych.

Protoze respondenti pochdzeli z raznych kraji a mikroregiony také zasahuji na tzemi
ruznych krajt, bylo zjistovano, zda spolu koresponduji regiony, odkud dotazovani pochézi
a to, které znacky mikroregioni znaji. Vysledky jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 5-21).

Tabulka 5-21  Misto bydlisté (kraj) vs. pocet respondenti v regionu

Kraj, odkud Mikroregion a kraj, na jehoZ tizemi se rozklada 9

pochazi Krko- | Kru$no- .. | Ceskosaské | Orlické | Cesky . 3 Podet
respondent nose ho¥i L Svycarsko | hory raj Hanii | Jeseniky | Sumava | celkem
Jihocesky 0 0 5 1 0 0 5 2 11 24
Jihomoravsky 6 1 2 0 1 1 2 10 0 23
Karlovarsky 2 2 147 18 0 4 0 1 0 174
Kralovéhradecky 82 0 1 0 71 3 3 4 1 165
Liberecky 42 4 0 2 2 22 1 0 78
Moravskoslezsky 0 1 0 1 0 2 12 1 18
Olomoucky 0 0 3 0 0 0 65 167 1 236
Pardubicky 6 0 0 0 13 0 1 7 0 27
Plzenisky 1 8 2 0 0 1 1 4 55 72
Praha 12 14 13 15 4 20 4 3 15 100
Stiredocesky 14 9 6 4 6 67 1 8 4 119
Ustecky 5 146 27 27 1 1 6 3 1 217
Vysoc¢ina 0 1 2 1 3 1 1 1 1 11
Zlinsky 2 0 0 0 0 6 3 2 2 15
Pocet celkem 173 185 209 68 102 126 95 229 92| 1279

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dale bylo testovano pomoci statistickych testil, na ¢em zavisi pov€édomi o konkrétni znacce.
Pomoci testd v kontingen¢nich tabulkach bylo zjiSténo, ze to, zda respondenti znaji
konkrétni regionalni znacku, nezavisi na pohlavi. Testové kritérium nabylo velmi nizké
hodnoty (G = 0,4) a bylo nizsi nez y? [ = 3,8, a tak nebylo mozné zamitnout nulovou

hypotézu o nezavislosti.

Naopak to, zda respondenti znaji konkrétni regionalni znacku, zavisi na véku (respektive
na piislusnosti k jedné ze ctyt vékovych kategorii). Testové kritérium G = 604,0 bylo
mnohem vyssi nez y? Bl = 7,8, a tak byla zamitnuta nulova hypotéza. Podle Cramérova

koeficientu kontingence (V = 0,69) se jedna o stiedné silnou linearni zavislost.

Skutec¢nost, zda spotiebitelé¢ znaji konkrétni regionalni znacku, zavisi také na vzdélani,
protoZe testové kritérium G = 11,8 bylo vy$si neZ kriticka hodnota ¥> ™ = 9,5. Zavislost ale

byla zjisténa velmi slaba az spiSe zadna (0,10).
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Naopak to, zda spotiebitelé znaji konkrétni regiondlni znacku, nezavisi na ptijmu. Testové
kritérium (G = 4,2) bylo niz§i nez ¥* 2 = 6,0, a tak nebylo mozné zamitnout nulovou

hypotézu o nezavislosti.

S propagaci zna¢ek pomaha narodni koordinator Asociace regionalnich znacek (ARZ).
Da se predpokladat, ze ty znacky, které jsou Cleny této asociace, budou respondenti znat
vice. Bylo proto testovano, zda povédomi o mikroregionalni znacce zavisi na c¢lenstvi
regiondlniho znaceni v  ARZ. Nulova hypotéza predpokladala nezavislost. Protoze ale
testové kritérium G = 6,5 prekro¢ilo kritickou hodnotu ¥? M = 3,8, tato nulova hypotéza
se zamitla. Lze tedy konstatovat, ze znamost znacky zavisi na Clenstvi v ARZ, nicméné
pouze velmi slabé, protoze V = 0,07, tj. bylo velmi nizké, velmi blizko 0.

Z predchozich vysledkt je patrné, Ze znacky, které existuji déle, jsou v myslich respondenti
lépe zakotenény. Bylo proto zkouméno, zda povédomi o mikroregiondlni znacce zavisi
na dobé existence regionalniho znaceni. Vzhledem k tomu, ze testové kritérium G = 47,1
bylo vyssi nez x? ¥ = 12,6, byla zjisténa zavislost. Dle Cramérova V = 0,192 se ale jednalo
o slabou linearni zavislost.

Znalost ,,globalnich® znacek byla dana do souvislosti s regionalnim znaenim. VétSina
respondentli znala 5 a vice velkych znacek, ale zaroven konkrétni mikroregionalni neznala.
A naopak. Za dostatecnou znalost globalnich znac¢ek se povazovalo, zZe respondent zna aspoil
5 nebo vice znacek (z celkem 9). Testovala se nulova hypotéza: To, jestli spotiebitel zna
mikroregiondlni znacku, nezavisi na tom, jestli zna globalni znacky (vice nebo méné nez 5).
Testové kritérium G = 62,6 vyrazné piekroéilo kritickou hodnotu y? M = 3,8, a tak jsou tedy
tyto dva znaky na sobé zavislé. Protoze V = 0,22, jednalo se pouze o slabou linearni zavislost.

Znalost konkrétni regionalni znacky

Tato ¢ast dotazniku byla vypliiovana pouze respondenty, ktefi v predchozi otdzce uvedli,
ze se setkali n€kdy se znackou konkrétniho mikroregionu, nebo Ze se setkali se znackou
jiného mikroregionu. Konkrétn¢ se jednalo o 620 respondentti. Bylo zjistovano povédomi
0 konkrétni regionalni znacce, jak ji respondenti vnimaji, co pro n¢ znaceni predstavuje a
¢eho je pro né zarukou.

Nejprve bylo zjistovano, kde se respondenti se znackou setkali (Graf 5-28). Respondenti
mohli vybrat vS§echny odpovédi, a tak je vyhodnoceni udélano tak, ze se jednd o dopocet
do 100 %. Znamena to tedy, ze 70,8 % respondentt se se znackou setkalo pfimo na produktu.
Vyrazné méné Casto ji dotazovani zaznamenali v propagacnich materialech regionu (42,3 %
respondentll zaSkrtlo tuto moZnost). Propaga¢ni materidly producenta byly oznaceny ve
33,4 % pripadt. Nad 20 % respondenttl jeste uvedlo, ze se se znackou setkalo v novinach /
Casopise (24,8 %) nebo na webovych strankach regionu (21,9 %). Ostatni formy propagace
byly spiSe minoritni.
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Graf 5-28 Zdroje informovanosti o regionalni znacce
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vzhledem k tomu, Ze se respondenti nejcastéji setkali se znackou ptimo na produktu, nabyva
na vyznamu i nasledujici otazka, o jaky druh produktu se jednalo. Respondenti mohli vybrat
vSechny nabizené mozZnosti. Nejcastéji respondenti zaregistrovali znacku mikroregionu
na potravinach a zemédélskych produktech. Tato moznost byla uvedena v 72,4 % ptipadu.
Déle byly znacky zaznamendny na femeslnych produktech (36,6 % piipadl) a ptirodnich
produktech (33,1 %). Nejméné (9,0 %) si lidé regionalnich znac¢ek v§imali v ubytovacich
a stravovacich zatizenich. To koresponduje se zjisténim, ze lidé povazuji certifikované
produkty spiSe za hmotné vyrobky neZz za sluZzby. Pomémé vysoké procento (11,0 %)
respondent ale nespojuje znacku se zadnou konkrétni kategorii produktt (Graf 5-29).

Graf 5-29 Spojeni znacky s konkrétni kategorii regionalnich produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Pokud respondenti regionalni produkt znaji, je zjistovano, ¢eho je pro né zarukou.
Respondenti opét mohli vybrat vSechny vyhovujici odpovédi. Nejvicekrat (80,0 % piipadit)
bylo zaSkrtnuto, ze je certifikace zarukou tradice vyroby v regionu. Poté bylo Casto uvedeno,
ze se jedna o vyrobu v regionu a suroviny pochdzi z daného mista. Toto koresponduje
I s odpovéd'mi uvedenymi v asociacni otazce, kde se respondenti spontanné vyjadrovali
K tomu, co si predstavuji pod pojmem regionalni produkt. Zarukou kvality je certifikovany
regionalni produkt pouze pro mensi ¢ast respondentt (48,4 %). Setrnost k Zivotnimu
prostiedi si respondenti s regionalnim produktem evidentné pfili§ nespojuji (Graf 5-30).

Graf 5-30 Certifikace regionalnich produktd jako zaruka ...
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kvality 300| 48,4%
tradice vyroby v regionu 496 | 80,0%
mistniho pivodu surovin 365| 58,9 %
vyroby v regionu 420 67,7%
Setrnosti k zivotnimu prostiedi 131 21,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Odpovédi uvedené v tematickém bloku ,,Znalost konkrétni regionalni znacky* byly dany
do souvislosti s ptedchozimi vysledky, aby bylo ovéteno, jak spolu koresponduji.

Predpoklada se, Ze respondenti, ktefi v otazce ohledné specifikace regionalnich produkti
(Graf 5-22) oznacili, ze se regionalni produkt vyznacuje tim, ze je kvalitni, oznadili také,
ze je pro n¢ certifikace ,,Regionalni produkt zarukou kvality. Celkové je regionalni produkt
zarukou kvality pro 300 lidi. Z toho jeden respondent dal otazce na specifikaci RP kvalité
jen 1 bod, 15 respondentd dalo 3 body, 63 respondentl 4 body a 221 respondent dalo
5 bodi, coz ptedstavuje 73,7 % ze vSech dotazovanych. D4 se tedy potvrdit, Ze ti, pro které
se regiondlni produkt vyznacuje tim, Ze je kvalitni, oznacili také, ze je pro né certifikace
»Regionalni produkt* zarukou kvality.
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Respondenti, kteti v otazce ohledné specifikace RP (Graf 5-22) oznacili, ze se regionalni
produkt vyznacuje tim, ze je tradi¢ni, oznacili také, ze je pro n¢ certifikace ,,Regiondlni
produkt™ zarukou tradice vyroby v regionu. Regionalni produkt je zarukou tradice vyroby
Vv regionu celkem pro 496 lidi. Z toho 4 respondenti se ptiklonili spiSe k tomu, Ze je vyrobek
moderni (dali 1 bod), 6 respondentti udélilo 2 body, 88 respondentti 3 body, 151 respondentt
4 body. Nejvice respondentil (49,8 %) se ptiklanélo k tomu, ze regionalni produkt je tradi¢ni.
Je tedy mozné danou domnénku potvrdit.

Respondenti, ktefi v otdzce zaméiené na vztah regiondlnich produktt k okolnimu prostiedi
(Graf 5-24) oznacili, ze se regionalni produkt vyznacuje tim, Ze je z mistnich surovin,
uvedli také, ze je pro né certifikace ,,Regionalni produkt* zarukou mistniho ptivodu surovin.
Celkové je regionalni produkt zarukou mistniho ptiivodu surovin pro 365 respondenti. Z toho
dva respondenti povazuji vyrobek spiSe za vyrobeny z dovezenych surovin (dali 1 bod),
60 respondentil neni vyhranéno (udé€lilo 3 body). Naopak 60 respondenti se ptiklani k tomu,
ze je produkt vyroben z mistnich surovin (udélili 4 body) a 289 respondentt udélilo 5 bodii
pro to, Ze je vyrobek zcela z mistnich surovin. Vychozi pfedpoklad Ize tedy potvrdit.

Dale bylo ovéfovano, zda respondenti, kteti v otdzce na specifikaci regiondlnich produktii
(Graf 5-22) oznadili, Ze se regionalni produkt vyznacuje tim, ze je lokalni, oznacili také,
ze je pro né certifikace ,,Regionalni produkt™ zarukou vyroby v regionu. Regionalni produkt
je zarukou vyroby v regionu celkem pro 420 respondentl. Z toho tii respondenti povazuji
vyrobek spise za globalni (jeden dal 1 bod a 2 dali 2 body), 33 respondentli neni vyhranéno
(udélili 3 body). Naopak 73 respondentil se pfiklani k tomu, ze je vyrobek lokalni (4 body)
a pro 311 je zcela lokélni. Pfedpoklad je tak potvrzen.

Nakonec bylo zjiStovéano, zda respondenti, ktefi v otdzce fesici vztah regiondlnich produkti
k okolnimu prostiedi (Graf 5-24) odpovédéli, Zze se regionalni produkt vyznacuje tim,
Ze je jeho produkce nenaro¢na na vodu / energii, oznacili také, Ze je pro né certifikace
»Regionalni produkt* zarukou Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. Celkové je regiondlni produkt
zarukou Setrnosti k zivotnimu prostiedi pro 131 respondentd. Ptiklon k Setrnosti zde ale neni
tak znatelny. Dva respondenti totiz dali v otazce vztah RP k okolnimu prostiedi produkci
nenaro¢né na energii / vodu jen 1 bod a dva lidé 2 body. Nejvice respondentt — 46 — bylo
nevyhranéno (3 body). Celkem 42 respondenti udélilo 4 body a pouze 39 respondentli
vnimaji regionalni produkt jako nendrocny na energii a vodu.

Faktory ovlivitujici koupi certifikovaného regionalniho produktu

Dalsi dilé¢i vyzkumné otazka se vénuje konkrétnimu kupnimu rozhodnuti. Nejprve jsou
respondenti rozdéleni podle toho, zda si jiz zakoupili produktu s certifikaci ,,Regionalni
produkt®, a pokud ano, jsou dale dotazovani na podrobnosti ohledné tohoto nakupu. Tuto
¢ast dotazniku vyplilovali opét pouze respondenti, ktefi znaji certifikaci mikroregiont,
tj. 620 respondentl. Z tohoto poétu produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt* zakoupilo
556 respondentd, tj. 89,7 %. Zbylych 64 (10,3 %) produkt nezakoupilo a na nasledujici ¢ast
dotazniku neodpovidalo (v dotazovani se pteslo k identifikaénim otazkam).
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Skute¢nost, zda si respondent dany produkt koupil, mohl ovlivnit vztah k regionu (rezident
/ nerezident). Testové kritérium G = 5,8 je niz§i neZ kriticka hodnota ¥?¥1= 7,8, a proto
se nulova hypotéza nezamita a znaky jsou nezavislé. Déle bylo statisticky testovano, zda to,
jestli respondent zakoupil regiondlni produkt zavisi, nebo nezavisi na pohlavi. Vzhledem
K tomu, Ze testové kritérium G = 0,7 bylo niz$i nez x> M = 3,8, nulova hypotéza o nezavislosti
nemohla byt zamitnuta. Obdobné bylo zjisténo, Ze to, zda respondent zakoupil regionalni
produkt, nezavisi na véku (byly testovany 4 vékové kategorie). Protoze hodnota testového
kritéria (3,7) byla niz8i nez ¥? 1 = 7,8, nebyla opét zamitnuta nulova hypotéza a znaky jsou
nezavislé. Zda spotiebitel zakoupil regionalni produkt nezavisi ani na vzdélani, protoze
G =3,1<y?=95 atak se nulova hypotéza nezamita. Zda spotiebitel zakoupil regionalni
produkt nezavisi ani na piijmu, jelikoZ testové kritérium (0,9) je nizsi nez y? 2! = 6,0, a tak
jsou znaky nezavislé.

Nasledné byl sestaven model logistické regrese, kde bylo zakoupeni produktu vysvétlovano
proménnymi pohlavi, v€ék, vzdélani a piijem. Vysledky odhadu parametrii jsou uvedeny
v ptilohach (Ptiloha 9.97 — Tab. 6). To, jestli respondent koupi regionalni produkt, je mirné
pravdépodobnéjsi u muze (o 0,36 %).

U ve€kovych kategorii se pravdépodobnosti rizni. VétSina lidi mé mensi pravdépodobnost,
ze zakoupi regionalni produkt oproti lidem starSich 65 let. Pouze u lidi do 14 let, 50-59 let
je vyssi pravdépodobnost, ze zakoupi produkt s certifikaci ,,Regiondlni produkt™ nez lidé
starsi 65 let.

Lidé se zdkladnim vzdélanim maji o 111,2 % niZsi pravdépodobnost, ze zakoupi regionalni
produkt, nez lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Stejné tak i stfedoSkolaci bez maturity maji
0 46,0 % (a s maturitou o 15,2 %) nizsi pravdépodobnost, Ze zakoupi regionalni produkt,
nez lidé s vysokoskolskym vzdélanim. Pouze lidé s vy$§im odbornym vzdélanim maji vyssi
pravdépodobnost, Ze zakoupi regionalni produkt, nez vysokoskolaci.

Testem poméru vérohodnosti bylo zjistovano, které proménné maji statisticky vyznamny
vliv na to, zda respondent jiZ koupil produkt s certifikaci ,,Regionalni produkt“. Protoze p-
hodnota pro proménnou pohlavi a pfijem byla vyssi nez 0,05, parametry jsou statisticky
nevyznamné. Naopak to, zda respondent zakoupil certifikovany produkt, statisticky
vyznamné ovliviiuje vék a vzdélani.

Dale bylo zjistovéano, k jakému Ucelu si respondent produkt pofidil a co ho motivovalo
ke koupi (Graf 5-31). Ve vsech ptipadech bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. Nejcasteji
respondenti koupili certifikovany produkt pro vlastni uziti (87,2 %). Neceld polovina
dotazovanych (46,8 %) ho koupila jako darek a 19,6 % jako suvenyr. Podle odpovédi
respondenty ke koupi nejéastéji motivovala touha po vyzkouseni mistni produkce (61,2 %),
dale chtéli podpotit mistni vyrobce (48,7 %), méli jiz s certifikovanym vyrobkem pozitivni
zkuSenosti (38,8 %) a jako posledni chtéli podpofit region (34,9 %).
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Graf 5-31 Ucel koupé a motivace ke koupi regionalniho produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nejcastéji respondenti zakoupili certifikovany regiondlni produkt na farmatskych trzich
(50,4 %). Casto dotazovani nakoupili ve specializované maloobchodni prodejné (zdrava
vyZziva, darkové predméty apod.). Vyrazné zastoupena byla i odpovéd’ vlastni prodejna
vyrobcee (33,5 %) a ,,v misté vyroby“ (31,8 %). Naopak nejmén¢ ¢asto byl jako misto koupé
uveden prodejni automat a u mistni komunikace, dale restaura¢ni a ubytovaci zatizeni nebo

e-shop. Lidé také malo nakupovali v obchodnich fetézcich (Graf 5-32).

Graf 5-32 Misto nakupu regionalnich produktt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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5.3 Koncept vytvareni udrzitelné hodnoty regionalni znacky

Konstrukt vytvéieni udrzitelné hodnoty regiondlni znacky vychazi z obecnych principt
budovani hodnoty znacky pii zohlednéni podminek regiondlniho rozvoje a charakteru
produkti, které jsou predmétem znaceni. Zakladem schématu (Obrazek 5-16) je teoreticky
kompilat publikovany v roce 2016 (Margarisova, Vokacova, 2016; Piiloha 9.98).

Trzni prosttedi predstavuje izemi prislusného regionu, v ramci které¢ho je znacka udélovana.
U regionu znacky dochazi k piekryvu s mikroregiony (mikroregionalni ucelova sdruzeni
obci), turistickymi regiony, pfip. turistickymi oblastmi, a jeho specifickymi ¢astmi mohou
byt zv1asté chranéna uzemi (narodni parky, chranéné krajinné oblasti apod.). Sirsi prostiedi
znacky zahrnuje administrativni regiony na tirovni krajti, Ceskou republiku a jisty kontext
1ze identifikovat také v piipadé Evropské unie. Zapojeni EU do vytvareni hodnoty regiondlni
znacky spociva jednak v poskytovani finan¢nich prosttedkt (dotac¢ni tituly), s ¢imz souvisi
také preshranicni spoluprace — ptihranicni oblasti jsou pfimymi ucastniky systému znacend,
a jednak v pravni tpravé, spravé a registraci zemé€pisnych oznaeni a oznaceni puvodu
(chranéné oznaceni pivodu, chranéné zemé&pisné oznaceni, v¢. zaruéené tradi¢ni speciality),
evtl. v existenci mezinarodni platformy v oblasti podpory regionalnich produktii. Narodni
systémy znaleni garantované stitem, piip. jinou instituci (napf. Potravinaiska komora CR,
Nadaéni fond Cesky vyrobek aj.) maji ptisobnost po celé Ceské republice, piip. jsou vazany
na Uzemi kraji s vyjimkou Prahy (Regiondlni potravina). V ramci statniho ziizeni dale
figuruje znaceni v podob¢ krajskych systémt, které maji charakter soutézi a jsou vyhrazeny
pro zemédélské a potravinarské produkty. V ptipadé kraji maji regiondlni znacky oporu
v dotacnich titulech a propagacnich aktivitach. Cilem podpory je vyuZivani potencialu
tradi¢nich specifickych vyrob a temesel a posileni stability malych podnikatelskych
subjektli, véetné vytvofeni podminek pro udrzeni zaméstnanosti v regionu. Mezi piijemce
finan¢nich prostfedkli se fadi také koordinatofi znaCky. Neméné& dilezitd je i osvéta
a zvySeni informovanosti o vyznamu a kvalité mistnich zemé&d¢lskych a potravinatskych
produktil, femeslnych vyrobk ¢i sluzeb. Okolni mikroregiony disponujici vlastni regionalni
znackou se stavaji partnery za ucelem sdileni zkuSenosti ¢i vzajemné pomoci a jejich uzemi
predstavuje sekundarni odbytisté ostatnich regionalnich produkti.

Strategicka analyza regionalni znacky se realizuje prostfednictvim soustavy dil¢ich analyz.
Uctelem analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostedi je identifikovat a vyhodnotit viechny zasadni
faktory, které maji vliv na utvareni znacky — identita znacky, nabidka hodnoty, positioning
znacky a image znacky — a ndslednou formulaci marketingové strategie. Externi analyza
na trovni makroprostfedi je zaméfena na faktory socio-kulturni, ekonomicke, technicko-
technologické, politicko-pravni, pfirodni a zvlastni pozornost je vénovana vyvojovym
tendencim v oblasti cestovniho ruchu. Vzhledem k vyuZiti analyzy pro marketingové tcely,
jsou dané jevy sledovany ve vazbé na pfisluSny region znacky, ktery predstavuje urcity
podnikatelsky potencidl a zaroven prostor, v némz probihd kupni rozhodovani spotiebitele.
K zakladnim ukazatelim makroprostiedi patii vékova a vzdélanostni struktura obyvatelstva,
Zivotni Uroven, Zivotni styl, hodnotové orientace ve spolecnosti (etnocentrismus, regionalni
patriotismus, hodnoty trvale udrzitelného rozvoje aj.) a postoje lidi ve vztahu k produktim
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Obrazek 5-16 Konstrukt vytvareni udrzitelné hodnoty regionalni znacky
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¢i k producentiim, hruby domaci produkt, mira ekonomické aktivity, mira nezaméstnanosti,
vyvoj technologii (inovacni aktivity, vyuzivani informacnich a komunika¢nich technologii
Vv podnikatelském ¢i vefejném sektoru, rozsiteni informacnich technologii v domacnostech
a mezi jednotlivci aj.), komundlni politika (struktura sidel a obci, meziobecni spoluprace aj.)
a klicovi aktéfi rozvoje regionu, ptirodni potencidl uzemi (rozmanitost/kvalita piirodnich
slozek a charakter krajiny, lesnatost izemi a zeméd¢€lsky vyuzivané plochy, vyuziti mistnich
zdroju, instituty ochrany pfirody, atd.), udrzitelnost cestovniho ruchu (troven destina¢niho
managementu; autenticita a jedine¢nost destina¢niho prostiedi /genius loci/; exponovanost
uzemi /blizkost hranic, vyznamnych komunikacnich uzld apod./; investofi, poskytovatelé
a zprostiedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu; sezénnost a mira prostorové koncentrace
/polarizace/ aktivit cestovniho ruchu; mira socio-kulturni diverzity a kulturni identity
mistnich obyvatel; mira ekonomické zavislosti mistnich obyvatel na cestovnim ruchu;
segmentacni struktura navstévnikt — prostorové a spotiebni chovani atd.).

Podstatné pro urceni identity regionu, resp. regiondlni identity, jez se promita do regionalni
znacky, je zvolit takova regionélni specifika, kterd odliSuji dany prostor od ostatnich oblasti.
Pro identitu regionu jsou nosnymi rysy charakteristiky piirody, kultury, historie ¢i populace.
Kromé¢ toho je formovani regionalni identity spojeno s regionalnim védomim (identifikace
s regionem / s regionalni komunitou), tj. schopnosti obyvatel citit sounalezitost s ptisluSnym
uzemim, jeho symboly ¢i institucemi vyjadienou nazory na ideje regionu, jeho hodnoceni
i symboliku. Idea znamena ptesvédceni o hodnoté a vyznamu regionu, symbolicky tvar
regionu pak vychazi z tvaru prostorového, ktery je dan reliéfem, krajinnym rdzem, vodnimi
toky, pfirodnim bohatstvim apod. Mezi symboly regionii ma zdsadni vyznam nazev izemi,
dale to mohou byt architektonické prvky, turistické cile, kulturni dédictvi, rozlicné lidské
aktivity, atmosféra, ptislusnost k etnografické oblasti, ale 1 geograficka poloha nebo grafické
symboly jako jsou znaky, vlajky aj.

Analyza trzniho prostfedi je redukovana na analyzu zdkaznika. Pfi vymezeni konkurence
z hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostedi se nabizi konkurence znacek,
konkurence odvétvova, konkurence formy a generickd konkurence, nicméné rozhodujici
znackova konkurence je vzhledem k pisobnosti regionalni znacky v ramci daného tizemi
vylouc¢ena. Vhodnym vychozim bodem analyzy zdkaznika je analyza zédkaznickych trenda
(vnimani kvality produktil, zajem o lokalni/regionalni produkty, ochrana Zivotniho prostredi,
ztrata identity aj.), ktera pfispiva k pochopeni ménici se zdkaznické motivace a k poznani
novych vyznamnych segmentl trhu. Cilem analyzy motivace je urcit funkéni a emocni
pozitky, ptip. poZitky sebevyjadieni vedouci k nakupu a uzivani znacky (poznani regionu
a tradi¢nich vyrob, z4jem o mistni gastronomii, podpora lokalnich producentii apod.). Pfi
segmentaci trhu se kombinuji riizné proménné (sociodemografické charakteristiky, hledany
pozitek, citlivost na cenu, pouziti vyrobku, uzivatelsky status aj.) a nasledné je nutné zvazit,
které segmenty jsou pro znacku atraktivni a zaroveinl jsou nejvice relevantni pro vytvofeni
identity znacky. Znac€eni regionalnich produktd je primarné zaméfeno na zédkazniky pfimo
Vv regionech, a to nerezidenty (turisté a navstévnici regionu) a rezidenty (mistni obyvatel¢).
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Dutlezitym vstupem do vytvoreni identity znacky je posouzeni vnitiniho prostfedi, tj. vlastni
analyza znaCky zahrnujici stavajici obraz znacky, tradice znacky, nabidku znacky, dusi /
esenci znacky, pfip. napojeni na jiné znacky. Znacka mize byt posuzovana ve smyslu
produktu (sortiment, vlastnosti, kvalita’hodnota, uzivatelé), organizace/regionu (vlastnosti,
davéryhodnost, mistni / globalni), osobnosti (charakter, vztah znacka—zakaznik) a symbolu
(vizualni provedeni, tradice znacky). Analyza stavajiciho obrazu znacky zahrnuje zjisténi,
jak je znacka vnimana, jaké jsou s ni spojeny asociace, jakou ma znacka osobnost, jaké
vizualni ztvarnéni znacka evokuje apod. Tradice znacky vychazi od jejich zakladatelt,
okolnosti vzniku a pivodnich ptfedstav. DuSe znacky (zadkladni hodnoty) reprezentuje jeji
vizi a dodava znacce vyznamovy obsah. Napojeni na jiné znacky lze v ptipad¢ regiondlni
znacky vztahnout k ostatnim systémiim znaceni na stejné i vyssi rovni.

Systém regiondlni znacky zahrnuje hodnoty dulezité k pochopeni jednoticiho plsobeni
znacky. Smysl existence znacky neboli jadro regiondlni znacky, tj. jeji vize, ktera vyjadiuje
zakladni koncept znacky, smétuje k udrzitelnosti regionu. Mezi zékladni aspekty hodnoty
regionalni znacky patii ptfiroda / Setrnost, kultura / historie, soundlezitost / hrdost, partnerstvi
/ podpora. Pro osobnost regionalni znacky je typickym rysem upiimnost zahrnujici aspekty
,»realisticky* (orientace na rodinné hodnoty, malé¢ mésto, konven¢ni), ,,bezprostiedni* (ryzi,
skute¢ny, eticky, premyslivy, starostlivy), ,,uzite¢ny* (originalni, pravy, klasicky, tradi¢ni)
a ,,spokojeny* (sentimentalni, pratelsky, stastny). K rozvoji osobnosti regionalni znacky
je vhodny archetyp sounalezitosti oznac¢ovany jako ,,Jeden z nas*. Znacky v tomto archetypu
jsou nositeli genetického kdédu (DNA) ,,obétavost, ptiznacné je pro né motto ,,VSichni jsou
si rovni®, touzi po propojeni s ostatnimi, jejich cilem je vyvolavat sounalezitost, tithnou
K pokofe a tradi¢nim hodnotam, jsou Cestné a duvéryhodné. Za obecné charakteristiky
produktu 1ze povazovat mistni ptivod, tradici, jedinecnost, autenticitu a Setrnost. Produkty,
které mohou ziskat regionalni znacku, lze zatfadit do jedné z péti kategorii: femeslné
vyrobky, zemédé€lské a potravinarské produkty, ptirodni produkty, ubytovaci a stravovaci
sluzby, zazitky. Udé&leni regionalni znacky konkrétnimu produktu je podminéno splnénim
certifikacnich kritérii stanovenych jednak pro vyrobce, jednak pro samotny produkt a jejich
posouzeni prislusi certifikacni komisi. V piipad€ vyrobce se musi jednat o mistni subjekt,
zadatel o znacku dale doklada kvalifikaci pro ptislusnou vyrobu, deklaruje bezdluznost,
zarucuje standardni kvalitu vyroby ¢i vyrobku i skutec¢nost, ze pii své podnikatelské ¢innosti
neposkozuje zivotni prosttedi, ptip. dle moznosti dodrzuje zésady Setrnosti vii¢i ptirodé.
Kritéria pro vyrobky jsou zaméfena na pivod v regionu (misto vyroby a mistni suroviny),
Setrnost k zivotnimu prostiedi (vyrobek v¢. obalu a proces vyroby) a jedinecnost spojenou
s regionem (tradice znacky / vyrobku / technologie vyroby; ru¢ni / femeslna / dusevni prace;
motiv spojeny s regionem / vyrobky specifické pro region / regiondlni nazev), jejiz soucasti
jsou i1 vyjime¢né/nadstandardni vlastnosti vyrobku, ptip. kvalita dobfe reprezentujici region
(automaticky se pfihlizi k ostatnim ocenénim — evropské, narodni, krajské certifikaty kvality;
zohlednéna je vyroba chranénych dilen aj.). Hodnoceni sluzeb a zazitkti souvisi s celkovym
ptistupem provozovatele s diirazem na regiondlni charakter (vyuzivani mistnich produkta,
nabidka programt seznamujicich s regionem) a ekologickou setrnost.
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Rozhodujici slozkou systému znaceni je vlastnik ochranné znamky a zaroven koordinator
(spravce) znacky nejcastéji v podobé mistni akéni skupiny ¢i organizace destinacniho
managementu, tj. subjekt (zapsany spolek/obc¢anské sdruzeni, obecné prospésna spolecnost)
vytvofeny za ucelem rozvoje regionu, resp. spoluprace s klicovymi aktéry rozvoje regionu
(uvnitf 1 vné regionu) a jejich koordinace. K aktérim regionalniho rozvoje se fadi hlavni
centra oblasti a ostatni obce, dobrovolna sdruzeni obci, mistni akéni skupiny, podnikatelské
subjekty, neziskové organizace, Skoly, obyvatelé a navstévnici regionu, komunity ptsobici
v regionu, mistni spolky a dalsi instituce se sidlem v regionu (kulturni instituce — napt. muzea
a galerie; védecké instituce aj.), kraj, statni instituce (napf. Ufad prace CR, Agentura ochrany
ptirody a krajiny CR, agentura CzechTourism), investofi, dodavatelé apod. Pro udrzitelnost
regionu je dulezitd komplexnost a provazanost mezi aktéry a principy jeho rozvoje,
tj. srozumitelna identita regionu, ekonomicka ptitazlivost oblasti, funk¢ni sité s pfesahem
regionu a regionalni vedeni (tzv. leadership) z hlediska procesti i osobnosti. Regionalni
znaceni tak ziskdva rozmér a potencial inovacniho klastru, ktery ale prozatim nemé formalni
ramec. V piipadé kazdého koordinatora je podstatné jeho primarni zaméteni, jez do ur€ité
miry determinuje provazanost projektu regionalni znacky s dalsimi aktivitami subjektu.
V souvislosti s regionalni znac¢kou zajistuje koordinator predev$im administraci systému
znaceni, komunikaci se zainteresovanymi stranami a propagacni ¢innost. Vznik regionalni
znacky i1 samotné certifikace regiondlnich produkti vyzaduje participaci mistnich vyrobcii
(potencidlnich i stavajicich nositell regionalni znacky), jejichz nabidku znacka zastit'uje,
i dalsich lokalnich aktért v souladu s pfistupem ,,zdola—nahoru‘ (bottom-up).

Identita znacky je vyjadiena s vyuzitim parametra ,,hranolu identity znacky®, ktery definuje
Sest aspektl znacky a stavi je do vzajemnych vztahil tim, Ze bere v uvahu jejich pozici mezi
odesilatelem (obraz odesilatele) a pfijemcem (obraz ptijemce). Pfipodobnénim k ¢lovéku
Ize znacku identifikovat podle hmotnych (fyzickych) a nehmotnych charakteristik, pficemz
Vv konceptu hranolu znacky jsou tyto znaky rozdéleny do kategorii externalizace (viditelny
vyraz znaCky — fyzické charakteristiky, vztah znacka—zdkaznik, reflektovany spotiebitel)
Vvs. internalizace (pfijaté hodnoty a zasady — osobnost, kultura, vnimani sebe sama). Fyzické
charakteristiky zahrnuji v§echny hmotné znaky (logo, barvy, tvar aj.) spojené se znackou
v myslich spottebitelli. Osobnost zna¢ky vymezuje charakterové a osobnostni rysy znacky
takovym zpiisobem, aby jeji vlastnosti spotiebitel vnimal zvlaStnim zplisobem. Reflexe
(reflektovany spotiebitel) je sada stereotypnich piesv€dceni nebo atributl cilového trhu
znacky. Predstava typického zdkaznika je posouvana smérem k idedlnimu zékaznikovi.
Vnimani sebe sama (self-image) souvisi se zptisobem, jakym se zakaznik vnima pii
pouzivani znacky, tj. pomysIné zrcadlo, které podava obraz o tom, jak se jedinec vidi
ve spojeni s danou znackou. Kultura znacky je souborem hodnot a principa, které znacka
podporuje, v¢. kultury mista ptivodu znacky. Poslednim prvkem je povaha vztahu mezi
znackou a jejimi spotiebiteli. Vztah ,,znacka—zdkaznik* je definovdn na zdklad¢ toho,
co zakaznik ocekava od znacky mimo vyrobky a sluzby, které nabizi.

Z celkové identity znacky je cilovému publiku vzdy sdélovana pouze ta Cast, jez prezentuje
vyhody vhodné ke stanoveni a ziskéni pozice znacky na trhu (umisténi v mysli zdkaznika).
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Zakladem positioningu regionalni znacky je spojeni znacky s mistem piivodu pfi zdliraznéni
tradi¢nich pfirodnich a kulturnich hodnot. Zvolena pozi¢ni strategie miize mit rozdilny efekt
(vniméni image mista pivodu) vzhledem k danym produktovym kategoriim, napt. kvalita
zalozend na Cerstvosti (zemédélské a potravinaiské produkty), kvalita spojena s jedinecnosti
¢1 autenticitou (femesIné vyrobky) aj. Zachovani hodnot prostiedi regionu koresponduje
se tfemi pilifi udrzitelného rozvoje: ekonomicka oblast — znacka stimuluje k vyssimu odbytu
mistnich produktd, socialni oblast — podpora tradi¢nich femeslnych ¢i zeméd¢€lskych vyrob
a mistnich vyrobcu pfispiva ke stabilizaci osidleni izemi i K rozvoji komunitniho zivot, $ifi
poveédomi o historii regionu, zvySuje potencial a atraktivitu regionu pro turisty/navstévniky,
environmentalni oblast — znacka reprezentuje snizeni dopadli na zivotni prostredi v disledku
vyuzivani mistnich surovin, SetrnéjSich vyrobnich postupt, mistni vyroby a spotieby apod.

Rozhodnuti o positioningu znacky a vyvolani odpovidajicich asociaci na strané piijemce
je doprovazeno integraci vhodnych prvka znacky pfti respektovani kritérii jejich vybéru.
| v tomto piipadé€ je stéZejni jméno znacky, které zahrnuje informaci o tom, Ze se jedna
0 regionalni / mistni / originalni / tradi¢ni produkt, doplnénou ndzvem ptislusného regionu.
U nékterych regionalnich znacek je v ndzvu, namisto regionalniho produktu, upozornéno
na kvalitu ¢i autenticitu. Jméno znacky je také soucasti loga, pro které je dilezité barevné
provedeni, pouzité symboly, tvary apod. Slogany opét kladou diiraz na misto ptvodu,
tj. konkrétni region. Vyuzitelnost obalu pro prezentaci znacky je dana typem vyrobku,
S ¢imz souvisi 1 Setrnost k zivotnimu prostiedi. Platnost kritérii vybéru prvkt znacky musi
byt posuzovéana samostatn¢ u jednotlivych polozek, napt. u nazvu a loga lze konstatovat,
Ze pii nastaveni regionalni znacky jsou patrna jak kritéria budovani znacky /ofenzivni/ —
umoziuje snadnou identifikaci a odliSitelnost regionu, resp. regiondlniho produktu
(zapamatovatelnost), poskytuje informace o povaze produktu (smysluplnost), zajimavé
a esteticky pfijemné vizudlni ztvarnéni mize byt na ukor srozumitelnosti (libivost), tak
kritéria obranna /defenzivni/ — uplatnéni v riznych produktovych kategoriich (pfenosnost),
moderni pojeti, ptip. moznost ,,citlivého* rebrandingu (adaptabilita), registrovand ochranna
znamka (ochranitelnost). Stavajici asociace s regionalni znaCkou mohou byt umocnény
sekunddrnimi znalostmi o znacce, které se vytvari spojenim znacky napt. s distribu¢nimi
cestami (jarmarky, trhy), udalostmi (akce v regionu), ocenénim kvality (dalsi certifikaty) aj.

Producenti — nositelé regionalni zna¢ky — maji zaroven pravo i povinnost znacku uzivat
a jejich nabidka, ktera vstupuje do identity znacky, se stava Sifitelem hodnot znacky. Dodani
slibu znacky se uskuteciiuje na zaklad€ marketingovych programi vztazenych k jednotlivym
nastrojim marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace),
pficemz podoba konkrétnich marketingovych aktivit je dana formou/charakterem produktu
a z velké ¢asti ji ovliviiuje také velikost firmy, resp. objem vyroby. U celé fady produkti,
a to sluzeb 1 hmotnych vyrobki, je nedilnou soucasti uzitné hodnoty osoba/osobnost vyrobce
(v€etn¢ osobniho kontaktu mezi vyrobcem a zédkaznikem). Z komplexniho pojeti produktu
vyplyva, ze regionalni znacka znamena rozsiteni produktu, tj. diferenciaci prostfednictvim
své celkové podoby tvotfené jadrem znacky, zékladni a rozsifenou identitou. Rozhodujici

je prunik mezi zadouci identitou (cil) a vnimanou identitou/image znacky (stavajici realita).
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Pro hodnotu znacky jsou urcujici ¢tyfi kategorie: povédomi o znacce, asociace se znackou,
vnimana kvalita a vérnost znac¢ce. Plisobeni marketingovych nastroji (4P/4C), véetné prvki
znacky a sekundarnich asociaci, mé za nasledek znalostni efekt, ktery se projevuje nejprve
na urovni povédomi o znacce a dale v podobé asociaci spojenych se znackou, jez tvoii zaklad
image znacky. Vysadni postaveni samostatného aktiva znacky ma mezi asociacemi vnimana
kvalita. Divodem je to, Ze se jednd o rozhodujici kritérium zékaznické volby produktu
a hybny prvek ekonomického rstu. Ponékud diskutabilni, vzhledem k hodnoté znacky,
je koncept loajality neboli vérnost znacce, ktera je na jedné strané povazovana za hlavni
potencidlni pfinos hodnoty znacky, na strané¢ druhé se podili na jeji struktufe. Zahrnuti
zakaznické vérnosti do hodnoty znacky je vyhodné predevsim pro firmu — pii rozd€leni trhu
dle statusu vérnosti je mozné vyuzit specidlni programy pro jeji posileni a vérnost znacce je
klicovym aspektem ocenéni znacky. Pfidand hodnota produktu ve formé hodnoty regionalni
znaCky ma vyznam jak pro zékaznika (napf. zvySeni uzivatelské spokojenosti — vnimana
kvalita, autenticita, podpora mistnich vyrobct), tak pro vyrobce (napt. navySeni ceny/marze,
vy§8i ucinnost marketingovych programu aj.) i pro koordinatora zna¢ky (podpora regionu,
pozitivni image regionu).
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6 Vysledky a diskuse

Pro kazdou ekonomiku je zasadni vytvaret takové hodnoty, které jsou trznimi subjekty —
jednotlivci a firmami — pfijaty jako uzitecné, a to do té miry, ze podstoupi jejich sménu,
resp. transakci. I presto, Ci pravé proto, ze vSichni usiluji o0 maximalni vyhodu, je vyména
uzitné hodnoty ekvivalentni. Oboustranna spokojenost vSak zaroven neznamena i zaruceny
spoleCensky prospéch. Jak ukazuji posledni tii desetileti, konzumni spole¢nost formuje
spotiebitele tak, ze chce vSechny véci (vyrobky a sluzby), které moderni civilizace nabizi,
tj. s rostouci kvalitou, rozmanitosti a dostupnosti (mj. protoze je presvédcovan, ze zvysuji
kvalitu jeho Zivota) a zaroven nechce negativni vlivy na kvalitu svého Zivota generované
pfi zajistovani téchto vyrobki a sluzeb (znecisténi zivotniho prostredi, nedostatek prostoru,
negativni zdravotni a socialni jevy apod.). Zasahy statu sice selhani trzniho mechanismu
do zna¢né miry koriguji, ale enormni nartst zapornych externalit, sporna kvalita produktt
¢1 socialni nerovnosti nastoluji situaci, jejiz feSeni se neobejde bez dobrovolného zapojeni
vSech zucastnénych stran.

V orientaci mezi nabizenymi hodnotami napomaha také znacka. Védecké studie dokladaji,
ze se jedna o oblast zajmu, kterd nabyva na vyznamu a dokaze pruzné reagovat na ménici se
podminky (globalizace, nové technologie, spolecenska odpovédnost aj.). Z bibliometrické
analyzy zpracované Kliestikovou a Kovacovou (2020) je patrny trend piesunu dil¢ich témat,
jakymi jsou napt. prvky znacky, osobnost znacky, znacka mista apod., k SirSim konceptim.
Ke znaceni regionalnich produktti ma nejblize téma ,,local brand “ souvisejici s propagaci
konkrétni geografické oblasti, ale piimo ,, local product branding “ nebo ,,regional brand
je ve vyzkumu spise okrajovou zalezitosti.

Ve vyvoji pojeti znacky se projevuji zmény celkové koncepce marketingového fizeni
ana vyznamu nabyva vztah znacka—zakaznik. Nejstarsi a stale platna definice dle AMA
(1948), ktera znacku prezentuje jako soubor prvki, se stala predmétem kritiky kvuli své
strnulosti (zastaralosti) a absenci provdzani znacky s vnéj$im prostfedim (Vysekalova, 2004;
Conejo, Wooliscroft, 2015; Amoroso, 2019). Reakci na tuto situaci byly nové pfistupy
ke znaCce, napi. koncept fizeni image znacky (Park, Jaworski, Maclnnis, 1986), ktery
je dle autor odvozen od riznych potieb zakazniki, nebo koncept zkusenosti se znackou,
jez se formuji vlivem prostfedi a individualnich charakteristik jedince (Amoroso, 2019)
a prispivaji k utvareni osobni identity jednotlivce (Andreini, Pedeliento, Zarantonello,
Solerio, 2018) a v neposledni fadé sémioticky systém znacky (Conejo, Wooliscroft, 2015)
zaloZzeny na spolecném utvafeni vyznamu znacky zainteresovanymi stranami. [ piesto
jsou prvky znac¢ky standardné pouzivanym marketingovym nastrojem, podstatné je jejich
zaClenéni do celkové strategie znacky. Také je nutné eliminovat neptfesné pieklady
do ¢eského jazyka, ve kterych nékteré prvky znacky pusobi jako synonyma. Nejasna
terminologie se tyka i dalSich koncept, napf. model hodnoty znafky Aakera (2003)
zahrnuje pojem ,,brand awareness‘ piekladany bud’ jako ,znalost znacky“, nebo jako
»povédomi o znacce®, i kdyz obsahove se tyto vyrazy neshoduji, v Kellerove (2007) modelu
hodnoty znacky vychazejici z pohledu spotiebitele (Customer-Based Brand Equity / CBBE)
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je v ceském vydani dvakrat uvedeno ,,povédomi o zna¢ce“ namisto ,asociaci spojenych
se znackou®, ¢imz chybi zdklad pro image znacky, a problematicky je samotny pojem
,hodnota®, ktery mize odpovidat anglickému terminu ,, equity “ (intrapersonalni vyjadieni),
nebo ,, value* (trzni vyjadrenti).

Na vyse zminéné modely hodnoty znacky, které se v oblasti brand managementu fadi mezi
nejvyznamnéj$i, navazuji dalsi autofi (Chatzipanagiotou, Veloutsou, Christodoulides, 2016;
Baalbaki, Guzman, 2016), podstata obou konstruktti v§ak zistava zachovana. Pro Kellerav
model CBBE je zasadni taktické vytvareni hodnoty znacky prostfednictvim pocate¢niho
vybéru prvki znacky, zapojenim marketingovych aktivit a navrzenych marketingovych
programi ¢i vyuzitim sekundarnich asociaci (spojeni znacky s jinymi objekty). U Aakerova
modelu je vyzdvihovana komplexita, se kterou popisuje hodnotu znacky, tj. znalostni efekt
dany povédomim o znacce a asociacemi Spojenymi se znackou /image znacky/, vnimana
kvalita a vérnost znacce. Udrzovani hodnoty znacky (dle koncepce totalni znacky), jez
ptidava hodnotu produktu (z hlediska komplexniho pojeti), je hlavnim tikolem strategického
fizeni znacky. Vychozim bodem zlstava rozhodnuti o identit¢ znacky. Zde se nabizi
osvédceny postup v podob¢ hranolu identity znacky (brand identity prism) dle Kapferera
(2012) a Aakerova modelu pro planovani identity znacky (Aaker, Joachimsthaler, 2012).
Nov¢jsi studie upozorfiuji na chybéjici syntézu vnéjsiho (potieby a zkuSenosti zakazniki)
a vnitiniho (pfislib a chovani znacky) pohledu (Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017)
a najiz zminény vyznam znacky spoluvytvafeny zainteresovanymi Stranami, ktery vede
k novym interpretacim znacky (Veloutsou, Delgado-Ballester, 2018; Ind, Schmidt, 2019).
Dané¢ tivaze je podfizena i strategie positioningu znacky, tj. rozvoj takové pozice, ktera
odpovida vnimani znacky u cilovych zdkazniki a odliSuje ji od konkurence.

V ptipadé positioningu regionalni znacky je hlavnim komunika¢nim argumentem misto
puvodu, respektive region. Rizné definice se shoduji v tom, Ze region ptedstavuje ur€ité
ohranicené tizemi, bez udani velikosti, vy¢lenéné na zakladé vzajemného plisobeni ptirody
a socio-ekonomickych jevi a tim odlisné od ostatnich Gizemi / regionii. Spojeni ,,regionalni
znacka®, piip. ,,znaceni regionalnich produkti je primarn¢ zamysleno pro mikroregiony,
nicméné vnimani zdkaznika neni v tomto ohledu zcela jednoznacné. V ramci asociacni
otazky si respondenti spojovali ,,regionalni produkt* nejcastéji S regionem, vyrobou v daném
regionu, mistni / lokalni vyrobou, vyrobou z mistnich surovin, vyrobou v urcité oblasti /
lokalité apod. Pomérné ¢asto byly uvadény také vyrazy jako v misté naseho / mého bydliste,
pfip. v blizkém okoli, v nasem kraji, ale zarovei odpovédi (napt. CR, &esky vyrobek, Cechy)
odkazujici na Ceskou republiku. To mize zapfi¢init, Ze u prizkumi trhu zaméfenych
na regionalni produkty (ARZ, 2017; AMSP CR, 2016) si spotfebitel piedstavi jak mistni
produkci (z mikroregionu), tak produkty ceské obecné, tj. vztazené k uzemi celého statu.
K dalsim frekventovanym pojmum patfily: tradice, tradi¢ni pro danou oblast /region,
tradicni receptura a také kvalita. Za sourodou skupinu lze povazovat pojmy typicky,
specificky, charakteristicky ¢i specialita. Dle ARZ (2017) mély V asociacich nejveétsi
zastoupeni pojmy tradice (53 %), kvalita (47 %), region (41 %) a dale rodinné podnikani,
originalita, ptiroda, jedinecnost, krajina, vlast, Zivotni prosttedi, patriotismus, narod, ptibéh.
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Prinik je patrny v piipad¢ tradice, kvality a regionu, lisi se pouze uvedené poradi z hlediska
Vysledky vlastniho Setfeni dokladaji, ze respondenti ve svém chapani regionalnich produkti
nerozliSuji mezi regionalnim, mistnim a tradi¢nim, jak je tomu napt. v pfipadé znacek EU
¢iv literatufe Fernandez-Ferrin, Calvo-Turrientes, Bande, Artaraz-Mifion, Galan-Ladero,
(2018). Ze zahrani¢nich studii vyplyva, ze si spotiebitelé spojuji mistni produkty (potraviny)
se vzdalenosti 40—80 km, ktera odpovida kratkym dodavatelskym fetézcim (Adéamkova
a kol., 2017), ¢esky zakaznik akceptuje vzdalenost do 20—100 km u regionalnich produkta.

Pti porovnani spontannich asociaci a predstav o regionalnim produktu, které byly zalozeny
na uzavienych otazkach ohledné formy a druhu produktu, charakteristik regionalniho
produktu, charakteru vyroby a vztahu produktu k okolnimu prostiedi, se ukazuje jejich
vyrazna shoda: regionalni produkt je spiSe hmotny vyrobek nez sluzba, ptevazné potravina
¢1 zemédélsky produkt, vyrabény z mistnich surovin a zpracovany v misté svého prodeje,
nositel tradice (vyrobeny dle tradi¢ni receptury), kvalitni, z malovyroby, kazdy kus original
a certifikovany (posledni dva znaky jsou dany podpotfenou asociaci).

,Regionalni znaCka garantuje predevSim ptvod vyrobku v daném regionu, jeho kvalitu,
Setrnost k zivotnimu prostfedi a jedinecnost ve vztahu k regionu, tj. tradice, mistni suroviny,
rucni nebo dusevni prace, motiv a specifi¢nost v regionu, vyjimecna kvalita“ (Cadilova, 2014).

Na zéklad¢ danych skutecnosti Ize konstatovat, Zze podstata regiondlnich produkti tak,
jak ji deklaruje a garantuje regionalni znacka, je stejné vnimana i spotiebitelem. Pro nejvice
respondentu je certifikace ,,Regionalni produkt* zarukou tradice vyroby v regionu (stejny
vysledek jako u Setfeni ARZ, 2017). Lidé, kteti povazuji regionalni produkty za kvalitni a
tradi¢ni, oznacili také, Ze je pro né€ certifikace ,,Regionalni produkt* zarukou kvality a tradice
vyroby v regionu. Respondenti, kteti odpoveédéli, Ze se regionalni produkt vyznacuje tim,
Ze je z mistnich surovin, oznacili také, Ze je pro né certifikace ,,Regionélni produkt* zarukou
mistniho plivodu surovin. Stejné tak i respondenti, ktefi uvedli, Ze se regionalni produkt
vyznacuje tim, Ze je lokalni, oznacili, Ze je pro né certifikace ,,Regionalni produkt* zarukou
vyroby v regionu. Pouze Setrny vztah k zivotnimu prostiedi si lidé s certifikaci ,,Regionalni
produkt® pfili§ nespojuji. | v pfipadé asociacni otazky se zivotni prostfedi jako reakce
na ,regionalni produkt® vyskytlo pouze jednou (z 1279 respondentti). To mize signalizovat
urcité odchyleni od pivodni mysSlenky zavedeni regiondlniho znaceni, ktera, jak uvadi
Kazmierski (2014), byla spojena s oblasti environmentalniho vzdélavani.

Ponékud diskutabilni zdstava také otazka kvality. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze kvalita je mezi faktory ovliviujicimi (obecné) kupni rozhodovani na prvnim miste.
Na zaklad¢ zjisténi ARZ (2017) 1ze dodat, Ze je tomu tak i v pfipad¢€ regiondlnich produkti
(femeslnych vyrobka 1 potravin). Pokud se jednd o vyjimecnou kvalitu certifikovanych
regionalnich produkti (viz vyse Cadilova, 2014), vysledky nejsou jiz tak piesvédéivé. Podle
studie Stoklasy a Pitrunové (2020) souhlasi s timto vyrokem pouze kazdy druhy spotiebitel.
Spojeni mezi regiondlnim produktem, resp. regionalni znackou a kvalitou je nesporné, ale
musi byt spravné interpretovano. Dullezité je pfitom rozliSovat mezi objektivni a subjektivni
kvalitou, které jsou navdzany na jednotlivé Ui€astniky dodavatelsko-odbératelského fetézce.
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Uzivatelsky orientovana kvalita (téz spotiebitelska kvalita / uzitnad hodnota) je subjektivni
(stejny produkt muze byt jednotlivymi uzivateli posuzovan ruzn¢) a krom¢ charakteristik
samotného produktu (funk¢nost, bezpecnost, slozeni, suroviny, zpracovani, trvanlivost aj.)
jiutvari i dalsi faktory (cena, misto nakupu, certifikace, reference apod.). Pii vyzkumu
koncového spotiebitele, kdy se sleduji faktory ovliviiujici kupni rozhodovani, je podstatné,
aby kvalita, jako multikriteridlni parametr, nebyla stavéna na roven s jejimi dil¢imi slozkami
(napf. kvalita vs. Cerstvost, slozeni). Vysledky Setfeni ukazuji, Ze je kvalita spotiebiteli
obecné spojovana s fyzickymi vlastnostmi vyrobku, jako jsou kvalitni suroviny, material
¢i kvalita zpracovani. Nad 50 % respondentt tyto vlastnosti oznacilo jako dulezité. Naopak
podstatnym parametrem kvality neni oznaceni znackou kvality, ikdyz pfi nadkupnim
rozhodovani respondenti uvedli, ze je tato charakteristika vyznamné ovliviuje.

Dle Spilkové a kol. (2016) situaci v Ceské republice komplikuje znaéné mnozstvi riiznych
certifikaci, tj. paralelnich schémat fungujicich na velmi podobném principu. Na druhou
stranu v tom lze spatfovat i vyhodu. Jedna se o zakladni edukaci spotiebitele, aby si existenci
obdobnych znacek vitbec uvédomil a dokazal si s nimi spojit feSeni riznych spolecenskych
problémti. Z popisu podstaty jednotlivych znacek je patrny urcity ,,chaos* v oznacovani
puvodu a/nebo kvality. Vsechny uvedené regionalni znacky, resp. znacky ptivodu /a kvality/
(viz kapitola 4.5.2) reprezentujici evropskou, narodni, krajskou a mikroregionalni Groven
spliuji podminku doloZeni mista vzniku produktu minimalné v ramci regionu Ceska
republika (NUTS1). Podstatné pro jednoznacnou a spravnou identifikaci znacky zakaznikem
je jeji nastaveni a pfedstaveni ze strany jejiho tvlirce (koordinatora / spravce / garanta apod.),
tj. sekvence: identita zna¢ky — positioning znac¢ky — marketingova komunikace znacky.
Pravé zde dochézi k prolinani a zarovenl k nedorozuméni mezi piivodem a kvalitou, kdy
nékteré instituce prezentuji, bez jakéhokoli rozliSeni, dané certifikacni systémy jako znacky
kvality. Ve stejné skupiné jsou tak zatfazeny evropské oznaceni plivodu a zemépisné
oznadeni, piip. zaruéena tradi¢ni specialita, znacky Klasa, Regionalni potravina &i Ceska
potravina, i kdyz mezi deklaraci ,,ptivodu‘ a ,.kvality* jsou v danych pfipadech markantni
rozdily. Do toho vstupuji zna¢ky, jejichz hlavnim cilem je ochrana tuzemské produkce (CR),
predevsim v zeméd¢lsko-potravinaiském komplexu, a jejichZ identita se zaklada na kvalité
(napf. znaCka Vyrobeno podle ¢eské cechovni normy garantované Potravinarskou komorou
Ceské republiky). V piipadé regiondlniho znaGeni zastfeSeného Asociaci regionalnich
znacek a u obdobnych schémat (napi. Tradice Bilych Karpat, Regionlni produkt Cesky raj)
je rozhodujici informace o misté pivodu produktu (z hlediska geografické ptislusnosti
vyrobce, samotné vyroby i pouzitych surovin), ale zna¢ky mikroregionii se zarovein opiraji,
kromé standardni kvality, také o vyjimecné / nadstandardni vlastnosti produktu, tj. kvalitu,
jez je zprostiedkovana dalsimi certifikaty, napt. BIO — produkt ekologického zemé&délstvi,
Czech made, Klasa, a dale pod tuto ,.kvalitu“ spadaji i vyrobky chranénych dilen apod.
Je zfejmé, Ze uregionalnich produkti je kvalita pojimana v Sir§Sim kontextu socidlniho
a environmentalniho prostedi. Proto je dulezité, v souvislosti s apely znacky a s ohledem
na jeji celkovou hodnotou, akcentovat dil¢i atributy, které jsou pro regionalni produkty
typické a pfedstavuji pro spotiebitele ocekavané benefity.
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Dle vlastniho dotaznikového Setfeni znaji respondenti v praméru 5 az 6 ,,EU a narodnich*
znagek z 9 (CHZO, CHOP, ZTS, Czechmade, Cesky vyrobek, Cesky vyrobek — garantovano
PK CR, Klasa, Vina z Moravy, vina z Cech, Regionalni potravina). Nejznaméjsi je znacka
Klasa, stejné jako tomu bylo v minulych letech (Valentova, 2016; GfK, 2018; MZe, 2019).
Pocet danych znacek, které respondenti znaji, zavisi slabé na pohlavi a véku, ale ne na
vzdélani a pfijmu. Zda respondenti znaji konkrétni regiondlni znacku nezavisi na pohlavi
a piijmu, ale zavisi stiedné siln¢ na véku a slabé na vzd¢lani. Zda jsou znacky znamé zavisi
velmi slabé na Clenstvi znacky v Asociaci regionalnich znacek a slabé na délce existence
znacky. To, jestli spotiebitel zna mikroregionalni znacku, zavisi na tom, jestli zna alespon
5 ¢i vice jinych znacek. VéEtSina dotazovanych (51,5 %) ale znacku mikroregionu neznala.

Znacky s mikroregiondlni pisobnosti, bez ohledu na ¢lenstvi v Asociaci regionalnich znac¢ek
(sdruzené mikroregiony vs. mikroregiony s vlastnim systémem regiondlniho znaceni),
rozdily v délce trvani (KRKONOSE originalni produkt® /2005/ vs. BRNENSKO originalni
produkt® /2021/ nebo Tradice Bilych Karpat /2001/ vs. Opravdu od nas — Novohradsko -
Doudlebsko /2019/), geografickou polohu mikroregionu v ramci CR (Regionélni produkt
Jizerské hory /S/, Opravdu od nas — Novohradsko - Doudlebsko /J/, Tradice Bilych Karpat
IV, Mistni vyrobek ze Zapadu Cech /Z/; ptihraniéni oblasti / pieshraniéni spoluprace:
KRKONOSE originalni produkt®/Tradice Bilych Karpat vs. oblasti ve vnitrozemi: POLABI
regionalni produkt®/Regionalni produkt Hradecko), primarni ¢innost koordinatora znacky
(mistni akéni skupiny vs. organizace destinaéniho managementu) atd., jsou nastaveny
pro obdobné kategorie produkti (femeslné vyrobky, zeméd¢€lské, potravinaiské a ptirodni
produkty, sluzby a zazitky) a pouziti témef shodnych kritérii pro posuzovani vyrobki
asluzeb vede k tomu, ze vramci portfolia certifikovanych produkti se v jednotlivych
regionech opakuji nejen stejné typy produktl (sklo, keramika, vyrobky ze dieva a kovu,
textilni produkty, vyrobky z drahych kovil /s drahymi kameny/, potraviny, stravovaci a
ubytovaci sluzby), ale také jejich konkrétni podoba (vinuté perle, sklenéné vano¢ni ozdoby,
brousené sklo, vitraze, keramické nadobi, dekoracni keramika, dfevéné hracky a sochy,
roubené stavby, cinové pohdry, prouténé kose, bio hovézi, kozi syry, marmelady, pfirodni
mydla, med, bylinkaiské dilny aj.). Pfidana hodnota pak vyplyva ze specifickych ryst
pfirody, kultury, historie ¢i lidi.

Vliv prostfedi na formovani regiondlni znacky 1 vybér produktd, které jsou jejimi nositeli,
je dolozen p¥ipadovou studii zaméfenou na znacku Regionalni produkt Cesky raj a okolni
systémy znaceni. Z hlediska krajského zfizeni se jedna o Uzemi Libereckého kraje,
Kralovéhradeckého kraje a Stiedodeského kraje, pfi¢emz turisticky region Cesky raj
zasahuje do vSech tfi. V této souvislosti lze pozorovat urcity politicky vliv, ktery je dan
jednak podporou znac¢ky a regionalnich producentt (vyrazné jsou aktivity Libereckého kraje,
napi. ptimé dotace urCené regionalnim producentim, ktefi pouzivaji nékterou z danych
znacek, vytvotfeni samostatného portalu pro prezentaci regionalnich znacek pusobicich na
uzemi kraje aj.) a jednak vztahem k samotnému regionu, ktery se projevuje i pfi jednani
s koordinatorem znacky. Jako politické rozhodnuti 1ze vnimat vznik nové turistické oblasti
Pojizeii a Polabi, které vedlo k vystoupeni mésta Mlada Boleslav ze Sdruzeni Cesky raj.
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(Pozn. Pii ¢lenském piispévku obce 5 K&/obyvatele je to v piipadé Mladé Boleslavi ¢astka
223 700 K&, ktera v celkovém rozpoétu SCR, cca 3 mil. K&, predstavuje pomérné znatelny
ubytek financ¢nich prostiedkd). Nejedna se pouze o ekonomickou Gjmu pro Sdruzeni,
ale o celkové zapojeni dané oblasti, byt’ periferni, do rozvoje regionu. U Kralovéhradeckého
kraje zase vyvstal problémem s nejasnou regionalizaci, tzn., ze turisté vnimaji pouze dil¢i
tizemi / piirodni oblasti, jako jsou Krkonose nebo Cesky raj, ale destinace Hradecko, jako
celek, v povédomi lidi nefiguruje a je obtizné ji cilevédomé propagovat. Tato skute¢nost
pravdépodobné vedla i ke vzniku vlastni regionalni znacky — Regionalni produkt Hradecko,
u které bylo zaroven vyuzito pfeshrani¢ni partnerstvi s Polskem a znacka je udélovana
také v polském mésté Svidnice a okoli (v¢€. moznosti u€astnit se vybranych polskych akci).
Sdileni zkuSenosti se projevilo pfi spolupraci s koordindtorem znacky Regionalni produkt
Cesky raj, jehoz zastupci byli nApomocni pii nastavovani pravidel znacky. V obou piipadech
je znaceni regionalnich produktl zastiténo organizaci destinaéniho managementu a na
stejném principu vzniklo i logo, tzn., Ze logo organizace se stalo zakladem loga regionalni
znacky. Kromée krajii je nutné zohlednit 1 niz§i administrativné-spravni celky, a to spravni
obvody obci s rozsifenou pusobnosti. Jednotlivé obvody, zasahujici do regionu konkrétni
regionalni znacky, se lisi rozlohou, po¢tem obyvatel, sidelni strukturou, poctem, velikosti a
¢innosti podnikatelskych subjektd, vcéetné tradi€ni vyroby, i pifirodnim a kulturnim
bohatstvim, které predstavuji potencial pro cestovni ruch.

Napt. Liberecky kraj je historicky spojen s textilnim, sklafskym a bizuternim pramyslem,
Kralovéhradecky kraj ma charakter primyslové-zeméde€lské oblasti s rozvinutym cestovnim
ruchem a Stiedocesky kraj (zejména Polabi a dolni Povltavi) patii mezi regiony s pfihodnymi
podminkami pro zemé&dé€lskou ¢innost. Pro izemi Turnovska jsou typicka nalezisté achatt
a Ceského granatu. V ramci celého kraje je nejméné primyslové Semilsko (ptivodni vyroba
dievénych a plastovych hracek i textilu byla pterusena), dtilezitou roli zde ma zemédélstvi —
zejména chov hospodaiskych zvitat. Zeleznobrodsko je oblasti s tradi¢ni vyrobou skla.
Architektonickym dédictvim Ji¢inska jsou selskéd staveni, zeyména roubenky, které slouZzi
pro individualni rekreaci. Vyraznym krajinnym prvkem Novopacka je ¢ervené zbarveni
pudy, rozsahlé louky a také nalezisté drahych a ozdobnych kamenti. Pro zna¢ku Regionalni
produkt Cesky r4j jsou pak typické femesIné vyrobky ze skla (foukané figurky, vinuté perle,
brousené sklo, vitraze), Sperky s ¢eskymi granaty, dievéné hracky, 1zice, kliky, modiinovy
Sindel, roubené stavby, vyrobky z orobince; v kategorii zeméd¢€lskych, potravinarskych a
ptirodnich produkti figuruje bio chov skotu a koz, péstovani sazenic jahod, vyroba mostu,
fepkové a slunecnicové oleje, mouka, pivo (Novopacky pivovar, Pivovar Rohozec a Pivovar
Svijany), kvétiny, osivo pro zakladani lucnich porostd apod. Obdobné bylo zjisténo,
Ze U znacek Regionalni produkt Jizerské hory a Regionélni produkt LuZické hory a Machiv
kraj maji silné zastoupeni textilni vyrobky a vyrobky ze skla a déle pfirodni produkty,
znatka KRKONOSE originalni produkt® se vaze k vyrobkiim z textilu a ze dieva, u znacky
PODKRKONOSI regionalni produkt® jednoznaéné prevazuji zemédélské produkty,
potraviny a také ptirodni produkty, znacka Regionalni produkt Hradecko upozornuje
primarné na potraviny (véetné receptil) a v piipadé znacky POLABI regionalni produkt®
maji dominantni postaveni zemédélské a potravinarské produkty.
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Na zakladé posouzeni celkové skladby nositelt znacky Regionalni produkt Cesky réj
a nabidky v dal$ich mikroregionech, byl vyvozen zavér, ze se charakter regionu odrazi
v produktech, které na daném uzemi vznikaji a predstavuji tradi¢ni ,,vyrobu®. Predstavitelé
regionalistiky (Paasi, 1986 in Chromy, 2003; Paasi in Marek, 2020) upozoriuji, ze kromé
identity regionu je dualezité zohlednit také regionalni identitu lidi, tj. regionalni védomi.
Zajimavé vysledky nabizi studie Chromého, Semiana a Kucery (2014), ktera je zaméfena
na identifikaci s regionem Cesky raj, konkrétné na vyznam krajinnych symbold. Pocit
soundlezitosti s uzemim Ceského raje je z hlediska symboliky zaloZen na pfirodnim,
kulturng-historickém a krajinném dédictvi. Mezi symboly Ceského raje se fadi predev§im
unikatni zficenina hradu Trosky a piskovcova skalni mésta.

Za jednoznacné symboly regionalnich znacek 1ze povazovat napt. Trosky, Machovo jezero
a Luzické hory, naproti tomu u symbolii pouzivanych Asociaci regiondlnich znacek, které
obtizném urceni symboliky sugestivnich tvari loga vyznacujicich se ¢asteéné abstraktnim
ztvarnénim se shoduji i Vysekalova a Mikes§ (2009). Regionalni zna¢ky (v ramci i mimo
ARZ) maji zcela srozumitelny nazev — Podkrkonosi regionalni produkt, Regionalni produkt
Cesky raj, Mistni vyrobek ze zapadu Cech aj. O ndzvu regionu jako univerzalnim symbolu,
sucinkem wvnitfni integrace a zaroven schopnosti prezentovat dany prostor navenek
jako ur¢itou jednotku, piSe jiz Paasi (1986). Obdobné ,.Citelné* je uvedeni mista ptivodu
pfimo v nazvu produktu, napf. Hofické trubicky, Miletinské modlitbicky, Krkonosska
medovina, Podzvi¢inskd medovina, Basnicky mak, Jablka z Konecchlumi, Holovousky
malinaé¢, Kocky z Kerska, Lazansky Rubin, Marmelady z Réje. Zakaznik tak mtize snadno
identifikovat, odkud produkt pochazi, vyrobce timto zptiisobem vyjadiuje svoji sounaleZzitost
s mistem / regionem, kde Zije. Loga regionalnich znacek ptedstavuji kombinaci nazvu
regionu a symbolu, tzv. kombinovana loga, kterym Luffarelli, Mukesh a Mahmood (2019)
piisuzuji vyssi efektivitu.

Provézanost jednotlivych systému regiondlniho znaceni je jednozna¢na v ptipadé Asociace
regionalnich znacek, ktera se vyznacuje jednotnym grafickym stylem (loga, propagacni
materialy, webové stranky), jednotnou prezentaci na spole¢ném webu i obsahem microsite
pro Clenské regiony, spole¢nymi trhy regionalnich produktt, ptenositelnosti do ostatnich
regionll apod., ale osvédcené praktiky, jako jsou hodnotici kritéria, sdileni zkuSenosti a
navazovani partnerstvi mezi producenty, rizné formy propagace, ucast na regionalnich
akcich, ukazky femesel a femesIné kurzy, nabidka produktl v rdmeci turistickych atraktivit
¢i infocenter, rozvoj e-shop aj., 1ze pozorovat napti¢ celym spektrem regionalnich znacek.
Pro udrzitelnost znacky je zcela zasadni piistup regionalniho koordinatora

Hlavnim ukolem koordinatora znacky je kromé zajiSténi samotného procesu certifikace,
ptip. recertifikace také piiprava a realizace doprovodnych propagacnich aktivit. V piipadé
Sdruzeni Cesky raj, z. s. (SCR) se jedna pouze o jednu z &innosti, které mé jako oblastni
organizace destinacniho managementu ve stanovené naplni. Prioritnim cilem destina¢ni
spolecnosti je udrzitelny rozvoj turistického regionu zejména v oblasti cestovniho ruchu.
Zakladni informace poskytuje pravidelny monitoring navitévnosti v regionu Cesky raj.
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Seteni vypovida o struktufe turisti, nejvyhledavangjsich turistickych cilech, navitévnosti
informacnich center, divodech pobytu v regionu apod. Vysledky monitoringu vyuziva
Sdruzeni Cesky raj zejména pii napliiovani své hlavni Ginnosti, pfi které je mj. mozné
provazat propagaci regiondlni znacky S dal§imi aktivitami uskute¢fiovanymi za tcelem
osloveni turistii. Krom¢ populédrnich turistickych atraktivit lze vyuzit zajem navstévnikt
0 nau¢né stezky, programy o starych femeslech ¢i specialni programy pro déti atd. (zaroven
to koresponduje i s feSenim naristajiciho overturismu). Ze stavajici marketingové podpory
regiondlni znacky je provazanost s cestovnim ruchem zcela ziejma. Regionalni producenti
jsou prezentovani na hlavnich webovych strankach SCR jako jedno z témat turistické
nabidky regionu. Zaroven je provozovana, obdobné jako u dal§ich produktt — napt. Cesky
raj détem, Greenway Jizera, Geopark Cesky r4j, microsite s vlastni internetovou doménou
www.regionalniprodukt.cz, jejiz grafické zpracovani i obsahova napln vyjadiuje charakter
regionalnich produktl, stranky nabizeji aktualni informace, jsou piehledné a transparentni
(k dispozici jsou podklady pro hodnoceni a certifika¢ni protokoly ze zasedani komise aj.).
Z dal$ich forem podpory lze uvést napt. propagacni videa s producenty / drziteli regionalni
znacky umisténé na youtube kandle. Jistd omezeni vyplyvaji z vySe finan¢nich prostiedki,
podtu zaméstnancti &i ze struktury ¢lenské zékladny SCR. Pravé z kapacitnich dtivodt
nejsou do certifikace regionalnich produktt zafazeny sluzby a zazitky. Cleny sdruzeni jsou
predevsim obce a nejpocetnéjsi zastoupeni ma spravni obvod Turnov, kde je také nejvétsi
koncentrace nositeld znacky. Nerovnomérné rozlozeni certifikovanych produkti v ramci
regionu lze vysvétlit riznym zpisobem: roli zde muze hrat blizkost sidla koordinatora
znacky, v uvahu prichazi i podpora regionalnich producentti od Libereckého kraje, nebo
se jednd o projev regiondlni identity, resp. soundlezitosti s regionem, kterd ma, jak uvadi
Chromy, Semian aKucera (2014), Vv jednotlivych ¢astech regionu jinou intenzitu.
Ke zvyseni povédomi o znacce by mj. mohlo ptispét rozsifeni ¢lenské zakladny o obce
z dalSich spravnich obvodl (Mnichovo Hradisté, Semily, Ji¢in) a také zapojeni vyznamnych
firem regionu, a to i s ohledem na jejich vSeobecnou znamost, napf. Granat, d.u.v. Turnov,
Fabio Produkt, Mlyn Perner Svijany, Mostovna LaZany aj. Podle teorii regionalniho rozvoje
(Blazek, Uhlit, 2011) se v tomto sméru nabizi spoluprace na bazi konceptu tzv. triple helix,
resp. quadruple helix “, ktery prezentuji Pino, Ortega (2018) ¢i Tetfevova a kol. (2017).

Vyznam regionalni znaCky pro producenty dokladaji prizkumy z let 2007, 2009, 2011 a
2012 (Kazmierski, 2014; Dykova, 2009; Spilkova a kol., 2016; Sulakové, 2012). Na zakladé
dotazovani vyrobct bylo zjisténo, Ze ptinos ozna¢ovani regionalnich produkti spoéiva spise
V osobnim uznani (ocenéni prace) nebo v zachovani kulturnich hodnot nez v ekonomickém
zhodnoceni. V tomto ohledu se vyrobci d€li na dvé skupiny: jedni od znacek ocekavaji
zvySeni ziskd a objemu prodeje, tyto tendence zaznamenali Chalupova, Rojik, Kotouckova
a Kauerova (2021) u zastupci potravinatskych firem v ptipad¢ znacek Regionalni potravina,
Klasa apod., druzi, jak doklada Kazmierski (2014), povazuji znacku predevsim za vyraz
hrdosti ¢i sounaleZistosti s regionem a piimy ekonomicky dopad pro né neni podstatny.
K jednozna¢nym vyhodam fadi producenti propagaci znacky zajistovanou koordinatorem
(preferovanym médiem je internet) a zviditelnéni vyrobkl i samotné firmy.
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Spravné nastaveni marketingovych nastroji lze odvodit z chovani zakaznika. Dle vlastniho
Seteni patfi k nejcastéji pofizovanym regiondlnim produktim potraviny a tuto skute¢nost
potvrzuje i pruizkum AMSP (2016) a Setfeni ARZ (2017). Oproti femeslnym vyrobkd je také
nabidka zemédé€lskych a potravinatskych produktii Sirsi, nicméné zastoupeni jednotlivych
typt produktl zalezi na konkrétnim regionu. Pii zjiStovani primérné mesi¢ni utraty
za regionalni produkty se nejvice respondentt ptiklonilo k ¢astce 101-500 K¢ (ARZ, 2017).
Zde je nutné poznamenat, ze ceny regionalnich produktd se pohybuji v Sirokém rozmezi
(pozn. piikladem mohou byt produkty z regionu Cesky raj, které stoji nékolik desitek korun
Inapt. 1 ks vinuté perle za 20 K¢/ az po milionové polozky u zhotovitelii roubenych staveb).
Misto koupé maji zakaznici spojené s lokalnim mistem prodeje a nejvétsi zajem o produkty
s regionalni znackou je na farmarskych trzich. Dale jsou vyuzivany specializované prodejny,
vlastni prodejna vyrobce a pomérn¢ ¢asté jsou také nakupy v misté vyroby. Podle srovnani
S ptedchozimi prizkumy se jednd o setrvaly stav. Zpisoby distribuce zavisi na druhu
vyrobku a mnozstvi produkce, ale pro vétSinu nositeli znacky je prodej na mistnich trzich
¢i akcich typicky, piip. zasadni (0Sobni kontakt se zakaznikem je U regionalnich produktd
nedilnou soucasti jejich hodnoty). Picha a Skotepa (2018) v souvislosti s distribué¢nimi
cestami regionalnich produktd zjistili, ze zdkaznik ma z4jem na zapojeni spolecensky
odpovédnych maloobchodniki. Nejcastéji se respondenti s certifikaci ,,Regiondlni produkt®
setkali pfimo na produktu. Tato forma pouzivani znacky, ke které se vyrobce zavazuje jako
k jednomu ze zpisobt jeji propagace, ma vyhodu napt. v maloobchodnich fetézcich, nebo
Vv piipad¢, kdy je vyrobek darovan (zvysuje se povédomi o znacce). DalSim ¢astym zdrojem
informaci o regionalnich produktech jsou propagaéni materidly regionu. Zde se vysledky
vlastniho Setieni rozchazeji s prizkumem AMSP (2016), podle kterého zakaznici vyuZzivaji
hlavné internet (webové stranky producentil) a dilezita jsou také doporuceni ptatel a rodiny.
Vliv primarnich referen¢nich skupin dokladaji i Soroka a Wojciechowska-Solis (2019),
jejichz studie pojednava o situaci v Polsku a na Ukrajiné. Preference jinych komunikacnich
kanali mohou souviset s danou kategorii produktii (oba prizkumy se tykaly zejména
regionalnich potravin), vlastnim sbérem dat, vzorkem respondentii apod. Podstatné je,
ze existuji riizné offline a online zplsoby informovani o regionalnich produktech, které se
vzajemné dopliuji. Zasadni ovlivitovani prostfednictvim socialnich siti, ani enormni prodeje
pres e-shop k typickym projeviim regionalnich producentti zatim nepatii, ale mnozi vyrobci
jsou v online prostiedi pomérné aktivni, minimalné pti vyuzivani webovych stranek, pfip.
na facebookovém profilu. Oblasti vlivu informacnich technologii na regionalni znacky
se zabyval Stoklasa (2019) a zjistil, Ze Cesti spotiebitelé¢ vyzaduji kvalitni webové stranky.
Jedna se o tedy o vhodny prostor k navazani vztahu mezi znackou a zakaznikem.

Uvedené skute¢nosti byly zohlednény pii navrhu konstruktu vytvatreni udrzitelné hodnoty
regionalni znacky. Hlavnimi specifiky znaceni regiondlnich produktii, oproti obchodni
znacce, jsou: (1) absence znackové konkurence v regionu, (2) silnd zévislost existence
znacky na podpofe statu, (3) udéleni znacky na zaklad€ splnéni certifikacnich kritérii,
(4) utvareni identity regionalni znacky na zaklad¢ regionalni identity, (5) oddélené pozice
koordinatora znacky /vlastnik ochranné znamky/ a drzitele znacky /producent/ a (6) status
zakaznika ve vztahu k regionu /mistni obyvatel vs. turista/.
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7 Zavér

Pozornost zaméfena na uplatnéni znacky v riznych sférach lidské ¢innosti ma vzhledem
k mnozstvi nabizenych produkti své opodstatnéni a jeji vyznam je doloZen i historicky.
Jedna se o marketingovy koncept, ktery respektuje zékladni principy trzné€ orientované¢ho
fizeni a pohybuje se jak v taktické, tak ve strategické rovin€. VEtSina komercnich subjekt
pristupuje ke znacce jako k aktivu a usiluje o maximalni navyseni jeji hodnoty, jez ovliviiuje
hodnotu firmy. Stejné¢ tak mohou znacky pusobit na ekonomicky rast urcité oblasti / regionu.
Hodnota znacky ale nespociva pouze ve finan¢nim piinosu, jednotlivé zainteresované strany
mohou vyuzit vyhody a zkuSenosti, které znacka reprezentuje.

Pro znaceni, kterd se svym charakterem vymykaji klasické obchodni znacce, jako piiklad
Ize uvést ekoznaceni, Fairtrade, znacky kvality, privatni znacky, destina¢ni znacky apod.,
nejsou stanoveny zadné specidlni postupy a pii jejich vytvareni a spravé je tedy nutné
vychazet z obecnych zasad brand managementu. Mira pouziti téchto podklad zavisi na
konkrétnich podminkach a vzdy je tieba zvazit, jaké dalsi védni discipliny budou pozici
ptislusné znacky ovliviiovat. V piipadé znaceni regionalnich produktii se jednd o spojeni
regionu, resp. regionalniho rozvoje, tvorby znacky a produktové politiky, piip. dalSich
nastroju, tj. marketingového pojeti uzitné hodnoty. Rozhodujici je vztah znatka—produkt,
kterym se dané téma odliSuje od znacky / znaceni mista (place branding), lokality (local
branding), destinace (destination branding), mésta (city branding) atd.

Regionalni znacka mtize pfispét k hodnoté regionalniho produktu, pti¢emz plati, ze znacka
je nositelem nabidky a iniciatorem poptavky. Primarnim cilem znaceni je zviditelnit tradi¢ni
turistické regiony (Casto s chranénym tizemim), které nabizeji zajimavé ptirodni a kulturni
prostiedi, a podpofit mistni ekonomiku, véetné sluzeb cestovniho ruchu. Producenti, kterym
je znacka proplijcovana, tak maji pom&mé jasné vymezeny prostor, v némZz uskuteciuji
své podnikatelské aktivity. Zakaznici mohou ocenit originalitu produktu, jeho autenticitu,
tradi¢ni postupy vyroby, Setrnost k Zivotnimu prostiedi ¢i samotné misto piivodu produktu
V podobé regionu a ziskat funkéni 1 emocionalni benefity. Za kli¢ovy prvek systému znaceni
je povazovan koordinator regionalni znacky, ktery cely projekt spravuje a musi umét vcas
reagovat na meénici se podminky.

Utinky znacky jsou patrné v nékolika rovinach: participace obci a dal3ich instituci v regionu
I mimo ngj, utvafeni novych vztahl a spoluprace mezi producenty, povédomi o znacce
a pozitivni image na strané spotiebitelll, kteti jsou ochotni regiondlni produkty kupovat a
predavat zkusenosti v rdmci svého referencniho okoli. Spoleénym a velice diilezitym rysem
v piipadé vSech aktérii znaceni regionalnich produktl je jist€¢ zna¢na mira entuziasmu.
Regionalni znacky je mozné chapat jako nastroj komodifikace a marketizace venkovskych
oblasti, ktery je nedilnou soucasti regionalniho rozvoje. Celkova koncepce regionalniho
znaCeni vychazi z podstaty trvalé udrzitelnosti a reflektuje soucasny posun ve vnimani
hodnoty v ramci ekonomického systému. Socialni a environmentalni pfinosy znacky jsou
pfitom mnohdy vétsi nez piinosy ekonomické.
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Teoreticky prinos

Prace zohlednuje predchozi védecké studie zabyvajici se znacenim regiondlnich produkti
a nabizi dalsi zplsob, jak dané téma rozvijet. Jeho interdisciplinarni povaha predstavuje
ptilezitost propojit pohledy vice riznych obord. Vystupem prace je teoreticky konstrukt
vytvareni udrzitelné hodnoty regionalni zna¢ky, ktery kombinuje principy marketingového
fizeni s problematikou regionalniho rozvoje. Jedna se o pojeti, kdy je nutnd modifikace
zavedenych pojmu a definic s ohledem na specifika ptislusné znacky. StéZejni myslenkou
zustava konfrontace identity a image znacky, kterd je rozSifena o plsobeni regionalni
identity. Teze navrzeného konstruktu 1ze shrnout do nasledujicich bodd:

hlavni vztahy (interakce nabidky a poptavky) se odehravaji na izemi urcitého
mikroregionu (znaceni regionalnich produktd je primarné zaméteno na zakazniky
ptimo v regionech); specifikem analyzy zékazniki je jejich rozliseni na dvé zakladni
skupiny, jimiz jsou: mistni obyvatelé (rezidenti) a turisté / navstévnici regionu
(nerezidenti); konkurence v podobé jiné regionalni znacky je vyloucena;

makroprostiedi zahrnuje standardni slozky, kterymi jsou ekonomickd, socidlné-
kulturni (v¢etné demografie), ptirodni, technicko-technologicka a politicko-pravni
oblasti, doplnéné o oblast cestovniho ruchu;

zasadnim prvkem strategické analyzy je regionalni identita slozena z identity regionu
a regionalniho védomi; v ramci schématu je tato ¢ast navazana na systém regionalni
znacky, ktery zastfesuje identitu znacky;

k identité, formované vzajemnym pusobenim vnitini a vn&jsi perspektivy, se vztahje
Sest slozek: pivod, vize, kompetence, hodnoty, osobnost a nabidka; o konceptu
identity rozhoduje koordinator znacky definovanim jejiho piivodu a vize, které urcuji
ramec pro rozvijeni zbyvajicich komponent (kompetence, hodnoty a osobnost);
sekundarni vliv na identitu zna¢ky maji vné&jsi zainteresované strany; producenti
se na identité¢ znacky podileji povahou nabizenych produktt (nabidka); na fyzické
rysy spolu s postoji zakazniki, piip. vztahem znacka—zakaznik se Casto odkazuji
motivy znacky pouzivané pfi positioningu;

k umisténi znacky dochazi pomoci vybranych prvkl, na jejichz zakladé ma byt
produkt rozeznan; prvky znacky se uplatituji v ramci marketingovych programi;

pii ptipravé marketingovych programi je pozornost soustiedéna na produkt, jako
nositele uzitné hodnoty, resp. komplexni pojeti produktu véetné komplexniho pojeti
znacky, a marketingovou komunikaci;

kone¢nou znalost znacky doklada povédomi o znacce, image znacky (asociace
spojené se znaCkou) a vnimana kvalita; 0 znalosti znacky vypovida také loajalita
ke znacce, ktera je zaroven zakladni dimenzi hodnoty znacky;

hodnota regionalni znacky koresponduje s pilifi udrzitelného rozvoje (ekonomicky,
socialni, environmentalni) a je vytvarena v §irSim kontextu okoli regionu (ostatni
mikroregiony — kraje — Ceska republika — Evropska unie).
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Dalsi mozny pfinos prace lze spatfovat v jejim vyuziti v ramci pedagogické Cinnosti.
Vychodiska v podobé soucasného stavu poznani feSené problematiky i vysledky vlastniho
Setfeni jsou vhodnym materidlem pro vyuku zamétenou na oblast marketingového ftizeni,
firemni identity, pfip. vefejné spravy a regionalniho rozvoje, nebo mohou byt pfedmétem
diskuse pii feSeni bakalatrskych a diplomovych praci.

Prakticky prinos

Na urovni identity znacky byla potvrzena spravnost nastaveni certifikacnich kritérii patrna
ze skladby certifikovanych regionalnich produktti odpovidajici pfirodnimu a kulturnimu
razu piislusného regionu. Pro koordinatory znacky je to pozitivni zpétna vazba o funkénosti
systému znaceni regiondlnich produktt. Praktické vyuziti maji také vysledky dotaznikového
Setfeni, které poskytuji informace o vnimani regiondlnich produktt spotiebiteli a predstavuji
podklad pro piipadnou tupravu sdéleni Vv ramci marketingové komunikace s vyslednym
efektem v podob¢ hodnoty znacky. Konfrontace identity regionalni znacky a jeji image
upozornila na ur€ité disproporce pii zohlednéni Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. Otazkou
zustava, zda se na toto téma vice zaméfit, nebo naopak akcentovat takové atributy
regionalnich produktd, které jsou jiz nyni pfijimany kladné a ptedstavuji pro zédkaznika
urcity pfinos. Proto musi dojit k pochopeni cilového trhu, jeho pfedstav a ocekavani, které
je dalezité jak pro urceni Strategie positioningu znacky, tak pro formulaci konkrétniho
marketingového programu.

Limity prace a oblast dalSiho vyzkumu

Moznym limitem vlastniho Setfeni je platnost zaverii pouze pro urcité prostiedi, ze kterého
pochazi primarni data, a hledisko ¢asu spojené s certifikovanymi regionalnimi produkty
(aktudlni skladba produktii je poplatnd dob¢). Limitem piedloZeného feSeni v podobé
teoretického konstruktu je skutec¢nost, Ze model neni cilem sdm o sobé¢, jedna se pouze o
nastroj k vyfeSeni néjakého problému a ziskani poznatkli vyuZitelnych v dalSich projektech.

Stale nezodpovézenou zlstava otazka ekonomického pfinosu regionalni znacky pro jeji
nositele, tj. podnikatelské subjekty, které se podileji na utvareni identity znacky a proptjcuji
ji hodnotu svych produktti (vyrobkt a sluzeb). Oblast, ktera se nabizi jako pfedmét dalsiho
vyzkumu, je stanoveni a ovéteni metrik, jeZ by vedly k vy¢€isleni hodnoty regionélni znacky
pro producenty. V podstaté se jedna o urceni relativniho trzniho podilu (RMS /relative
market share/, tj. podil vynost firmy a vynosi odvétvi ¢i segmentu v daném casovém
obdobi), ktery ukazuje vynosovou konkurenceschopnost produkce z hlediska ucelnosti
marketingovych opatfeni a efektivity transformace zdroji (kalkulace cilovych naklada
a z ni odvozena cenova hladina) za podminky, kdy produkce generuje ¢asové ustdlenou
poptavku. Systém fizeni regionalni znacky je slozeny z fidiciho bloku (vyjadiujici investice
do marketingovych nastroji pro posileni regionalni znacky) a fizeného bloku (vyjadiujici
trzby z prodeje regionalniho produktu, resp. zménu RMS), kde jsou pomoci marketingovych
nastrojui regulovany vynosové veli¢iny z prodeje produktu (resp. trzni podil, nebo RMS).
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9 Prilohy

9.1 O¢ekavani kli¢ovych stakeholderi v kontextu CSR®!

Ekonomicka oblast

Vlastnici a investofi

zisk

zhodnoceni vloZzeného kapitélu a rdst hodnoty podniku
profesionalni a pIné se angaZujici management
transparentnost

Zakaznici vysoka kvalita vyrobkU a sluzeb
rychlé a korektni feSeni pfipadnych stiznosti ¢i reklamaci
transparentnost, dodrZovani standardd, neohroZovani
zdravi ¢i bezpecnosti zakaznik(

Obchodni partnefi kvalita smluv a jednani

vzajemny respekt, Cestnost
vCasné plnéni zavazk( (platby za dohodnutych podminek,
stabilni moZnost prodeje a dodavek)

Socialni oblast

Zaméstnanci

odpovidajici pracovni zafazeni a spravedlivd odména za
praci (pfiméfena mzda a nefinanéni benefity)

vytvoreni pracovnich podminek, které chrani bezpecnost a
zdravi

respektovani dlstojnosti kazdého zaméstnance

pratelské a prijemné podnikové klima, ve kterém smi kazdy
zaméstnanec vyjadfit svlj nazor, uplatriovat odpovidajici
navrhy a poZadavky

profesni rlst a moZnost vzdélavani

sladéni osobniho a profesniho Zivota

Mistni komunita

zainteresovanost a podpora rozvoje mistnich spolecenstvi
respektovani, dialog a oboustranné vyhodna spoluprace
zajisténi a vytvareni dalSich pracovnich mist

danovy pfinos a mistni ekonomicky dopad

finan¢ni ¢i materidlni podpora

ziskani know-how od firemnich dobrovolnik(

Environmentalni oblast

Neziskové organizace
(environmentalni)

ekologicka vyroba, produkty (vyrobky a sluzby)
minimalni zatéz subjektu na zivotni prostredi
vzajemna spoluprace

naslouchani, dialog, podpora

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kunz, 2012; Tetfevova a kol., 2017
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9.2 Bibliometrick4d mapa budovani a spravy hodnoty znacky
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9.3 Model zkuSenosti se znac¢kou

MAKROUROVEN
Kultura a formovani trhu

MEZOUROVEN
Interakce na trhu

Plisobeniznacky < » Stimuly znacky

= Pouziti =  Reklama

= Ritualy = Udalosti znacky
= Komunitni aktivity = Kontaktni mista

znacky

MIKROUROVEN
Vyznamy znacky

Zkusenosti se znackou jako subjektivni
reakce

smyslové, afektivni, intelektudlni, behaviorélni,
relaéni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Andreini, Pedeliento, Zarantonello, Solerio, 2018
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9.4 Devét rozmérii inovace znacky

KONVENCNi POHLED

NOVY POHLED

Krok 1: Ramec... inovujte ucel vasi znacky

Znacky jsou o produktech a spolec¢nostech.
Vyjadruji vlastnictvi a funkéni rozdily. Usiluji o
budovani povédomi, o masové publikum, ale jsou
omezeny jejich definovanou funkci a plisobnosti.

Znacky jsou o lidech a vasnich. Umi formulovat,
co lidé chtéji byt a ¢eho chtéji dosahnout. Jsou
emocionalni a relevantni pro své cilové publikum,
ale neomezené v tom, co mohou poskytnout.

Krok 2: Tvofte... inovujte koncept znacky

Znacky jsou o identité a image. Jsou to Stitky, které
zvysuji vnimanou hodnotu produkt(, a to zejména
budovanim povédomi prostfednictvim propagace.

Znacky jsou o zapojeni a zkuSenostech. Jsou to
platformy, prostiednictvim kterych se lidé mohou
zapojit do spolecnosti a vice tak dosahnout.

Krok 3: Rezonuijte... inovujte pribéh znacky

Komunikace znacky spocivala ve sdélovani zprav,
aby se vybudovalo povédomi zaloZené na
reklamnich kampanich pro masovy trh, a lidé byli
ovlivnéni smérem k prodejni cesté.

Rezonance znacky je o vypravéni pribéh(
podstatnych v daném case, aby se lidé zapojili
v klicovém okamziku béhem nakupu i mimo néj
a aby si své rozhodnuti postupné obhjijili.

Krok 4: Klastry... inovace feseni znacky

Znacka byla produktem, omezenym svym funkénim
popisem. Inovace znacky spocivala v inovaci
produktu, nebo povrchni zméné image.

Znacka vytvafi platformu pro Sirokou $kalu vyrobku
a sluzeb, s vyznamnym prostorem pro inovaci
vyrobk, sluzeb, obchodnich modell a dalsich.

Krok 5: Umoznéte... inovovat zaZitek ze znacky

ZkusSenost znacky je o posileni prodejniho mista,
o smyslovéjsim zaZitku, o poskytovani sluzeb a
podpory pred a po prodeji.

ZkuSenost znacky je o tom, jak lidem umoznit
dosahnout vice, pfidat hodnotu mimo produkt,
poskytovat rady a podporu znacky po cely Zivot.

Krok 6: Pripojte se ... inovujte vztah ke znacce

Znacky se snazi budovat vztahy prostrednictvim
sluZzeb a pobidek, podporovanych neustalym
kontaktem s lidmi, zvySovanim retence a loajality.

Znacky usnadnuji vztahy mezi lidmi, ktefi sdileji
spolecné zajmy a zaméry. Tato role umozZnuje
budovani komunity nebo hnuti stoupencl znacky.

Krok 7: RozSifte ... inovujte fadu znacek

Rozsifeni znadek vychazi z pfibuznosti produktd,

a méni znacky produktd na rfady znacek.

Rozsifeni znacek usiluje o priblizeni zakaznik
a prostfednictvim jednoticiho ucelu znacek jim
pomize dosahnout vice.

Krok 8: Optimalizace... inovace portfolia znacky

Portfolio ,,domu znacek” obsahuje rozmanitou
Skalu znacek produktd a dil¢ich znadek, z nichz
vsechny vyZaduji svou vlastni podporu, bez
jakéhokoli celkového tématu.

Architektura znacky zaloZena na vice napadech

vvvvv

a napomaha budovani znacky.

Krok 9: Dopad... inovuje hodnotu znacky

Vykon znacky se méri podilem na trhu a trzbami,
za predpokladu, Ze nejvétsi je nejlepsi. Tento
pohled na Uspéch znacky je viak kratkozraky a
nebezpecny.

Vykonnost znacky se méfi jeji pfidanou hodnotou
pro zékazniky a firmu v prabéhu ¢asu, coz
znamena, zdali je zdrojem pozitivniho dopadu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Fisk, 2015
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9.6 Proces strategického Fizeni znacky

Kroky

Kli¢ové pojmy / koncepty

1. Identifikovat a stanovit positioning
a hodnoty znacky

=  Mentalni mapy
= Konkurencni pole

= Pfislusnost do produktové kategorie a
odliSnost od jinych znacek v kategorii

= Zakladni hodnoty znacky
= Mantra znacky

2. Napldnovat a implementovat
marketingové programy znacky

= Propojeni rlznych prvkd znacky
= |ntegrace aktivit marketingu znacky
= Plsobeni sekunddrnich asociaci

3. Zméfit a interpretovat vykonnost znacky

= Hodnotovy fetézec znacky

= Audit znacky

= Treking znacky

= Systém fizeni hodnoty znacky

4. ZvysSovat a udrZovat hodnotu znacky

= Matice znacka — produkt

= Portfolio a hierarchie znacky

= Strategie expanze znacky

= Posilovani a revitalizace znacky

Zdroj: Keller, 2007

9.7 Charakteristika tlaki piisobicich na znacku

(makroprostiedi)

¢ G | Tlak zdroju
napjatost surovinovych posun technologir,

zdroja, rast cen racionalizace

T

Obecny tlak Tlak spotFebiteli

(mikroprostredi)

Technologicky tlak zména hodnot, rostouci

védomi vztahu cena - kvalita

l

T

Specificky marketingovy tlak

spolecensky vijvoj, Tlak ol“)chodu / ) T Tlak soutéze k_or]ce:ntrace, - s“tagnullc: trhy,.
konjunktura zprostfedkovatell vertikdlni marketing prebytek kapacit

Socio-ekonomické tlaky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tomek, Vavrova, 2007
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9.8 Modely komplexniho pojeti produktu

TFi vrstvy produktu

zaruky

<«—— VNEJSI VRSTVA —

ROZSIRENY PRODUKT

STREDNI VRSTVA —
SKUTECNY PRODUKT

zakladni ; -
' o prodejni
instalace pfinosy ,
i = servis
¢i sluzby

VNITRNi VRSTVA —
TZV. JADRO PRODUKTU

uvérovani
a dodavky

Pét vrstev produktu

Moiny vyrobek

Rozsifenyvyrobek

Zakladni
uzitek

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2004
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9.9 Struktura kritérii produktu pf¥i nakupnim rozhodovani

. Instruktaz
ire Prodejni
e podminky Prodejni
vyuiti i - S
\ K & Rozsah
: (o) investic
Design . e\‘ ’b@/. .
g ¢
\ 'Ao 0-0 Platebni
&« —
. ’ 3’ "}' podminky
Kvalita Q\ 0 (&
infformaci .5 \’; =
|2 of“ Obsluha
© X F
Site 3 A
sortimentu 3 g_ Provozni
UZITEK PRO 8 ikiady
ZAKAZNIKA peane
Trini * Gdriba
pozice atd.
Nahradni
o s dily
-— Dokumen-
AN tace
N
& X
< Ko : = RS
‘o‘}' = %< o
¢ - R WA
3 ® T )
= U :F \ %
a

Zdroj: vlastni zpracovani dle Schauenburg, 1997 in Tomek, Vavrova, 2001

9.10 Struktura pojmu znalost zna¢ky

| ZNALOST ZNACKY |

|

|

’ POVEDOMI O ZNACCE ‘

IMAGE ZNACKY ‘

Rozpoznaniznatky Vybaveni siznacky Typy Sila Priznivé Jedineéné
(recognition) (recall) asociaci asociace asociace asociace
| |
Vazici se na Vazici se na
produkt volné produkt tésné Symbolické
| | |
Cena Vniméani typického Pocity a Osobnost
spotiebitele a zkuSenost znatky

spotiebni situace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Keller, 1993; Pfibova, Mynatova, Hindls, Hronova, 2000
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9.11 Hodnota znacky vytvarejici hodnotu produktu

SniZzeni marketing.
nakladi

Pakovy efektv
obchodni éinnosti

aktiva znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, 2003
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Prilakani novych
__|  Loajalita »| zédkazniki Zvy3uje hodnotu
ke znaéce - tvorba povédomi pro zakaznika,
- ujisténi o kvalité protoZe zvysuje
Cas reagovat na /zlepiuje:
hrozbu konkurence - interpretacia
& zpracovani
Kotva, k niZ je mozné mnfotmaa
poutat dalsi asociace - duvéruv )
Obliba zndmého rozhodnuti
Signal solidnostia k?_umt
| | Povédomi | zavazku vidi - UZ'Vat?ISkOU
o znadce "| zakaznikam spokojenost
Znacka, kterd stoji za ¢
uvahu
_— Zvysuje hodnotu
pro firmu, protoZe
Duvod ke koupi zvySuje/zlepiuje:
Veboand Diferenciace/Pozice - Gdinnosta
| kvalita Cena . . efektivitu
Komunikacni kanal marketingovych
Extenze programa
- loajalitu vidi
> znacce
Proces pomoci/ - cenu/ Mari;(
5 Ziskavani informaci - extenziznalky
As?clalc 5 .| Davod ke koupi - pakovy efektv
W csiess | Vytvati pozitivni obchodni
znatkou pristup/pocit ginnosti
Extenze - vyhodu proti
konkurenci
Dalsi - z
L—{ vlastnicka |—»| Vyhoda prc-m
konkurenci
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9.13 Model hodnoty znac¢ky zaloZeny na identité

Etapa 1: posouzeni sily Etapa 2: posouzeni finanéni Etapa 3: posouzeni potencidlni
chovani znacky sily znacky hodnoty znacky
Proces:
1.1 2.1 3.1
Zaméstnanci Sggmer}ty Od(il(vele,nl soucoasnyvch Vyvzk'um budou.a’ho
zakaznikt penéznich toku znacky triniho potencidlu
TN A
, / 2.2 j 3.2
Identita Image 7 ; I :
o 5 Progndza budoucich Posouzeni Uspésnosti
znacky znacky ST o ’ B e
\ ( penéznich tokl znacky rozsifeni znacky
ot — 2.3
1.2 BN
N v Posouzeni miry rizika
Vnitrni sila Vnéjsi sila 3 <
) M vyvolaného znackou
znacky znacky
13 | }
‘ Asimilace (splynuti) ‘
Vysledek: .
Sila chovani znacky # Finanéni sila znacky * Potencidlni hodnota znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Burmann, Jost-Benz, Riley, 2009

9.14 Ramec budovani zna¢ky

Politicko-pravni
prostiedi

Zadouci identita

Vnimana identita

-slib - audit znacky
- vize - proslulost
- hodnoty -obraz

prostiedi
1passoid
Jdlwouoy3y

jektiv

atributy
- mkt programy
- komunikace
- produkt

Technicko-technologické

Socio-kulturni
prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Lewi, 2005 in Robichaud, Richelieu, Kozak, 2012
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9.15 Vyvoj povésti znacky

NEKONTROLOVANE

KONKURENCN{ VSTUPY

NABIDKY A AKCE TRETICH STRAN

DALSI SUBJEKTY SOUVISEJici
SE ZNACKOU

@NTROLOVANE \

SEMI-KONTROLOVANE

IMAGE
ZNACKY

ZKUSENOSTI PRI
SPOTREBE

IDENTITA ZNACKY
= symbol
= vyrobek/sluzba

POVEST

= osoba

\ 4

ZNACKY

Zdroj: vlastni zpracovani dle Veloutsou, Delgado-Ballester, 2018

9.16 Slozky identity znacky

Prezentace:
odrazi zac¢astnéné strany

- aspirace
- self-image

Osobnost

Positioning

Vize znacky
Kultura
artefakty
hodnoty - jadro

- rozsirené
mentalni model

Vztahy:
zaméstnanci—zaméstnanci
zaméstnanci—zakaznici

zaméstnanci—dal3iza¢astnéné
strany

Zdroj: vlastni zpracovani dle de Chernatony, 1999
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9.17 Vztah mezi identitou zna¢ky a image znacky

Shrnuti pfistupu K Fizeni znacky dle Kapferera

Y i Vnéjsi perspektiva
; ' (pFijemce)

Vnit¥ni perspektiva
(odesilatel)

Kulturni hodnoty

i napr.

|
|
I
i
i
|
|
h
|
'
|
i
I

Vnimani i jménoznacky

Osobnost :
sebe sama :

znacky

vizualni prvky

i ______________ _’ produkty E |mage Znacky
Fyzické , ! Reflektovany reklama
charakteristiky\ | spotiebitel i
i sponzoring !
Vztahy aj.

Hranolidentity znacky

SloZzky identity znacky a image znacky

Identita znacky Image znacky

1

1

1

1

1

1

:

1

/ Potieby/naroky
: na znacku
1

Vize
Kam jdeme? Komunikace
v slibu znacky
Osobnost } i - Vlastnosti
o . 1
Jak komunikujeme? ! : =
o J ! 1 \ ©
o 2| / ! | Nl e >
£ 1/ 1 = \ <
Hodnoty i a5 ! Kontaktni | g S
V co véfime? a 'r?:: ' body : g S
25 ' znatky o>
o I : © 'Oq-’
Kompetence ’ ) i ! \ E £
4 c @
Co jsme schopni? —4 i ! \ £ =
- ) | | | |2
pivod Y ,Dodani“ ! 1/ Zku$enosti 7
avo S 5 # | slibu znacky /| N\ se znackou | W
Odkud pochazime? S ! ! /
1
i : S
7 — 1 ! \_.”\\
oy e Y 9
4 ’ Povédomi o znaéce |

Self-image / obraz sebe sama

Vefejny obraz
(interni cilové skupiny)

(externi cilové skupiny)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017
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9.18 Model planovani identity znacky

Analyza zakaznika
* Trendy

* Motivace

MNeuspokojene potfeby

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Analyza konkurence

* Image /identita znaCky
= Silné stranky, strategie
® Slaba mista

Vlastni analyza

Stavajici image znacky
Tradice znacky
Silné stranky / vwhody

» Segmentace ®» Positioning * Hodnoty organizace
SYSTEM IDENTITY ZNACKY
IDENTITA ZNACKY Roz3ifend
- Zakladni .
Znatka jako ZnaEkMka jako Znatka jako
produkt organizace osoba symbol
1. Sortiment 7. Vlastnosti 9. Osobnost 11. Vizualni
2. Vlastnostivyrobku organizace (inovace, (opravdowy, provedeni
3. Kvalita/hodnota zdjem o zakaznika, energicky, a metafory
4. VyuZitivyrobku divéryhodnost) upfimny) 12. Tradice
5. UZivatelé 8. Mistni vs. globalni 10. Vztah znacky
6. Zemé plvodu znatka—zakaznik
(pfitel, radce)
NABIDKA HODNOTY DUVERYHODNOST
= Funkéni = Emoéni = Benefity = Podporuje dalsi znatky
benefity benefity sebevyjadreni
) )
VZTAH ZNACKA —ZAKAZNIK

{

SYSTEM NAPLNENI IDENTITY ZNACKY

ZPRACOVANI IDENTITY ZNACKY

POZICE ZNACKY

£ast nabidky identity a hodnoty znacky, kterd ma byt aktivné sdélena
cilovemu publiku

|

MARKETINGOVE PROGRAMY BUDOVANIi ZNACKY

!

MONITOROVANI

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, Joachimsthaler, 2012
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9.19 Dimenze osobnosti znacky

Osobnost znacky

Upfimnost Vzrueni Kvalifikovanost Dokonalost Zemitost
Realisticky Odvainy spolentiy | | | .. ) ,
Bezprostiedni Temperamentni lieligenn Vy33i tiida Oslehany
UZite¢ny Novatorsky L. Okouzlujici Drsny

. Uspésny
Spokojeny Moderni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, 1997; Aaker, 2003

9.20 Perspektivy identity znacky — charakteristika prvki dimenzi

Znacka jako produkt

1. Sortiment

S jakym produktem ¢i produkty je znacka spojovana?

. Vlastnosti vyrobku

Jaké vlastnosti nebo vyhody produktd znacka nabizi?

Kam spadaji produkty znacky na stupnici kvality / hodnoty?

2
3. Kvalita / hodnota
4

. Poutiti vyrobku

K ¢emu se produkty znacky pouZivaji nebo v jakém kontextu se
pouzivaji?

5. Uiivatelé

Pro koho jsou produkty znacky? Jaky typ lidi je spojen
se znackou?

6. Zemé plvodu

Odkud znacka pochazi?

Znacka jako organizace

7. Vlastnosti organizace

Jaké jsou hodnoty, kultura, lidé, programy, dovednosti a dalsi
aktivity firmy?

8. Mistni vs. globalni

Ma se stat (1) globalni znackou s pfislusnou prestizi
a ddvéryhodnosti, nebo ma (2) zvolit lokalni pfistup?

Znacka jako osoba

9. Osobnost

Jaké jsou nékteré lidské rysy znacky?

10.Vztah znacka—zakaznik

Jaky typ vztahu mezi lidmi chce znacka napodobovat?

Znacka jako symbol

11.Vizudlni provedeni a metafory

Jsou vizudlni symboly zapamatovatelné? Jaka je jejich sila?
Obsahuji symboly metaforu?

12.Tradice znacky

Jaka je historie znacky?

Zdroj: vlastni zpracovani dle Aaker, 2003; Aaker, Joachimsthaler, 2012; Meyerson, 2019a
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9.21 Obsah marketingové strategie v kontextu budovani znacky

Informa(':.nistrategie MARKE'!'INGOVE Strategie znacky
marketingu a MIS CILE
7'y l 7y
Finanéni a materialni MARKETINGOVA o5 Komunikaéni
zajisténi marketingu STRATEGIE = strategie
7 7y
¥
Lidské zd'roje € Korporatnidesign [¢— S-trategie
v marketingu komunika¢niho mixu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009

9.22 Strategicka analyza prostredi

Spolecensko-

kulturni faktory et e

; . Dodavatelé .~ J
Legislativni ,/‘
! faktory ! Substituty | zdroje a
i i —>| kompetence,
i kultura

/ \  Ekonomické

Technicko-
technologické
faktory

X
3
v
/ \
N
< \
]
.
X
N

Odbgratelé 3

Analyza | faktory ;
trhu 179 :

Verejnost !

Analyza oéekavanizainteresovanych

: N / %Z’ ;(\S" stran (stakeholders)
“ ", Konkurence . FNI’ ANR\' ok - :
3 Analyza % ' 3
\ / 5 konkurence Zprosttedkovatelé .~ ;
. Politické faktory £ . ;
- EXTERN] ANAWZR -

Environmentalni
faktory

SLEEPT analyza

e EXTeRnaNASZA

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ketkovsky, Vykypél; 2002; Mallya, 2007; Sahaf, 2019
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9.23 Model integrace strategického plinovani a marketingové strategie

Formulace strategie

TR—— u k Marketingova
str:tegie strategie
vize UROVEN |
mise o | =] =] =
klicové hodnoty > e 3| 3|3
klicové kompetence = S|1°| 3| ¢
Ar o go © s
e A
y
Ristova —
strategie E Strategie znacky
‘f o s
{ Ll :
2L |58 [28
Funkéni 2| |Z|¥ 83 |sg
. - —
strategie < |8 |t |28 |8%
™~ .|t |gs |o
A c |'w |20 [« €
£ > Qc £ 3
T [=} o
v 5 Q:J ° E'
v s o —
Konkurencni 2 |© S
strategie - -
UROVEN 11

ORGANIZACNI STRUKTURA I

v

¢

Implementace strategie

Marketingové fizeni

Marketingovy program

Marketingovy mix

4p

Pozitivni zakaznicka zkusenost

Hodnota »  Spokojenost > Loajalita
Navratnost Navratnost Podil Navratnost
vlastnich zdroja investic natrhu prodeje

Ukazatele vykonu strategického marketingového planovani

Zdroj: vlastni zpracovani dle EI-Ansary, 2006

9.24 Marketingové pojeti procesu tvorby a predavani hodnot

Volba hodnoty Predavani hodnoty Sdélovani hodnoty
Segmentace | Cilové Strategie | Vyvoj Vyvoj Stanoveni | Zdroje | Distribuce | Prodejni | Podpora | Reklama
zaméfeni | umisténi | produktu | sluzeb | ceny Vyroba | Sluzby sily prodeje

hodnoty

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Armstrong, 2004
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9.25 Srovnani portfolia znacek a architektury znac¢ky

PORTFOLIO ZNACKY

ARCHITEKTURA ZNACKY

Prijeti strategie Fizeni
znacky

Znackovy diim; dim znacek;
podznacky (sub-branding);
schvalené znacky; hybridni
(smisené) znacky.

Firemni znacka (corporate brand /
company brand) se stane hlavnim
diskriminaénim prvkem jeji
architektury.

Pocet znacek

Rozhodnuti o poctu znacek

v portfoliu na zakladé cilovych
trha, konkurentd, vztahl mezi
Gcastniky distribucnich kanald,
marketingovych schopnosti a
financni vykonnosti.

Ptistup ke znackovému portfoliu,
ktery zdlraznuje vztah mezi
rGznymi znackami a fadami znacek
v portfoliu.

Konkurence

Firmy, které si navzdjem
konkuruji na stejném trhu nebo
v ramci portfolia znacek.

Navrhovani portfolia znacek,
které maximalizuje pokryti trhu

a minimalizuje pfekryvani znacek,
takze znacky nesoutézi o prijeti
zdkaznikem.

Pozice znacky

Vnimani kvality znacky
spotrebitelem a vnimani ceny
znacky spotrebitelem v portfoliu
firmy.

Mentadlni organizace zakaznikl —
smysl pro strukturu, ktera urcuje,
kam pfrislusné znacky patti a jak
jsou zastoupeny v tomto
mentalnim prostoru.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Elisio, 2018
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9.26 Pozi¢ni nastroj znacky

1. PODSTATA VECI

N\
\

3. PRODUKT \/ 2. IDEA ZNACKY 4. EMOCE
Vyhody & Pravdy (Osobnost)
) ° o )
 Z + )
® °
® ° K
/ 5. AKTIVITY \
°
°
°
\_ ) J
Positioning znacky Jamie Oliver:
/ 1. PODSTATA VECI \
,Délam televizni porady a knizky
o vareni, ale viechno to vypada
docela slozité, takze se radsi
drzim osvédéenych napadi.”
3. PRODUKT \/ 2. IDEA ZNACKY \/ 4. EMOCE
Vyhody & Pravdy (Osobnost)

Berte to jako voditko,
nikoli presny néavod.

s

Liberalni a uvolnény

Sebeddvéra

Jednoduché a

pristup k receptiim
(,vrazime to tam!”“).

,tuctové” recepty

AN

DEJTE SE DO TOHO!

Jamie vklada do vieho, co
déla, vasen a zdravy rozum,
¢imz viechny inspiruje k
tomu, aby se do toho dali.

3.

5. AKTIVITY

1. Nova knizka
2. Ziva vystoupeni

4. Reklama na Sainsbury's

TV porad Jamieho $kolni jidelna

N

-

Lehce pridrzly a zabavny kluk

z Londyna, jehoZ prekypuijici

nadseni pro jidlo a vareni je
inspiraci pro kazdého

A

Zdroj: vlastni zpracovani dle Taylor, 2007
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9.27 Definice trhu®? — uréeni pFimé a nepiimé konkurence

VASE ZNACKA

Trh=, “

COCA-COLA

Trh =, prijemné osvézeni”

NEPRIMA KONKURENCE

PRIMA KONKURENCE
= bublinkové napoje

ovocné dzusy
a napoje

Jkola“
predevsim
Pepsi

limonady

ovocné
napoje

energetické
napoje

Zdroj: vlastni zpracovani dle Taylor, 2007

8 Definice trhu = jasny pohled na skute¢nou konkurenci. Cilové publikum = porozuméni kli¢ovym
Sspotfebitelim a jejich hodnotam.
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9.28 Proces umisténi znacky na zakladé identity

‘-| Proces positioningu znacky ve ¢tyrech krocich |
'

1| vvo |—~|T| Upevnén |—-|?| Preklad I—M Komunikacel

Pozice znacky ve
vnimani prislusné

Identita znacky cilové skupiny

Nabidka %
|
|

: _ Funkeni /
Vize ] > benefity
/ ay d
znacky \ (
Hodnoty =
e (
| ‘/ Emocionalni | / Image
‘ Kompetence | > benefity ’ ( x
{( ) znacky
‘ Pavod }7 (/ %
p o e
//
4
Zpétna vazba Potieby prisluiné

cilové skupiny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Burmann, Riley, Halaszovich, Schade, 2017

9.29 Symbolismus a vyznam znac¢ky

Znacka se sklada ze dvou casti

h 4 A
Symbolismus znacky Vyznam znacky
- jméno zpusob, jak znacku chdpou
- logo spotiebitelé ve smyslu
- symboly jejich racionalnich a
- slogan aj. emocionalnich vyhod
Y
Umoziiuje spotiebiteli Predstavuje spotfebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova, Mikes, 2009
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9.30 Vztah firemni znacky, firemni identity a image firmy

IMAGE FIRMY

FIREMNI NOSITELE FIREMNI
IDENTITA KOMUNIKACE
Firemni filozofie L Firemni
i komunikace Vngjsi
Firemni osobnost ‘ fg:ﬁf}en%ifakfe
. , Vnitini
Firemni kultura strategicka komunikace
Firemni komunikace l

Postoje zaméstnancl
k firmé a jejich Osobni
vystupovani navenek komunikace

Firemni design

v

A 4

Vyrobky a sluzby

N firm Primy
= v kontakt
Prodejni prostredi se znatkou

Média

Spotrebitelé
a zékaznici

Dodavatelé a
strategiCti partnefi

Tvlrci minéni
Obcéanska sdruzeni
Natlakové skupiny

Verejna a statni
sprava

Financni kruhy

Zajmova a profesni
sdruzeni

aj.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova, Mikes, 2009

Unplanned communications

IDENTITY IMAGE
Spontaneous stakeholder feedback
Corporate personality Customers
Marketing
communications
l strategy 2 Suppliers
z
Corporate culture Feedback / = Shareholders
o R e 3
| o
Employees’ > ocal communities
; Brand : 0]
Corporate philosophy | —= idea - = view of m
l identity e-communities
B L. ST - = G
Core values Feedback ﬁ overnments
o
Products b3 .
l and 2 Media
services
Corporate mission <— | Influential groups

\SHOLIL3dNOD
ONINOILLISOd

ALIANILOY
anvdg l 3HL 40 l S3IONIIHIAAX3 lUH.LV'IﬂWHOOV
NOILYLINd3d ANVHE

Spontaneous stakeholder feedback

Unplanned communications

Zdroj: Ind, 2007
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9.31 Kritéria hodnoceni grafickych znacek

HLAVNI KRITERIA

DIiLCi KRITERIA

Identifikaéni kritéria

= Nezameénitelnost (originalita)

= Rozpoznatelnost (identifikace)

= Zapamatovatelnost

= Napaditost

= Nadcasovost

= (Citelnost

= Kulturni pfizptsobitelnost (lokalizovatelnost)
= Rozsifitelnost

Sémanticka (vyznamova)
kritéria

= Jméno (nazev)

= Srozumitelnost

= Vztah k oboru

=  Emotivni hodnota (sympatie)

=  QOdolnost proti zneuziti a vandalismu

Esteticka kritéria

= Kvalita vytvarné stylizace

=  Mira vytvarné stylizace, resp. abstrakce (jednoduchost)
= Barevna feseni (Cerno-bilé, stupné sedi, barva)

= Inverzni (negativni) varianty

=  Tvarové (kompozicni) varianty (zakladni a doplrikova)

= Kvalita pouZzitého pisma (typografie)

= Atraktivita

Technologicka kritéria

1. Aplikovatelnost (reprodukovatelnost)

= Minimalni velikost

= Kvalita provedeni detail
= Pouzivané technologie

= Pouzivané materialy

=  Barevné systémy

2. Svételné podminky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tippman, 2012
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9.32 Nastroj

Marketingovy

e marketingového mixu — 4P vs. 4C

mix z pohledu firmy (4P) a z pohledu zakaznika (4C)

P

\

Product / Produkt / Produktova politika

sortiment — kvalita — vlastnosti — design — znacka — obal/baleni —
sluzby — zdruky aj.

Customer Value / Hodnota z hlediska zédkaznika

[

J
=5

Price / Cena / Cenova politika

cenikova cena — slevy — platebni podminky — cenova pruZnost —
cenové strategie — pfizplsobovdni ceny aj.

Cost to the Customer / Naklady pro zékaznika

dv

>

P
\

Place / Misto / Distribuéni politika

distribuéni kandly — dostupnost/pokryti — sortiment — zpracovdni
objedndvky — zdsoby — doprava aj.

%

Convenience / Pohodli

/

2
\

Promotion / Propagace / Marketingova komunikace

meédia — reklama — Public relations — podpora prodeje — osobni
prodej — primy marketing — strategie push & pull aj.

L o

A

A

o

A

A

Communication / Komunikace

2

N

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007
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9.33 Model kupniho chovani spotiebitele

vavs

Vnéjsi podnéty

Ostatni podnéty
* demografické
socialnia kulturni

Marketingové nastroje
produkt
cena

" technicko-technologické * misto/ distribuce

* ekonomické * marketingova komunikace
» politicko-pravni = |idé

* pfirodni " aj.

Cerna skiitika spottebitele

Predispozice spotiebitele
kulturni
socialni
osobni a psychické

Kupni rozhodovani
rozpoznani problému
hledani informaci
hodnoceni variant

1]

Reakce (odezvy)

Nakupni odezva Predispozice spotiebitele

Nakup: koupeny produkt — | kulturni (kultura, subkultura, spoleenska vrstva)
parametry, znacka, obchod,

pfip. jind odezva socialni (referencniskupiny, rodina, role a statusy)

osobni (vék, zaméstnani, Zivotni styl, ZC rodinyaj.)

Chovani po nakupu | psychické (motivace,vnimani, postoje, uceni aj.)

uzivani, odkladani

|

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka, 2018; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007

9.34 Vztah mezi kvalitou sluzby, spokojenosti a loajalitou zakaznika

Spolehlivost sluzeb — -
Situacni
s g S gz | vlivy
Citlivost pristupu vici zakaznikovi Kvalita |
sluzeb
Kvalifikovanost personalu — l
Empatie —
3 Spokojenost Zakaznicka
Vliv prostiedi na zakaznika — Kvalita | | chanlka VEImost
vyrobkd
A
Osobni
Cena — faktory

Zdroj: vlastni zpracovani dle Zeithaml, Bitner, Gremler, 2006 in Rasovska, Ryglova a kol., 2017
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9.35 Model celkové kvality potravin (Total Food Quality Model)

nAlzow
Adnyeu Youdmieu
1onopng juguideu
4 nAoW
yojudnyeu
Jugujdeu > 1dnoy Jawez
PUEARI®20

sas0.d
Jlpoyod «

INBIPZ =
pajyzaenyd = Apepjeu
‘EH[BAY UBWIUA
euIMiS
aoenyis
10BAOARIIS
elp)f eneJdiid npepjeu
A1dupod
QUBWIUA
13S0U3Se|A - . .
Ayje
dliozuss Axjeny Aypupod Ew_h_m,nw_n Ajyaupod
JUIHUA 1SIRUA SAOpEPEN
npjnpoud
ERIITEELN
eXdiuyssL

INIJNIYN a3¥d

dle Grunert, Brunsg, Fjord, 2002

7

3

i zpracovani

r

Zdroj: vlastn
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9.36 Rozhodovani pfi nakupu potravinarskych vyrobkii

Vlastnosti kupujiciho
® biologicko-fyzikalni Zadny nakup
® psychologické Y
® socialné ekonomické ,
| zaporn
e kulturné naboZenské L SAPOY opzﬁg\'/‘:né
Prvni dojem koupé
Vnéjsi vlastnosti produktu P
® znacka l Kadny § i
® obal / Spatn
® cena Bl v / zkuSenost
S kvt Pouiti produktu
A '
Vlastnosti produktu dobra
* vohlsd zkuSenost
® aroma
® chut
® povrch Opakovana
koupé

Zdroj: In-Store Marketing, 11/2001 in Vysekalova, 2004

9.37 Charakteristiky urcujici kvalitu potravin

M Velmi uréuje M SpiSe uréuje M Ani tak, ani tak M SpiSe neurcuje M Vibec neuréuje

Cerstvost 82 l

SloZeni potraviny (pouZité suroviny apod.) -
Dostatek informaci o slozeni potraviny 45 4
Prehlednost a Citelnost informaci na obalu 32

Znacka kvality / Néjaka pecet’ 23 9
Vyrobce / znacka 21 10
Cena 20 15

Do jaké miry tyto charakteristiky podle Vas urcuji kvalitu potravin?
Vsichni respondenti, n=1043 [(daje v %]

Zdroj: Valentova, 2016
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9.38 Vymezeni pojmu ,,kvalita potravin® z pohledu spotrebitele

poiraw nas
- vyrobek
prac

—V\rysnlw nezavadne

potr_a_:v..;m cer apz‘?ra"e

nezava nost &
nahrazekf- =:_

“““trvanlivost:

mvelmi dulezitd — mdilezitd ® stfedné dulezita ® spide nedulezita ® nedulezita

Cerstvost 70 24 41
chut’ O 35 6 T
vzhled 32 40 21 52

obsah piidatnych latek

N
No]
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N
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w
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zemé plvodu

akéni cena

—
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w
=55
w
Yo
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.
w
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w
—_
w
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—_
w
()]

garance kvality

garance pavodu

=
(o)]
w
(o]
w
hS]
—
w
~

o
S~
N
(9]
w
w
=
co
—
o

wyZivové tdaje

(Xeo]
N
co
w
co
—
Y]
(o))]

snadnd Gprava potraviny

znacka vyrobce

i
~
w
(O]
N
w
(o))

~ .~
N
—
i
o
N
(=}

=
-
N

energetickd hodnota

garance zpasobu vyroby

~
Y
(o)
w
o
N
(o))
-
(o))

privatni znacka prodejce  FREEE 35 31 19

Jakou duleZitost prikladate nasledujicim charakteristikdm potravin pfi rozhodovéani o nékupu?
Vsichnirespondenti,n=1214 [Udaje v %]

Zdroj: MZe, 2019
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9.39 Cenova politika firmy

Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

| ® ziskovost

Cile firmy

® navratnostinvestice

® socidlniodpovédnost

A

Marketingové cile
* prodeje

A

trni podil
= rdsttrhu
» ziskovost produktové Fady

Trini sily

= zakaznici

» celkova poptavka

" postojk substitutiim

* dodavatelé

» konkurence: stavajici
a potencialni

Cenové cile
* dlouhodobéhledisko
= kratkodobé hledisko
* cilové trhy

a

Socialni a pravni
normy

A

» vliv nadalsi produkty firmy
= vliv nakonkurenty
odpovédnost

A

Cenové taktiky
= cenové hladiny
= cenovadiferenciace

A

Marketingovy mix

= produkt

= distribuce <

* marketingova
komunikace

= ceny produktovych fad
® ceny novych produktd
= dynamikaceny

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

Strategie ,,cena vs. kvalita*

CENA
vysoka stfedni nizka
a vysoka premiantska strategie strategie vysoké hodnoty strategie vynikajici hodnoty
g stiedni strategie predrazovani strategie primérné hodnoty strategie dobré hodnoty
= nizka vydéralska strategie strategie falesné hospodarnosti strategie hospodarnosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013
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9.40 Procesni model integrované marketingové komunikace (IMC)

RIZENi vZTAHU SE ZAKAZNIKY / PUBLIKEM

¢asové obdobit +1

|

Kontext marketingové komunikace
(makro/mikro-prostfedi)

«———— 7PETNA VAZBA <
(Sum)

Odpovéd pfijemce
Odesilatel Zprava Média PFijemce P, ',’J ,
. ™ sgoeas . " = Povédomio znatce
zdroj obsah nosi¢ zpravy pusobeni  Znalost
komunikace z V
_| = Asociace se znackou _| Hodnota
| = Vnimanakvalita "|  znagky
; . ) M = DileZitost
— KODOVANI » DEKODOVAN[ —#---------- > = Spokojenost
($um) (3um) #Slovo . Vérnost
Komunikaéni smycka zdst” Srno3
(Sum) |

RIZENI ZNACKY A IMAGE

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pickton, Broderick, 2005

9.41 Koncepéni ramec vztaht identita znacky — IMC? — hodnota znacky

Faktory identity znacky

Kultura
: orientovana na
identitu znacky

Podpora
vrcholového
managementu

Orientace

: na vnitini trh
. (vztahy mezi
: zameéstnanci)

Faktory hodnoty znacky

Synergické
konstrukty IMC | |
" interaktivita
= konzistence
interaktivity
= komplementarita

A4
Uéinnost
integrované
marketingové
komunikace

Hodnota znacky
* povédomi
" image

Zdroj: vlastni zpracovani dle Madhavaram, Badrinarayanan, McDonald, 2005

8 IMC (integreted marketing communication) — integrovana marketingova komunikace
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9.42 Dimenze integrované komunikace

—— PROSTREDKY INTEGRACE
! !

Formalni integrace

Obsahova integrace —

—_—

—

—_—

—

klasické prostredky ||
(korporatnidesign)

signaly prezentace
(slovo, obraz)

pomocifedi |

pomociobrazu | |

= identické vyjadieni
= sémanticky stejné

= stejnyobraz
= klicovy obraz

vyjadieni

DIMENZE INTEGRACE

= c¢asova

=  mezi prostiedky integrace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tomek, Vavrova, 2009

9.43 Profily hlavnich forem médii

Prostiedky

Cilova presnost

Vyhody

Nevyhody

Elektronické (transmisni / vysilaci)

obecenstva; obecenstvo muze
byt demograficky zkresleno;
moznost sledovani zakaznikd
a vytvareni databazi; otazky
soukromi Cini zamérovani
obtiznéjsim

nepretrzité pasobeni;
interaktivita; zakaznicky
modifikované a osobni;
hloubkové informace;
pritazlivost; relativné nizké
naklady

Televize dosazZeni velkého obecenstva; | masové pokryti; flexibilita, vysoké absolutni
mnoho program( postrada velka prestiz; kombinuje naklady, dlouha doba
volitelnost obecenstva obraz, zvuk a pohyb; produkce, limitovany

apeluje na smysly; vysoka obsah sdéleni,
pozornost; nizké naklady na| pomijiva expozice;
jedno uvedeni; pfizniva vysokda mira zahlceni;
image; pfesvédcivé nesoustfedéna
médium; schopnost pozornost divak
demonstrovat produkt a

vytvaret image znacky,

zvySovat povédomi o znacce

Rozhlas vysokd demograficka a velka Sife zasahu; mistni nizsi pozornost nez u
geograficka volitelnost pokryti; nizké naklady; televize; pouze zvukova
obecenstva vysoka Cetnost; flexibilita, prezentace; pomijiva

rychlost pfipravy; mobilita; | expozice; nestandardi-

interaktivita zované sledovani po-
slechovosti; doplrikové
médium

Internet moznost velké volitelnosti celosvétovy dosah; kvalita pfipojeni; rGzna

penetrace podle zemi a
cilovych skupin;
rostouci zahlceni
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Tisténé
Noviny pristup k velkému obecenstvu; | nizké ndklady; kratka kratka Zivotnost; nizka
bez velkého vybéru pfi doba pro umisténi schopnost ziskani pozornosti;
dosazeni zakaznik( s konkrétni | sdéleni; aktudlnost; Spatna kvalita reprodukce;
demogra-fii; ucinné pfi Siroké prijeti; vysoka nizka mira pfedavani dalSim
dosaZeni mistnich zakaznik( uvéritelnost Ctenarlim; masivni prechod
na internetové noviny
Casopisy vysoka geografickd a demo- kvalitni reprodukce, potieba zakoupeni prostoru
graficka volitelnost; spojeni vysoky obsah s dostate¢nym predstihem,
podle vybérud umoziuje informaci, dlouha pouze vizualni, nedostatek
presnéjsi volbu predplatitell Zivotnost, davéry- flexibility; relativné vysoké
s pozadovanou demografii hodnost a prestiz, naklady na kontakt
znaénd mira predavani
dalsim ¢tenarlim
Outdoor/indoor
Billboardy, selektivita obecenstva flexibilita; mnohokrat kreativni a mistni omezeni,
megaboardy, opakované expozice; Spatnd image; povétrnostni
vyveésni Stity, nizké naklady; nizka vlivy; obtizné hodnoceni
citylight konkurence; snadno efektivity
vitriny aj. zpozorovatelna

Zdroj: vlastni zpracovani dle Schiffman, Kanuk, 2004; Kotler, Keller, 2013; Ptikrylova a kol., 2019

8 Spojeni podle vybéru je technika umoziujici vydavatelim omezené& segmentovat jejich predplatitelskou

zakladnu.
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9.44 Charakteristika hlavnich nastroji komunika¢niho mixu

planované a trvalé usili o navazani a
udrzeni dobrych vztaht a vzdjemného
porozuméni mezi organizaci a
verejnosti (externi i interni);

NASTROJ CHARAKTERISTIKA PROSTREDKY
REKLAMA 5M: Poslani (mission), Penize Masmédia: televize, radio, tisk, kino,
(Advertising) (money), Sdéleni (message), Média outdoor, internet
(media), Méfeni (measurement);
oslovuje geograficky roztrousené Formy:
zakazniky; dokaze vybudovat = TV arozhlasové spoty,
dlouhodobou image vyrobku nebo = inzerce,
vyvolat kratkodoby narist prodeje; = kinoreklama,
mozné vyhody: = brozury, plakaty, letaky,
- viudypfitomnost (kombinace * billboardy a cedule,
rtiznych masmédii, moznost = displeje v misté prodeje,
opakovani sdéleni apod.), = SEO/PPC (search marketing),
- zvyrazn&nd expresivnost (vyuziti banner (plo3na reklama),
slov, obrézk(, barev, zvuku aj.), videoreklarna /’rfeklam.a
- kontrola (zadavatel si voli aspekty v obsahovyvc’h S|t|c'h'(d|splay), ,
N . . katalogy a radkova inzerce, textova
znacky a vyrobku, na které svou ) ;
komunikaci zamaH) reklama, kontextova reklama aj.
PODPORA PRODEJE kratkodobé stimuly pro zvyraznéni Humanizovana podpora prodeje
(sales promotion) nabidky; podnécuje kupujici k silnéjsi | (osobni komunikace):
a rychlejsi odezvé, pfip. podporuje = ochutnavky,
klesajici prodeje; = vzorky (sampling),
hlavni pfinosy: schopnost pfilakat = prezentace v misté prodeje,
pozornost, predstavuje podnét = merchandising,
(vyhoda, pobidka, darek) a vyzvu = road show (tzv. putovni akce),
(okamzity nakup); = vyystavy a veletrhy.
oblasti vyuZziti:
- 7 hlediska kone&ného Nehumanizovana podpora prodeje —
spotiebitele, tradi¢ni a digitalni (zprostfedkovana
- ve vztahu k obchodnim komunikace):
organizacim, = POP/POS nosice,
-k motivaci prodejc . ptomo alfce, slevové kupdny,
= vérnostni programy,
= soutéze, hry, loterie,
= reklamni darky a pfedméty,
= komunikace prostfednictvim obald,
= in-store radio,
= aroma marketing,
= ostatni aktivity v misté prodeje,
= affiliate marketing, advergaming,
vyhledavace zboii, cross-selling
a up-selling aj.
PUBLIC RELATIONS obor, ktery se stard o reputaci Interni PR: benefity, teambuildingy,
(vztahy s verejnosti) organizace s cilem ziskat podporu skoleni, motivacni programy, firemni
A PUBLICITA a ovlivnit ndzory a chovani; akce, vanocni vecirky, oslavy jubilei,

intranet, nasténky, zaméstnanecké
Casopisy aj.
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hlavni prednosti: Externi PR: tiskové zpravy a tiskové

- vysoka dlvéryhodnost konference, vyroc¢ni zpravy,
(napf. ¢lanky a prispévky jsou spolecenské akce pro zakazniky nebo
autenti¢t&jsi a vyvolavaji vyssi obchodni partnery, dny otevfenych
davéru nez reklamy), dvefi, eventy (napf. otevirdni obchodu),

sponzorovani (napf. kulturnich a
sportovnich akci), lobbovani, ucast na
konferencich, sprava webu a socialnich
siti, endorsement (doporuceni celebrit,
expertll nebo nazorovych vidcu),
podnikovy design, krizova komunikace;
publicita aj.

- schopnost oslovit obtizné
dosazitelné zakazniky (moznost
oslovit potencialni zakazniky, ktefi
se hromadnym médiim a cilené
propagaci jinak vyhybaji),

- dramatizace (vypravéni pfibéhd
v pozadi firmy, znac¢ky nebo

vyrobku
y ) Systém PENCILS:

= Publications — publikace — vyrocni
zpravy, podnikovy Casopis, Casopis
pro vyznamné zakazniky, publikace
k vyroci spole¢nosti aj.;

= Events — akce (verejné nebo
vnitrofiremni) — sponzorstvi
kulturnich, sportovnich aj. aktivit,
predstaveni nového produktu,
udélovani odmén zaméstnancim
apod.;

= News — zpravy — materialy pro
novinare a podklady pro tiskové
konference — zékladni informace
o firmé, o produktech atd.

= Community involvement activities —
angazovanost v lokalni komunité —
investicemi do sektoru verejnych
sluzeb dané obce (Skolstvi,
sportovisté, kultura, charita,
ekologie), tj. podpora mistnich
spolecenstvi a aktivit;

= |dentity media — média podnikové
identity / identifika¢ni média —
hlavickové dopisni papiry, vizitky,
uniformy, vozovy park aj.;

= Lobbying activity — lobbovani —
aktivity na prosazovani cild
spolecnosti, krizové PR, regulacni
opatreni apod.;

= Social responsibility activities —
aktivity spolecenské odpovédnosti —
eliminace dopadd na Zivotni
prostredi, zapojeni do feseni
socialnich problém aj.

publicita (pozitivni i negativni) —
zverejnéni, uvedeni ve znamost
verejnosti — neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, misté,
myslence, osobé ¢i organizaci
bezplatnym umisténim zpravy ve
sdélovacim prostredku; iniciovani
publicity je jednou z funkci a moZnosti
PR; neni pod bezprostiedni kontrolou
organizace.

OSOBNi PRODE]J osobni prezentace provadéna prodejci| * prodejni prezentace, prodejni
(personal selling) firmy za Ucelem prodeje a budovani setkani, podomni prodej, veletrhy a
vztahu se zakazniky; uskutecnuje se vystavy

tvari v tvar (face to face); vétsinou Dle mista:

parova, prip. skupinovad komunikace; | = obchodni prodej,

nezaménitelné vyhody: = pultovy prodej,
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VELETRHY A VYSTAVY
(trade fairs and
exhibitions)

- osobniinterakce (okamzita a
interaktivni vyména nazorl mezi
dvéma a vice jedinci s moznosti
pozorovat reakce ostatnich),

- péstovani vztahl (od obchodnich
vztah( aZ po pratelstvi),

- reakce (moznost vyjadrit se
k predlozenym nabidkam)

veletrh — ekonomicky/obchodné
zamérenad akce vyuZivajici prezentaci
realnych exponatli s moznosti
objednani ¢i okamzité koupé;
orientace predevsim na odbornou
verejnost; soucasti jsou doprovodné
aktivity (odborné konference, tiskové
dny pro novinare apod.);

vystava — spiSe nekomer¢ni akce se
specifickym zamérenim (prezentace
myslenek, projektl a informaci,
uméleckych dél, sbératelskych
predmétl apod.; miZe predstavovat
i komercni aktivity (napf. prodejni
vystavy, trhy ¢i show) za ucelem
pfimého prodeje nebo ziskani
objedndvek

= prodejv terénu;

Prodejni aktivity:

= objednavkovy prodej,

= tvOrci prodej (novy nakup),

= instruktazni (misionarsky) prodej

= Reklama: venkovni reklamy na
vystavisti; hlaseni v aredlovém
rozhlasu, inzerce v odborném tisku
(s pozvankou do expozice);

= Public relations: prezentace v
odborném doprovodném programu;
tiskové konference;

= Podpora prodeje: veletrzni slevy,
losovani o ceny;

= PFimy marketing: newsletter a dalsi
materialy v rémci expozic; rozesilka
pozvanek (pred akci);

= Osobni prodej: prodejni vystava
(vanoéni trhy); sbératelské burzy

DIRECT MARKETING
(primy marketing)

A INTERAKTIVNI
MARKETING

pfima komunikace s peclivé vybranymi
individualnimi zakazniky s cilem ziskat
okamZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky;

online aktivity a programy navriené
k osloveni stavajicich ¢i potencidlnich
zékaznikl a pfimo nebo nepfimo
usilujici o zvysSeni povédomi, zlepSeni
image nebo podporeni prodeju
vyrobk( ¢i sluzeb

spolecné charakteristiky sdéleni:

- customizovana (osloveni
konkrétniho jednotlivce),

- aktualni (mozZnost rychlé tpravy),

- interaktivni (moZnost zmény na
zakladé prvotni reakce adresata)

= direct mail (adresny a neadresny),

= telemarketing,

= reklama s pfimou odezvou (direct
response advertising),

= online / internetovy / digitalni
marketing“®> — SEO (Search Engine
Optimalization), SEM (Search Engine
Marketing), UX (User Experience),
CRO (Conversion Rate Optimization),
influencer marketing, social media
marketing, e-mail marketing,
displejova reklama, e-booky, obsah
na prenosovych médiich, hry,
mobilni aplikace, SMS, MMS aj.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013; Hejlova, 2015; Kneschke, 2006; Krejéi, 2014; Némec, 2017,
Jesensky a kol., 2017; Ptikrylova a kol., 2019

8 Digitalni marketing je povazovan za zastfeSujici pojem s mnoha podsekcemi. Popisuje marketingové
aktivity, které vyuzivaji nespojitou ¢iselnou formu, tj. ,,1 a 0“. V ramci marketingové komunikace ma digitalni
marketing K dispozici v§echny dostupné digitalni kanaly pro komunikaci se za¢astnénymi stranami souvisejici
s propagaci a zvySovanim povédomi o produktech. Internetovy marketing oznaCuje aktivity spojené
S internetem, online marketing ve své podstaté vyzaduje pfipojeni k internetu.
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9.45 Vliv nastroji marketingové komunikace na znacku

Prvek Konkrétni forma Prevazné uplatnéni nastroje pro komunikacni cil:

komunikacniho nastroje
mixu povédomi | upfednostnéni | vyzkouseni | vérnost
0 znacce znacky znacky znacce

Reklama televizni X X

tiskova a elektronicka X X X

velkoplosna X

rozhlasova X

dopravni prostiredky
a komunikace

vefejnd mista s vysokym
provozem

vnéjsi baleni

vnitrni baleni

displeje v misté prode;j

DVD

Podpora prodeje soutéze, hry, loterie X X

kupony, zvyhodnéna
baleni, darek zdarma

sdruzené akce podpory
prodeje

vzorky zdarma, demo X

bezplatné vyzkouseni
produktu

road show X X X

materidly pro podporu
v misté prodeje

docasné nebo trvalé
prezentacni celky

nizkourocené financovani

vykup starych vyrobk(

vérnostni programy

PR a publicita tiskové zprdvy, rozhovory X

filmové v jiné zaznamy X X

tiskové konference X

prezentacni akce X X X X

sponzorska ¢innost,
filantropie

charitativni dary

lobbovani

vztahy s komunitou
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Osobni prodej poradenstvi prodavac
a obchodnich zastupcu

prodejni prezentace

PFimy a interaktivni | pisemny X X

marketing telemarketing X X

elektronicky X X

Udalosti a zazitky sport

zabava

festivaly

umeni

exkurze

firemni akce

pouliéni aktivity

Dvoustuprova pres tvlarce minéni X X

komunikace pres referencni skupiny

(Septanda, chat, blogy)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013

9.46 Komponenty hodnoty zna¢ky a modely reklamy

Povédomi —
vyznacnost

Povédomi o znacce

Oblibenost

<>
Comme >

Silné asociace vyvolané znackou

Vysoka kvalita prijeti, vnimani

Presvédcivost

Vysoka loajalita zakazniki

9

Prodejni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007
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9.47 Vznik a vztahy regionu a mista dle Passiho

w REGION
o
e S T
Syis -
Q7 X oetityei ; .
Q\O QO = Institucionalni konani
5 o«
R - S
Q~Q3~ o Kolektivni vyznamy
?:\ T

SPOLECNOST

Individualni konani

Zkusenosti

.

JEDINEC MISTO

LIDSKY ZIVOT

Zdroj:

Stétinova, 2003 in Chromy, 2003
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9.48 Societalni®® produkce regionu

Semian, 2016

Zdroj: vlastni zpracovani dle

ti jako celku, které maji ,,transverzalni*

¢nos

ti, které se tykaji spole

— oznaceni procest a skute¢nos

~

8 Societalni

YN N

povahu, tzn. Ze prochazeji napti¢ fadou riznorodych, vzajemné spjatych socialnich jevi.
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9.49 Synergicky model aktéru rozvoje venkova

I FILIR HOSPODARSKY
I PILIR SOCIALNI
I PILIR ENVIRONMENTALMI

1 Ustiedni pozemkovy afad ROZVOJ VENKOVA
2 Ministerstvo pro mistni rozvoj AZEMEDELSTVI SFERA VEREJNA

3 Svaz mést a obei L
4 Celostatni sit’ pro rozvoj venkova @ z2movA samosPRAVA

5 Evr. vzdélavaci férum pro rozvoj venkova . SFERA SOUKROMA
& Narodni sit MAS A SFERA NEZISKOVA
7 Spolek pro ocbnovu venkova

8 European Centre for Ecology and Tourism

Min iw MeTaC zp
I ~ : : g Egsy (]
U BOVEN . : H Zem.vodohosp. spriva
NARODNI : ‘ q!.?m‘t:& medsisty
elské VS

zkumné dstavy
producentl

nradensi_sé org. 3 A veterinarni sprava

Y TV brovoiny svazek obck -
Mistni akéni skupina

_UROVEN

 Minestani 1
JROVEN

neziskova
organizace

Cestovn( ruch Pﬂdni,',:,éﬂi

Zdroj: Svobodova, Chabicovska, 2010
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9.50 Matice aktérii — prostorova urovei vs. typ sektoru

SEKTORY
UROVEN
Verejny Podnikatelsky Neziskovy
Evropska | Evropska komise Nadndarodni zajmova Sité
(rdmec SZP EU) uskupeni
Narodni Ministerstva; Celostatni sit Celostatni zdjmova Spolky, svazy, sité
pro venkov uskupeni
Krajska Kraj; Vysoké skoly; Krajska Podnikatelska sdruzeni Neziskova sdruzeni
informacni stfediska
Lokalni Obec — DSO, MAS; obci Podnikatelé, zemédélci Zajmova sdruzeni,
zfizované organizace spolky

Zdroj: vlastni zpracovani dle Svobodova, 2009 in Svobodova, Chabi¢ovska, 2010

9.51 Charakteristika dvou inovaénich modeli

Linearni inovacni model

Interaktivni inovacni model

Vyznamni aktéri

Velké firmy a sektor VaV

Malé i velké firmy, sektor VaV,
zakaznici, dodavatelé, technické
vysoké Skoly, vetrejné organy

Dulezité vstupy do
inovacniho procesu

Vyzkum a vyvoj (VaV)

Vyzkum a vyvoj, informace o trhu,
technicka zpUsobilost, neformalni
praktické znalosti

Geografické
dusledky

Nejinovativnéjsi ¢innost v oblasti
vyzkumu a vyvoje

Inovacni ¢innost je vice geograficky
rozsitend, ale vyskytuje se zejména
ve vyrobnim prostredi

Typicka primyslova
odvétvi

Fordisticka vyroba

Flexibilni priimyslova odvétvi

Dusledky pro
regionalni politiku

Podporovat vyzkum a vyvoj
v méné centralnich oblastech

Rozvijet regionalni inovacni systémy
a propojovat podniky s SirSimi
inovacnimi systémy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Asheim, Isaksen, 1996
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9.52 Regionalni systém inovaci a jeho okoli

Substystém pro generovani a Sifeni znalosti

Vyzkumné | Vzdélavaci _ Transfer
> organizace-f~~ | instituce [ ~-|<technologii
Mezingr, i inkubatory
organizace - S
/,, \\\
7/ N
& Substystém pro vyuZivani znalosti g
N
Nastroje A
politik EU Klastry \
Zakaznici Dodavatelé
Firmy
i
Organizace Spoluprac. Konkurenti 4
NSI organizce
N /7
N /
‘\\ /,,
Ndstroje S - -
politikly Politické a Rozvojevé
NSI spravni institsce. | __ _ _ _ - -agentury

Substystém pro generovani a Sifeni znalosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Skokan, 2010

Dalsi RSI

Znalostni zakladny,

prelévani znalosti,
interakce, vazby

Sektorové
Sl

9.53 Triple helix (trojita Sroubovice) — uzké a Siroké pojeti

Verejna sprava na
narodni/regionalni
urovni

Uzké pojeti inovaéniho systému—
subsystém firem a vyzkumnych instituci

Aktéri soukromého
sektoru (firmy)

instituce

apod.

Univerzity,
védeckovyzkumné
instituce, intermediarni

(védeckotechnické parky,
centra pro prenos
poznatk( a technologii

Zdroj: vlastni zpracovani dle Blazek, Uhlit, 2011
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9.54 Porteruv diamant klastru

PrileZitost =
Strategie firem,

struktura a
konkurenti
A k\
P
Podminky L P 3 Podminky
vstupnich faktord fy. poptavky
- L S
\‘4 v
Spriznéna a VIadni
podporujici politika
odvétvi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Porter, 1998 in Jag, Rydvalova, Zizka, 2005

9.55 Struktura a dynamika konceptu ,,local buzz — global pipelines*

O Aktéri

O Regionalni klastr

Institucionalni prostredi: sdilené
hodnoty a postoje

Lokalni ,,bzukot”: mistni toky informaci,
predavani znalosti a zkuSenosti

&> Globalni vazby: cilena komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bathelt, Gliickler 2012 in Mauroner, Zorn, 2017
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9.56 Charakteristika jednotlivych znacek piivodu a kvality

Chranéna oznaceni ptivodu (CHOP) a chranéna zemépisna oznaceni (CHZO) — Evropska unie

Pavod

z urCitého mista, regionu nebo zemé

Kvalita / jakost

jakost, povést nebo jiné vlastnosti odpovidaji zemépisnému plvod

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

pivo; cokolada a odvozené produkty; chléb, pecivo, cukrarské vyrobky, cukrovinky,
suSenky a ostatni pekarské zbozi; napoje vyrobené z rostlinnych vytazkd; téstoviny;

sul; pfirodni gumy a pryskytice; hof¢i¢na pasta; seno; vonné silice; korek; kosenila;
kvétiny a okrasné rostliny; bavina; vina; prouti; tfeny len; kliZze; koZesiny; pefi

Zarucené tradicni speciality — Evropska unie

Pavod

z urcité zemé

Kvalita / jakost

zpUsob produkce, zpracovani nebo sloZeni odpovidaji tradicnim postupim

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

hotova jidla; pivo; cokolada a odvozené produkty; chléb, pecivo, cukrarské vyrobky,
cukrovinky, susenky a ostatni pekarské zboZzi; napoje vyrobené z rostlinnych vytazk(;
téstoviny; sdl

Oznaceni pavodu

(OP) a zemépisné oznaceni (Z0) — Evropska unie

Pavod

z urcitého mista, regionu nebo zemé

Kvalita / jakost

jakost, povést nebo jiné vlastnosti odpovidaji zemépisnému plvod

Typ vyrobku

vyrobky z odrad druhu réva vinna

Druh vyrobku

vino

Zemépisné oznaceni (ZO) — Evropska unie

Pavod

z urcitého mista, regionu nebo zemé

Kvalita / jakost

jakost, povést nebo jiné vlastnosti odpovidaji zemépisnému plvod

Typ vyrobku

aromatizovana vina; lihoviny

Druh vyrobku

aromatizovana vina, aromatizované vinné napoje, aromatizované vinné koktejly;

45 druh lihovin, napt. rum, whisky (whiskey), obilna palenka, vinny destilat, brandy
(weinbrand), pivni destilat, topinambur (palenka z jeruzalémského artycoku), vodka,
hofcova palenka, jalovcovad lihovina, gin, anyzova lihovina, pastis, maraschino, vaje¢ny
likér (advocaat), mistra, vikeva glogi, berenburg, medovy nektar lihoviny aj.

CZECH MADE - Ceska spoleénost pro jakost, z.s.

Pavod

sidlo vyrobce a vyroba na tizemi CR

Kvalita / jakost

vicekriterialni ovéreni kvality vyrobku nebo sluzby — sebehodnoceni spolecnosti,
hodnoceni spokojenosti zakaznikl a hodnoceni expertni komise

Typ vyrobku

potravinarské a nepotravinarské produkty, sluzby

Druh vyrobku

vsechny obory

CESKY VYROBEK — Nadaéni fond CESKY VYROBEK

Pavod

sidlo vyrobce a vyroba na tizemi CR

Kvalita / jakost

Typ vyrobku

zemédélské, potravinarské a nepotravinarské produkty; sluzby
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Druh vyrobku

Tridy vyrobkl a sluzeb: 1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 16, 18, 19, 20, 21, 24,
25, 27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 41, 42, napf. farmaceutické a veterinarské
vyrobky; elektrické a elektromechanické spotrebice pro domacnosti; papir, lepenka,
tiskarenské vyrobky; klize a kozesiny; ndbytek a nabytkové doplriky; tkaniny a textilni
vyrobky; odévy a obuv; hry a hracky, sportovni potfeby; maso, ryby, dribez, zvéfina,
houby, ovoce, dZzemy a marmelady, vejce, mléko a mlééné vyrobky, mlééné napoje,
oleje a jedlé tuky; kdva, ¢aj, kakao, cukr, ryZze, mouka, chléb, pecivo, cukrovinky,
zmrzlina, med, drozdi; vyrobky zemédélské, zahradnické, lesni; tabak, potieby pro
kuraky, zapalky; sluzby reklamni agentury; pofadani odbornych kurzd, skoleni a jinych
vzdélavacich akci; tvorba pocitacovych programd, graficky design aj.

Cesky vyrobek — €esky vyrobek s.r.o.

Pavod

sidlo vyrobce, vyroba a suroviny na tizemi CR

Kvalita / jakost

odpovidajici kvalita, bezpecnost a nezavadnost

Typ vyrobku

zemédélské, potravinarské a nepotravinarské produkty

Druh vyrobku

nespecifikovano

Cesky vyrobek — garantovano Potravinaiskou komorou €R — Potravinaiska komora Ceské republiky

Pavod

sidlo vyrobce, vyroba a suroviny na tizemi CR

Kvalita / jakost

napft. v kategorii mléko a mlé¢né vyrobky — zastoupeni hlavnich slozek (mléka) musi
byt 100 % tuzemského plivodu; vyrobek nesmi obsahovat Zzadné nahrazkové suroviny,
zakladni slozky mléka (mlécna bilkovina, mléény tuk) nesmi byt nahrazeny nemléénou
sloZzkou, ndhrazkovou surovinou se rozumi napf. rostlinny tuk nebo séjova bilkovina,
nikoli vSak ochucujici slozka jako napf. koreni, zelenina, ovoce aj.

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

maso a masné vyrobky; dribeZ a dribezi vyrobky; ryby a vyrobky z ryb; mléko a
mlééné vyrobky; vejce a vyrobky z vajec; vyroba nealkoholickych ndpoj; vyroba
alkoholickych napojli; zpracovani a konzervovani ovoce, zeleniny, brambor, hub,
masové konzervy a pastiky; nezpracované ovoce, zelenina, brambory, houby;
pekarské a cukrarské vyrobky; mlynské vyrobky a téstoviny; mrazené vyrobky;
lahtdkarské vyrobky; ostatni obory zde neuvedené

Vyrobeno podle éeské cechovni normy — Potravinaiska komora Ceské republiky

Pavod

sidlo vyrobce a vyroba na tzemi CR

Kvalita / jakost

soulad s CCN; hodnoceni expertni komisi

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

mléko, tuky a vyrobky z nich; obiloviny a vyrobky z nich - pekafské vyrobky, téstoviny;
Skrob, lusténiny, olejnata semena a vyrobky z nich; maso, ryby, produkty rybolovu,
vejce a vyrobky nich; lahtdkarské vyrobky - pomazanky, krémy, aspiky, salaty; skrob,
lusténiny, olejnata semena a vyrobky z nich; ovoce, zelenina, houby, skotapkové
plody a vyrobky z nich; pfirodni sladidla, med, cukrovinky, kakao a vyrobky z nich;
koreni, jedla sll, dehydratované vyrobky, ochucovadla a hofcice; hotové pokrmy;
alkoholické i nealkoholické napoje vcetné balené vody

Ceska potravina — Ministerstvo zemédélstvi CR

Pavod

suroviny a vyroba na Gzemi CR

Kvalita / jakost

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

nespecifikovano
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KLASA — Ministerstvo zemédélstvi CR

Pavod

sidlo vyrobce a vyroba na tizemi CR

Kvalita / jakost

mimoradné kvalitativni nadstandardni vlastnosti; vyjimecné senzorické vlastnosti;
soulad s CCN, certifikace Regionalni potravina, CHOP, CHZO, ZTS, BIO, ochranné
znamky SISPO, IPZ nebo rezim jakosti Q CZ

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

alkoholické napoje; lahtGdky; maso a masné vyrobky; mléko a mlécné vyrobky;
mlynské, pekarenské a cukrarské vyrobky; mrazené krémy; nealkoholické napoje;
ostatni vyrobky; rybi vyrobky; ovoce a zelenina

Regionalni potravina — Ministerstvo zemédélstvi €R

Pavod

vyroba a suroviny na tzemi piislu§ného kraje (13 kraj& v CR mimo Prahu)

Kvalita / jakost

nadstandardni kvalita v porovnani s béZznou produkci dostupnou na trhu

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

masné vyrobky tepelné opracované (uzené maso, saldmy, parky aj.); masné vyrobky
trvanlivé, konzervy a polokonzervy; syry vC. tvarohu; mlécné vyrobky ostatni (mléko,
kysané vyrobky, maslo aj.; pekarské vyrobky vC. téstovin; cukrarské vyrobky vcetné
cukrovinek; alkoholické a nealkoholické napoje; ovoce a zelenina v Cerstvé nebo
zpracované formé; ostatni (med, lahtdkarské vyrobky, skorapkové plody aj.).

Vina z Moravy, vina z Cech — Narodni vinaiské centrum, o.p.s.

Pavod

vinar'ska oblast Morava a vinarska oblast Cechy

Kvalita / jakost

Typ vyrobku vino

Kategorie jakostni vina a jakostni vina s pfivlastkem

CHUTNA HEZKY. Jihogesky — Regionalni agrarni komora Jiho¢eského kraje
Plvod sidlo vyrobce, vyroba a suroviny na Uzemi JihoCeského kraje

Kvalita / jakost

vyjimecné kvalitativni charakteristiky (napf. chut, design obalu, regionalni charakter)

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

masné vyrobky tepelné opracované, véetné uzenych mas; masné vyrobky trvanlivé;
syry v€etné tvarohu; mlécné vyrobky ostatni (mléko, kysané mlécné vyrobky, maslo
aj.); pekarské vyrobky; pekarské vyrobky sladké; cukrarské vyrobky (v¢. cukrovinek);
alkoholické napoje (kromé piva); ovoce a zelenina (v ¢erstvé nebo zpracované formé);
nealkoholické napoje; ostatni (ryby, lahtdkarské vyrobky aj.); pivo s vystavem do

10 tis. hl/rok; med

Vyrobek roku Libereckého kraje — Liberecky kraj a Regionalni agrarni rada Libereckého kraje

Pavod

sidlo vyrobce na Gzemi Libereckého kraje

Kvalita / jakost

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

masné vyrobky (tepelné opracované, trvanlivé, konzervy a polokonzervy); mléko a
mlécné vyrobky (syry, tvarohy, maslo aj.); pekarské vyrobky (chléb, bézné pecivo,
jemné pecivo, trvanlivé pecivo); cukrarské vyrobky; alkoholické napoje (piva, vina,
lihoviny aj.); nealkoholické napoje (3tavy, nektary, minerdlni vody aj.); ovoce a
zelenina (v Cerstvé nebo zpracované formé); biopotraviny (produkty ekologického

zemédélstvi); ostatni (med, lahtdkarské vyrobky, registrované dopliiky stravy aj.)
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Potravina a potra

vinar Kralovéhradeckého kraje — Regionalni agrarni komora Kralovehradeckého kraje

Pavod

sidlo vyrobce na Uzemi Kralovéhradeckého kraje

Kvalita / jakost

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

alkoholické a nealkoholické napoje; pekarenské a cukrafské vyrobky; maso a masné
vyrobky; mléko a mlé¢né vyrobky; ovoce, zelenina a vyrobky z nich; ostatni vyrobky
(vejce, Cerstvé téstoviny, med aj.)

Potravinaisky vyr

obek Stfedoceského kraje — Stfedocesky kraj

Pavod

sidlo vyrobce a vyroba na uzemi Stfedoceského kraje

Kvalita / jakost

Typ vyrobku

zemédélské a potravinarské produkty

Druh vyrobku

mlynské a pekdrenské vyrobky; mléko a mlécné vyrobky; lahlGdky a cukrarské vyrobky;
alkoholické napoje a vino (kromé piva); masné vyrobky; med a vyrobky ze vceliho
medu; ostatni potravinarské vyrobky a pivo

Tradice Bilych Karpat® — Tradice Bilych Karpat, z.s.

Pavod

sidlo vyrobce, vyroba, suroviny na Gzemi CHKO Bilé Karpaty (CR i SR)

Kvalita / jakost

kvalita, tradice vyroby v regionu, mistni plivod surovin, vyroba v regionu, Setrnost
k Zivotnimu prostredi

Typ vyrobku femeslIné vyrobky; potravinarské, zemédélské a pfirodni produkty; ubytovaci a
stravovaci sluzby; zazitky
Druh vyrobku na zub a taky k piti (bio — ovce, jehnéci a skopové maso, jablka, most aj.); na sebe

(pletené ponozky a Ciapky); do domu i do bytu (vyrobky z keramiky a kovu);
do zahrady, sadu, lesa (Skolkarské vypéstky); zaZit primo v Karpatech (cimbalova
muzika, udrZeni, rozvoj a prezentace lidové kultury); jako darek (palickovana krajka)

... — regionalni produkt® / ... — originalni produkt® — Asociace regionalnich znacek, z.s.

Pavod

sidlo vyrobce, vyroba a suroviny na tzemi daného regionu (30 mikroregion( v CR)

Kvalita / jakost

standardni kvalita + vyjimeéné / nadstandardni vlastnosti vyrobku (napf. vyrobek
chranéné dilny; certifikace BIO, Czech made, Nositel tradice, Klasa apod.

Typ vyrobku remeslIné vyrobky; potravinarské, zemédélské a prirodni produkty; ubytovaci a
stravovaci sluzby; zaZitky
Druh vyrobku vyrobky ze dfeva, keramika, Sperky, krajka, sklo, ndbytek, papirové obaly; pecivo,

mléko, syry, maso, vino, ovoce, zelenina, napoje, ryby; IéCivky, bylinné caje, rakos pro

stavebni Ucely, extrakty z rostlin pro kosmetické ucely, kompost, mineraini voda aj.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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9.57 Znalost znacek kvality potravin

Spontanni znalost znacek kvality potravin

C

1 KLASE)

mCelkem  mTi, kdo preferuji kvalitu ~ B Ti, kdo preferuji cenu

Klasa
m Cesky vyrobek
K;nkrétniJznaf:ka, produkt
Regiondlni potravina

- Bio
Czech Made

Ceska kvalita

dTest, spotfebitelské testy

_-_-“-_H-H}—‘I
I-H++__"ll|

= J/ Evropska znaceni kvality |
Ceska potravina :

sine [
Zadnou, nevim “ o

Které znacky, kterymi mohou byt oznaceny potravinarské vyrobky, pokud jde o kvalitu a plvod, znate?
Viichni respondenti, n=1043 [Gdaje v %]

£l
n
a
3

|

!

!

!

!
H

Podporena znalost znacek kvality potravin

uTi, kdo preferuji cenu  Klasa v CR z(stava nejznaméjsi znackou
kvality potravin

H Celkem W Ti, kdo preferuji kvalitu
Q .

KLASEQ

:‘m Cesky vjrobek n
‘ } Regionalni potravina

= Respondenti orientovani na kvalitu znaji
téméf viechny znacky kvality ¢astéji

=

(Ceska potravina
..........
@ Bio produkt éeského

zemédélstvi
o Evropska znaceni kvality
® = -

= Znalost vétsiny ocenéni roste spolecné se
vzdélanim respondenta

g,"'i vysledkl je oviem zfejmé, Ze znacky Cesi(‘a’\
/" potravina a Znatka cechovni normy

\,

."J spotrebitelé  profituji - diky  velmi
Y N —— 4 podobnému designu — ze zavedené znacky
‘@?@ﬁ (“Znacka cechovni normy H “:,‘ 5, Cesky wyrobek a Ize s velkou
e ... '\ pravdépodobnosti pfedpokladat, Ze je lidé za
Sadnou “uto znacku zaménuji //"

Které znacky, kterymi mohou byt oznaceny potravinarské vyrobky, pokud jde o kvalitu a plvod, znate?

Zdroj: Valentova, 2016

309



H Poznavam

Klasa

Ceska potravina

Cesky vyrobek - garantovéano PK CR
Regionalni potravina

Vyrobeno podle ceské cechovni normy
BIO produkt ekologického zemédélstvi
Bez lepku

Chranéné zemépisné oznaceni

Vim, co jim

BIO potraviny (EU)

Fairtrade

Chutna hezky jihocesky

Chrénéné oznaceni plivodu
Zarucena tradi¢ni specialita

Vegan

Bez GMO

Fér potravina

Ceské Stredohoii regionalni produkt
Kontrolovana zelenina IPZ

Kvalitni ¢eské mléko QCZ

Potraviny bez zbytecné chemie

sispo

Zdroj: MZe, 2019

54 46
39 61
32 68
3 97

B Nepoznavam

Vsichnirespondenti, n=1214 [Gdaje v %]

9.58 Vydaje na podporu znacek Klasa a Regionalni potravina

Rok Klasa

2015 37 640 000 KE
2014 48 697 000 K¢
2013 211 893 000 K&
2012 143 222 000 K&
20m 203 453 000 KE
2010 193 044 000 KE

Zdroj: SZPI, 2016 in Veselikova, 2016

Regionalni potravina

Celkem
73 002 000 K& 110 642 000 KE
20 664 000 KE 69 361000 KE
42 794 000 KE 254 687 000 Ke
46 761 000 KE 190 017 000 K&
203 453 000 KE

193 044 000 KE
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9.59 Systémy znaceni na mikroregionalni Grovni

Regionalni znacky zastfeSené Asociaci regionalnich znacek

Rok vzniku / OZ / Koordinator

Rok vzniku / OZ / Koordinator

Rok vzniku / OZ / Koordinator

2005
2

/;‘" 3-’}%
-F.

jbtliE.(ﬁ
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MAS Krkonose, o.s.

2006

“produ®”

&
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‘f ot

MAS Pobeskydi, z. s.

2006

&
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i ——

‘qI/A G{\Ql

Regionalni rozvojova agentura
Sumava, o.p.s.

2006

: (©
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iy KkrpS €

“,

‘%nmni pr®

MAS Moravsky kras, z. s.

2007

Mistni skupina Polského
kulturné-osvétového svazu
v Jablunkovg, z.s.

2007
311*}30
(CH)
07
=z 5
Q g
€ Kpavi®

MAS Regionu Poodfi, z. s.

2007

%
€ Hort &

Mistni akéni skupina POHODA
venkova, z.s.

2007

77 %
a%ﬁ?

oC}NA red

ZERA - zemédélska ekologicka
regiondlni agentura, o.s.

"
%

2008

L)
.=
=
(=N
-

&
e
O‘ Q‘-'P'

(43 f red®

MAS Podlipansko, o.p.s.

2009
]
2
3

MAS Moravska cesta, o. s.

MAS Cesky sever, z.s.
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2010

A
K>

4?- w Dﬁ‘i.’}

o

Ry
iﬁiprﬂ

MAS Horni Pomoravi, o0.p.s.

2010

MAS Strakonicko, z.s.

2011
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Agentura pro rozvoj Broumovska,
z.s.

2011
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Z0O CSOP Vlagim

2011
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MAS Hranicko, z.s.

2011
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MAS Zeleznohorsky region, z.s.

2012

Toulava o.p.s.

MAS Ri¢ansko o.p.s.

2012

Zivé pomezi Krumlovsko —
Jevisovicko, z.s.

2013

MAS Sdruzeni Zapadni
Krusnohofi, z.s.

2013

o
&
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Q‘Q‘i'onélnﬁ\'i

~
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Mistni akéni skupina Opavsko, z.s.

2014

MAS Region Kunétické hory, z.s.
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Destinacni agentura
Dolni Poohfi, 0.p.s.

2015
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Destinaéni agentura
Ceské stiedohofi, 0.p.s.

2016
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Spolek kutnohorskych
podnikatell

2020
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Turisticka asociace Slovacko,
zZ.s.

2020
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Region Slovacko — sdruzZeni pro
rozvoj cestovniho ruchu

2021
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MAS Slavkovské bojisté, z.s.

Regionalni zna¢ky mimo ARZ

Rok vzniku / OZ / Koordinator

Rok vzniku / OZ / Koordinator

Rok vzniku / OZ / Koordinator

2000
Tradice Bilych Karpat®

Tradice
Bilych Karpat

Tradice Bilych Karpat, z. s.

2004

Marketingova znacka
Ekoregionu Uhlava

MAS Ekoregion Uhlava

2007
Regionalni produkt Cesky raj

Sdruzeni Cesky raj, z.s.

2008 — 2020 (viz vyse)
Tradic¢ni vyrobek Slovacka

Region Slovacko — sdruzeni pro
rozvoj cestovniho ruchu

2010
Regionalni produkt Jizerské hory

Q\Q&;\or\’éﬂni Progy,,
&

.

Jizerske notY

MAS Frydlantsko, z.s.

2010
Mistni vyrobek ze zapadu Cech
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MAS Cesky Zapad, z.s.
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2011

Regiondlni produkt LuZické hory
a Machuv kraj

LU2|CK§' HORY
A MACHUV KRAJ

v\\__//

MAS LAG Podralsko, z.s.

2011

Regionalni produkt
Mikroregionu Luznice

@E@p JONL %ﬁ]
23 QMB@

MAS Luznice, z.s.

=

2011
Regionalni produkt Vltavotynsko

MAS Vltava, z.s.

2012
Pravé valasské

PRAVE

VALASSKE

Mistni akéni skupina RoZznovsko,
z.8. aj.

2013

Cesky les ... sem patiim

o akrim.,
_&"E
&

CESKY LES

MAS Cesky les, z. s.

2014
Kvalita z Hlinecka

Mistni akéni skupina Hlinecko, z.s.

2014
Original product of Sokolovsko

.~IO

Qo-\d [Bus,

&
ON

\

“ofr So\‘O

Mikroregion Sokolov — vychod

2016

Regionalni vyrobek — Kladské
pomezi

Branka, o.p.s.

2018
Regiondlni produkt Hradecko

REGIONALN]

(
PRODUKT AY ﬂﬂm&’

Destinacni management Hradecko

2019

2 Wdu aq’/e

NOVOHRADSKO
DOUDLEBSKO

,Opravdu od nas — Novohradsko - Doudlebsko”

Destinacni spolec¢nost Novohradsko - Doudlebsko, z.s.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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9.60 Systémy mikroregionalniho zna¢eni na mapé Ceské republiky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Vokacova, Margarisova, Cerkasov, Huml, 2017
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9.61 Zasady pro udileni regionalni zna¢ky ,,Tradice Bilych Karpat®

Kritéria pro produkt

I. Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Produkt (vyrobek ani jeho obal) neposkozuji Zivotni prostredi, jeho slozky ani zdravi lidi nad miru stanovenou
platnymi pravnimi pfedpisy, a to v Zadné fazi svého Zivotniho cyklu (vyroba, pouZivani, likvidace) a podle
moznosti spliuji zdsady Setrnosti vici Zivotnimu prostredi. (min. 11 bod)

a. Popis vyroby z hlediska vlivu na Zivotni prostfedi — silna a slaba mista provozu; uvedeni opatfeni,
ktera snizuji negativni vliv na Zivotni prostredi.

b. Ohodnoceni vyroby z hlediska vlivu na jednotlivé slozky Zivotniho prostredi:

Oblast 3 body 2 body 1 body 0 bodu
Voda vyroba nevyZzaduje | vyroba s nizkou vice ndro¢na na vysoce ndro€na na
spotfebu vody spotfebou vody spottebu vody spotifebu vody
Energeticka vyroba nevyZzaduje | nizka energetickd vy$si energetickd vysoka energeticka
narocnost spotrebu energie naroc¢nost naroc¢nost narocnost
Odpady pfi vyrobé vznikaji prevazné v malém mnoiZstvi | vznika velké
(véetné nevznikaji odpady biolog. rozloZitelné | vznika vyssi mnozstvi odpadi
odpadnich vod) odpady, popfr. mnozstvi odpadi
recyklovatelné
odpady
Ovzdusi pfi vyrobé dochdzi k nizkému dochdzi k vy$simu dochdzi k vysokému
nedochazi k znelistovani ovzdusil znedistovani znedistovani
znedistovani ovzdusi ovzdusi
ovzdusi
Hluk vyroba neni hlu¢na | je mirné hlu¢na je vice hluc¢na je vysoce hlucna,
ale splnuje dané
limity
Pracovni je nadstandardni je velmi dobré je vyhovuijici je méné vyhovuijici
prostredi

c. Popis ti oblasti, ve kterych se planuje zlepSeni provozu vzhledem k Zivotnimu prostredi tak, aby se
stala Setrnéjsi, a tim ziskala vyssi kvalitu, a to jednak kratkodobé (opatfeni v horizontu jednoho roku)
i dlouhodobé (opatteni v horizontu 5 let).

Il. Jedine¢nost spojena s regionem

Produkt musi byt jedine¢ny ve svém vztahu k Bilym Karpatdim. (min. 12 bodu)

a. Tradi¢ni produkt z Bilych Karpat

Produkt, vyrobni technologie, nebo firma existuje v Bilych Karpatech:

Kritérium

Body

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

b. Produkt z mistnich surovin

Produkt je vyroben alespon ¢dstecné z mistnich surovin, tedy surovin pochazejicich z Gzemi CHKO Bilé
Karpaty. Suroviny uvedené jako mistni nesmi byt nikdy nahrazovany, michany nebo kombinovany s jinymi
surovinami. Vyrobek obsahuje:

Kritérium Body
méné nez 10 % mistnich surovin 0
alespon 20 % mistnich surovin 1
alespon 40 % mistnich surovin 2
alespon 60 % mistnich surovin 3
alespon 80 % mistnich surovin 4
pouze mistni suroviny (téméf nebo tUplnych 100 %) 5

c. Ruéni prace

Produkt je vyrdbén alespon z ¢asti ru¢né. Mezi vyrobnimi postupy je nasledujici podil ruéni prace:

Kritérium Body
0 % (pIné automatizovany provoz) 0
do 20 % 1
do 50 % 2
do 70 % 3
do 95 % 4
(témé¥) 100 % 5

d. Produkty charakteristické pro oblast Bilych Karpat

U produktd, pro které je to relevantni (upominkové a propagacni predméty, umélecka dila, tiskoviny apod.),
muZe k naplnéni tohoto kritéria prispét jejich hlavni motiv nebo obsah, jestlize se tyka Bilych Karpat.
U ostatnich produktd se musi jednat o produkt skuteéné charakteristicky pro region — napft. lidova vysivka:
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Kritérium Body
Motiv se viibec netyka Bilych Karpat (napf. dfevéna hracka letadlo) 0
Motiv z Bilych Karpat, ale souvisi i s jinymi Gzemimi (nap¥. dfevéna hracka ovecka) 1
Motiv z Bilych Karpat, ale souvisi i s jinymi chranénymi/karpatskymi Gzemimi (valasské 2
filcové papuce)

Motiv z Bilych Karpat (odjinud byt nemuze), ale navstévnik jej nemusi jednoznaéné 3
identifikovat (napf¥. lidova vysivka aplikovana na bézném odévu)
Stejny motiv jako v pfedchozim pripadé doplnény identifikacnim nadpisem (napft. 4
bylinné caje z karpatskych luk)
Jednoznacné charakteristicky motiv Bilych Karpat (nap¥. kompletni kroje a krojové 5
soucasti)
e. Produkt dobfe reprezentujici region

Produkt svou kvalitou nebo jinymi vyjimecnymi vlastnostmi se dobre prezentuje:

Kritérium Body
Produkt neni zaveden, znam ¢i reprezentativni 0
Produkt je zndm a poptavan na mistni trovni 1
Produkt je znam a poptavan na regionalni trovni (Bilé Karpaty nebo jejich vyznamna 2
Cast)

Produkt je zndm a poptavan na krajské urovni 3

Produkt je znam a poptavan v ramci Ceské republiky 4

Produkt je zndm a poptavan na mezinarodni Urovni 5
f.  Prokdzani vyjimecné kvality

Kritérium Body
Produkt ma “pouze” standardni kvalitu 0
Produkt ziskal ocenéni pro svoji kvalitu ¢&i inovaci, popf. Setrnost viéi Zivotnimu 1
prostredi
Produkt ma éeské certifikaty nebo znacky kvality a Setrnosti viéi Zivotnimu prostredi 3
(Ekologicky $etrny vyrobek, Czech Made, norma Cesky med apod.)

Produkt ma ceské a evropské certifikaty nebo znacky kvality a Setrnosti vaéi Zivotnimu 5

prostiedi (Produkt ekologického zemédélstvi, Forest Stewardship Council, Flower
apod.)

Zdroj: vlastni zpracovani dle TBK, 2014
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9.62 Regionalni znac¢ka ,,Opravdu od nas — Novohradsko - Doudlebsko*

Hodnotici kritéria pro produkt Body
1. Mistni vyroba
Produkt se vyrabi v oblasti pfimo z mistnich surovin 10
Produkt se vyrabi ze surovin z jinych oblasti z CR 5
Produkt se vyrabi jinde a nelze plvod surovin doloZit — eliminacni kritérium
2. Vyrobek pratelsky ZP
Nizka energeticka narocnost vyroby, vyuziti OZE, minimalni odpad, bez 10
produkce nebezpecného odpadu
Vyroba je energeticky narocnd, produkuje vsak minimalni odpad, Zzadny 5
nebezpecny odpad
Nesplniuje Zadna uvedena kritéria 0
3. Tradice a znacka
Tradi¢ni znacka — vyrobek ma v Gzemi tradici min. 20 let 10
Tradiéni technologie — vyrobek vznika tradi¢nim zpUsobem, technologie 5
vyuzivand min. 50 let
Nic z toho 0
4. Podil ruéni/femesiné prace na vyrobé
100 % ruéné, nebo jednoduché stroje 10
Vétsi pocet pouzitych stroj 5
Moderni technologie, velké stroje 0
5. Podil dusevni prace (originalita a jedinecnost)
Originalita produkce — vyrobek nese nezaménitelny rukopis, chut 10
Jedinec€nost vyrobku — posuzuje se pouze u femeslnych vyrobki 5
Nic z toho 0
Kritéria pro vyrobce - splni jiz podanim pfihlasky a pfiloh k pfihlasce
maximum 50
minimum 0
splnéno 25

Zdroj: vlastni zpracovani dle Novohradsko - Doudlebsko, 2019
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Certifikat znac¢ky ,,Opravdu od nas — Novohradsko - Doudlebsko*

Novohradsko Doudlebsko, z.s.
na zakladé rozhodnuti certifikaéni
komise udéluje

NOVOHRADSKO
DOUDLEBSKO

Certifikat

Produktu/vyrobku/skupiné vyrobkd:
Keramika uzitkova a dekoracni

Od producenta/vyrobce:

Domecek, stredisko pro volny ¢as
a intergraci DM CCSH

IC: 73632805

Adresa:
Branka 588, 374 01 Trhové Sviny

Tento certifikdt opraviuje producenta/vyrobce oznacovat certifikovany vyrobek logem
,Opravdu od nds Novohradsko Doudlebsko® a to v souladu s Pravidly pro udélovdni
a uzivdni regiondlini znacky Novohradsko - Doudlebsko.

Datum a misto vystaveni: Borovany, 28. srpna 2019 ; eda certifikaéni e
Datum ukonéeni platnosti: 28. srpna 2021 Mgr. Véra Koréakové

AE ggxgmgxo www.novohradsko-doudlebsko.cz

Zdroj: Novohradsko - Doudlebsko, 2019
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9.63 Velkoplo$na zvlasté chranéna uzemi v CR — NP a CHKO

ndrodni parky
- national parks

chranéné krajinné oblasti
= .

gérodnl park Ceské Svycarsko
profected landscape areas

eské Svycarsko National Park
Labské piskovce

Krivokiatsko

Treborisko

Blansky les ':‘

Sumavsky nérodni park h
Sumava National Park

Nérodni park Podyji
Podyji National Park

Zdroj: AOPK, 2020

Chranéna krajinna oblast Bilé Karpaty

Valasské
Klobouky
[ ]

lachovice
katastry obci

Slaw‘cm Brumov-Bylnice ng"ica
CHKO Bilé Karpaty ® ; :
Bojkovice @ Cerveny
Hostétin Kamen

CHKO Biele Karpaty

Horné i
Srnie Pruske
o

__ . Hroznova Sucha Stary@
Straznice Lhota . Loz Hrozenkov
[ ]

. o
PY Knézdub Strani Dneto.ma
Skalica ViJavorina
3%
Vrbovce
Stara Morakvslgé
Myjava Lieskove @

Stara @Bzince
Tura® = ubina

Sobotiste 4
) Myjava

Zdroj: TBK, 2014
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9.64 Webové stranky Asociace regionalnich znacek, z.s.

~ Asociace regionalnich znacek

Napite ndm

Vyhledat

Certifikované vyrobky
Certifikované sluZby

Certifikované zézZitky

_— : { —— (
Pfib&hy znadek = 3 > =
Y - s Sy VR
KalendaF akci = {
. oV
Novinky Certifikovany vyrobek Certifikovana sluZba
Noviny “Doma v ..." > Keramika Tera-cota Sport & Relax aredl Bozernov Babicciny kocarky - muzeum
z i Region: KUTNOHORSKO Region: JESENIKY historickych...
Ctvitietnik ARZ 2 Dodava: Tereza DiviSova Provozuj 3 i
2, je: Sport & Relax areal Bozenov Region: KUTNOHORSKO
Dalsi tiskoviny > Obec: Kulna Hora Obec: Dolni Businov Provozuje "MU'Dr. Jm.BaIy
Obec: Uhlifské Janovice
Pro zajemce o znacku >
0O asociaci > Zobrazit viechny produidy € Zobrazit vechny sluiby @ Zobrazit viechny zatitky @
Nase projekty >
. naceni vyrobkil, sluzeb a zazit
Mapa regionu >
Kontakty > Regionalni znaéeni je jednou z cest. jak zviditelnit konkrétni region a upozornit na zajimavé produkty,
které zde vznikaji, a usnadnit navitévnikim regionu orientaci v nabizenych sluzbach
Vyberte si region Regionalnich znadek jsou v Ceské republice desitky. Podstatna &ast z nich je sdruZena v Asociaci

regionalnich znacek (ARZ). Znacky zapojené do ARZ jsou charakteristické jednotnym vizualnim stylem
znaéeki p &nich 0. Znacky s pi ymi logy ji i stejna pravidla udélovani, ktera
vedle pivodu v regionu zduraziuji Setrnost a 3Ini jedined Ta miZe byt

riznymi zplsoby — vazbou na tradici, mistni suroviny, specifiénost pro dany region, ale také jinymi
vyjiimeénymi viastnostmi. Obdobné jsou posuzovany i sluZby v cestovnim ruchu a zaZitky, které jedineény
misto nebo cely region

prezentuji

V kaZdém regionu plsobi regionalni koordinator, ktery z
ma i viastni certifikacni komisi 2

jistuje spravu dané znaéky, komunikuje s mistnimi vyrobei a s ARZ. KaZda znacka
ikd, zastuped instituci a drZiteld znacky.

avy i samotny

Regionalni znacky jsou tu pro Vs, aby Vam pomohly objevit to pravé z nasich regiond!

gb Regionalni zn...
AZ258| 2.1 tis. To se mi libi »
e e P

REGIONEGH. %
g™

:P IR . N
4 [H Dét strince To se mi fibi

Asociace regionalnich znacek

Nase dalsi projekty Uziteiné odkazy

¥ c
ﬁ@% > Uvodni strana » Umime si pomahat > Certifikované vyrobly
[}
= @ z > O asociaci » Poutovy festival a Mukafovské » Certifikované sluZby
‘%ﬂ%é ‘g“:“ > Piib&hy znatek drevosochani > Certifikované zaZitky
REGIO™ 3 Novinky » Ciurtletnik Léto v regionech > Prodsjni mista
) > Noviny "Domav .. » Jarmark regionainich znacek pfi > Kalendaf akci
Mérodni keordinator zahdjeni 12. rogniku vystavy M4 viast
=ystému regionsiniho znagent > Kontakt cestami promén

Asociace regiondinich znatek, z.s.
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Ukézka webové stranky (microsite) KRKONOSE originalni produkt®

~ Asociace regionalnich znacek

KRKONOSE originalnf produkt®

h hor i kopcli podh

zaslouzZi nalezité ocenéni, nebof maji

e snoubi tradice predki a um
Vyrobky z KrkonoS si proto
dobry zaklad a jsou ovéreny fradici

Napidte nam

Vyhledat

Certifikované vyrobky >
Certifikované zézitky >
Pfibény znacek >
Kalenddr akci >
Novinky >
Noviny “‘Doma v ..." >
Dalii tiskoviny >
O znacce >
O regionu >
Pro zajemce o znacku >
Koordinator znacky >
Mapa regionu >
Kontakty >

PR Krkonose Orig:..
(©)f 279

5 aa

it strance To se mi

Regiondni knordindtor znacky

MAs KRKONOSE

Cheete od nés pravidelng dostavat
navinky, pezvanky na chystané akce
nebo inspirujici pribéhy =
rozhovory? Stadi sa phhidsit

Chei odebirat novinky

Aktuaizsee webovych strinek je
spolufinancovana z rozpoétu
Hralovéhradeckeho kraje

KRALOVE HAADECKY
wRA)

Zdroj: ARZ, 2020

Qy ‘ Vyberte si region ®

Katalog certifikovany oduk

Tvofiva dilna Nadechni se
Region: KRKONOEE

Krkonosska pivni stezka
Region: KRKONOSE

lje: Tvoriva dilna i se
Obec: Mala Upa

Certifikovany zazZitek

Pribéh tkalce Jana

Region: KRKONOEE

Provozuje: Dim pod jasanem -
Tkalcovské muzeum 3 femesina...
Obec: Trutnov

u Certifikovany vjrobek

je: Ing. Karel Polivka
Obec: Strazné

Certifikovany vyrobek

Prazena kava VOLKAFE

Region: KRKONOSE

Dodava VOLKAFE TRUTNOV s.ro.

Obec: Trutnov

Certifikovany zaZitek

Jizda se psim spiezenim
Region: KRKONOSE

Provozuje: Jifi Vondrak
Obec: Rudnik

Certifikovany vyrobek

Rodinné sesity na cesty
Region: KRKONOSE

Dodava: Vydavatelstvi OBLAK
Obec: Vysokeé nad Jizerou

&
by

+

(-]

Data map £2021 GeoBasis-DE/BKE (22009), Google  Skm ki Podminky poufii  Nahldsz chybu v mapi

E Certifikovana sluZba
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9.65 Analyza webovych stranek regionalniho znaceni — hodnotici kritéria

produktech / FB
regionalni znacky
bez aktivity

FB regionalni znacky —
starsi info, nizka aktivita
(dle poctu fanousku)

Kritérium 0 bodu 1 bod 2 body 3 body

Popis produkti neuvedeno | pouze seznam kontakt na producenta, | kontakt na producenta

(web katalog) producentd strucny popis produktd,| (vé. aktivniho odkaz na

foto web), detailni popis
jednotlivych produktd,
fotogalerie aj.

Pfibéhy znacek neuvedeno | z minulosti platna certifikace — platna certifikace —

pouze o jiné RZ pfimo o dané RZ

Kalendar akci neuvedeno | starsinez 2019 aktualni 2019 — pouze aktualni 2019 - ptimo

o dalsich RZ o dané RZ

Novinky / neuvedeno | starsinez 2019 aktudlni 2019 — pouze aktudlni 2019 — pfimo

Aktuality o dalsich RZ o dané RZ

Noviny / neuvedeno | historické verze, letaky o produktech aktualni 2018/2019 —

tiskoviny / dalsi starsi ¢lanky / (pdf); letak o RZ (pdf); noviny ,Domav ...“;

formy propagace tiskové zpravy; videa na youtube; katalog produktl (pdf);
pofady v TV moznost exkurze/ aktudlni 2018-2019:
ukazky vyroby / ¢lanky v tisku (mistni
pracovni dilny; bannery | zpravodaj aj.), tiskové
zpravy (napf. setkani
drziteld znacky)
Web zadné info o| dohledatelné info aktivni logo znacky, informace o regionalnim
koordinatora regionalnich| pres klicové slovo pfip. zaloZka Regiondlni| znaceni a s nim spojenych
znacky produktech | regiondlni produkt, | produkts proklikem na | akcich, dostupné
pfip. nazev RZ RZ (v rdmci ARZ / mimo | propagacni materidly,
ARZ) ¢lanky ve zpravodaji,
youtube apod.

Aktivity partnert zadné info o| dohledatelné info aktivni logo znacky, informace o regionalnim
regionalnich| pres klicové slovo pfip. zalozka Regiondlni| znacenia s nim spojenych
produktech | regiondlni produkt, | produkts proklikem na | akcich, dostupné

pfip. nazev RZ RZ (v rdmci ARZ / mimo | propagacni materidly,
ARZ) ¢lanky ve zpravodaji,
youtube apod.

Mapa regionu neuvedeno | mapa s oznacenim interaktivni mapa interaktivni mapa

S mistem polohy producenta s kontaktem na s kontaktem

producenta producenta na producenta a

planovacem trasy

Prodejni mista a neuvedeno | obecné informace info o konkrétnich vlastni e-shop

e-shop 0 moznosti koupé prodejnich mistech

Socialni sité bez FB FB koordinatora bez | FB koordinatora — FB regionalni znacky —

(facebook) info o regionalnich dohledatelné info o RZ /| aktualni info z roku 2019,

vysoka aktivita (dle poctu
fanousku)

Zdroj: Margarisova, Vokacova, Kuralova, 2019

324




9.66 Spravni obvody ORP na vizemi Ceského raje

a) Rozlozeni obci a populace na tizemi turistické oblasti Cesky réj

Turisticka oblast Cesky raj Pocet obci podle velikosti
Celkovy
Spravni obvod et ;
pravni obvo poc? z toho obci s . . . o o e
ORP obci v o . ES g g g ) ) >
ORP v tur|stv|cke Pocet obyvatel 2 o ° ° y iy g
oblasti Cesky (rok 2018) =) 2 2 2 s s S
réj A A A T IS 3
a a a a a o z
Turnov 37 37 100% | 35084 | 17% 21 8 7 0 0 1 0
Jicin 77 63 82% 40241 | 20% 49 8 3 2 0 1 0
Mladd Boleslav 98 31 32% 66312 | 32% 23 2 2 2 1 0 1
Mnichovo Hr. 22 20 91% 16 977 8% 16 1 1 1 1 0 0
Semily 22 21 95% 24 235 12 % 9 9 1 0 2 0 0
Zelezny Brod 11 5 45% 8143 4% 2 1 1 0 1 0 0
Nova Paka 5 3 60% 11629 6% 1 0 0 1 1 0 0
Liberec 28 1 4% 2 888 1% 0 0 0 1 0 0 0
CELKEM 181 205 509 121 29 15 7 6 2 1
Podil na poctu obci (%) 67% | 16% 8% 4% 3% 1% 1%
Potet obyvatel 27 19 20 19 43 30 44
Y 874 753 606 301 016 792 167
Podil na poctu obyvatel (v %) 14% | 10% | 10% 9% 21% 15% 21,5%

Zdroj: SCR, 2019
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b) Vybrané ukazatele za piislusné spravni obvody obci s roz§ifenou pasobnosti — 2019

SO ORP / Turnov Semily Mnichovo Jicin Nova Paka | Zelezny
Ukazatel Hradisté Brod
Rozloha (km?) 247 230 213 597 97 74
zemédélska plda (ha) 15317 13811 12 837 41 345 5570 3339
lesni pada (ha) 6514 6738 6210 12 211 3066 3090
zastavéna plocha (ha) 516 351 359 1208 204 132
hustota zalidnéni (os/km?) 136,1 111,6 84,2 81,1 136,7 164,5
Pocet obyvatel 33623 25675 17901 48 382 13 286 12 182
pramérny vék (roky) 43,0 43,3 41,8 43,0 43,8 43,5
vék 65 a vice (%) 21,2 21,8 18,9 20,9 21,7 23,0
Uchazeci o zaméstnani 495 573 204 554 171 196
dosazitelni®” (%) 95,2 95,8 92,2 90,1 85,4 94,4
se zdrav. postizenim (%) 17,8 17,8 17,2 17,3 18,7 13,3
absolventi (%) 4,6 5,6 3,9 6,0 2,3 4,1
podil nezaméstnanych (%) 2,24 3,39 1,66 1,62 1,73 2,48
Ekonomické subjekty 8737 6754 4104 11835 3529 3203
fyzické osoby (zemédélci) 7051(324) | 5642 (281) | 3359(81) 9435(364) | 2903 (103) | 2696 (73)
pravnické osoby (obch. s.) 1686(879) | 1112(508) | 745 (401) 2400 (1242)| 626 (326) 507 (259)
zemédélstvi, lesnictvi a

rybaFstvi (%) 6,6 8,2 5,3 6,8 6,5 4,5
pramysl — celkem (%) 17,7 14,7 13,7 13,1 16,5 28,8
stavebnictvi (%) 10,9 15,4 11,3 12,4 14,6 13,0
obchodu, ubytovani, strav. a

pohostinstvi (%) 25,4 26,3 30,2 29,0 28,0 21,7
Podle po¢tu zaméstnanctl

bez zaméstnancl 3316 2387 1417 3936 1304 1193
1-9 zaméstnancl 616 398 242 784 246 208
10-49 zaméstnancl 138 106 46 165 53 35
50-249 zaméstnancl 41 28 18 47 11 5

250 a vice zaméstnancl 6 1 2 7 3 1
nezjisténo 4620 3834 2379 6 896 1912 1761
Hromadna ubyt. zafizeni 55 20 29 64 7 9
lGzka 2 664 850 1552 4294 668 291

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020b

87 v evidenci ufadu prace
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9.67 Administrativni ¢lenéni kraji LBK, HKK a STC (k 1. 1. 2019)

Administrativni ¢lenéni Libereckého kraje k 1. 1. 2019

okres Jablonec nada Nisou!

Jablonec
nad Nisou
2]

@ 2 N
cakg”pa okres calské Lipa

o

\ Mmon

okres Semily

©)
Semi

SN
r“ﬂﬂ\wf”“f o \
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Administrativni ¢lenéni Stredoceského kraje k 1. 1. 2020

Miada g)nlaslw
okres Mlada Boleslav

Slany
okres Kladno

@
Viasim

okres Pribram

A

Rotmital %,
pod Tremgineny-t ,—
=N
— A
N
Bfeznice

o 5 10 20 30 40 km

obec s rozsifenou pusobnosti (ORP)
municipality with extended powers (MEP) )
obec s povérfenym obecnim ufadem (POU)
municipality with the authorised municipal authority (AMA)

©
/\/ hranice okresu
district boundary
hranice spravniho obvodu ORP
/\/ boundary of an administrative district of a MEP _
A

hranice spravniho obvodu obce s POU
\ boundary of an administrative district
of a municipality with the AMA

Gzemi nalezi do SO ORP ve sméru Sipky

__—Ytenitory belong to the administrative district
of the MEP which the arrows points at

Zdroj: CSU, 2020
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9.68 Uzemni srovnani — vybrané ukazatele podle kraji v roce 2019

v tom kraje
; Merici CESké HI. m. Stredo- . . | Kralové-
jednotka | - republika Praha Gesky | LiPerecky | poadecky
UZEMi (k 31.12.)
Rozloha celkem km? 78 870 496 10 928 3163 4 759
Podil vybranych druhli pozemku
zemédélska puda % 53,3 39,5 60,2 44,1 58,1
orna puda % 70,0 71,8 82,3 44,7 67,6
nezemédélska puda % 46,7 60,5 39,8 55,9 41,9
lesni pozemky % 72,6 17,5 69,0 79,9 74,5
Pocet obci 6 258 1 1144 215 448
se statutem mésta 607 1 84 39 48
Podil méstského obyvatelstva % 68,9 100,0 51,7 77,1 66,2
Pocet ¢asti obci 15102 112 2 804 768 1076
Hustota obyvatelstva osoby/km? 135,6 2 668,8 126,7 140,3 115,9
ZIVOTNi PROSTREDI
Mérné emise (REZZO 1-4)Y
tuhé znedistujici latky t/km? 0,67 2,30 0,76 0,56 0,67
oxid sificity (SO,) t/km? 1,14 0,52 1,39 0,32 0,72
oxidy dusiku (NOx) t/km? 1,97 15,42 2,34 1,04 1,01
oxid uhelnaty (CO) t/km? 8,60 30,09 8,35 6,84 6,98
Investice na ochranu Ziv. prostiedi? mil. K& 29 997 4045 4774 606 1193
OBYVATELSTVO
Pocet obyvatel celkem (k 31. 12.) 0soby 10 693 939 1324277 | 1385141 443 690 551 647
zeny 5421 943 676 991 699 942 225 029 279 463
Podil cizincl na obyvatelstvu % 55 15,9 59 51 3,2
Podil obyvatel ve véku (k 31. 12.)
0-14 let % 16,0 15,9 17,8 16,3 15,6
15-64 let % 64,1 65,1 63,8 63,4 62,8
65 a vice let % 19,9 19,0 18,5 20,3 21,6
Pramérny vék (k 31. 12.) roky 42,5 41,9 41,3 42,3 43,3
MAKROEKONOMICKE UKAZ.
Hruby domaci produkt mil. K& 5 748 805 1566 024 667 367 182 228 264 204
na 1 obyvatele K¢E 538 816 1190611 484 475 411 399 479 318
pramér CR = 100 % 100,0 221,0 89,9 76,4 89,0
TRH PRACE
Zameéstnani celkem tis. osob 5303,1 713,6 692,4 209,8 2728
zemedélstvi, lesnictvi a rybarstvi % 2,7 0,1 2,3 2,2 3,0
prdmysl % 30,1 10,8 25,9 42,6 34,2
stavebnictvi % 7,1 6,1 7,8 8,6 54
Obecna mira nezaméstnanosti
(ILO)* % 2,0 1,3 1,3 1,8 1,6
Prdmérny evidenéni pocet tis. fyzic-
zaméstnancu (rok 2018)? kych osob 4 220,1 884,4 420,4 152,2 205,4
Prdmérna hruba mésiéni mzda
zaméstnance (rok 2018)* Ké 31032 38 306 31843 29 021 28 948
zemédélstvi, lesnictvi a rybarstvi 25119 19 215 25 958 22 713 27 441
prdmysl 31990 38 878 37 560 31582 31 309
stavebnictvi 27 950 32 099 26 776 27 047 25707
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v tom kraje

merici | Ceskd HLm. | Stedo- |, . | Krélove-
jednotka | republika Praha Gesky | LiPerecky | poadecky
Nezaméstnanost (k 31. 12.)°
Uchazeci o zaméstnani
v evidenci Uradu prace osoby 215532 17 955 23592 9341 9 076
Zeny 108 718 9 402 12 456 4884 4397
absolventi Skol a mladistvi 9729 531 1080 426 510
se zdravotnim postizenim 33726 1533 3275 1415 1584
dosazitelni (ve véku 15-64 let) 196 285 16 298 21 357 8 293 8 233
Pracovni mista v evidenci
Uradu prace mista 340 957 74 905 59 039 11 850 14 686
Podil nezaméstnanych osob % 2,87 1,90 2,44 2,95 2,38
ORGANIZACNI STATISTIKA
Registrované subjekty (k 31. 12.) 2892 452 632 250 344 580 117 304 140 013
pravnické osoby 773736 274 465 67 925 23 339 28 205
obchodni spole¢nosti 515 694 226 575 39 303 13 229 15 097
druzstva 13 463 5319 886 378 444
fyzické osoby 2118716 357 785 276 655 93 965 111 808
soukromi podnikatelé
podnikajici podle Zivnost. zakona 1938 453 316 111 257 480 88 232 102 600
zemédélsti podnikatelé 47 411 1080 6 336 2 036 3292
ZEMEDELSTVI
Sklizen
obiloviny t 7 646 148 33662 | 1506448 110 376 494 199
brambory t 622 600 268 148 622 3293 18 291
fepka t 1156 973 6 203 256 418 14 533 67 531
Hektarové vynosy
obiloviny t/ha 5,65 5,87 5,75 5,43 5,72
brambory t/ha 27,19 25,25 26,62 28,29 26,83
fepka t/ha 3,05 3,14 3,06 3,05 3,01
Hospodarska zvifata (k 1. 4.)
skot kusy 1418 106 149 789 49 389 101 647
prasata kusy 1544 084 320 428 17 020 65 327
drabez kusy 22 979 360 5 253 599 80 282 2776 879
Intenzita chovu skotu® kusy 40,2 26,7 48,6 42,8
Intenzita chovu prasat” kusy 62,1 66,2 45,0 38,9
PRUMYSL?
Pocet podniku 2344 224 231 115 130
Trzby z prodeje vyrobku mil. K¢,
a sluzeb prumyslové povahy b. c 3823317 336 159 814 366 172 186 145 362
STAVEBNICTVI
Pocet podniki® 523 102 42 12 18
Stavebni prace "S" provedené mil. K¢,
v kraiji‘® b. c. 312 851 65 422 38 294 8 804 13 506
Bytova vystavba
Zahajené byty 38677 6 487 6 489 1883 1645
Dokoncené byty 36 406 6 002 7 030 838 1703
na 1 000 obyvatel 3,4 4,6 51 1,9 3,1
CESTOVNIi RUCH
Hromadna ubytovaci zafizeni 9383 817 688 895 1074
10Zka 539 685 94 444 35 100 42 821 51 006

331




v tom kraje
— Ceska
e | il || S | by | [0
Hosté v hromadnych
ubytovacich zafizenich osoby 21 998 366 8044324 | 1172951 | 1048 865 1412 307
nerezidenti 10 890 500 6 803 741 274 537 222 442 314 827
DOPRAVA
Délka silnic |. tridy km 5 826 10 663 348 439
Délka silnic II. tfidy km 14 585 30 2 385 483 894
Délka silnic Ill. tfidy km 34 081 - 6234 1581 2388
INFORMACNI SPOLECNOST
Podil domacnosti vyuzivajicich
osobni pocitac % 78,3 83,9 81,1 76,9 77,3
internet % 81,1 84,9 82,6 79,5 79,3
VEDA A VYZKUM
Zameéstnanci ve vyzkumu pfepodtené
a vyvoji osoby 79 245 28 416 8183 2316 2430
vyzkumni pracovnici 42 500 16 637 3 845 1044 1133
mil. K&,
Vydaje na vyzkum a vyvoj b. c. 111 622 40 115 16 761 3681 2873
VZDELAVANI
Stredni Skoly celkem 1284 185 150 48 74
zaci celkem osoby 423 838 66 762 39 706 15 758 22 455
podle obort vzdélani:
obory gymnazii 355 66 36 13 19
zaci celkem 130 725 25 336 12 775 4034 6 699
obory odborného vzdélani (bez
nastavbového studia) 990 125 118 38 61
zaci celkem 279 593 39434 25 496 11179 15 327
obory nastavbového studia 286 30 32 12 12
zaci celkem 13 520 1992 1435 545 429
Vy$Si odborné Skoly 160 37 18 5 9
studenti celkem osoby 17 954 4676 1284 199 521
Vysoké Skoly 60 29 2 1 1
studenti se statnim ob&anstvim fyzicke
CRWM osoby 242 486 89 048 2343 5526 8 786

D (idaje roku 2018
2 podle mista investice

3 zemieli do 1 roku na 1 000 Zivé narozenych
4 pracovi$tni metoda (v&etné subjektd do 20 zaméstnanc(), na fyzické osoby
% evidovana nezaméstnanost podle Gdaju Gfadd prace

9k 1. 4., na 100 ha obhospodafované zemédélské ptdy

7k 1. 4., na 100 ha orné pudy

8 podniky se 100 a vice zaméstnanci se sidlem v kraji

9 podniky s 50 a vice zaméstnanci se sidlem v kraji
19 podniky s 20 a vice zaméstnanci

1 studenti vefejnych a soukromych vysokych $kol podle mista studia

12 bez soub&hu s vdovskym nebo vdoveckym

*)

Zdroj: upraveno dle CSU, 2020

International Labour Organization (Mezinarodni organizace prace)
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9.69 Vyznamna turisticka mista spravniho obvodu ORP Semily

Riegrova chata a rozhledna na vrchu Kozékov

Dostupné z: https://www.cesky-raj.info/dr-cs/6392-vrch-kozakov.html

Riegrova stezka — Vysoké nad Jizerou

Dostupné z: https://info.vysokenadjizerou.cz/

333


https://www.cesky-raj.info/dr-cs/6392-vrch-kozakov.html
https://info.vysokenadjizerou.cz/

Bozkovské jeskyné

Dostupné z: https://www.tipnavylety.cz/products/bozkovske-dolomitove-jeskyne-krkonose-zapad-
bozkov/

Karlov — vesnicka pamatkova rezervace (Lomnice nad Popelkou)

Dostupné z: http://m.lomnicenadpopelkou.cz/karlov-vesnicka-pamatkova-rezervace/d-7793
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9.70 Vyznamna turisticka mista spravniho obvodu ORP Turnov

Hruboskalsko — Kapelnik

Zdroj: Moty&kova, Sir, 2008 (Dostupné z: http://fotoarchiv.geology.cz/cz/foto/21800/)

Maloskalsko — Pantheon — hrad Vranov na Vranovském hiebeni

Dostupné z: http://www.jicin.org/dr-cs/711-maloskalsko.html
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http://fotoarchiv.geology.cz/cz/foto/21800/

Zamek Hruba Skala

i -~ y RNy,

Dostupné z: https://www.kudyznudy.cz/kam-pojedete/cesky-raj/cesky-raj/hruba-skala

Hrad Valdstejn, letecky snimek

Zdroj: Fiedler, 2012
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Hrad Trosky

Dostupné z: https://www.svylety.cz/trosky/

Rybniky v Podtroseckém udoli

Dostupné z: https://www.kudyznudy.cz/aktivity/rybniky-v-podtroseckem-udoli
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https://www.svylety.cz/trosky/
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9.71 Vyznamna turisticka mista spravniho obvodu ORP Ji¢in

Prachovské skaly

oo oy -

Dostupné z: https://i.pinimg.com/originals/5c/0f/a2/5c0fa22a00c9663fcec003044cc021cc.jpg

| ot

Meésto Jicin

Dostupné z: https://www.hkregion.cz/dr-cs/1624-jicin.html
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Zamek Humprecht

Dostupné z: https://www.kudyznudy.cz/aktivity/neobycejna-stavba-zamku-humprecht

Vesec u Sobotky

Dostupné z: http://www.touratlas.cz/files/fotogalerie/p5215533.JPG?crop-width=260&crop-height=194
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9.72 Zajimava mista spravniho obvodu ORP Nova Paka

Pivovar Nova Paka

Dostupné z: http://www.touratlas.cz/cz/on-line-pruvodce/region/?id=cesky-raj-1

Nova Paka — ,.krvavy kraj*

Dostupné z: http://www.touratlas.cz/cz/on-line-pruvodce/region/?id=cesky-raj-1
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Hrad Pecka

Dostupné z: https://zptacihopohledu.cz/hrad-pecka/

Stara Paka — Karlov

Dostupné z: http://www.touratlas.cz/cz/on-line-pruvodce/region/?id=cesky-raj-1
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9.73 Zajimava mista spravniho obvodu ORP Mnichovo Hradisté
Ptihrazské skaly

L

Dostupné z: https://www.centralbohemia.cz/dr-cs/698-prihrazske-skaly.html, Ludék Anto$

Zamek Mnichovo Hradisté

Dostupné z: https://www.centralbohemia.cz/dr-cs/1191-zamek-mnichovo-hradiste.html
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Zficenina hradu Zvifetice

Dostupné z: https://www.centralbohemia.cz/dr-cs/3542-zricenina-hradu-a-zamku-zviretice.html

Ziicenina hradu Valecov

Dostupné z: https://www.centralbohemia.cz/dr-cs/1345-zricenina-hradu-valecov.html, Jii Castka
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9.74 Potencial cestovniho ruchu v Ceské republice

Bodovi hodnota potencialu cestovniho ruchu SO ORP Vv regionu Cesky raj

Spravni obvod ORP o § P

3 @ E .§ :‘3 = z & 3
Potencial cestovniho ruchu § ;E E % E .‘3 'E % % E
(bodové hodnoceni) = = 2a | 21X % N = =
Atraktivity cestovniho ruchu (body) 1040 1005 965 515 355 255 230 1400
Ptirodni pozoruhodnosti 220 100 120 60 60 20 100
Historické méstské a vesnické soubory 30 200 210 90 70 60 50 210
Zamky, hrady, tvrze, zficeniny 360 305 255 105 15 30 110 170
Sakralni pamatky 60 90 120 45 15 105
Technické pamatky 10 10 10 45 40
Archeologické pamatky 20
Muzea, galerie, muzea v pfirodé 100 135 185 10 85 50 35 195
Lazeriska mista 25 25 25
Zoologické a botanické zahrady 25 120
Aquaparky, plavecké bazény 50 25 75
Golfova hristé 70 35 105
Farmy pro hipoturistiku 70 35 70 70 70
Pivovarnicky véhlas 25
Jiné atraktivity cestovniho ruchu 80 40 80
Turistickd informacni centra 60 45 45 15 30 15 15 105
Plochy a linie (uhrn bod) 635 290 230 455 335 620 360 510
Rekreacni a turisticka krajina I., Il. 190 110 40 190 160 270 80 150
Rekrea¢ni vodni plochy I, Il. 75 50 75 100 50
Dalni¢ni dostupnost L., II. 150 150 150 105 150 150
Silnice 1. Tridy 60 100 60 100 80 100
Zeleznice I., Il. 100 100 100 60 70 100 100 100
CHKO 60 20 40 20
Celkovy potencial CR uzemi ORP 1675 | 1295 1195 970 690 875 590 | 1910
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Bodovi hodnota potencialu cestovniho ruchu v krajich CR (na km?)

Kraj Rozloha v km?2 Bodova hodnota potencialu Potencial na km?
Hlavni mésto Praha 496 6120 12,34
Liberecky kraj 3163 12 210 3,86
Kralovéhradecky kraj 4759 13 785 2,90
Moravskoslezsky kraj 5427 15035 2,77
Zlinsky kraj 3964 10015 2,53
Jihomoravsky kraj 7195 16 840 2,34
Ustecky kraj 5335 11 850 2,22
Karlovarsky kraj 3314 7315 2,21
Pardubicky kraj 4519 9955 2,20
Plzefisky kraj 7561 16 205 2,14
Stfredocesky kraj 11 016 23 540 2,14
Olomoucky kraj 5267 10 565 2,01
Jihocesky kraj 10057 19 340 1,92
Kraj Vysocina 6796 12 495 1,84

Zdroj: Stiedocesky kraj, 2018

,Hustota* potencialu atraktivit CR: po&et dosaZzenych bodi na 1 km? rozlohy obvodu ORP

Zdroj: UUR, 2010

345

do 0,49

0,50-0,74
0,75-0,99
1,00-1.24
125-149
1,50-174
1,75-1,99
2,00-249
2,50-3,99
4,00-599




Rozloha hlavnich typii krajiny z hlediska jejich atraktivity pro cestovni ruch v krajich CR

kraje / typy krajiny hory venkov | venkov Il venkov Il si;‘::‘;i::fy urb:rr:,i::)::ny’ rozl::a v

Hlavni mésto Praha 49 615 49 615
Stfedocesky kraj 317 880 409 153 255 376 25600 67565 1075574
Jihocesky kraj 205 228 460129 297 552 3773 39010 1005 692
Plzerisky kraj 155 263 259570 304 513 36742 756 088
Karlovarsky kraj 126 106 148 475 13497 18 542 24 811 331431
Ustecky kraj 99561 123 881 50995 144 816 32766 81429 533448
Liberecky kraj 108 305 147 268 2032 27 902 30835 316 342
Kralovéhradecky kraj 57178 155974 133 226 45 830 30914 52760 475 882
Pardubicky kraj 56 375 182553 130 847 42 430 39688 451 893
Kraj Vysocina 38442 223795 387 485 5115 24746 679 583
Jihomoravsky kraj 5031 237933 296 764 103 644 76 144 719516
Olomoucky kraj 98 811 173153 115204 101352 38161 526 681
Zlinsky kraj 123983 122 889 75 555 22 300 51582 396 309
Moravskoslezsky kraj 116 836 178 138 101 316 22982 123 436 542 708
rozloha v ha 1191119 2731638 2318139 766 160 117 182 736524 7 860 762
v % 15,2 34,8 29,5 9,5 1,5 9,4 100,0
Kraje / typy krajiny hi:g:itika’ ?:zasttgi hory voda venkov lazné historie | pfiroda 2‘:::?:3
Hlavni mésto Praha 91059 0 0 0 0 0 0 0 91059
Stfedocesky kraj 1083 7117 0 5192,5 2468 965 1081 748,5 18 655
Jihocesky kraj 10 126 6511 7715,5 14 318 1979,5 2520,5 1157,5 0 44 328
Plzerisky kraj 6160 2613,5 5025,5 1262 712 660 698 0 17131
Karlovarsky kraj 641 12431 2560,5 425 0 | 123275 335 0 28720
Ustecky kraj 2146 7695,5 1375 571,5 1139 1292,5 0 1642,5 15 862
Liberecky kraj 0 5325 23109 6082 0 558 409 1321 36 804
Kralovéhradecky kraj 3519 4423,5 27 107 635 311 2418,5 1078 1148 40 640
Pardubicky kraj 3959 2387,5 1850,5 2493 376 734 311 0 12111
Kraj Vysocina 2234 6128,5 2733,5 1606 325 0 0 0 13027
Jihomoravsky kraj 16 159 5770 0 4130 637 1162 2308,5 693,5 30 860
Olomoucky kraj 2788 3539 7764 0 0 2679 312 34 17 116
Zlinsky kraj 1538 7263 5645 1951 0 3235,5 294,5 0 19927
Moravskoslezsky kraj 993 9761,5 10336 983,5 0 1418 141 0 23633
Celkovy soucet 142405 80966 95221,5 39649,5 7947,5 29970,5 8125,5 5587,5 409 873
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9.75 Nav§tévnosti vybranych turistickych cilii v Ceském raji — dle kraji

Liberecky kraj

Bozkovské dolomitové jeskyné

Dlaskiv statek

Drevéna zvonice v Rovensku

Dam prirody, Dolanky

Frydstejn

Hrad Valdstejn

Maloskal. Galerie — Bouck(lv statek

Méstka galerie Vlastimila Rady (ZB)

Méstské muzeum a galerie Lomnice nad P.
Méstské muzeum v Zelezném Brodé - Bélisté

Méstské muzeum v Zelezném Brodé-sklai'ska expozice

Muzeum a Pojizerska galerie Semily

Muzeum Ceského raje Turnov
Muzeum drahych kamend p. Votrubce
Muzeum techniky v Loukové
Pilnikafské muzeum

Pivovar Svijany

Prohlidky turnovskych kostelt

Rotstejn

Rozhledna Dubecko

Rozhledna Kozdkov
Rozhledna na vrchu Tabor
Rozhledna U Borovice
Roztocky mlyn

Statni zamek Hruby Rohozec

Synagoga Turnov

Stastna zemé

Trosky

Véi kostela sv. Petra a Pavla
Vranov Pantheon

Vyletni areal Péncin

Zamek Hruba Skaéla

Zamek Svijany

Zamek Sychrov

.|

25000 50000 75000 100000 125000

2019 w2018 m2017 mW2016 m2015

w
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Kralovéhradecky kraj

Galerie JQV Na Spejcharu
Hrad Kost

Méstské muzeum a Suchard(v diim Nova Paka
Muzeum F. Sramka

Muzeum piirody Cesky raj
Muzeum Zeleznice

Pamatnik Foerstrova rodu
Prachovské skaly

Prohlidky Valdstejnova palace
RMag lJi¢in

Rumcajsova Sevcovna
Rumcajsliv svét Radka Pilare
Staré Hrady

Synagoga Jicin

Valdicka brana

Valdstejnova lodzie

Vale¢né muzeum

Zamecky resort Détenice

Zamek Humprecht

W 2019

o

50000 100000

2018 w2017 m2016 m2015
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Stredocesky kraj

Kosmonosy Loreta

Kosmonosy Muzeum

Letecké muzeum Metodéje Vlacha
Michalovicka Putna

Muzeum Bakovska

Muzeum Mésta Mnichovo Hradisté
Muzeum Mladoboleslavska
Rozhledna CiZovka

Sbor Ceskych bratii - MB

Skoda Muzeum MB

Templ — MB

Valecov

Vyhlidkova véZz Mlada Boleslav
Zahrada a minizoo

Zamek Mnichovo Hradisté
Zficenina zamku Zvitetice

Zidovsky hfitov

o

50000 100000 150000 200000

2019 m 2018 m 2017 m2016 m 2015

Zdroj: vlastni zpracovéani dle SCR, 2019
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9.76 Navstévnost hlavnich atraktivit Ceského raje v letech 20082019

2008 2010 2015 2016 2017 2018 2019
Skoda Muzeum MB 54316 | 103409 | 208053 | 242062 | 254143 | 1273811 | 274242
Zamecky resort Détenice 152358 | 167000 | 221874 | 238347 | 239617 | 242521 | 265719
Prachovské skaly 114 621 -| 138000 | 152000 | 152000| 162500 | 169500
Staré Hrady 30921 85923 127000 | 143000 | 147500 | 144000| 145000
Trosky - 91488 | 106255 109742 112148 109539 117000
Zamek Sychrov 131923 | 122522 111202 126621 121511 115511 103777
Hrad Kost 60 000 63 221 70594 81200 83609 76774 72524
Bozkovské dolomitové jeskyné 77 000 70400 75000 67000 68000 66639 68502
Hrad Valdstejn 72 505 61 950 56874 54525 59109 54128 57445
Muzeum Ceského réje Turnov 33529 29223 38000 37976 43819 28055 35310
Zamek Hruba Skala 2289 - 30841 29422 43188 17389 33649
Letecké muzeum Metodéje Vlacha - - 22741 24644 26326 26127 33180
Zamek Humprecht 26 445 21 000 33853 32992 33087 33000 33150
Frydstejn - 26 504 25790 - 26622 27160 26940
Statni zamek Hruby Rohozec 29 407 27 677 24497 27464 26003 25013 25735
Valdicka brana 27 000 15 000 16000 23000 24500 24000 24000
Zahrada a minizoo 10000 35065 14658 15000 10374 13987 20509
Shor Ceskych bratfi — MB 4413 21073 20130 40000 35000 20000 20000
Rozhledna Kozakov 23 057 18611 23214 19983 20884 22452 19955
Vranov Pantheon 11832 - 18000 18762 19651 18543 19500
Zamek Mnichovo Hradisté 21304 21847 18130 20901 19003 18132 19430
Valdstejnova lodzie 989 5000 10354 12636 15573 24496 18338
RMagG Jicin 21241 27570 26692 16099 16043 25492 18152
Valecov 19349 15033 14429 17511 16779 16027 15149
Rumcajstv svét Radka Pilafe - - 19028 18873 15134 13108 14853
Muzeum Mladoboleslavska 26936 10964 11634 8303 7964 14893 14794
Méstské muzeum a Suchardiivdim NP 14419 7968 8204 10745 11609 14893 14686
Rumcajsova Sevcovna 12 000 3089 18000 25000 26000 23000 14321
Dlaskuv statek 15195 12062 14000 17574 16503 14960 14215
Méstské muzeum a galerie Lom. n. P. 14350 10000 12356 13179 13450 13865 13905
Pivovar Svijany 2519 5450 8100 10500 11700 13200 13700
Rotstejn 13412 9894 10997 11083 11450 12021 13523
Zticenina zamku Zviretice - - - 3883 4866 11500 13500
Vyhlidkova véz Mlada Boleslav 2268 1351 3970 4000 3800 10500 10500
Templ - MB 11454 11592 12212 10419 10651 11641 10287
Zamek Svijany - - - 9828 12131 11815 10110
Muzeum a Pojizerska galerie Semily 11633 6238 7190 8132 7458 8976 8790
Rozhledna U Borovice - - 10000 8200 8700 8600 7200
Muzeum pfirody Cesky raj 4600 3127 5903 5654 5330 5427 5222
DUm pfirody, Dolanky - - - 8500 7678 4565 4497
Rozhledna na vrchu Tabor - 4000 4300 4500 4400 4300 4400
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Muzeum Mésta Mnichovo Hradisté 2920 4520 3565 3449 5240 3921 4292
Michalovicka Putna 5656 5350 5911 5979 1440 5921 4204
glelrts:e muzeum v Zelezném Brode - 2565|  4203|  1639|  3123| 2963 | 3476| 3198
Dievéna zvonice v Rovensku - 7000 - 5000 3500 7000 3000
Muzeum drahych kameni p. Votrubcel) - 2500 - 2000 3000 2000 3000
Méstska galerie Vlastimila Rady (ZB) - 2041 2184 1610 1477 1969 2700
Synagoga Turnov - 2234 3320 3145 3605 2482 2691
Synagoga Ji¢int) 2240 2613 3129 - 2798 - 2532
Muzeum Zeleznice?) 2007 1968 1965 2075 2366 2044 2310
x;s::'f:emx:::’c? v Zelezném Brodé - 3108| 2786|  1684|  2317| 1967  2270| 2263
Muzeum Bakovska - 120 996 452 1603 1352 1885
Vélecné muzeum - 2000 - - - 2000 1800
Kosmonosy Loreta 1780 2200 2196 2010 2130 1920 1780
Rozhledna Dubecko 350 550 450 700 1000 1100 1400
Muzeum F. Sramka?) 390 321 487 450 426 321 928
Pamatnik Foerstrova rodu?) - 550 300 800 - 800 800
Maloskal. Galerie — Bou&kuv statek? 1020 956 - 692 979 300 600
Kosmonosy Muzeum 710 0 - 635 806 510 550
Galerie JQV Na Spejcharu?) 734 576 510 540 403 451 540
Zidovsky hibitov - - 663 492 683 513 412
Prohlidky Vald3tejnova palace? 768 1116 509 606 133 161 197
Prohlidky turnovskych kostelti!) 172 83 69 76 164 96 177
Véz kostela sv. Petra a Pavla!) - 79 141 134 106 114 157
PilnikaFské muzeum? - 500 128 87 380 79 124
Muzeum techniky v Loukové? - 2000 2000 2250 2000 - 0
Rozhledna Cizovka? - - - - 3720 - -
Roztocky mlyn?) - - - 520 550 - -
Stastna zemé 60000 55000 54000 - - - -
Vyletni areal Péncin?) 11968 - - - - -

1) Dané atraktivity nejsou soucasti databaze CzechTourism. Namisto toho je zafazena nap¥. Mald vodni elektrarna Spélov

¢i Vlastivédné muzeum.

Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2019
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9.77 Navstévnost TIC Ceského raje v roce 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2019
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9.78 Navstévnost HUZ v turistickém regionu Cesky raj

Hosté v tom Pfenocovani vtom Pru:\;zrtny
celkem rezidenti | nerezidenti celkem rezidenti nerezidenti | o -
pienocovani
HUZ celkem 269 607 218 419 51188 672 865 552 065 120 800 2,5
::::I"*Tf:e" 24586 13274 11312 49248 25390 23858 2
Hotel, motel,
A 85 009 63 216 21793 178 607 125 247 53 360 2,1
S I, 5243 3626 1617 14 106 8627 5479 2,7
botel **
Penzion 31410 26 448 4962 75423 66 225 9198 2,4
Kemp 81434 74 463 6971 205 524 187 154 18370 2,5
e 15 668 14 682 986 62 565 60737 1828 4
osada
LULiE 4200 3828 372 14501 13910 591 35
ubytovna
Ostatni HUZ 17 860 15 833 2027 62616 58 648 3968 3,5

Zdroj: vlastni zpracovéani dle SCR, 2019
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9.79 RP Cesky rij a okolni systémy mikroregionalniho znaceni

Gryféw Slgski

Bolkéw

Kamienna
Goéra

Vysoké

akéni radius = 70 km

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Loga okolnich systémii znaceni vzhledem ke zna¢ce RP Cesky raj

Logo turistického regionu/oblasti
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Logo regionalni znacky
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9.80 Marketingové turistické oblasti Libereckého kraje

*1202 U9P3] '¥SANO N1 N 'BAORUID BxSII
eleAooeidz M1 SIS 1ep loipz

) Au&v P O

aS0UOMIY .H_
s Koy gxsiszip
Kioy aorzn [

fesy Anyoep

L Jse|qo BYonSUN}

9240 sojuely

11SB|q0 9XoNsHN} _?u.lj
SA0BUNONIEW BOIUBIY e

aleuy soluely _U

niels adluely ===

«1&1
fesy Qumuﬂ__m»m_m._v_

T

rva AMS3D

.
SONOMUN
&/
ISTEF _

oyslod

LT

Arviay OHaMO3¥3aIn
1LSV190 IMIILSIINL JAOONILINYVIN

Zdroj: Liberecky kraj, 2021
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9.81 Krkonose originalni produkt — certifikac¢ni kritéria pro vyrobky

I. Remeslné, zemédélské, potravinarské a prirodni produkty vyrobené v Krkonosich

V pripadé, ze urcité faze vyroby vyrobku probihaji mimo Gzemi Krkonos, je posouzeno podle popisu
zpUsobu vyroby, zda Ize vyrobek povaZzovat za vyrobeny v Krkonosich, tj. zda lze fazi vyroby, kterd
probiha na uzemi Krkonos, povaZovat za hlavni vzhledem k charakteru vyrobku.

Il. Zaruceni standardni kvality

Vyrobek spliiuje vSechny predpisy a normy, které jsou pro néj stanoveny

1. Setrnost k pfirodé
Vyrobek spliiuje (nebo bude v budoucnu splfiovat) zasady Setrnosti vici Zivotnimu prostredi:
- materidl — pfednostné z recyklovanych, recyklovatelnych nebo znovupouZitelnych materiald,
biologicky odbouratelnych, pfednostné z mistnich surovin, minimalizace nebezpecnych latek,
- obal —co nejuspornéjsi, pokud mozno vratny nebo recyklovatelny,
- charakter vyrobku — vyrobek neni svym charakterem nesetrny v(ci Zivotnimu prostredi nebo
lidskému zdravi, vyrobek neni uréen na jedno pouziti (ve smyslu alternativy k obdobnym
vyrobkim s dlouhodobym vyuzitim).

IV. Jedinecnost spojena s regionem

Vyrobek musi byt jedinecny ve svém vztahu ke KrkonoSim. Toto kritérium lze splnit dosazenim
nejméné 10 bodl v celkovém souctu bod( ziskanych v nasledujicich péti sub-kritériich:

1. Tradi¢ni krkonossky vyrobek

Vyrobek nebo vyrobni technologie nebo firma existuje v Krkonosich:

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

Tradice se mlze tykat budto daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobni technologie (i kdyz
samotny vyrobek jiz miZe byt novy) nebo firmy (plsobi v Krkonosich po uvedenou dobu, ackoli
vyrobky nebo technologie mliZze mit nové).

2. Produkt z mistnich surovin

Vyrobek je vyroben alespon castecné z mistnich surovin, tedy surovin pochazejicich z Gzemi
znacky KRKONOSE origindlni produkt®, ze vzdalenosti mensi nez 50 km od mista zpracovani.
Suroviny uvedené jako mistni nesmi byt nikdy nahrazovany, miseny nebo kombinovany s jinymi
surovinami. Vyrobek obsahuje:
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Kritérium Body
méné nez 10 % mistnich surovin 0
alespon 20 % mistnich surovin 1
alespon 40 % mistnich surovin 2
alespon 60 % mistnich surovin 3
alespon 80 % mistnich surovin 4
pouze mistni suroviny (témér nebo Uplnych 100 %) 5

3. Ruéni, femeslnd nebo dusevni prace

Vyrobek je vyrabén alespon z ¢asti ruéné, femesinou nebo dusevni praci. Takovou praci se zde
rozumi to, Ze femeslnik/autor vnasi do kazdého vyrobku/dila vlastni osobitost — kazdy kus
je original. Pti takové vyrobé muizZe napf. femesinik pouZivat nejriznéjsi nastroje a pfistroje
(napf. i s elektrickym pohonem), pokud vysledny produkt zavisi na jeho osobni zru¢nosti.

Mezi vyrobnimi postupy je nasledujici podil ru¢ni / femeslné / dusevni prace:

Kritérium Body
méné nez 10 % (pIné automatizovany provoz) 0
10-34 % 1
35-59 % 2
60-74 % 3
75-99 % 4
témér nebo Uplnych 100 % 5

Uréité produkty musi mit 100% zastoupeni mistnich surovin, a to med, vejce, ovoce/zelenina,
mineralni voda, byliny aj. Mléko a maso musi obsahovat min. 50 % mistnich surovin.
4. Dila s hlavhim motivem Krkonos / produkty specifické pro region

U uméleckych dél (dekoracni, upominkové a propagacni predméty, fotografie, knihy, tiskoviny aj.)
muze k jedinecnosti prispét jejich hlavni motiv nebo obsah, jestlize souvisi s KrkonoSemi:

Kritérium Body
Motiv viibec nesouvisi s regionem (letadlo, slon aj.) 0
Motiv souvisi s regionem, ale neni specificky — zcela obecné ptiroda, venkovsky Zivot 1

(kocka, pampeliska, chalupa)

Ptirodni ¢i venkovsky motiv, ktery souvisi s nécim charakteristickym pro region (medvéd, 3
ovce, lidové motivy apod.)

Motiv pfimo z regionu (konkrétni krajina, hora, feka, mésto, pamatka, osobnost, legenda) 4

Motiv pfimo z regionu véetné popisu/vysvétleni/nadpisu 5
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UZitny vyrobek ¢i produkt mlze ziskat body za svoji specifi¢nost pro Krkonose:

Kritérium Body
Vyrobek vibec nesouvisi s regionem (letadlo, mobil, desinfekce...) 0
Zemédélsky/ptirodni produkt nebo uZitny vyrobek, ktery souvisi s Zivotem na venkové 1

(chleba, mrkev, pivo, hrnecek...)

Zemédélsky/prirodni produkt nebo uZitny vyrobek, ktery souvisi s né¢im charakteristickym 3
pro region (napf. ovci syr)

Vyrobek je pro region zcela typicky a jinde se nevyrdbi (jako napf. foukané perlickové 5
ozdoby, rohacky, snéznice, kyselo apod.)

Komise mUzZe udélit 1 bod navic (avsak vZdy Ize udélit max. 5 bod( za toto subkritérium):
- zaregionalni ndzev (napr. Krkonosské sejkory),
- za konkrétni motiv pfimo z regionu zobrazeny na samotném vyrobku, na jeho obalu i etiketé.

5. Vyjimecné (nadstandardni) vlastnosti vyrobku
Vyrobek svou kvalitou nebo jinymi vyjimeénymi vlastnostmi dobte reprezentuje region.

Kvalita vyrobku bude posouzena certifikacni komisi na zakladé vzorku vyrobku (v odivodnénych
pfipadech na zdkladé fotografie nebo popisu vlastnosti vyrobku v Zadosti). Komise udéli podle
vlastniho uvéazeni 0 az 5 bodd.

Certifika¢ni komise bude posuzovat vyrobek (v¢. obalu) z hlediska preciznosti zpracovani,
funkénosti, originality, estetickych a smyslovych vlastnosti (viing, chut apod.) a Setrnosti vUci
Zivotnimu prostredi (ve srovnani se standardem u daného druhu vyrobku).

ZpUsob ovéreni: predlozeni vzorku vyrobku (v odivodnénych pfipadech jen fotografie vyrobku)
a pisemného popisu vyjimecnych vlastnosti vyrobku, pfipadné kopie ziskanych certifikatd nebo
ocenéni (napt. Ekologicky Setrny vyrobek, Czech made, norma Cesky med, BIO, 1SO, Flower,
Nositel tradice, KlasA, Regionalni potravina).

KRKONOSE originalni produkt® — certifikaéni kritéria pro zazitky:

1. Tradice a regionalni pfislusnost provozovatele

Provozovani zazitku minimalné 5 let u tradicnich akci a 3 roky u sluZzeb v cestovnim ruchu, a to na
Uzemi regionalni znacky ,KRKONOSE originalni produkt®“.

2. Zaruceni bezpecnosti poskytovanych zazitk(

Splnéni zadkonnych predpisi a norem pro provozovanou sluzbu, proskoleny a kvalifikovany
personal, certifikovany materidl a zajiSténi bezpecnosti U¢astnika a personalu provozované sluzby.
3. Krajinny a architektonicky raz

Objekt slouzici k provozovani zaZitku zasadnim zplsobem nenarusuje krajinny raz — architektonicky
raz v intravildnu obce.
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4. Setrnost k Zivotnimu prosttedi
Zazitek v pfipravné ani realizani fazi negativné neovliviiuje Zivotni prostredi, zejména:

- pro navstévniky je vytvoreno takové prostredi, aby svou ucasti na zaZitku nezatéZovali
nadmérné Zivotni prostredi (tj. odpadkové nddoby, toalety, parkovaci mista atp.),

- je-li soucasti zaZitku pohyb navstévnikd ve volné pfirodé, je Zadatel povinen navstévniky

vhodnym zpUlsobem informovat o zdsadach chovani, které minimalizuje negativni dopady
na pfirodu.

5. Poskytovani informaci o nabizeném zazitku

Ucelend webova prezentace zaZitku, véetné popisu, pokyn(, provozni doby, ceniku, navigace
na misto konani, pfip. dalsi praktické informace pro Gcastniky zazitkd.

6. Kvalita zazitku

Kvalitu z pohledu ndvstévnika, zejména:

- celkovy dojem (dostupnost, prehlednost, upravenost, Cistota), v€etné sociadlniho zafizeni

a nejblizsiho okoli,
- zazemi pro navstévniky (obcerstveni, Uschovna kol apod.),
- chovani personalu,
- srozumitelnost vykladu nebo instruktaze,

- vstficnost pro zahranicni hosty: persondl je schopen komunikovat nebo jsou k dispozici
informace o programu alespon v jednom svétovém jazyce (anglictina, némcina, polstina),

- intenzita zazitku, tj. jaky prozitek ucéastnik zazije.

7. Jedinecnost poskytované sluzby

Poskytovana sluzba nebo akce musi byt jedine¢na ve svém vztahu ke Krkonosiim a v péci vénované
vytvareni prosttedi pro navstévniky. Podle konkrétniho typu zaZitku je nutno naplnit alespon jedno
z nasledujicich kritérii:

.

- navstévnik ziskava zazitky aktivnim zapojenim do rliznych ¢innosti (moZnost néco na vlastni
kzi vyrobit, zkusit, osahat, prozit),

- zazitek ma formu nové zkuSenosti (napf. pfekonani osobni vykonnostni hranice nebo
psychologické bariéry) s potencidlem prenosu do jinych Zivotnich situaci,

- zaiitek podporuje rozvoj kreativity, tymové spoluprace, komunikativnich dovednosti,
socidlniho citéni a dalSich vlastnosti potfebnych v kazdodennim Zivoté.

8. Poskytovani informaci o regionu a znaéce ,KRKONOSE originalni produkt®“

Navstévnikovi jsou vhodnym zplsobem zprostfedkovany informace o:
- znaéce ,KRKONOSE originalni produkt®“ a o projektu regiondlniho znaceni,
- okolnich turistickych atraktivitach (kulturni, pfirodni a technické pamatky ¢i zajimavosti),

- moznostech traveni volného ¢asu (napf. pljcovny kol v okoli a turistické, cyklistické trasy
a jiné atraktivity).
9. Zpétnavazba

Soucasti zaZitku je zavérecna komunikace s navstévnikem, optimalné formou osobniho rozhovoru,
popf. pisemnou formou, béhem niZ ma navstévnik moznost si uvédomit a vyjadfit, co proZzil a ¢im
jej konkrétni zazitek obohatil.
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10. Dalsi kvality nabizeného zazitku:

e pfi provozovani zaZitku je zaméstndna alespon 1 osoba s trvalym pobytem v Uzemi znacky
,KRKONOSE originalni produkt®“, a to na dobu min. 6 mésic( a v rozsahu min. 0,5 Uvazku; ® zaZitek
je provozovan celorocné; e funkéni navigacni systém k zaZitku (cedule, smérovky);  zazemi pro
navstévniky (obcerstveni, Uschovna kol apod.); e ucelena webova prezentace zazitku, popft. i dalSich
aktivit Zadatele, véetné prehledné usporadanych informaci o dalSich moZnostech traveni volného
Casu a okolnich turistickych atraktivitach (napf. prolinky na jiné webové prezentace); ¢ nabidka
pro Siroké spektrum navstévnikl (rodiny s détmi, détské skupiny, seniofi, pfip. i specifické skupiny);
e tradice — provozovatel nebo zazitek jakkoli napomaha zachovani tradic regionu (historické misto,
budova, tradi¢ni vzhled, tradice podnikanim v regionu); e spoluprdce v rdmci regionu — zazitek je
propojen s dalSimi aktivitami a akcemi; e provozovatel zazitku informuje o moZnostech vyuZiti
verejné dopravy, stravovani, ubytovani a dalSich sluzbach v cestovnim ruchu v okoli; ® podpora
znacenych produktd a sluzeb ,KRKONOSE originalni produkt®“ — provozovatel prodava minimalné
3 druhy produkt( (vyrobk() a nabizi informace o ubytovacich a stravovacich zatizenich se znackou
,KRKONOSE origindlni produkt®“; e sidlo firmy v regionu; ocenéni nabizenych sluieb — ziskani
specidlniho ocenéni v oboru; zafizeni prokazatelné prispiva k ekologii a ochrané okolni prirody —
napf. vyuzivani obnovitelnych zdroji energii, recyklovanych material(i, dlouhodobd (min. 3 roky)
podpora obnovy okolni pfirody a krajiny; zazitek ma dalsi kvality mimo vyse vyjmenované.

Znacka mizZe byt udélena, pokud jsou spinéna vSechna povinnd kritéria a minimdlné 9 kritérii
(u celorocné provozovanych zdZitk) nebo minimdlné pét kritérii (u jednordzovych akci nebo
sezonnich zazitka).

Zdroj: MAS Krkonose, 2020

Ptiloha XY  Vyklad loga znacek sdruzenych v ARZ

/‘ ‘2, Stylizovany otisk prstu v logu vyjadfuje osobni pristup ¢lovéka — tvlrce, zanechani
-c% jeho femeslnych otiskl na kazdém jednotlivém vyrobku. Nepravidelna kontura otisku
= = . VN - . . y .
ﬂ% = odkazuje na rucni praci a dlouholetou tradici a zesvétlené obloucky v horni casti
& . . y. s v o
0‘1’055 o9 otisku Vam pfipomenou zamlzené barvy krkonoSskych vrcholkd na obzoru.
“, Znatka PODKRKONOSI regionalni produkt ve tvaru stylizované zvinéné podhorské

/ 5 krajiny s kopci a udolimi odkazuje na nazev regionu Podkrkonosi. Tradi¢ni péstovani
30 f ovoce, zeleniny a obili jsou provazany s dalSimi femesly, kterd vytvari svérazny kolorit
%QNOi_,\ & regionu. Nepravidelnd kontura symbolu odkazuje na ru¢ni praci a dlouholetou tradici.

s;,% Znacka POLABI regionalni produkt ve tvaru stylizovaného lipového listu symbolizuje

% 2 dva Urodné brehy a feku Labe uprostred. Zelena barva predstavuje Urodné lany, které
@ § vdéci za své bohatstvi fece. Nepravidelna kontura symbolu odkazuje na rucni praci
4B s a dlouholetou tradici mistnich lidi.

-u
@)

Zdroj: Skodny, 2123 design s.r.o.,
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9.82 Certifikat — Pumprnikl pernik z Krkono$

2
Asociace regionalnich znacek E-
: AN
Mistni akéni skupina Krkonose, z. s. 04/ : Q\o
na zakladé rozhodnuti Certifikaéni komise udéluje OSE o
C rt . | . k , t
vyrobku/skupiné vyrobku:

Pumprnikl pernik z Krkonos

od vyrobce:
Jaroslav Rotter
Stépanicka Lhota 49, 514 01 Benecko

Tento certifikat opraviuje vyrobce oznacovat certifikovany vyrobek
ochrannou znamkou ,KRKONOSE originélni produkt®™, a to v souladu
se ,Zasadami pro udélovani a uzivani znacky" platnymi k datu vystaveni
certifikatu.

Datum a misto vystaveni: 26. 6. 2019, Lanov
Datum ukonéeni platnosti: 30. 6. 2021

Cislo certifikatu: 5058

Mas KRKONOSE

Mistni akéni skupina Krkonose, Z. 8.

Prosttedni Lanoy 39, 543.41-Lanov) 2
‘A 27005844 | W mss-krkonone. 5/ /éq\ d Sl -

/. Zéstupce Zéstupce ARZ Zastupce
MAS Krkonoge, z. s, Certifikatni komise
" www.regionalni-znacky.cz wvawv.mas-krkonode.cz
%
Mas KRKONOSE NG
L3

Zdroj: MAS Krkonose, 2020

363



9.83 Clenska zakladna SCR k 31. 12. 2019 dle ORP

Obce a mésta ORP

Mésto Turnov Turnov
Mésto Rovensko pod Troskami Turnov
Obec Ctvefin Turnov
Obec Hruba Skala Turnov
Obec JeniSovice Turnov
Obec Kacanovy Turnov
Obec Karlovice Turnov
Obec Klokoci Turnov
Obec Ktova Turnov
Obec Mala Skala Turnov
Obec Mirova pod Kozakovem Turnov
Obec Modfisice Turnov
Obec Pacefice Turnov
Obec Prepere Turnov
Obec Rakousy Turnov
Obec Svijansky Ujezd Turnov
Obec Svijany Turnov
Obec Tatobity Turnov
Obec Troskovice Turnov
Obec Vlastibofice Turnov
Obec Vyskef Turnov
Obec Zernov Turnov
Mésto Semily Semily
Mésto Lomnice nad Popelkou Semily
Obec Bozkov Semily

Mésto Zelezny Brod

Zelezny Brod

Obec Ligny Zelezny Brod
Mésto Jicin Jic¢in

Mésto Sobotka Jic¢in

Mésto Zeleznice Jicin

Obec Bukvice Jicin

Obec Détenice Jicin

Obec Libosovice Jicin

Obec Mladéjov Jic¢in

Mésto Nova Paka Nova Paka

Mésto Mnichovo Hradisté

Mnichovo Hradisté

Obec Bosen

Mnichovo Hradisté

Obec Branzez

Mnichovo Hradisté

Obec KnéZmost

Mnichovo Hradisté

Mésto Dolni Bousov

Mlada Boleslav

Soukroma sféra ORP

Agentura ARA, s. r. 0. Turnov
Autokemp Sedmihorky, v. o. s. Turnov
BAART, s.r.o. Turnov
Hotel Zdmek Hruba Skala Turnov
Outdoor Discovery, s. r. 0. Turnov
Pivovar Svijany, a.s. Turnov
Pivovary Rohozec a. s. Turnov
Zikuda — vodohospodarské stavby, s.r.o. Turnov

Sundisk, s. r. o.

Jablonec nad Nisou

J. M. Schlik s.r.o.

Jicin
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Pavel Ondracek - AR Tour Ondracek Jic¢in

Pivovar Nova Paka, a.s. Nova Paka

Kinsky Dal Borgo, a.s. Hradec Kralové

Tarbon spol. sr. o. Dvar Kralové nad Labem
JK Farma Ptyrov, z.s. Mnichovo Hradisté
Green Zebra Team, s. r. 0. Praha

Ostatni subjekty ORP

Turnovské pamatky a cestovni ruch, prispévkova organizace Turnov

Krajska hospodarska komora KH kraje Hradec Kralové

-

B ORP Semily (8%)

ORP Turnov (55%)

B ORP Zelezny Brod (5%)
ORP Jigin  (18%)

B ORP Nova Paka (3%)

B ORP Mnichovo Hrad. (10%)

B ORP MI. Boleslav (3%)

Zdroj: vlastni zpracovéani dle SCR, 2019
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9.84 Vychozi podklady pro logo Regionalni produkt Cesky raj

Logo Region Cesky raj

@L-Jb\._ﬂio.
CESKY RAJ

Logo Regionalni produkt Cesky raj

QG‘ONAL/),

J\f\_
CESKY RAJ °

PRopux?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Logo Sdruzeni Cesky raj

]
@%)b \’ SDR:ZENI
CESKY RAJ

Turisticky Stitek na hl
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9.85 Piehled aktivit realizovanych SCR na podporu znacky RP Cesky raj

2007:

- Realizace projektu — SCR ve spolupraci s Poradenskym centrem pro venkovské oblasti (PRVO) — od kvétna 2007
udélovéna znacka ,Regionalni produkt Cesky raj”

- Certifikace produktt — celkem 10 nositeld z fad femesinikd i vyrobcl potravin
- Ustanoveni Pracovni skupiny ke znaéce — zastupci SCR, PRVO, Muzea Ceského raje, mistni vyrobci,

- Tiskové zpravy — Tradi¢ni vyrobky z Ceského réaje maji svoji ochrannou zndmku (TZ 24.5.2007), Ochranna zndmka
vyrobka z Ceského raje ma nové nositele (TZ 3.10.2007), Férum cestovniho ruchu ( TZ 16.11.2007),

2008:

- Presstrip na téma Regionalni produkt Cesky raj — prezentace nabidky regionu pro noviniie ve spolupraci
s agenturou Czechtourism — akce zamérena na prezentaci systému regionalnich vyrobkd (09/2008)

- Pracovni skupina ke znacce — 3 jednani

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 26 nositell, pfiprava brozury regiondlnich vyrobk(, vydani tasek s
logem projektu,

- Tiskové zpravy — Vznika prestizni klub vyrobctl z Ceského raje (TZ 28.5.2008), Jedenact vyrobcl z Ceského raje
dostalo certifikat kvality (TZ 5.6.2008), Znacka Regiondlni produkt Cesky radj ma nové nositele (TZ 5.9.2008),
sdruzeni Cesky raj predstavilo novinaitim regionalni vyrobky (TZ 12.9.2008),

2009:

- Propagace/tiskoviny — Katalog Regionalni vyrobci (5000 ks) a Zpravodaj Vyrobky s dusi Ceského réje
- propagacni rolety Regionalni produkt
- Pracovni skupina ke znacce — 2 jednani,

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 33 nositeld, otevieni prvni prodejny s regiondlnimi produkty (bfezen
2009 Turnov),

- Tiskové zpravy — Vysel novy katalog regionalnich vyrobkd (TZ 18.2.2009), Prvni prodejna regionalnich produktt
v Turnové (TZ 19.3.2009), Byla otevfena prvni prodejna regionalnich produktl v Ceském raji (TZ 24.3.2009),
Galerie XY odstartovala druhy mésic svého plisobeni v Semilech (TZ 9.4.2009), Predavani certifikatd Regionaini
produkt Cesky raj na Turnovskych staroceskych trzich (TZ 27.5.2009), Regionalni produkt Cesky raj - novi dritelé
certifikdtu (TZ 2.6.2009), Znacka regiondlni produkt Cesky raj ma nové nositele (TZ 10.9.2009), Vyroba vanoénich
darkd v Radosting - vikendové vanoéni dilna (TZ 15.10.2009), Vytvarné kurzy v Ceském réji (TZ 3.12.2009)

2010:

- Propagacni akce pro Sirokou vefejnost — Miniveletrh cestovniho ruchu v Lomnici nad Popelkou — spoluprace SCR
pfi zajiténi Gcasti nositeld znacky ,Regionalni produkt Cesky raj“, propagace akce, 16.-17. 4.2010, organizace
workshopu zéstupcl informacnich center a nositelt znacky za Ucelem prodeje regionalnich vyrobkd v IC; Semilsky
pecen — 7. ro¢nik “doZinkovych” slavnosti, pordda Mésto Semily, prezentace drZiteld znacky Regionalni produkt
Cesky raj, predavani certifikatt novym nositeldim, vystava regionalnich vyrobk( v prodejné firmy Glass Lucie.

- Propagaéni predméty — duben 2010 — visacky s logem, samolepky pro oznaceni vyrobk

- Pracovni skupina ke znacce — 1 jednani

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 35 nositell, setkani regionalnich vyrobcd, 8. 9. 2010, spolupréce s
nositeli znacky pfi tvorbé nabidky Vytvarné kurzy v Ceském raji, vyroba velkoformatového razitka s logem znacky
pro potieby vyrobcd, piiprava podkladil pro noviny ,Vyrobky s dusi Ceského raje”, pfiprava webovych stranek
www.regionalniprodukt.cz.,

- Tiskové zpravy — Vytvarné dilny v Turnové (TZ 26.5.2010), Novi regionalni vyrobci v Ffadach nositeld znacky
Regionalni produkt Cesky raj (TZ 10.9.2010), Vytvarné kurzy v Ceském raji — Dievény $perk (TZ 17.9.2010)

2011:

- Propagaéni akce pro $irokou vefejnost — Miniveletrh cestovniho ruchu v Lomnici nad Popelkou, 8. - 9. 4., SCR jako
spoluporadatel, spoluprace pfi zajisténi Gcasti nositelt znacky ,Regionalni produkt Cesky réj“, propagace akce
Setkani zastupcl pamétek, muzefi a galerii a dalich turistickych atraktivit Ceského réje

- Prezentacni akce pro odbornou vefejnost — exkurze pro pracovniky informacnich center (ROP) — pracovnici
informacnich center se seznamuji s pamatkami, geologicky zajimavymi lokalitami, lidovou architekturou,
regionalnimi produkty, sakralnimi pamatkami atd.
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Propagace/tiskoviny — Noviny ,Vyrobky s dusi Ceského raje” (kvéten)
Pracovni skupina ke znacce — 2 jednani

Programy a produkty — rozsiteni znacky na 37 nositeld, setkani regiondlnich vyrobct, spoluprace s nositeli znacky
pfi tvorbé nabidky (Vytvarné kurzy v Ceském raji), rozsiteni o prodejni mista se statutem ,Prodejna regionalnich
vyrobkd“, vytvoreni pravidel, vyroba internetového a outdoorového banneru ,Regionalni produkt Cesky raj”
(3x1m) a informacniho panelu na autobusovém terminalu v Turnové, provoz webovych stranek a rozsifeni
jazykové mutace, priprava katalogu regiondlnich vyrobcl (Unor 2012), pfiprava zmén pravidel certifikace
regionalnich vyrobcl a restauraci vyuZivajicich potraviny s plivodem v regionu, spoluprace s Asociaci regionalnich
znatek — spoluprace na propagaci v ramci vydavanych tiskovin, Uéast zéstupce regionalnich vyrobcl (Hrncifsky
dvir Zvitetice) na spole¢né expozici regionélnich znacek na Zemi Zivitelce, 25.—30. 8. 2011 (Ceské Budéjovice),
Tiskové zpravy — Cesky raj ma nové internetové priivodce (TZ 17.2.2011), Regionélni vyrobci Ceského raje maji po
dvou letech své noviny (TZ 17.5.2011), Nova prodejni mista regionalnich vyrobkd se znackou Regionalni produkt
Cesky raj (T2 12.8.2011),

2012:

Exkurze pro pracovniky informacnich center — pracovnici informacnich center se seznamuji s pamatkami,
geologicky zajimavymi lokalitami, lidovou architekturou, regiondlnimi produkty, sakralnimi pamatkami atd. —
Podtrosecka udoli (10. 5.), Marianska zahrada (2. 10.)

Propagace/tiskoviny — vydan Katalog regionalnich vyrobcl (inor),
Propage¢ni predméty —vydany samolepky loga Regionalni produkt Cesky raj k oznageni prodejnich mist a vyrobkd,
Pracovni skupina ke znacce — 2 jednani

Partnerstvi, PR — spoluprace s verejnym, podnikatelskym a neziskovym sektorem — workshop k 5. vyroci znacky
Regionalni produkt Cesky raj, projednani spole¢nych aktivit a dal$iho rozvoje projektu Regionalni produkt Cesky
rdj —10. 12. 2012 (Kamenaisky dim Turnov)

Propagace v médiich — inzerce MF Dnes — pro Liberecky kraj (kvéten) — propagace produktu Regionalni produkt
Cesky raj v piiloze ,,Pivni mapa Libereckého kraje”

Programy a produkty — rozsifeni znacky na 45 nositeld (k 31. 1. 2013), setkani zastupcl regionalnich vyrobct
potravin a restauraci, vyména informaci a nabidek pro rozsifeni zastoupeni regionalnich potravin v gastronomii
restauraci, workshop k 5. vyroci znacky, 10. 12. (Kamenafsky diim Turnov), rozsifeni aktivit o prodejni mista se
statutem ,,Prodejna regionalnich vyrobk(“, naplriovani webovych stranek www.regionalniprodukt.cz, spoluprace
na pripravé videa ,Krajina s tradici...“ a ,Pohadkovd dovolena...“, prezentace v regiondlnich propagacnich
materidlech — turistické noviny, infomapa,

Tiskové zpravy — Regionélni produkt Cesky raj — Pestra nabidka kvalitnich vyrobkd, které maji svdij ptvod v regionu
a svij pribéh (TZ 3.8.2012), Prodejna regionalnich potravin Ceského raje — najdete ji v novém kabaté a blize
zékaznikdm (TZ 3.9.2012),

2013:

Poznavaci cesty marketingové pracovni skupiny Cesky raj (ROP) — pracovnici informaénich center se seznamuji s
pamatkami, geologicky zajimavymi lokalitami, lidovou architekturou, regionalnimi produkty, sakralnimi
pamatkami atd.

Pracovni skupina ke znacce — 2 jednani

Partnerstvi, PR (3K Platforma) — spoluprace s vefejnym, podnikatelskym a neziskovym sektorem — workshop
Regionalni produkt Cesky raj — projednani spole¢nych aktivit a dal$iho rozvoje projektu Regionélni produkt Cesky
raj — 18. 6. 2013 (KC Sttelnice) a 18. 11. 2013 (Kamenarsky dim Turnov)

Propagace v médiich — inzerce MF Dnes — celostatni pfiloha (¢erven) — inzertni plocha v pfiloze tipy na vylety,
Zelezny Brod a okoli — propagace znacky Regionalni produkt Cesky raj

Programy a produkty — rozsifeni znacky na 45 nositell, setkdni zastupct regionalnich vyrobc( - 18. 6. (KC Strelnice)
a 18. 11. (Kamenarsky dim Turnov), rozsifeni aktivit o prodejni mista se statutem ,Prodejna regionalnich
vyrobk(“, vydany samolepky loga Regionaini produkt Cesky raj k oznaceni prodejnich mist a vyrobkd, napliiovani
webovych stranek www.regionalniprodukt.cz, prezentace v regionalnich propagacnich materialech — turistické
noviny, $anon, katalog Dovolend, dopInéni fotografii do regiondini fotobanky,

Tiskové zpravy — Regionalni produkt Cesky raj - setkani nositelti znacky (TZ 22.11.2013)

2014:

Propagace/tiskoviny — vydédn Katalog Regionalni produkt Cesky réj
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- Pracovni skupina ke znacce — 1 jednani

- Partnerstvi, PR — pracovni skupiny, spoluprace s vefejnym, podnikatelskym a neziskovym sektorem — Regionalni
produkt Cesky raj (brezen, listopad),

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 45 nositel, setkani zastupcl regiondlnich vyrobcl, umisténi
outdoorovych banner(l na akcich v regionu, naplfiovani webovych stranek www.regionalniprodukt.cz, ¢lanky
v tisténych médiich, reportaze v regionalnim rozhlase a TV

- Tiskové zpravy — Novy katalog regionalnich vyrobctl — pravodce kvalitnimi produkty z Ceského réje pro turisty
i mistni (TZ 12.05.2014)

2015:

- Pracovni skupina ke znacce — 1 jednani

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 49 nositell, setkdni zastupcl regionalnich vyrobcd, umisténi
outdoorovych bannerd na akcich v regionu, naplfiovani webovych stranek www.regionalniprodukt.cz, vytvoreni
facebookového profilu, ¢lanky v tisténych médiich, reportaze v regionadlnim rozhlase a TV

2016:

- Pracovni skupina ke znacce — 1 jednani

- Programy a produkty — rozsiteni znacky na 51 nositell, setkani zastupcl regionalnich vyrobcl umisténi
outdoorovych banneru na akcich v regionu, naplriovani webovych stranek www.regionalniprodukt.cz a FB, ¢lanky
v tisténych médiich, reportaze v regiondlnim rozhlase a TV

2017:

- Propagace/tiskoviny — vyddn Katalog Regionalnich vyrobct
- Pracovni skupina ke znacce — 1 jednani

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 48 nositell, umisténi outdoorovych bannerd na akcich v regionu,
naplnovani webovych stranek www.regionalniprodukt.cz a FB, ¢lanky v tisSténych médiich, reportaze v regiondlnim
rozhlase a TV

2018:

- Pracovni skupina ke znacce — 1 jednani
- Spoluprace s podnikatelskym sektorem — Regionalni produkt Cesky raj

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 48 nositelli, umisténi outdoorovych bannerd na akcich v regionu,
naplnovani webovych stranek www.regionalniprodukt.cz a FB, ¢lanky v tisténych médiich, reportaze v regiondlnim
rozhlase a TV

- Podané projekty na rok 2019 — Regionalni produkt Cesky raj — osvéta v oblasti mistni produkce — MZP, vyzva
Programu na podporu projektd NNO pro rok 2019, dotace 186.000 K¢.

2019:

- Hlavni marketingové téma pro rok 2019: Regionalni produkt Cesky raj

- Propagace/tiskoviny — vlastni materialy — Turistické noviny Cesky rdj (20.000 ks) — téma Regionalni produkt Cesky
raj, lidova architektura),

- Programy a produkty — rozsifeni znacky na 52 nositell, umisténi outdoorovych bannerd na akcich v regionu,
napliovani webovych stranek a FB (671 sledujicich), nova propagacni videa regionalni vyrobci ke zhlédnuti
na youtube i webu (zatim pofizeny B. Jansa — difevéné lZice, pivovar Rohozec, firma Wranovsky a Granat, d. u. v.
Turnov), vystava Cesky raj véemi smysly (Méstska galerie Vlastimila Rady v Zelezném Brodé), ¢lanky v tisténych
médiich, reportaze v regionalnim rozhlase a TV,

Zdroj: vlastni zpracovani dle vyroénich zprav SCR (2007-2019), 2020
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9.86 Prezentace nositelii znaéky RP Cesky raj v Ceské televizi

Nazev poradu Datum Nazev reportaze a nositel znacky
Toulava kamera 29.3.2009 | Sklenéné figurky (firma Kortan, Zelezny Brod)
Toulava kamera 19.12.2010| Ozdoby z orobince (lveta Dandova)
Barvy Zivota 2.2.2011 Pleteni orobince (lveta Dandov4)
Hobby nasi doby 6.3.2011 | Orobinec (lveta Dandova)
Dobré rano s Ceskou televizi 1.11.2012 | Pekarna Mikula (Jifi Mikula)
Toulava kamera vychutnava Cesko 15. 7. 2012 Tradi¢ni vyroba granatovych Sperkl (Granat, d.u.v.,
— Semilsko a Opavské Slezsko - Turnov), Sklarska vyroba (Iveta Valentova)
Toulava kamera 17.6.2018 | Drevéné lZice (Bretislav Jansa)
Folklorika 27.10. 2018 Tradice z POJIZ(:I‘I’I — dekorativnimi vyrobky z orobince
(Ilveta Dandova)
Hlavni regionalni zpravodajska Turnov — srdce Ceského raje, mésto drahokam
x 8.1.2019 “ . )
relace CT a Ceského granatu (Granat, d.u.v., Turnov)
Toulava kamera 9.2.2020 Pletarka z orobince Iveta Dandova (lveta Dandova)
Toulava kamera 5.7.2020 | Drevorezby z rdje (Marta Novotnad)

Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2020; CT, 2020
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9.87 Webové stranky Regionalni produkt Cesky raj

Regionalni produkty Ceského raje

WMROBKY s DUSI CESKEHO RAJE

AKTUALITY
REGIONALNi VYROBCI
KDE NAKOUPIT

ZNACKA REGIONALNI
PRODUKT CESKY RAJ

EXKURZE, UKAZKY VYROBY

ZA KAMENEM A SPERKEM V
CESKEM RAJI

FOTOGRAFIE, VIDEO

TISKOVINY KE STAZENI

TISKOVE ZPRAVY
KONTAKT

PARTNERI

Gréenway

i Jize
Jizera ’16,'»

Mapa y
Ceského raje 7 -
NG

Cesky raj je krajem prirodnich kras, hrada,
zamkd, sakralnich pamatek a staveb lidové
architektury. Regionem, ve kterém mizZete
objevovat staleta tajemstvi ceskeho Sperkarstvi,
kamenarstvi a sklarské a bizuterni vyroby.
Setkat se tu ale maZete také s dal3imi tradi¢nimi
remeslnymi produkty - dekorativnimi vyrobky z
orobince, drevénymi hrackami a Sperky a
originalnim textilem. Pri Vasich toulkach
Ceskym rajem jisté také zatouzite ochutnat
néco ze zdejsi potravinarske produkce, jako jsou vyborné syrové speciality, pecivo
vyrabéné dle tradiénich receptur, lahodné ovocné mosty & pivo ze zdejsich pivovard.

S cilem podpofit a propagovat mistni vyrobky vytvorilo Sdruzeni Cesky raj ve spolupréci s
dal3imi partnery v regionu znacku ,,Regionalni produkt Cesky raj“. Tato registrovana
ochranna zndmka je mistnim vyrobcim propajéovana pfi spinéni prisnych kritérii, ktera
zohledriuji predev3im pivod vyrobku v regionu, originalitu, ekologickou Setrnost a podil
ruéni prace. Vétsina certifikovanych vyrobci Vas rada privita ve své dilné a predstavi
Vam sviij um. Jejich produkty miZete zakoupit i ve specializovanych prodejnach, které

vznikaji na fad& mist Ceského raje.

Aktuality

Na zdravi Krist'dlového udoli

Na konci Fijna 2020 uplynul
rok od okamzZiku, kdy jsme
predstavili Kfistélové udoli

poprvé vefejnosti. Do
prvniho Vikendu
Kristalového udoli se loni zapojilo 42 muzei, skol
a vyrobcd skla, 3perkd a biZuterie. Navitivilo nas
vice nez 20 000 hostd z celé republiky. Letosni
roénik nemohli umélci a Femeslnici usporadat. Na
své hosty ale Liberecky kraj stale mysli a pfipravil
pro né cely serial online ndvitév. V nasledujicich
tydnech tak bude mit kaZdy moZnost poznat
pestrost Kristalového tdoli. Do vétsiny sklaren
zdjemci nepodivaji. Pritom je skuteéné na co se
divat a co obdivovat! Alespof prostfednictvim
videi procestujeme celym krajem od
Kamenickeého §enova, Nového Boru pres Turnov aZ
do Harrachova. Staéi chvilka kaZdy den a dozvime
se mnohé o nasem kraji a jeho uméni.

O znaéku Regionalni produkt Cesky raj

je stile zajem

V fijnu probéhlo v Turnové
dalii kolo certifikace
regionalnich vyrobkd
Ceského réje. O udéleni

Nahled pro tisk

Regionalni virobei

Sempra Turnov s.r.o.

Sempra Turmov s.r.o. - éesky
péstitel a mnoZitel jahod.

Martina Banasova - Hackované klobouky
a cepice

Hackované Cepice a
| klobouky.

ik

Jan Hoffmann - dfevéné hracky

Drevéni konici, plachetnice,
pusky a pistole, kai a dalsi
tradiéni hraéky ze dreva,
podobné tém, se kterymi si
hréli nadi predkové.

Doubravka Fiserova - Hrnéirna a
vytvarna dilna
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VYHLEDAVANI
zadejte hledanou fra O‘

Region...
979 To se mi libi

Fr—.

|| B3 Dt strance To se mi libi

PrihlaSeni

AKTUALITY

talového ddoli

Uz dlouhd léta chovame rdzna
zvifata, Zit se zvéfi nam dava
smysl a zaroveri i obZivu té
nejvyssi kvality, presné vime,
co jime. Rozhodli jsme si pro
chov koz a vyrobu erstvych
kozich syrd.

PREJIT NA ESHOP




znacky se tentokrat uchazeli
péstitelé zeleniny a kvétin, pekari, vyrobce
kozich syr, péstitelé jablek a take péstitelé a

erecky

3lechtitelé rizi.

Remeslo ma zlaté dno
KRALOVEHRADECKY .
KRA Maly remeslny jarmark v

atriu Muzea Ceského raje v

Y Turnové

Turistické noviny Cesky raj 2020

R

StredoZesky kraj

EUROREGION

neisse-nisa-nysa
Europdische Union
Evropské unie

Ziel31Cil 3

Ahoj sousede. Hallo Nachbar,
2007-2013. www.ziel3<il3.eu

Také v letoinim roce plném
necekanych udalosti pro vas
phipravilo Sdrueni Cesky raj
ve spolupraci s informa&nimi
centry a daldimi partnery v

regionu letni Turistické noviny 2020, jejichZ
hlavnim tématem je Pohadkovy Cesky raj.

Vystava Sklenény poklad

Méstska galerie Vlastimila
Rady v Zelezném Brodé Vas
zve na vystavu Sklenény
poklad, kterou miZete navitivit v terminu 8. 6. -
30. 8. 2020.

Devét divodd, proé navitivit Lomnici
nad Popelkou

Mésto a jeho okoli, spojujici
krasy Ceského raje s
horskymi dominantami
Krkonos, je protkano Fadou
atraktivnich turistickych a
cykloturistickych tras a nabizi zajimavé moZnosti

sportovniho vyZiti (prizradné &isté koupalists).

Viechny Elanky

S e te

CESKY RAJ

+420 481 540 253 | inf

Granat, d.u.v. Turnov
Plugin Adobe Flash

- * Tradiéni vyrobce originélnich Player uZ neni
% Zperkd s Geskymi granaty. Kromé podporovan
\\” J%  oblibenych klasickjch modeld

Wy

“¢*  designem a dale darkové sklo s

nabizime Sperky s modernim

Zeskymi granaty. DruZstvo je
majitelem ochranné zndmky a oznaceni pavodu
,Cesky granat a ,,Cesky granatovy Sperk®.
DruZstvo je viastnikem dold na Zeské granaty a
zéroveri ma vyluéné povoleni k jejich t&Zbé

Pekarna Sychrov - Martina Vondrackova
Rodinna femeslna pekarna,
kterou naleznete v mistni
&asti Mnichova Hradisté - na
Sychrové. Zakladame si na
nejvyssi kvalité a poctivé
ruéni praci. V nasi viastni
vyrobné se vénujeme peceni sladkého i slaného
pediva.

Fabio Produkt s.r.o.

Sluneénicové a Fepkové

g L bR

fie=

U Vincenta

oleje

Originalni ruéné sité textilni
vyrobky a médni dopliiky.

VSechny Elénky

Cesky raj © 1992-2021 | Antonina Dvoraka 335, 511 01 TURNOV
y-raj.info | RSS2.0 | Kontakty | Intraweb
Publikaéni a redakéni systém Public4u © 2000-2021

EUROREGION

neisse—nisa—nysa

Cil3/Cel3
2007.2013

EVROPSKA UNIE / UNIA EUROPEISKA
EVROPSKY FOND PRO REGIONALN ROZV0J / EUROPEJSKI FUNDUSZ ROZWOJU REGIONALNEGO
PREKRACUJEME HRANICE / PRZEKRACZAMY GRANICE

Tento projekt je spolufinancovén z Evropskeého fondu pro regionalni rozvoj prostfednictvim Euroregionu NISA

Zdroj: SCR, 2020
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9.88 Kritéria pro udéleni znacky ,,Regionalni produkt Cesky raj

Kritérium

‘ Body

1. Mistni vyroba

Podil ceny polotovarti z celkové ceny vyrobku:
vyroba z mistnich surovin / komponent

max. 10 bod@ (min. 5 bod)

pred 1850 / pred 1900 / pfed 1948 / pfed 1990 / po 1990

10b
montaZ z polotovarll vyrobenych mimo region 0b
Pivod surovin: max. 10 bodu
100 % Cesky raj 10b
kombinace Cesky raj, Ceska republika 9-4 b
kombinace Ceska republika, zahranigi 4-0b
2. Vyroba pratelska k Zivotnimu prostredi
Vyrobek véetné obalu: max. 5 bodu
* biodegradovatelnost
* recyklovatelnost
* produkce emisi skodlivin
* yyuZziti toxickych provoznich naplini
* rizika mechanického, elektromagnetického ¢i jiného poskozovani Zivych
organizmu
Proces vyroby: max. 5 bodl
*energetickd narocnost vyroby
*vyuzivani obnovitelnych zdrojl energie
*mnoZstvi a nebezpecnost odpadu, stupen redukce emisi
*Ucinnost vyuZiti vstupnich energif
*dal$i mozna rizika pro ZP a kroky vedouci k jejich minimalizaci
3. Tradice a znacka
0Od kdy je pouzivana soucasna znacka? max. 2 body
pfed 1948 / pfed 1990 / po 1990 2b/1b/0b
Od kdy je dany vyrobek vyrabén v Ceském raji? max. 4 body
pfed 1850 / pred 1900 / pfed 1948 / pied 1990 / po 1990 4b/3b/2b/1b/0b
Od kdy je v regionu vyuzivana dana technologie? max. 4 body

4b/3b/2b/1b/0b

4. Podil ruéni/ femeslné prace

100% ruéni prace /do90% /do70% /do50% /do20% /0%

max. 10 bodU
10b/8b/6b/4b/2b/0b

5. Podil dusevni prace (originalita)

Originalita produkce max. 5 bodl
- nezaménitelny rukopis vyrobce, nezaménitelna chut apod.

Jedinecnost vyrobku (jen femesla) max. 3 body
- co kus to original

6. Vyjimecna kvalita — produkt dobfe reprezentujici region

Nositel tradice, vyrobky chranénych dilen, BIO - produkt ekologického 5b
zemédélstvi, 1ISO 14001:2005 - systém environment. managementu

KlasA, Cesky vyrobek 2b

oborova ocenéni 1b

Celkovy pocet bodt (vyrobci potravin)

max. 60 bodi (min. 30 bodii)

Celkovy pocet bodt (femeslnici)

max. 63 bodi (min. 30 bodii)

Zdroj: vlastni zpracovani dle SCR, 2019
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9.89 Osvédéeni — znatka Regionalni produkt Cesky raj

OS\/EDCEI\H

propujceni ochranné znamky

,JV\_
CESKY RAJ
PRopux?

na cerstvou zeleninu, rezané kvetiny,
sadbu zeleniny a kvétin ze Zahrad Psinice

Na obdobi listopad 2020 - fijen 2022

-;/’{, .//.'v
; < O L = ~ - -
Mgr. Japa-Svabodova za Sdruzeni Cesky rdj, z. s.

v Turnove dne 20, listapadu 2020

Y .
CESKY RAJ

www.regionalniprodukt.cz

Zdroj: Zahrady Psinice, 2020
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9.90 Piehled nositeli znaéky Regionalni produkt Cesky raj

Producent Kategorie produktu | SO ORP Pocet zaméstnancti
Bio Verich, s. r. o. zemédélstvi Turnov 1-5

Biofarma Arnostice zemédélstvi Mnichovo Hradisté | 1-5

BoZena Bufi¢ova — medovy pernik potraviny Mnichovo Hradisté | neuvedeno
BFetislav Jansa — dfevéné lZice a misy dfevo Turnov bez zaméstnancl
David Roskovec — realizace vitrazi sklo Zelezny Brod bez zaméstnancl
DobroTY z Raje potraviny Turnov bez zaméstnancl
Doubravka Fiserovd — Hrncirna keramika Turnov 1-5

Fabio Produkt s.r.o. potraviny Ji¢in 100-199

Granat, d.u.v. Turnov Au/Ag + kameny Turnov 200-249

Helena Paterova — sklenéné Sperky sklo Semily bez zaméstnancl
Iveta Valentovd — sklenéna bizuterie, . . \
vinuté perle a figurky sklo Semily bez zaméstnancl
Jan Hoffmann — drevéné hracky drevo Semily bez zaméstnancl
Jan Kakos — marmelady a dzemy potraviny Turnov bez zaméstnancl
Jankdi Lubomir —brouSeni kamen Au/Ag + kameny Turnov bez zaméstnancl

a vyroba sperkd

Jitka Zajicova — dzemy z Ceského rije potraviny Mnichovo Hradisté | bez zaméstnancu
Karel Sobotka — sklenéné figurky sklo Zelezny Brod bez zaméstnancl
Keramika — Mago keramika Ji¢in bez zaméstnancl
Kozy v rdji — Cerstvy kozi syr ;Zr;iSiér:i/tVi * Turnov 6-9

Ladislava RGZi¢kova — Cinafstvi kov Turnov bez zaméstnancl
Lahodné ¢aje z Ceského réje pfirodni produkty | Semily bez zaméstnancl
Iz_apn;fegllas, s. r. 0. — unikatni Sperky sklo Selezny Brod 6-9

Lucie Pejchova GLYPTIC — ryté sklo sklo Zelezny Brod bez zaméstnancl

Ludmila Vondrova — Byliny z Réje pfirodni produkty | Turnov bez zaméstnancl
Marek Vodicka — drevéné kliky drevo Semily bez zaméstnancl
Marta Novotnd — Dfevorezby z Réje dfevo Jicin neuvedeno
Martina Banasova — Hackované . 5 ,

. textil Zelezny Brod neuvedeno
klobouky a cepice
Martina Hofmanova — Hadradci textil Nova Paka bez zaméstnancl
Mlyn Perner Svijany, spol. sr. o. potraviny Turnov 25-49
Mostovna Lazany, vyrobna napoiju, .

2any, vy poJ potraviny Turnov 10-19

spol.sr. 0.
Mydlarna v Rdji pfirodni produkty | Turnov 6-9

Pekarna Sychrov — Martina
Vondrackova

potraviny

Mnichovo Hradisté

bez zaméstnanc(

Perlea — Leona Capkova

sklo

Turnov

bez zaméstnanc(

Petr Klima

drevo + kov

Zelezny Brod

bez zaméstnanct
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http://www.bioverich.cz/
http://www.arnostice.cz/
http://www.bretislavjansa.com/
http://www.vitraze-david.cz/
http://www.dobrotyzraje.cz/
http://www.arnostice.cz/
http://www.fabioprodukt.cz/
http://www.granat.cz/
http://www.tyche-glass.c/
http://www.marmeladyzraje.cz/
http://www.granatvltavin.estranky.cz/
http://www.granatvltavin.estranky.cz/
http://www.dzemzceskehoraje.cz/
http://www.sklenene-foukane-figurky.cz/
http://www.fler.cz/mago
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/kozyvraji.blogspot.com
http://www.cinarstvi.net/
http://www.teaofparadise.webnode.cz/
http://www.lampglas.cz/
http://www.lampglas.cz/
http://www.glyptic.cz/
http://www.bylinkyzraje.cz/
http://www.drevene-kliky.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.drevorezby-marta.cz
http://www.fler.cz/hadracci
http://www.mlynperner.cz/
http://www.mostovna-lazany.cz/
http://www.mostovna-lazany.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.mydlarnavraji.cz
http://www.pekarnasychrov.cz/
http://www.pekarnasychrov.cz/
http://www.perlea.cz/
http://www.dilnasagittaria.cz/

Producent Kategorie produktu | SO ORP Pocet zaméstnancu
Petr Kvétoslav Vesely — Krasné drevo drevo Turnov bez zaméstnancl
;e;gtLaﬁo - 100% prirodni jablecny potraviny Turnov bez zaméstnancl
Pivovar Nova Paka, a.s. potraviny Nova Paka 25-49

PIVOVAR ROHOZEC, a.s. potraviny Turnov 50-99

PIVOVAR SVIJANY, a.s. potraviny Turnov 100-199

Planta naturalis zemédélstvi Jicin 6-9
Podkrkono3ska uzenina s.r.o. potraviny Semily 25-49

Pulpamen — Pavlina Vesela potraviny Mlada Boleslav bez zaméstnancl
Romana Olivova — autorskeé Sperky sklo Zelezny Brod neuvedeno

Ruze Pelcovi zemédélstvi Jicin bez zaméstnancl
Sempra Turnov s.r.o. zemédélstvi Turnov 6-9

Sportem proti bariéram, z.s. keramika Nova Paka 50-99

Statek u Machacka

zemédélstvi

Zelezny Brod

bez zaméstnancl

Toma&sova hut — Tomas Oliva

sklo

Zelezny Brod

neuvedeno

Tompeli — Tomas Pelikan, Huntifov

zemédélstvi +

Zelezny Brod

bez zaméstnancl

potraviny
Truhlafstvi a tesarstvi — Robert Lopour | dfevo Turnov 1-5
U Vincenta textil Semily 1-5
Véeli med z Ceského réje — lifi Jiranek pfirodni produkty | Turnov bez zaméstnancl

Vesnické dobroty —Jana KuntoSova potraviny Mnichovo Hradisté | bez zaméstnancu
Vladimir Udrzal — pletené kosiky jiné — prouti Jicin bez zaméstnancl
Vyrobky z orobince — Iveta Dandova jiné — orobinec Mnichovo Hradisté | neuvedeno
Wranovsky — kFistalové lustry sklo Turnov 1-5
Zahrady Psinice — Cerstva zelenina « ixl e s iy
" zemédélstvi Ji¢in neuvedeno
a kvétiny
Zdenka Baladranova — Keramika keramika Mnichovo Hradisté | bez zaméstnancu
Zivot bez bariér Nova Paka, z.u. keramika Nova Paka 25-49
40 37
35
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25
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3 15 11
g 1 | — ’ ’
g 0 - — |
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g & 2 w2 o ©
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velikostni kategorie dle poctu zaméstnanct

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.krasnedrevo.cz, www.fler.cz/dubovy-haj
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.1strizovicka.cz
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.1strizovicka.cz
http://www.novopackepivo.cz/
http://www.pivorohozec.cz/
http://www.pivovarsvijany.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.plantanaturalis.com
http://www.podkrkonosskauzeninabela.cz/
http://www.pulpamen.cz/
http://www.ruzepelcovi.com/
http://www.sempra-turnov.cz/
http://www.rajpohody.cz/
http://www.statekumachacku.cz/
http://www.tomasovahut.sweb.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/tompeli.wixsite.com/tompeli
http://www.uvincenta.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/med-prodej.cz
http://www.vesnickedobroty.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/www.av-nabytek.cz
http://www.orobinec.cz/
file:///C:/Users/Lucie/Desktop/DisP_2020/Cesky_raj/Regionalni_produkt_Cesky_raj/Producenti/wranovsky.com
http://www.zahradypsinice.cz/
http://www.zahradypsinice.cz/
http://www.zbb.cz/

9.91 Vyrobky se znalkou Regionalni produkt Cesky rij — cena vé. DPH

Keramika Mago :
Pekac na kachnu s vikem — Z hlubin Zemé: 3 300 K¢

e P e S

Lampglas — nahrdelnik s 24kt Au a Ag v perlach:
3630 Ké <

2 § ,
1 A s,
Petr Klima ={Tisovy luk typu longbow: od 7 000 K&

bm jedioduchého krytiroviny veetne pokladky,
itého Kryti je cena 2450 Ké/m2 vcetné pokladky

Granat, d.u.v. Turnov - Set exﬁlusive 2-
cesky granat, almandin, perla: 73 416 K¢

Petr Kvétoslav Vesely — Krasné dievo—
nahrdelnik RAKYTNIK-VLTAVIN: 1972 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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9.92 Pravidelné akce a jarmarky s nabidkou regionalnich produktu

BREZEN-DUBEN

Velikonoéni trhy (Statni zamek Sychrov)

Velikonoéni jarmark na Bélisti (Zelezny Brod)
Velikonoéni jarmark (Semily)

Velikonoce na Dlaskové statku (Dolanky u Turnova)
Valdstejnské slavnosti vina (Hrad a zamek Staré Hrady)

KVETEN

Staroceské femeslnické trhy (Turnov)

CERVEN

Svatek koné (Lomnice nad Popelkou)

Slavnosti slunovratu (Nova Paka)

Slavnosti piva Rohozec (Turnov, Maly Rohozec)

Jahodovy den ve Stastné zemi (P¥irodni areal Stastnd zemé v Radvanovicich u Turnova)
Zeleznobrodsky jarmark (Zelezny Brod)

CERVENEC

Kamen a Sperk (Turnov)
Slavnosti Svijanského piva (Svijansky Ujezd)
Slavnostni zahajeni svatoanenské a svatojakubské pouté (Statni zamek Mnichovo Hradisté)

SRPEN

Sobotecky jarmark a festival femesel (Sobotka)
Lidova femesla ve vsi (Slana - Nedvézi)

Hrubd pout (Nova Paka)

Pivobrani (Svijany)

ZARI

Maloskalsky jarmark (Mala Skala)

Semilsky pecen (Semily)

Starocesky jarmark (Mlada Boleslav)

Sklenéné méstecko (Zelezny Brod)

Rohozecké louceni s Iétem (Turnov)

Posviceni na Dlaskové statku (Dolanky u Turnova)
Jicin, mésto pohadky (Jicin)

PROSINEC

Mikulasské slavnosti (Lomnice nad Popelkou)
Vanoéni trhy na Bélisti (Zelezny Brod)
Vanoc¢ni trhy (Statni zamek Sychrov)

Vanoc¢ni jarmark (Semily)

Valdstejnské Vanoce (Ji¢in)

Vanoc¢ni trhy (Turnov)

Vanocéni jarmark (Mlada Boleslav)

Vanocéni jarmark (Mnichovo Hradisté)

Zimni skla¥ské patky (Zelezny Brod)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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9.93 Pouzivani znacky Regionalni produkt éesky raj jejimi nositeli

DZEM Z CESKEHO RAJE ¢ .2

s 4 "

by PIV( SKEHO RAJE '\ ““

VOV,

RO H 0 Z E C

LEZAK

K. 5,0% obj
OBJEM: 51

g . b [ crsxvm
fudibnd pivo od rofy ;5. qroditnd pivo od rofy 44, | cafitnd pivd "Ropu\k‘(

MOTO <) MOTO

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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letak, katalog, potisk automobilu
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9.94 Pouziti loga znacky RP Cesk
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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9.95 Rozhovor — zna¢ka Regionalni produkt Cesky raj

10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

Jak dlouho pracujete jako zastupce koordinatora/poskytovatele znacky RP Cesky raj?
Co bylo prvotnim impulsem k zavedeni znaceni? Jak zavedeni znacky probihalo?

Na zakladé ceho byla zvolena kritéria pro udéleni znacky a kdo se podilel na jejich uréeni?
Doslo v pribéhu existence znaceni k modifikaci certifikacnich kritérii, pfip. co bylo dlivodem
zmeény?

Pro¢ nejsou do znaceni zahrnuty sluzby a zazZitky? Byla tato moZnost zvazovana?
Kdo navrhoval logo znacéky a co vyjadfuje/symbolizuje jeho tvar?

V ¢em spociva role a pracovni napln zdstupce koordindtora znacky?

Kolik zaméstnanc( sdruZeni se stard o regionalni znacku a o jaké ¢innosti se jedna?
S jakymi externimi subjekty Sdruzeni Cesky raj (SCR) pfi spravé znacky spolupracuje?

Které ze sluzeb (¢innosti) nabizenych/zajistovanych SCR jsou producenty (nositeli znacky)
vyuzivany nejvice?
Zastava nékterd firma-nositel znacky, nebo jeji zastupce, roli predstavitele znacky (nazorovy

vldce, vlajkovy produkt apod.)?

Jak probihaji setkani nositell znacky? Kolik a ktefi nositelé znacky se jich ucastni? Co je
nejcastéji reSenym problémem na strané producent? S jakymi problémy se potyka
koordinator?

Jakym zpUlsobem jsou ziskavani novi nositelé znacky (aktivni oslovovani konkrétnich
firem/osob vs. vlastni zdjem ze strany producent(l)? Maji Zadatelé pfedstavu o pfinosu
znacky (co je divodem jejich zajmu o znaceni / jaka jsou jejich ocekavani)?

Z4daji producenti o znacku opakované (€astost recertifikace / podil ,stalych” nositel(
znacky)?

Je stavajici pocet certifikovanych produktd dostacujici / vyhovujici? Usilujete o jeho
navyseni?

Jakym zpUsobem probiha kontrola dodrZzovani podminek znaceni (pouzivani znacky aj.)?

Z jakych zdroju je znacka financovana? O jakou ¢astku se priblizné jedna (na rok)? Jaky podil
predstavuji tyto prostfedky v ramci celkového rozpoctu SCR?

Jaké jsou ohlasy spotrebitel(i/zakaznikl certifikovanych regionélnich produkt(?

Na jakém principu funguje spoluprace s partnery znacky — Regionalni produkt Jizerské hory,
Vyrobek roku Libereckého kraje, Asociace regiondlnich znacek? Uskutecnuji se nékteré
aktivity spolecné se sousednimi regiony?

Jaké dalsi projekty (kromé regionalniho znadeni) zajistuje zastupce koordinatora regionalni
znacky?
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1. Jak dlouho pracujete jako zastupce koordinatora/poskytovatele znacky RP Cesky raj?

Od roku 2007, kdy tehdejsi feditel Sdruzeni Cesky raj (SCR) usoudil, 7e by bylo dobré znaceni regionalnich
produkt( zapojit do nasich aktivit a ja jsem to dostala za tkol. Zprvu jsem to brala jako jeden z ukol(, kterého
jsem se zhostila a postupné se to pro mé stalo jakousi srde¢ni zaleZitosti, protoze si myslim, Ze to ma obrovsky
smysl. SCR je primdrné organizace destinaéniho managementu (DMO), takZe ten hlavni cil je trvale udrzitelny
rozvoj cestovniho ruchu v turistickém regionu Cesky raj. Znaceni regionalnich produkti je jeden z projektd
a myslim si, Ze v tom je rozdil oproti Asociaci regionalnich znacek (ARZ) nebo dal$im regionim a Ze to ma
nesporné vyhody v tom, jak oslovujeme turisty, tak mdzZzeme projekt regionalni znacky zaradit do nasich
dalsich aktivit a tim prispét k jejimu vétsSimu zviditelnéni, nez kdyz to déla napf. mistni akcni skupina (MAS).
Je to pouze muj pocit, realita mdze byt jina. Urcité bychom ocenili jesté jednoho zaméstnance navic, ale
ta doba tomu vibec nenasvédcuje.

Ono to asi bylo spatné uZ predtim (pfed rokem 2020)?

Lonsky rok byl pro nas z hlediska financovani dobry, protoze jsme dostali lepsi finan¢ni podporu z Libereckého
kraje (LBK), tam se nam zvysila, i kdyZ se samoziejmé zvysila i byrokracie s tim spojena. Jesté do konce Unora
jsem vyfrizovala tuhle jednu vétsi dotaci. Ale troufam si fict, Ze pred koronavirem bylo ,,naslapnuto” dobre.
Ted se ndm kraje, protoZze my jsme na Uzemi tfi kraju, snaZi vysi podpory zachovat, ale problém je v podpore
z Uzemi regionu, a to hlavné od podnikatelskych subjektl. Tém si v tuhle chvili viibec netroufam posilat
faktury za Clenstvi, takticky vyckavam, az se to zacne trochu zlepsSovat.

Jak se ddl vyvijela sprdva RZ v rémci SCR, mdte to stdle ve své gesci?

q

Ted jsem to predala na kolegyni, takové to prodluzovani certifikatd a smluv, takZe bych rekla, Ze ted
je koordinatorem moje kolegyné na marketing. Ale ma na starosti cely marketing, takZie spolec¢né reSime
otazky dalSiho rozvoje a ona spiSe vyfizuje administrativni zaleZitosti, komunikaci s vyrobci apod.

Vsimla jsem si, Ze na novych certifikdtech neni Vase jméno.

Certifikaty podepisuje pfedsedkyné SCR jako statutdrni zastupce organizace, pani Svobodova, ale jinak Lucie
Podafilova jako marketingova pracovnice SCR komunikuje s regiondlnimi vyrobci, spravuje jejich prezentace
na webu a pfispévky na socidlnich sitich atd.

2. Co bylo prvotnim impulsem k zavedeni znaceni? Jak zavedeni znacky probihalo?

Vroce 2007 tu fungovala organizace PRVO, kterd se zabyvala nécim jako je obnova venkova. Byla to
organizace, kterd méla dva zaméstnance (jeden z nich je shodou okolnosti jesté na castecny Uvazek ve
SdruZeni) a ti v rdmci naplné své prace hodné komunikovali s mistnimi vyrobci. ProtoZe to bylo z néjakého
projektu, tak védéli, Zze béhem jednoho roku az dvou let budou koncit, ale méli v té dobé kontakty na vyrobce,
a tak vznikla myslenka certifikace mistnich produktd s tim, Ze by si ji pod sebe vzalo Sdruzeni Cesky réj, kde
byla perspektiva dlouhodobéjsiho fungovani. Takze znacky vznikla ve spoluprdci se zastupci PRVO, ale i ve
spoluprdci s vyrobci, ktefi se pak stali jejimi prvnimi nositeli. Zacalo se o tom diskutovat a zacala se utvaret
pravidla. Ona v té dobé vlastné vznikala i Asociace regionalnich znadek. Mezi vedenim ARZ a SCR tehdy
probéhla néjaka komunikace a byla ucinéna finan¢ni nabidka, ktera by nase Gzemi zastitila, ale pro nas byla
absolutné nepfrijatelna. Jednalo se o statisice korun nebo dokonce milion, a to nas utvrdilo v tom, Ze si systém
vytvorime sami. Ale tim, Ze to bylo pfimo ve spolupraci s témi prvnimi nositeli znacky, tak si myslim, Ze to
tady u nas opravdu vznikalo ,,odspoda“.

Byla tam néjakd grantovd vypomoc/projekt, nebo bylo zavedeni RZ financovdno z rozpoctu SCR?

Bylo to financovano z rozpoctu Sdruzeni v ramci néjakych dalsich aktivit. V podstaté nikdy jsme na RZ neméli
zadny grant.
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Ani v pripadé roku 2019, ktery byl zaméren na regiondlni znaceni, nebyl poddn néjaky grant?

My mame na kazdy rok néjaké marketingové téma a pfed témi dvéma lety to byla Regiondlni znacka, ale
specialni grant jsme na to neméli. Vidycky poskladdme pfimé dotace z kraji a z toho realizujeme rdzné
aktivity. Jednou jsme Z4dali formou projektu MZP na podporu Regionélniho produktu, ale neprosli jsme s tim.
Ono to bylo trochu ,nasroubované”, aby to zapadlo do daného tématu, ale spiSe tam byl pretlak. Vylozené
grant nebo projekt jsme na RZ tedy neméli, ¢astecné jsme vyuZili téch pfimych dotaci z kraju, které jsou
primarné urceny na rozvoj cestovniho ruchu, ale tohle uznavaji.

3. Na zakladé ¢eho byla zvolena kritéria pro udéleni znacky a kdo se podilel na jejich urceni? Doslo
v prubéhu existence znaceni k modifikaci certifikaénich kritérii, pfip. co bylo divodem zmény?

Pamatuji si dodnes, Ze jsme sedéli s lidmi z PRVO, s panem Jungmanem z Pivovaru Rohozec, byl tam pan
Pelikan, co déla syry a dalsi a néjakym zpUisobem jsme to davali dohromady. Hodné do toho prispéli pravé
zaméstnanci PRVO, ktefi se tim zabyvali a pomohli ndm ta kritéria nastavit. V prabéhu existence k jejich
modifikaci témér nedoslo, prestoZe jsou to pravidla, kterd plati jak pro femesIné, tak pro potravinarské
vyrobky, takZe obrovsky okruh véci, kdy certifikujeme vyrobek, ktery déla po vecerech nékdo doma a zaroven
Svijansky pivovar, ale néjakym zplsobem to prosté funguje a docela dobre. Akorat jedna Uprava byla hned
v pocatku u femesel, u kterych je moZnost vétsi kreativity (2—3 body navic), ale o Zddnou zdsadni zménu neslo.
Ted' jsme lehce upravovali historii existence znacky, protoZze uz to délame ¢trnacty rok, tak jenom o to jsme
posunuli body, Ze uz mame néjakou historii.

Kolik z téch prvnich nositelt znacky ji zastalo vérnych?

Je tam porad Pivovar Rohozec, pan Pelikan, po ném to prevzal syn a uz k tomu ma trosku jiny postoj, se starym
panem Pelikdnem to bylo takové vielejsi. Urcité tam byla Doubravka FiSerova, kterd je ze zemédélské farmy
Arnostice a ktera je pro mé strasné dllezitym clenem. Jednak ma tu certifikaci na nékolik vyrobkd, takze
dokdaze mit nadhled nad rlznymi druhy vyrob a zéroven délala i starostku obce Vysker, psala projekty apod.
My jsem ty lidi, co sedi v kanceldfi a ten svét regionalnich vyrobcl je pro nas trosku jiny svét, ktery mame
radi, ale jsme mimo néj, kdeZto ona je pfimo z toho svéta, takZe nam zprostredkovava dullezité zpétné vazby.

Ty produkty jsou certifikovdny jednotlivé, nebo se jedna o certifikaci celé nabidky daného producenta?

Ono je to vzdycky individualni. KdyZ ma nékdo potravinaiskou produkci, nap¥. déla marmelady, sirupy, susi
bylinky apod., tak se to tyka celé nabidky. Ale potom tam jsou vyrobci, ktefi maji skutecné dplné rozlicné typy
vyrob, napf. ta Doubravka ma keramiku, hovézi maso, med a marmelddy, a jesté to pfidavala postupné, takze
to vZdycky prochazelo tou plnohodnotnou certifikaci. KdyZ se nam ozve nékdo, Ze déla marmelady a pridava
si tam sirupy, tak se na to koukdm jinak, nez kdyz déla marmelady a za¢ne foukat figurky. Vzdycky je to tedy
o selském rozumu a o néjaké logice. Na certifikatu jsou pak konkrétné vyjmenované produkty, kterych se to
tyka.

4. Proc nejsou do znaceni zahrnuty sluzby a zazitky? Byla tato moZnost zvazovana?

Napady vysloveny byly, ale neni na to kapacita. My jsme radi, Ze zvlddame administrativu spojenou s témi
hmotnymi produkty, protoze to neni jenom certifikace, ale i o obnovovani certifikatli, a pokud si chceme
zachovat néjako kvalitu, tak to vyZaduje urcitou péci. Takze jedna véc je kapacita a druhd véc je i to, Ze pro
sluzby a zaZitky existuje uz celd rada jinych certifikaci. Myslim si, Ze verejnost celkové se v téch znackach
$patné orientuje, takZe jestli vibec prichazet s néjakou dalsi certifikaci. Bylo by to fajn, ale muselo by to byt
o Uplné jiné kapacité lidi ve Sdruzeni.

TakZe to neni tak, Ze byste sluZby nechtéli zohlednit, ale jednd se o kapacitni divody?

Ja si myslim, Ze u téch sluZeb by to bylo jesté daleko narocnéjsi, jednak samotna certifikace, ale potom i
ovérovani dodrzovani kvality.
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5. Kdo navrhoval logo znacky a co vyjadfuje/symbolizuje jeho tvar?

Logo vzeslo z loga regionu Cesky raj, potazmo Sdruzeni Cesky raj, takZe na$ grafik, se kterym jsme u? tehdy
pracovali a dodnes pracujeme, vytvofil tenhle navrh, a i kdyZ asi sou¢asnym modernim pozadavkim na logo
Uplné neodpovidd, tak podle mé je podstatné, Ze tam jsou ty Trosky a Ze to navazuje na logo sdruZeni. To logo
pouZivame u? tolik let, Ze ho ménit by bylo spiSe kontraproduktivni, protoZze uz je néjakym zptsobem zaZité.
Ja osobné na ta loga nekladu zas aZ takovy dlraz jako tfeba néktefi kolegové z marketingu, protoze si myslim,
Ze to je véc pomérné pomijiva podle toho, co je zrovna trendy. Ted uvaZzujeme o néjakych modifikacich, ale
jen lehce, abychom se pravé pfizplUsobili tém trendidm. Nevim, jestli ma tvar loga predstavovat néco
konkrétniho. Nékdo, kdo se zabyva logy, by nam to asi hodné zkritizoval. Ja se pfizndm, Ze uz to beru tak, jak
to je, Ze uZ nejsem schopna to néjak hodnotit. Jesté k logim ARZ, jak uz jich je tolik, tak ja tfeba nejsem
schopna podle loga poznat, ktery je to region. TakZe to ztvarnéni mlze byt graficky krdsné a moderni, ale kdyz
to prosté nepozndte, tak to potom nema ten smysl.

6. V ¢em spociva role a pracovni napln zastupce koordinatora znacky?

Jednak v certifikaci jako takové, tzn., Ze se nam hlasi uchazeci o znacku, my néjakym zplsobem zajistime
proces certifikace a po dvou letech obnoveni certifikatu splnéni podminek. To je ta hlavni role. A potom
samoziejmé propagace nositelll znacky, pro kterou vyuZivame vSsechny marketingové nastroje, které mame
jako organizace destinacniho managementu k dispozici, tzn. online, socidlni sité, tisk, snazime se navazovat
spoluprdcis influencery aj. Snazime se do toho zapojit vSe, co je v nasich financ¢nich a kapacitnich moznostech.

Tim tiskem jsou mysleny napfr. katalogy a letdky, nebo tisk jako média?

Tisk ve smyslu propagacnich material. S médii obecné spolupracujeme, ale co se tyce regionalnich vyrobc(,
tak ze strany médii o to neni zas aZ takovy zajem v porovnani s regionem jako takovym. My to vidime i na
socialnich sitich, kdyZ tam dame pfrispévek jako fotku néjaké prirodni atraktivity, tak je to Uplné néco jiného,
nez kdyz tam dédme video z jahodarny.

A sami piSete ¢ldnky, které se snaZite prosadit v médiich?

To ano. Pravidelné, v téch zasadnich vécech, vyddvame tiskové zpravy, které jsou rozesilané na urcity okruh
novinara, napr. kdyz probéhne certifikace, tak se to pak objevi v nékterych tiskovinach, potom kdyz jsme
7adani z kraj0, napt. s Kralovéhradeckym krajem spolupracujeme na Turistickych novinach Vychodnich Cech,
tak tam pravidelné ddvame informace o regionalnich vyrobcich, spolupracujeme s informacnimi centry, tém
jsou také zasilany tiskové zpravy apod.

Jednd se o periodika, pfip. IC pouze v regionu Cesky rdj?

Prebira to i Ceska tiskova kancelar, ale tam pak zase spise zale#i na tom, jak moc je to atraktivni téma, jestli
se v téch médiich objevi. Ted, kdyz jsme diskutovali o tom, Ze se uzavie pro cyklisty Udoli Plakanek, tak ta
tiskova zprava vysla po celé republice, kdezto kdyz certifikujeme nové vyrobce, tak to pro novinare neni
natolik dllezZité, aby to vychazelo v celostatnich médiich. Placené inzerce v tiskovinach obecné nedélame.
Pouze vloni jsme do jednéch mistnich novin dali takovy apel, aby se mistni zamysleli nad tim, co kupuji pravé
v téhle dobé, kdy nejsou trhy a jarmarky, a aby vyuZivali lokalni produkty. Ten apel , Podporte lokalni
ekonomiku” byl cely v grafice regionalnich produktd, s uvedenim znacky, webovych stranek atd. Ale placené
inzerce je minimalné.

7. Kolik zaméstnancl sdruZeni se stara o regionalni znacku a o jaké ¢innosti se jedna?

Administrativni zatéZ je na pracovnici marketingu, napf. vybavovani smluv. Pravé véera mi s hrlizou psala,
Ze tam ma na jaro 15 recertifikaci, takZe to postupné néjak udélame.
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Jak sloZitd je recertifikace oproti té klasické certifikaci?

Je to podstatné jednodussi. My se s fadou téch lidi, kdyZ je normalni situace, pribézné potkdvame na rliznych
trzich a jarmarcich, a kdyzZ je ¢as a chut, tak nékteré i navstivime, ale neni to Uplné pravidlo, Ze bychom po
téch dvou letech dlsledné vsechny kontrolovali. Spis si udriujeme povédomi, kde by mohl byt néjaky
problém, podivame se, jestli na webovych strankach maji logo a jestli tam je odkaz na nase stranky apod. Spis$
v ramci toho, Ze nds to obé bavi a zajim3, tak ten pfehled mame.

Musi se pfi recertifikaci schdazet komise?

Ne, neschazi se. Bud' je oslovime my, Ze konci termin certifikace a jestli maji zdjem o prodlouZeni, nebo se
ozvou vyrobci sami, zéleZi, jak to vyjde. V podstaté probéhne konzultace nad ptvodnim hodnocenim, jestli to
tak stdle trva. Je to takové benevolentnéjsi. Komise se neschazi, to bychom vsechno nestihli. A myslim, Ze to
neni potreba, protoZe ten vstup je pomérné prisné hodnocen, a potom uzZ si vlastné hlidame, jestli tam
nedochdzi k néjakym odchylkam.

8. S jakymi externimi subjekty Sdruzeni Cesky raj (SCR) pfi spravé znacky spolupracuje?

Spolupracujeme s Muzeem Ceského raje v Turnové, konkrétné s pani feditelkou, resp. ted' skoncila na pozici
feditelky, ale stale v muzeu pracuje. Ted nevim, jestli to feknu dobre, je , etnolozka®, ma prehled v tradicich,
pani doktorka Vladimira Jakoubé&ova (pozn. PhDr. Vladimira Jakoubéova, vystudovala obor déjiny uméni a
etnografii, v muzeu je zaméstnana od roku 1979, od roku 1987 jako jeho reditelka), takZze tam mame
obrovskou jistotu, Ze kdyZz ona néco schvali, tak je to skutecné v poradku. Dba na to, aby vyroba méla
v regionu tradici. Casto se ndm stava, Ye Fedime napf. pouZivané materidly u Femesiné vyroby, jestli maji
opravdu plvod v regionu. A potom CHKO Cesky raj. Certifikace se Uéastni p¥imo pan Feditel, nebo jeho
zastupce. TakZe to neni jenom néjaky nas projekt, ale regionalni znacka je zastiténa i témito odbornymi
institucemi.

Jsou tam néjakd omezeni ze strany CHKO?

Ne nejsou. Co se tyCe ochrany ptirody, tak se hodné sleduje biodegradovatelnost vyrobku, pouZité obaly
apod. Ale my se vétSinou setkdvame s tim, Ze sami vyrobci jsou lidé, ktefi o téchhle vécech hodné premysli a
vyuzivaji vzdycky to, co je nejekologictéjsi. Samoziejmé nékdy to Uplné nejde, napf. syr nemuiZe byt zabalen
v papirovém obalu, ale musi byt zataven v igelitu. Zase je to o selském rozumu. Dale sledujeme, jestli tfeba
nedochazi ke zbytecnému plytvani atd. Ale, jak uzZ jsem fikala, vétSinou jsou to lidé, ktefi o téchhle vécech
premysli, Ziji v souladu s ptirodou a snazi se ji chranit.

Jaké je tedy sloZeni komise?

Zastupce Muzea Ceského raje Turnov, zastupce CHKO, zastupci SCR a vidycky je$té zveme minimalné dva
zastupce z fad nositell znacky, které se snazime vybirat tak, aby byli z oboru, ktery certifikujeme. Proto je pro
nas vybornd ta Doubravka Fiserova, ktera toho ma hodné a orientuje se v rlznych vécech. KdyZ treba
certifikujeme marmelady, tak se snazime, aby tam byl nékdo z ovocnarstvi, nebo produkty na
Zeleznobrodsku, kde je sklaFska tradice, posuzuje nékdo z oboru sklafstvi.

9. Které ze sluieb (¢innosti) nabizenych/zajistovanych SCR jsou producenty (nositeli znacky) vyuzivany
nejvice?

Myslim si, Ze pro fadu z nich je to dobra pfrileZitost, jak se dostat do urcité skupiny lidi, ktefi se zabyvaji né¢im
podobnym. Jako pfidanou hodnotu vnimam to, Ze navazou néjakd partnerstvi nebo pratelstvi, a vidycky rada
vidim, kdyZz mezi nimi vznikne i spoluprace, Ze tfeba vytvari darkové balicky, které jsou sestavené od vice
vyrobcl. Pro fadu z nich je webova prezentace, kterou jim poskytujeme, tfeba jedinou webovou prezentaci,
na kterou se odkazuji. Potom vyuZivaji i toho, Ze jim poskytujeme nalepky s logem regiondlnich vyrobcl
a urcité je vyhodou i to, Ze vyrobci, ktefi jsou v Libereckém kraji, mohou zadat z regionalniho rozvoje
na nékteré aktivity, které se tykaji jejich Cinnosti. Jeden dotacni titul je pfimo uréen pro nositele znacky
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Regionadlni produkt nebo Vyrobek roku, a jesté asi dvé dalsi znacky. TakZe tfeba na Libereckém kraji jsou
regionalni vyrobci zvyhodnéni i touhle moznosti.

Visacky a samolepky si producent musi hradit sam, nebo je to v ramci poplatku?

Zase to feSime, podle toho, jaké jsou nase finanéni moznosti. V loriském roce jsme méli docela dost penéz na
marketing, takZe jsme néjaké mnozstvi visacek a samolepek vyrobili a prosté je rozdali, protoZe to nejsou zase
az tak finan¢né ndrocné véci. Ale ne kazdy potfebuje visacky a nalepky, jde si svou cestou a zaplati si to sam.
Da se fict, Ze néjaké obecné pouzitelné prostiedky distribuujeme zdarma.

Je mozné si odebrat i vétsi mnozstvi napf. samolepek?
Urcité. Vzdycky se néjak domluvime, je to takové operativni.

Jak je to, v souvislosti s poskytovanymi sluzbami, s ucasti na jarmarcich, nebo obdobnych akcich, maji nositelé
znacky z vasi strany zajisténé misto?

Je to rGizné. Na nékteré jarmarky je i G¢ast zdarma, a ted'je ta situace viibec takova, Ze se nic nekona. Myslim
si, Ze pro poradatele akci jsou nase stranky takovym dullezitym rozcestnikem v tom, koho tfeba oslovit. Driv
se stavalo, Ze nas poradatelé oslovovali, at rozesleme nabidku na nase vyrobce, ale ted uz se to déje tak, ze
se podivaji na stranky a vyrobce oslovuji pfimo sami. Urcitou dobu jsme zajistovali i néjaké zvyhodnéni, ale
téch akci je tolik, kdyZ se konaji, Ze neni v nasich sildch do toho pfili§ zasahovat.

10. Zastava néktera firma-nositel znacky, nebo jeji zastupce, roli predstavitele znacky (nazorovy vidce,
vlajkovy produkt apod.)?

Myslim si, Ze ne.
Anj u téch produkti?

Neda se to, protoZe je to tak pestré, Zze kdybychom na nékoho ,,ukdzali“, tak zase znevyhodnime ty ostatni.
Pro nas je hodné dllezita ta Doubravka, kterou jsem zminovala, ale spiS jako osobnost nez jako néjaky
konkrétni vyrobce.

Jaké vztahy madte s firmou Grandt, d.u.v., Turnov?

Jak bych to fekla ... myslim si, Ze tu znacku nevzali Uplné za svou. Kdyby tfeba oni s ni vic pracovali, tak by to
urcité pomohlo. To je stejné jako Svijansky pivovar. Ale neni kapacita s nimi jednat a néjak to resit. Pfitom by
to asi pomohlo i jim, kdyby se s tim regionem vic ztotoznili. Ale tam jsou takové struktury, kterymi nejsme
schopni se ,prokousat”. Kdyby se nékdo mohl vénovat pouze tomu, tak se to da posouvat nékam dal, ale neni
na to kapacita. Jsme presvédceni, Ze znaceni regionalnich produktl je dobra véc, a kdyby ve SdruZzeni nebyli
lidi, kteti jsou pro to nadseni, tak by to bylo asi jesté daleko horsi.

Je jasné, Ze turistické produkty v regionu hraji tu zdsadni roli a regiondlIni vyrobci v tomhle ohledu stoji trochu
stranou.

My jsme byli primarné zfizeni pro rozvoj cestovniho ruchu a mame urcité povinnosti vic¢i nasim c¢lenim,
z nichZ jenom néktefijsou nositelé znacky, praveé treba pivovary. Aiz pohledu dotaci, které dostavame a které
jsou primarné uréeny na rozvoj cestovniho ruchu, jsme prosté vytizeni jinymi vécmi. Ja se ted docela ozyvam
i na krajich, Ze to tady roky délame, spousta lidi s tim néjak dal pracuje a Ze jsme na to nikdy nedostali Zadné
penize. Ted jsem zpracovavala pro Liberecky kraj seznam aktivit ohledné regionalni znacky a bylo by fajn,
kdyby nam na to néco pfispéli. Na Libereckém kraji ted' maji novy web Liberecky kraj sobé, ktery sdruzuje
informace o regiondlnich znackach, za coz jsme urcité radi, a dokonce diky tomu zaznamenavame i zvyseny
zajem o znacku. Ale kde my na to bereme kapacitu a finance, to je véc dalsi, takze jsme byli dotazovani, jaké

jsou na to ty naklady. Tak jsem jim to poslala a tfi mésice se nic nedéje@.
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Treba tady na Libereckém kraji komunikuji i s Jizerskymi horami, kde to délaji pod MASkou, a ono je to vSude
podobné — znaceni regionalnich produktl maji jako jeden z projektl a nikde neni kapacita se tomu vénovat
tak, jak by si to zaslouzilo.

11. Jak probihaji setkani nositelti znacky? Kolik a ktefi nositelé znacky se jich tcastni? Co je nejcastéji
feSenym problémem na strané producentti? S jakymi problémy se potyka koordinator?

Dlouhou dobu jsme poradali pravidelna setkani, ale pfiznam se, Ze ted' uz jsme tfeba tfi roky Zadné neudélali,
protoZe k tomu nebyl divod, resp. potfeba vyrobce s nééim oslovit. Planovali jsme velké setkani vyrobcd, ale
jak do toho pfisel ten Covid-19, tak vime, Ze ve chvili, kdy se situace uvolni, se vSichni snazi spi$ néco prodat,
jezdit na trhy atd. a na jiné akce neni vhodna doba. Podobné to bude i u poskytovatell sluZzeb v cestovnim
ruchu. V minulosti jsme na setkanich Fesili tfeba dalSi formy propagace, moznou spoluprdci aj. Také jsme
vydavali katalog, takZe jsme se tam domlouvali na jeho podobé. Ted uz katalog nevydavame, uz to nechavame
na té webové prezentaci a uvaZovali jsme tfeba jenom o néjaké jednoduché mapé. Téch divodu je vicero.
Jednak to, Ze se ted od tiskovin upousti a marketing se presouva do onlinu, ale i to, Ze vydany katalog je za
nékolik mésicl vlastné neaktualni, protoZe probéhne nova certifikace. Asociace regiondlnich znacek méla
takové jednotlivé karty pro vyrobce, které mély jednotnou grafiku a daly se usporadat do spolecnych desek,
tak to by se mi tfeba libilo, ale neni na to kapacita.

Jaka byla ucast na takovych setkdnich?

Priblizné 20 az 30 lidi, takZze ta ucast pomérné byla. My jsme tfeba i loni planovali, Ze bychom udélali trh
regiondlnich vyrobcU, kde by mohla probéhnout jejich prezentace a zarover by to byla pfileZitost k prodeji,
ale potom jsme od toho vzhledem k situaci upustili. Ale mame tam ted' tfeba pani Bredlerovou z Malé Skaly,
ktera fikala, Ze md k dispozici prostor, kde bychom takové setkani mohli udélat, takZe azZ se ta covidova situace
uklidni, tak treba néco takového zorganizujeme. | kdyZ vyrobci maji vyzkouseno, Ze nejvice se proda na akcich,
které uz jsou zavedené a lidi uZz na né jdou s tim, Ze tam skutecné nakoupi. Takhle dobre tfeba funguji
Staroceské turnovské trhy, které tedy letos budou uz podruhé zrusené. TakZe i to je zkuSenost, Ze vice prosté
funguji zavedené akce nez néjaké novinky.

TakZe sami nositelé znacky nabizi svoji pomoc?

Je pravda, Ze téch aktivnich neni moc, ale vidycky se najde néjaka takova skupinka, kterd pfichazi s napady,
se kterou se dobre spolupracuje a ta nas drzi nad vodou. Treba Svijany, které ted par let maji zrekonstruovany
zamecky aredl, kde je i hotel a ,,icko” (pozn. informacni centrum), tak na svoje akce, které tam poradali,
vyloZené zvali dalSi nositele znacky. TakZe presto, Ze oni s tou znackou pfilis nepracuji, tak v tomhle sméru
je spoluprace s nimi dobra.

12. Jakym zplsobem jsou ziskavani novi nositelé znacky (aktivni oslovovani konkrétnich firem/osob
vs. vlastni zajem ze strany producentli)? Maji Zadatelé predstavu o pFinosu znacky (co je ddvodem
jejich zajmu o znaéeni / jaka jsou jejich oéekavani)?

Zadnou zvldstni aktivitu nevyvijime, ozyvaji se ndm sami. Tim, jak nastoupila nova kolegyné, ta, kterd ted déla
marketing, ona uzZ je tam tedy pres rok, ale nez prisla pracovat k nam, tak ji tyhle véci zajimaly a méla spoustu
znamych, takZe se informace o znacce dostaly do néjaké dalsi skupiny lidi a pfisli novi zajemci, napf. pekdrna
na Sychrové u Mnichova Hradisté. A ted nam urcité pomohl ten novy web Libereckého kraje, ktery jsem
zminovala, kde letos evidujeme uZ asi pét netrpélivych uchazecd o znacku, ale vyckavame, az je budeme moci
certifikovat. Na konci minulého roku jsme udélali jednu certifikaci takovou polo-online, ale nebylo to ono.

13. Zadaji producenti o znacku opakované (Eastost recertifikace / podil ,,stalych” nositel(i znacky)?

Myslim si, Ze tfeba 70 %, mozna 60 %, jsou ti stali. Ale stava se, Ze ,odpadaji”, protoZe to nesplniuje to,
co ocekavali. Ob¢as mam pocit, Ze si mysli, Ze my jsme tady jejich ,,marketingovka® — oni budou mit znacku,
daji nam za certifikaci 1000 K¢ a stane se néjaky zazrak. Je potreba v tom vnimat urcitou synergii té znacky,
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Ze pouZzivam néco, co pouziva fada dalSich lidi, a tak se vlastné propagujeme navzajem. TakZe ne vidy tohle
pochopi. Anebo se prosté odstéhuji, ukonci ¢innost nebo cokoli. Ale myslim, Ze téch 70 % o to ma zajem dal.

Maji viibec producenti problém s odbytem svych produktu?

Myslim, Ze je to hodné individudlni. Tfeba sklafi se v soucasné dobé urcité potykaji s krizi. Zase je to
o charakteru zbozi. Nékomu hodné dobie funguje e-shop, nékdo ma zbozi, které se na e-shopu Spatné
prodava, i kdyzZ i to se s tim Covidem zménilo. Treba mame pani Skoblikovou (pozn. Keramika Mago), ktera
déla keramiku a ktera prosté , fréi“ pres e-shop velice dobre, a pfed dvéma lety bych toma asi UpIné nevéfrila.
TakzZe je to velice individudlni a neda se to takhle obecné fict.

Seznam producenti na webu je aktudlni?

Urcité. To opravdu pravidelné aktualizujeme a nékolikrat za rok oslovujeme vyrobce, at si to zkontroluji,
i proto, Ze my s tim dal pracujeme. Co se tyce webd, tak mame systém, kdy jsme napojeni na datovy sklad
informaci, z kterého ta data potom ¢erpame nejenom my, ale tfeba i Liberecky kraj, weby nékterych obci atd.
TakzZe je velice dilezité udrzovat ta data aktualni, a to si myslim, Ze mizeme skutecné zarucit, Ze to tak je.

Jeste k tém divodim zdjmu o znacku, berou ji vyrobci také jako ocenéni své prdce?

Ja si myslim, Ze mnozi ano. Jednak je to ta sounaleZitost s regionem a také jsou radi, Zze se nékdo zabyva tou
podstatou, Ze to je skutecné vyrobeno tady v misté, mistnimi lidmi, z mistnich surovin. Myslim si, Ze ta znacka
je porad takhle vnimana, byt my tomu nemGzeme ddvat tolika, kolik bychom radi. Ale to jsou jen moje dojmy,
nemdam to podloZené Zadnym dotaznikovym Setfenim.

14. Je stavajici pocet certifikovanych produkti dostaéujici / vyhovuijici? Usilujete o jeho navyseni?

Je to kolem téch 60 a myslim si, Ze vic to navySovat uzZ by prosté nebylo Zadouci. | tady plati, Ze méné, je nékdy
vice a tohle je takovy optimalni udrzitelny stav. A Ze by to tak bylo i v pfipadé, Ze bychom na to méli vice
financi. Aby se z toho nestal jenom néjaky dlouhy seznam.

Zajimavé je, moznd je to dilo ndhody, Ze se mezi vyrobky (nositeli znacky) objevuje to primdrni zaméreni
regionu, napf. na Zeleznobrodku sklo, a plati to i v okolnich regionech. Mezi nositeli znacky je vZdy skladba,
kterd kopiruje charakter regionu. Jak si to vysvétlujete?

Je to dobre. Asi to ukazuje na to, Ze to funguje, Ze je to dobfe nastavené, Ze to takhle ma byt. ProtozZe ti lidé,
ktefi maji soundlezitost s regionem, navazuji na tradicni véci, které tady byly. To mdm radost.

15. Jakym zptisobem probiha kontrola dodrzovani podminek znaéeni (napf. pouzivani znacky aj.)?

Zadna ptisna kontrola to neni. | my jsme spotiebiteli téch vyrobk(, my sami zaméstnanci Sdruzeni, takie
pfi recertifikaci koukneme na to minulé hodnoceni a probereme s vyrobcem, jestli doslo k néjakym zménam.
Jednou jsme méli problém, kdyz jsme vidéli, jak to upada, ale nakonec se to vyresilo samo, ani jsme nemuseli
prikrocit k odebrani znacky, protoZe tam dosSlo uUplné ke krachu toho vyrobce. Obcas se nam stava,
Ze nechceme prodlouzit certifikaci, tak toho vyrobce neoslovujeme a vétsinou to funguje tak, Zze on sdm
se neozve. Néjak to samo vyplyne, nikdy jsme to nemuseli fesit nijak dramaticky.

Jaké formy pouZiti znacky jsou u producenti nejcastéjsi?

Myslite, jak pracuji s logem? Jsou to weby, vyuZiti loga na etiketach, nélepky nebo i razitka, nebo si to pridavaji
na vizitky, visacky aj. Zase je to individudlni. Ono je obvykle dobré na né ,udefit“ hned v tom pocatku toho
nadseni a v tu chvili vyZadovat, aby to doplnili, protoZe ono ¢asem to nadseni trochu ,,vySumi“ a uz se to har
vynucuje. | oni maji socialni sité, takze je super, kdyZz se pak objevi ve chvili, kdy maji certifikat, Ze se stali
nositeli znacky. Jak fikam, hodné ted' ten online, takZe kdyZ potom zase odkazuji zpatky na FB, tak je to pro
nas urcitd zpétnd vazba.
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Prave kdyZ jsem koukala na nejnovéjsi nositele znacky, tak mé zaujaly Zahrady Psinice, jak se tim certifikatem
hezky chlubi.

Ty jsou nadseni. Ty vlastné néjak prildkala kolegyné. To taky déla strasné moc, kde ten Clovék, ktery pracuje
ve SdruZeni, bydli. Ona je z Mnichova Hradisté a od té doby, co u nas pracuje, tak mame daleko vic kontakt(
s Mnichovym Hradistém. Ale neni to vibec tak, Ze by je protladovala. Akorat zna daleko vic tu jizni ¢ast
regionu, takze i diky tomu se pfipojily tyhle Zahrady. Tim padem pracujeme i s méné vytizenym Uzemim
na jihu regionu, coz je pro nas dalezité, protoZe bojujeme s overturismem, takZze se nam to hodi.

16. Zjakych zdroja je znacka financovana? O jakou castku se pfiblizné jedna (na rok)? Jaky podil
predstavuji tyto prostiedky v ramci celkového rozpoétu SCR?

MUj odhad je ve mzdovych nakladech 100 tis. K¢ rocné, a to se drzim hodné pfi zemi, a co se tyCe dalsich
sluZeb, tak je to samoziejmeé rok od roku rzné, ale obecné si myslim, Ze je to cca 80 tis. KC ro¢né jesté v tom
marketingu, a to jsem v naSich cendch, které nejsou na Urovni marketingové agentury.

VSechny zdleZitosti ohledné marketingu zajistujete sami?
Ano.
17. Jaké jsou ohlasy spotiebiteli/zakaznikd certifikovanych regionalnich produktt?

Téch ohlasi méame minimalné. A zase je to o té kapacité, kdy neni v nasich moznostech se tim zabyvat.
M3am pocit, Ze probéhlo néjaké dotaznikové Setfeni ohledné povédomi o znacce a Ze vySlo docela dobre,
Ze tu znacku registruji. Ale po pravdé receno data, kterd bychom asi méli mit, tak nemame.

18. Na jakém principu funguje spoluprace s partnery znacky — Regionalni produkt Jizerské hory, Vyrobek
roku Libereckého kraje, Asociace regionalnich znacek? Uskutecnuji se nékteré aktivity spolecné
se sousednimi regiony?

Co se tyce Libereckého kraje, tak tam se schazime v rdmci rliznych jednani, ted tfeba probéhlo v souvislosti
s tvorbou toho nového webu, na kterych dochazi k vyméné zkuSenosti, napft. prace s FB strankami apod.
Tak néjak vime o sobé, zndme se, ale vyloZené, Ze by probihala setkani zamérena jenom na tento Ucel,
tak to pouze v pripadé, Ze to svola ten kraj. Z ostatnich region( je to obdobné u Jizerskych hor a Frydlantska.
Treba Hradecko ma regionalni znacku pod , destinackou” (pozn. DMO), a tam jsem i pomahala davat ty véci
davat dohromady. Kdy? jsem naposledy mluvila s pani Cadilovou (pozn. ARZ), tak taky nebyla Gplné pozitivni,
co se tyce financovani. Vime o sobé, ale Ze by to byla néjaka intenzivni spoluprace, tak to se neda fict.

Proc jako partnera nezmiriujete region LuZické hory a Mdchdiv kraj, kdyZ také patri pod Liberecky kraj?

Ja spolupracuju s témi destinacemi jako takovymi, a ted vlastné ani nevim, jak je to v pfipadé jejich regionalni
znacky. Tam to taky asi déla MASka? Tam je to LAG Podralsko. To je jenom o tom, Ze my jsme ,destinacka”
a primarné spolupracujeme s ,destinackama“. Zrovna aZz tady skonc¢im, tak mam dalsi online jednani
s kolegyni z LuZickych hor a lJizerek. Viibec se nejedna o néjaké ,nepratelstvi“, ale vychazi to z naseho
primarniho zaméreni.

V pfipadé Libereckého kraje to na mé pusobilo tak, Ze oni jsou pomérné aktivni, co se tyle podpory
producentu?

Ano, Liberecky kraj je na tom urcité vyborné. Je to dédno i tim, Ze tam néjakou dobu délala naméstkyni pani
Hujerova, ktera zakladala znacku pro Jizerské hory. A promitlo se to i poté, co nastoupila do dotacniho titulu
Libereckého kraje, kde si nositelé znacek mohou zazddat o podporu na néjakou svoji ¢innost, a to jednak
z regionalniho rozvoje, ale jsou tam i dotacni tituly na cestovni ruch, na femeslnou a zazitkovou turistiku apod.
Takze Liberecky kraj s tim pracuje vyborné.
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Jesté jsem se chtéla zeptat ktém dalsim krajim, jak funguje spoluprdce, ale vy jste to uZ fikala,
e s Krdlovéhradeckym krajem je to asi také bez problémd, akordt ty Stfedni Cechy jsou takové ...?

Stiedocesky kraj je problematicky po vsech smérech. Treba na Kralovéhradeckém kraji ted uz také probiha
néjaka diskuse ohledné podpory regiondlnich vyrobcl, a dokonce i mozné podpory spravcli znacek. Zatim je
to na Urovni diskuse, takZe viibec nevim, jestli z toho skutecné néco bude, ale ocefuji uz jenom tu diskusi. Na
Stfedoceském kraji nejsou dodneska vyjasnéné ani hranice turistickych regionl. Tam je to Spatné.

Co bylo divodem vystoupeni mésta Mladd Boleslav ze SCR? Jak k tomu doslo? A jak vlastné ziskdvdte nové
cleny?

Doslo k tomu tak, Ze tam byla vytvorena nova destinace, ktera se jmenuje Pojizefi a Polabi, a zastupci Mladé
Boleslavi asi méli pocit, Ze bude lepsi byt soucasti této destinace. Mné to moc logické nepfijde, vystoupit
z Uzemi, které ma tradici, historii, navstévnost, byt jsem jeji okrajovou ¢asti. Pofad mi pfijde lepsi byt soucasti
zavedené znacky nez vstupovat do nové, ktera v tu chvili neméla viibec nic. Ale bylo to néjaké politické
rozhodnuti a byt i tfeba zastupci informacniho centra, se kterymi mi dodneska vyborné spolupracujeme, byli
proti, prosté to bylo politické rozhodnuti. Za dva roky existence destinace jsem jejiho zastupce zatim nevidéla,
ale moZna je to tim, Ze potkavani lidi v této dobé je omezené. Uplné tomu rozhodnuti nerozumim.

Dd se néjak ovlivnit Elenstvi/clenskd zdkladna SCR? Nebo je to na viili obci, podnikatelii apod.?

My mame pomeérné stalou ¢lenskou zakladnu, a ted viibec neni dobra doba na to oslovovat nové cleny, ktefi
by méli platit ¢lenské prispévky. Vyhody jsou v tuhle chvili tak, jak je to nastavené, daleko vétsi pro obce, resp.
pro ty vétsi obce, které tfeba maji informacni centra, se kterymi intenzivné spolupracujeme, pro mensi obce
je to zase spiSe otazka néjaké sounaleZitosti s regionem a zdlezi na vedeni kazdé obce, jestli chce byt u
rozhodovani o tom, co se s regionem bude dit dal. A co se tyce podnikateld, tak ¢leny jsou prevainé vétsi
zavedené firmy/turistické cile, jako jsou Détenice, Staré Hrady apod., u mensich poskytovatell sluZeb je to
pak spiSe o partnerstvi, spoluprdci na konkrétnich aktivitach. Momentalné ani nevidim zadnou moznost, jak
to vymyslet jinak a podobné problémy resi i kolegové z jinych destinaci. Ted mam za sebou dva mésice
vykazovani nasi innosti za uplynuly rok, abych naplnila vSechny dotace, které jsme méli a ta byrokraticka
zatéZ je opravdu obrovska. Vtipné je, Ze vSsude musime dokladat, jak mame partnery, ale Ze vlastné vibec
neni kapacita s nimi vice komunikovat, nebo jim néco nabidnout, to uz je druha stranka véci. Jesté jsme resili
nasi certifikaci jako destinace, coZ bylo administrativné také velmi narocné. TakZe konec¢né mam trosku casu
zase se vénovat vécem, kterym bych se vénovat méla, kdyZ nevykazuju, a to se potom rozhlidnu a zjistim,
Ze tfeba nemame ve clenech lidi, které bychom tam mit méli.

Vy musite ten vds region néjak obhajovat z hlediska turistické oblast?

V podstaté ano. Na Libereckém i Kralovéhradeckém kraji je to ustdlené, ale pravé v tom StfedocCeském kraji
probiha jakoby néjaka anexe toho Uzemi ze strany Pojizefi a Polabi, aniz bychom do toho byli ,,zatahovani“, a
pak zjistujeme, Ze na jejich webu jsou vykazovany obce, se kterymi mame dohodu o spolupraci. Nicméné to
je véc kraje, ktery by si to jako koordinator mél vyresit. Takze vy¢kavam, aZ se ozve krajsky koordinator, co
s tim budeme délat. Ted'jesté reSime ten overturismus, cozZ je dalsi ,hodné velky oriSek”, jak vlastné pfistoupit
k dalsi propagaci regionu, kdyZ v fadé lokalit je pfitomnost turistd nezadouci.

Pfijde mi zajimavé rozloZeni Ceského rdje na tzemi tii krajd, ale jak to funguje v redlu, si viibec nedovedu
predstavit?

Dobré je, ze clovék ma srovnani. Tim, Ze na StfedoCeském kraji to Uplné nefunguje, tak je to mnohdy i vyhoda,
protoze téch jednani neni tolik. Hodné intenzivni je spoluprace v Libereckém kraji, ale zase je to za trosku jiné
financni podpory. Kdyby i z téch zbyvajicich krajd ta podpora byla vétsi, tak bychom mohli mit tfeba i dalsiho
zaméstnance. Ted hodné komunikujeme i s Kralovéhradeckym krajem, kde jesté ke vSemu vznikla i centrala
cestovniho ruchu, ale posouva se to tim lepsim smérem, nez to bylo dosud.
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9.96 Dotaznik — 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 kvalifikaéni prace. Nasledujici dotaznik je zcela anonymni
a Casova ndrocnost zodpovézeni vSech otdzek je pfiblizné 10 minut. Instrukce k vyplnéni
jsou umistény pfimo v textu. Vazim si Vasi ochoty a predem dékuji za Vami vénovany cas. Tento
dotaznik prosim vypliiujte pouze jednou.

S podékovanim
jméno a prijmeni

Provozné ekonomicka fakulta, Ceska zemédélska univerzita v Praze

1. Coje pro Vas rozhodujici pfi nakupovani produktd?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

atraktivita obalu reference v diskusnich férech
cena slozeni
design znacka vyrobce

doporuceni od znamych

kvalita oznaceni produktu znackou kvality

N Y B Y O B
N Y B Yy

misto plvodu jiné:

‘ 2. Cosi predstavujete pod pojmem kvalitni produkt?

(Uvedte hlavni faktory — max. 5.)

L] kvalitni material / suroviny L] slozeni odpovidajici deklarovanému
L] splriujici funkéni oéekavani L] oznaen znatkou kvality

L] design, vzhled, atraktivni obal L] dobra povést

L] kvalita zpracovani L] lokélni pavod (Eesky vyrobek)

L] vysSicena L] znatkovy

(] bezvadachyb [ zdravotné nezavadny

L] Zetrny k Zivotnimu prostiedi jiné:

‘ 3. Ovliviiuje Vas pfi ndkupu certifikace produktl?

(Vyberte jednu odpovéd.)

L] ano, je zarukou kvality (pokracujte otdzkou 4.)
L] ano, certifikovany produkt se odliduje od ostatnich (pokradujte otdzkou 4.)

L] ne, certifikace nepredstavuje vy$si kvalitu produktu (pokracujte otdzkou 5.)
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‘ 4. Zajimate se o to, co dana certifikace predstavuje?

(Vyberte jednu odpovéd.)

L] ano, vim to jiz p¥i nakupu

L] ano, dodate¢né si zjistuji informace o daném oznaceni

[] ne

| 5. Které z uvedenych znacek znate?

%)
>
] zndm [] zZnam [] zZnam [] zZnam [J zndm
] neznam [] neznam [] neznam [] neznam [J neznam

y

Cesky vyrobek (/ L :
GARANTOVANO vina z Moravy v&g'\omilm pot,-m,/},q

Potravinarskou komorou (R KLAS e vina z Cech
] zZndm ] zZndm ] zndm ] zndm
] neznam ] neznam ] neznam ] neznam

6. Co sipredstavujete pod pojmem regiondlni produkt?

7. Jak vnimate regionalni produkt?

(V kazdém rdadku zakrouZkujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strane, napr. hmotny produkt —
sluzba atd., se priklanite.)

hmotny produkt 1 2 3 4 5 | sluzba

zemédélsky / potravinaisky

f V VY 1 2
femesiny vyrobek 3 4 5 vyrobek
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Cim se podle Vas vyznacuje regiondlni produkt?

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

sluzba atd., se priklanite.)

béiny | 1 2 3 jedinecny
nekvalitni | 1 2 3 kvalitni
Siroce znamy 1 2 3 méné neznamy
moderni | 1 2 3 tradicni
drahy | 1 2 3 levny
globalni | 1 2 3 lokalni
bez oznaceni | 1 2 3 certifikovany
Siroce dostupny | 1 2 3 ve vybranych prodejnach
reprezentuje misto vzniku 1 2 3 nereprezentuje misto vzniku

9. Co podle Vas charakterizuje vyrobu regionalnich produkt?

(V kazdém radku zakrouZkujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. prumyslovd vyroba

—rucni vyroba atd., se priklanite.)

prdmyslova vyroba | 1 2 3 rucni vyroba
velkovyroba 1 2 3 malovyroba
sériovy produkt | 1 2 3 kazdy kus original
vyroba rodinné firmy | 1 2 3 vyroba korporace

10. Co podle Vas vystihuje vztah regionalniho produktu k okolnimu prostredi?

(V kazdém radku zakrouZkujte Cislo od 1 do 5 podle toho, ke které strané, napr. z dovezenych
surovin — z mistnich surovin atd., se priklanite.)

z dovezenych surovin 1 2 3 z mistnich surovin
produkt béznych provozu 1 2 3 produkt chranénych dilen
bez vztahu k tradici | 1 2 3 nositel tradice
produkce naroéna na energii / 1 5 3 produkce nenaroéna na energii /
vodu vodu

z neobnovitelnych zdroji | 1 2 3 z obnovitelnych zdroja

bez ekonomického pfinosu pro 1 5 3 s ekonomickym pfinosem pro
region region
cus P . bez vlivu na zaméstnanost v
vytvari pracovni mista v regionu 1 2 3

regionu
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11. Setkali jste se nékdy se znac¢kou Regionalni produkt Cesky raj?

(viz obrdzek a pfiloZzend mapa)

-% '\.\

7 = Qi, Bautzen —, Lean
Dl%&% P % ",
o g ma 3 S 3 @ &
>

_ %
ety Fose

L] ano (pokracujte otdzkou 12.)
L] ne (pokracujte otdzkou 20.)
L] ne, ale setkal/a jsem se s& ZNackou JINENO MIKIOTrEGIONU w...v.veeeveereeeeeeceeeeeese e eeseeseeeeescesseesseesessesssnseeseenees

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

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

na produktu reportaze v radiu

propagacni materidly producenta socialni sité
webové stranky producenta propagacni materidly regionu
propagace v novinach / ¢asopise webové stranky regionu

internetova reklama webové stranky poskytovatele / koordinatora znacky

N O Y O I
N O O Ay

reportaze v TV jiné:

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

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

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

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

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

U] kvality ] vyroby v regionu
L] tradice vyroby v regionu L] %etrnosti k Zivotnimu prostiedi
L] mistniho paivodu surovin L] jiné:
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‘ 15. Koupil/a jste jiz produkt s certifikaci ,,Regionaini produkt“?

(Vyberte jednu odpovéd.)

L] ano (pokracujte otdzkou 16.)
Ll ne (pokracujte otdzkou 20.)

‘ 16. Za jakym ucelem jste certifikovany regionalni produkt pofidil/a?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

[] vlastni uziti [] darek
L] suvenyr L1 jiné:

‘ 17. Co Vas k jeho koupi motivovalo?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] podpora regionu L] pozitivni zku$enost
L] podpora mistnich vyrobct L jiné:
L] vyzkoudeni 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 L] prodejni automat

L] farmarské trhy L] specializovand prodejna (zdrava vyZiva, darkové predméty aj.)
L] mistni trhy L] e-shop

LI Infocentrum L] restauraéni a ubytovaci zafizeni

l [

obchodni retézec jiné:

‘ 19. Kdo rozhodnuti o zakoupeni tohoto produktu ovlivnil?

(Vyberte vsechny vyhovujici odpovédi)

L] partner/ka (manzel/ka) ] bylo to pfedeviim moje rozhodnuti

L] déti L] jiné:

‘ 20. Jaky je Va$ status vzhledem k regionu Cesky raj?

(Vyberte jednu odpovéd.)

mistni obyvatel (pokracujte otdzkou 22.)
chalupat/chatat (pokracujte otdzkou 22.)
rekreant — pobyt s pfenocovanim (pokracujte otdzkou 21.)

vyletnik — jednodenni navstéva (pokracujte otdzkou 21.)

0 O I R O A O

jiny:
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‘ 21. Jaka je ndpln Vaseho pobytu v tomto regionu?

(Vyberte max. tfi odpovédi.)

L] agroturistika ] odpotinek, relaxace, wellness, koupani
L] cykloturistika ] p&ituristika
L] folklér (regionalni slavnosti, speciality aj.) [| program zaméfeny na déti
L] hudebni festival ] sportovité (squash, tenis, bowling, golf, volejbal aj.)
L] kulturni pamatky 1 vodni sporty, sjizdéni fek
L] lazefiské procedury L1 jiné:
‘ 22. Pohlavi:
L] Zena
L muz
| 23. Kolik Vam je let?
[l do14let L1 30-34let '] 50-54let
(] 15-19 et ] 35-39let ] 55-59let
L] 20-24let ] 40-44 let ] 60-64 let
L] 25-29let 1 45-49 et 'l 65avice
| 24. Nejvyssi dosazené vzdélani:
L zakladni L] vy3si odborné
L] stfedoskolské bez maturity L] vysokoskolské
[ stfedogkolské s maturitou L] jiné:
| 25. Uvedte kraj, kde bydlite:
L] Hlavni mésto Praha "] Moravskoslezsky
L] Jihotesky kraj ] Olomoucky kraj
L] Jihomoravsky kraj | Pardubicky kraj
L] Karlovarsky kraj ] Plzerisky kraj
L] Kraj Vysotina | stredocesky kraj
L] Krélovéhradecky kraj | Ustecky kraj
L] Liberecky kraj ] Zlinsky kraj
PSC: oo
‘ 26. Jaky je Cisty mési¢ni pfijem Vasi domacnosti (v K&)?
L] do 40 tis.
[l 41-80tis.
L] vice ne? 80 tis.
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9.97 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tab. 1 Odhadnuté parametry a poméru $anci logit modelu pro yi a test vyznamnosti
veérohodnostnim pomérem

Proménné KdyZ se dummy prom.=1 | Parametry Poméry Sanci
CONSTANT konstanta 0,1657 -
POHLAVI=0 |Zena -0,3408 0,7112
VEK=1 do 14 let 0,5403 1,7165
VEK=2 15-19 let 1,6459 5,1856
VEK=3 20-24 let 0,9293 2,5327
VEK=4 25-29 let 0,4537 1,5742
VEK=5 30-34 let -0,0026 0,9974
VEK=6 35-39 let 0,0166 1,0167
VEK=7 40-44 let -0,2192 0,8032
VEK=8 45-49 let -0,3772 0,6857
VEK=9 50-54 let -0,0280 0,9723
VEK=10 55-59 let 0,1385 1,1486
VEK=11 6064 let -0,2694 0,7638
VZDELANI=1 |zakladni -0,0113 0,9887
VZDELANI=2 |stiedoskolské bez maturity -0,0493 0,9519
VZDELANI=3 |stfedoskolské s maturitou -0,1586 0,8533
VZDELANI=4 |vyssi odborné -0,8105 0,4446
PRIJEM=1 do 40 tis. 0,7393 2,0944
PRIJEM=2 40-80 tis. 0,5190 1,6803

Dosazeni do rovnice y1 = f‘; , kde £ =0,1654 - 0,3408*POHLAVI=0 + 0,5403*VEK=1 +

1,6459*VEK=2 + 0,9293*VEK=3 + 0,4537*VEK=4 - 0,0026*VEK=5 + 0,0166*VEK=6 -
0,2192*VEK=7 - 0,3772*VEK=8 - 0,0280*VEK=9 + 0,1385*VEK=10 - 0,2694*VEK=11
- 0,0113*VZDELANI=1 - 0,0493*VZDELANI=3 - 0,1586*VZDELANI=4 -

0,8105*VZDELANI=5 + 0,7393*PRIJEM=1 + 0,5190*PRIJEM=2

Faktor Testové kritérium |Stupné volnosti |P-hodnota |Vyznamnost parametru
POHLAVI 7,2717 1 0,0070]***

VEK 38,0274 11 0,0001 |***

VZDELANI 9,4418 4 0,0510(*

PRIJEM 13,3765 2 0,0012]***

Pozn.: Vyznamnost na hladiné vyznamnosti *** o = 0,01, ** o = 0,05, *a = 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tab. 2 Odhadnuté parametry a poméru $anci logit modelu pro y» a test vyznamnosti
veérohodnostnim pomérem

Proménné KdyZ se dummy prom.=1 | Parametry Poméry Sanci
CONSTANT konstanta 0,4825 -
POHLAVI=0 |Zena 0,2332 1,2630
VEK=1 do 14 let 1,0320 2,8070
VEK=2 15-19 let 1,1430 3,1370
VEK=3 20-24 let 1,0730 2,9240
VEK=4 25-29 let 0,9424 2,5660
VEK=5 30-34 let 1,1440 3,1400
VEK=6 35-39 let 0,7078 2,0290
VEK=7 40-44 let 1,0070 2,7380
VEK=8 45-49 let 0,5273 1,6940
VEK=9 50-54 let 0,9020 2,4650
VEK=10 55-59 let 0,5515 1,7360
VEK=11 6064 let 0,6638 1,9420
VZDELANI=1 |zakladni -0,5934 0,5524
VZDELANI=2 |stiedoskolské bez maturity -0,6624 0,5156
VZDELANI=3 |stfedoskolské s maturitou 0,0537 1,0550
VZDELANI=4 |vyssi odborné -0,1477 0,8627
PRIJEM=1 do 40 tis. -0,2455 0,7823
PRIJEM=2 40-80 tis. -0,1743 0,8401

Dosazeni do rovnice y2 =

eg
1+e€’

kde € = 0,4825 + 0,2332*POHLAVI=0 + 1,0320*VEK=1

+1,1430*VEK=2 + 1,0730*VEK=3 + 0,9424*VEK=4 + 1,1440*VEK=5 +
0,7078*VEK=6 + 1,0070*VEK=7 + 0,5273*VEK=8 + 0,9020*VEK=9 + 0,5515*VEK=10
+ 0,6638*VEK=11 - 0,5934*VZDELANI=1 - 0,6624*VZDELANI=3 +
0,0537*VZDELANI=4 - 0,1477*VZDELANI=5 - 0,2455*PRIJEM=1 -
0,1743*PRIJEM=2

Faktor Testové kritérium |Stupné volnosti |P-hodnota |Vyznamnost parametru
POHLAVI 2,7380 1 0,0980(*

VEK 17,0100 11 0,1077

VZDELANI 12,5900 4 0,0134|**

PRIJEM 1,0990 2 0,5773

Pozn.: Vyznamnost na hladiné vyznamnosti *** o = 0,01, ** o = 0,05, *a = 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tab. 3 Odhadnuté parametry a poméru $anci logit modelu pro y3 a test vyznamnosti
veérohodnostnim pomérem

Proménné KdyZ se dummy prom.=1 | Parametry Poméry Sanci
CONSTANT konstanta 0,0522 -
POHLAVI=0 |Zena -0,0699 0,9325
VEK=1 do 14 let 1,2340 3,4350
VEK=2 15-19 let 1,5250 4,5970
VEK=3 20-24 let 0,5247 1,6900
VEK=4 25-29 let 0,1262 1,1340
VEK=5 30-34 let 0,1563 1,1690
VEK=6 35-39 let 0,0387 1,0390
VEK=7 40-44 let 0,4836 1,6220
VEK=8 45-49 let 0,1127 1,1190
VEK=9 50-54 let 0,3141 1,3690
VEK=10 55-59 let 0,0016 1,0020
VEK=11 6064 let 0,3896 1,4760
VZDELANI=1 |zakladni -1,8870 0,1515
VZDELANI=2 |stiedoskolské bez maturity -1,1470 0,3176
VZDELANI=3 |stfedoskolské s maturitou -0,5147 0,5977
VZDELANI=4 |vyssi odborné -0,1979 0,8205
PRIJEM=1 do 40 tis. 0,5167 1,6760
PRIJEM=2 40-80 tis. 0,4417 1,5550

Dosazeni do rovnice y3 =

eS
1+eé’

kde € =0,0522 - 0,0670*POHLAVI=0 + 1,2340*VEK=1 +

1,5250*VEK=2 + 0,5247*VEK=3 + 0,1262*VEK=4 + 0,1563*VEK=5 + 0,0387*VEK=6
+ 0,4836*VEK=7 + 0,1127*VEK=8 + 0,3141*VEK=9 + 0,0016*VEK=10 +
0,3896*VEK=11 - 1,8870*VZDELANI=1 - 1,1470*VZDELANI=3 -
0,5147*VZDELANI=4 - 0,1979*VZDELANI=5 + 0,5167*PRIJEM=1 +
0,4417*PRIJEM=2

Faktor Testové kritérium |Stupné volnosti |P-hodnota |Vyznamnost parametru
POHLAVI 0,3203 1 0,5715

VEK 16,2100 11 0,1335

VZDELANI 46,9200 4 0,0000(***

PRIJEM 6,5650 2 0,0375[**

Pozn.: Vyznamnost na hladiné vyznamnosti *** o = 0,01, ** o = 0,05, *a = 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tab. 4 Odhadnuté parametry a poméru $anci logit modelu pro ys a test vyznamnosti
veérohodnostnim pomérem

Proménné KdyZ se dummy prom.=1 | Parametry Poméry Sanci
CONSTANT konstanta 1,0570 -
POHLAVI=0 zena -0,2870 0,7505
VEK=1 do 14 let 1,4410 4,2230
VEK=2 15-19 let -0,4230 0,6551
VEK=3 20-24 let -0,5329 0,5869
VEK=4 25-29 let -0,7839 0,4566
VEK=5 30-34 let -1,0350 0,3553
VEK=6 35-39 let -0,6026 0,5474
VEK=7 40-44 let -0,2991 0,7415
VEK=8 45-49 let -0,8159 0,4422
VEK=9 50-54 let -0,5026 0,6050
VEK=10 55-59 let -0,5235 0,5925
VEK=11 6064 let -0,8447 0,4297
VZDELANI=1 |zakladni -0,5632 0,5694
VZDELANI=2 |stiedoskolské bez maturity -0,0820 0,9212
VZDELANI=3 |stfedoskolské s maturitou -0,3843 0,6809
VZDELANI=4 |vyssi odborné 0,0251 1,0250
PRIJEM=1 do 40 tis. 0,0929 1,0970
PRIJEM=2 40-80 tis. 0,1228 1,1310

Dosazeni do rovnice Y4 =

eS
1+eé’

kde € =1,0570 - 0,2870*POHLAVI=0 + 1,4410*VEK=1 -

0,4230*VEK=2 - 0,5329*VEK=3 - 0,7839*VEK=4 - 1,0350*VEK=5 - 0,6026*VEK=6 -
0,2991*VEK=7 - 0,8159*VEK=8 - 0,5026*VEK=9 - 0,5235*VEK=10 - 0,8447*VEK=11
- 0,5632*VZDELANI=1 - 0,0820*VZDELANI=3 - 0,3843*VZDELANI=4 +
0,0251*VZDELANI=5 + 0,0929*PRIJEM=1 + 0,1228*PRIJEM=2

Faktor Testové kritérium |Stupné volnosti |P-hodnota |Vyznamnost parametru
POHLAVI 5,6260 1 0,0177|**

VEK 22,5500 11 0,0204|**

VZDELANI 10,4600 4 0,0334|**

PRIJEM 0,3161 2 0,8538

Pozn.: Vyznamnost na hladiné vyznamnosti *** o = 0,01, ** o = 0,05, *a = 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tab. 5 Odhadnuté parametry a poméru Sanci logit modelu pro ys a test vyznamnosti
veérohodnostnim pomérem

Proménné KdyZ se dummy prom.=1 | Parametry Poméry Sanci
CONSTANT konstanta 1,5890 -
POHLAVI=0 |Zena -0,1144 0,8919
VEK=1 do 14 let 0,0367 1,0370
VEK=2 15-19 let -1,2430 0,2885
VEK=3 20-24 let -1,2860 0,2763
VEK=4 25-29 let -1,0590 0,3469
VEK=5 30-34 let -0,56512 0,5763
VEK=6 35-39 let -0,1967 0,8215
VEK=7 40-44 let -0,2689 0,7642
VEK=8 45-49 let 0,1686 1,1840
VEK=9 50-54 let 0,4225 1,5260
VEK=10 55-59 let -0,1284 0,8795
VEK=11 6064 let 0,2657 1,3040
VZDELANI=1 |zakladni 0,2240 1,2510
VZDELANI=2 |stiedoskolské bez maturity -0,1943 0,8234
VZDELANI=3 |stfedoskolské s maturitou 0,1314 1,1400
VZDELANI=4 |vyssi odborné 0,8691 2,3850
PRIJEM=1 do 40 tis. -0,2639 0,7680
PRIJEM=2 40-80 tis. -0,1667 0,8464

Dosazeni do rovnice ys =

eS
1+eé’

kde € =1,5890 - 0,1144*POHLAVI=0 + 0,036 7*VEK=1 -

1,2430*VEK=2 - 1,2860*VEK=3 - 1,0590*VEK=4 - 0,5512*VEK=5 - 0,196 7*VEK=6 -
0,2689*VEK=7 + 0,1686*VEK=8 + 0,4225*VEK=9 - 0,1284*VEK=10 +
0,2657*VEK=11 + 0,2240*VZDELANI=1 - 0,1943*VZDELANI=3 +
0,1314*VZDELANI=4 + 0,8691*VZDELANI=5 - 0,2639*PRIJEM=1 -
0,1667*PRIJEM=2

Faktor Testové kritérium |Stupné volnosti |P-hodnota |Vyznamnost parametru
POHLAVI 0,3711 1 0,5424

VEK 36,7600 11 0,0001 [***

VZDELANI 4,6990 4 0,3195

PRIJEM 0,7868 2 0,6748

Pozn.: Vyznamnost na hladiné vyznamnosti *** o = 0,01, ** a = 0,05, *a = 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Tab. 6 Odhadnuté parametry a poméru Sanci logit modelu pro ys a test vyznamnosti
veérohodnostnim pomérem

Proménné KdyZ se dummy prom.=1 | Parametry Poméry Sanci
CONSTANT konstanta -0,0577 -
POHLAVI=0 |Zena -0,0036 0,9964
VEK=1 do 14 let 0,7655 2,1500
VEK=2 15-19 let -0,5552 0,5740
VEK=3 20-24 let -0,7253 0,4842
VEK=4 25-29 let -0,8104 0,4447
VEK=5 30-34 let -0,1719 0,8420
VEK=6 35-39 let -0,4503 0,6374
VEK=7 40-44 let -0,0216 0,9786
VEK=8 45-49 let -0,0628 0,9391
VEK=9 50-54 let 0,1954 1,2160
VEK=10 55-59 let 0,1369 1,1470
VEK=11 6064 let -0,0330 0,9676
VZDELANI=1 |zakladni -1,1120 0,3289
VZDELANI=2 |stiedoskolské bez maturity -0,4600 0,6313
VZDELANI=3 |stfedoskolské s maturitou -0,1520 0,8589
VZDELANI=4 |vyssi odborné 0,4862 1,6260
PRIJEM=1 do 40 tis. 0,1889 1,2080
PRIJEM=2 40-80 tis. 0,0737 1,0770

Dosazeni do rovnice Ye =

eg
1+e€’

kde £ =-0,0577 - 0,0036*POHLAVI=0 + 0,7655*VEK=1 -

0,5552*VEK=2 - 0,7253*VEK=3 - 0,8104*VEK=4 - 0,1719*VEK=5 - 0,4503*VEK=6 -
0,0216*VEK=7 - 0,0628*VEK=8 + 0,1954*VEK=9 + 0,1369*VEK=10 -
0,0330*VEK=11 - 1,1120*VZDELANI=1 - 0,4600*VZDELANI=3 -
0,1520*VZDELANI=4 + 0,4862*VZDELANI=5 + 0,1889*PRIJEM=1 +
0,0737*PRIJEM=2

Faktor Testové kritérium |Stupné volnosti |P-hodnota |Vyznamnost parametru
POHLAVI 0,0009 1 0,9763

VEK 32,8100 11 0,0006 |***

VZDELANI 16,4800 4 0,0024|***

PRIJEM 1,2660 2 0,5310

Pozn.: Vyznamnost na hladiné vyznamnosti *** o = 0,01, ** a = 0,05, *a = 0,1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Zdroj: Margarisova, Vokacova, 2016
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