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Uvod

Téma regionalnich znafeni potravin reaguje na aktudlni trend zajmu o regiondlni
potraviny, ktery v soucasnosti nabyva na intenzité. Podil na tom ma nejen nasycenost trhu
globdlnimi produkty, ale pfedevSim rostouci informovanost spotiebitelti a jejich naroky
na kvalitu (Fonte, 2010; Bowen, Mutersbaugh, 2013; Bryla 2015). Roli hraji také aféry
spojené s bezpecnosti a zdravotni nezavadnosti potravin, které v poslednich dvou desetiletich
otfasly duvérou lidi v potravinaisky pramysl (napf. McCluskey, Swinnen 2011, Knowles,
Moody, McEachern, 2007). Spottebitelé vnimaji jako problematické i to, Ze v dusledku
globaliza¢nich tlakli se u potravinafskych vyrobkli ¢asto objevuji potize s klamavym
oznacovanim puvodu a lidé tak stale vic pozaduji zaruky autenticity produkti (Tregear,

Giraud, 2011).

Pivod potravin a jeho garance se stava zdkladni zarukou kvality potravinaiskych
vyrobku a spotiebitelé hledaji ve vétsi mife symboly, které by jim usnadnily vybér (Dimara,
Skuras, 2005; Sims, 2009; McEntee, 2010; Mettepeningen a kol. 2012b, Doherty, Cambell,
2012 a dalsi). Nejinak je tomu v Ceské republice, coz potvrdily mnohé vyzkumy: napf.
Horska, Urgeova a Prokeinova (2011) ukéazaly, ze pro &eské zakazniky hraje pfi nakupu
potravin symbol kvality (znaceni, které jej symbolizuje) velkou roli, i kdyz k tém
nejpodstatnéjSim stale patii cena, kompromis mezi cenou a kvalitou pfedstavuje vyznamny
aspekt rozhodovani spotiebitel pii nakupu potravin. Tur¢inkova a Kalabova (2011) zaroven
zjistily, ze zakazniky na naSem trhu zajima pivod potravin a vyrazné preferuji domaci
vyrobky. Podpora ristu zajmu spotiebitelti o kvalitni regionalni potraviny se tak muze stat
odrazovym miistkem pro rist konkurenceschopnosti zejména stiednich a malych firem.

Regionalni znaceni pfedstavuje ptimé spojeni mezi produktem a jeho mistem ptvodu
(Pike, 2011). V zahrani¢ni odborné literatuie byly publikované studie, které prokazaly piinos
regiondlnich potravin na rozvoj regionu a oznacily jako kli¢ovy mechanismus fungujici
certifikani systém regionalniho znaceni (napf. Bessi¢re, 1998; Wirthgen, 2003; Marsden,
Smith, 2005; Loureiro, Umberger; 2005; Van Ittersum a kol., 2007). Regionalni znaceni
definuje Hegger (2007, s. 12) jako proces vyuziti mistnich zdrojt, které ma posilovat a chranit
identitu regiontl a vytvaret synergii a koherenci mezi ekonomickymi aktivitami a vyuzitim
zem¢ na regionalni urovni. Cilem regionéalniho znaceni je vytvoreni jasn¢ rozeznatelné image
nebo reputace, kterd pomahd zvysit konkurenceschopnost regionu (Maessen a kol., 2008).
Narodni koordinatorka Asociace regiondlnich zna¢ek, o.s. v Ceské republice Katefina
Cadilova dodava, ze regionalni znadeni produkti ma primarné zviditelnit venkovské regiony
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a podpofit rozvoj na tizemi zajimavém svym piirodnim a kulturnim bohatstvim (Cadilova,
2011).

Téma regionalnich znafeni produktd je charakteristické predevSim svym
interdisciplinarnim piesahem, jeho rtzné aspekty byly zkoumany z mnoha uhla: od vlivu
na rozvoj venkovskych oblasti (Fonte, 2010), pies vztah k rozvoji venkovského cestovniho
ruchu (Hall a kol. 2012; Sims, 2009); ale také jejich spojeni s teritorialnim marketingem
(Anholt, 2010), pfipadné i strategii budovani mista jako znacky (Pike, 2011). Mnozi autofi
zkoumali tento fenomén s ohledem na jeho vyznam pro endogenni regionalni rozvoj a jeho
stimulaci, v€etné ristu vyznamu budovani siti na regionalni i lokalni Grovni (napt. Wiskerke
2009; Tovey, 2010). Jiné ptipadové studie se soustfedily na vliv regiondlniho znaceni na
podporu malych a stfednich podnikii na daném uzemi mimo jiné tim, Ze jejich produkci dodaji
ur¢itou hodnotu (tou miize byt napt. kvalita, mistni piivod, pozitivni vliv na Zivotni prostiedi
atd.) (Long, Murray, 2013). Pfenesené tak znaceni mohou mit pozitivni vliv na zaméstnanost
na daném tuzemi (Hegger, 2007).

V Ceské republice se systémy regionalniho zna¢eni rozviji teprve v poslednim
desetileti (Cadilova, 2011), odbornych, analyticky pojatych praci, je zatim mén&, neZ
by odpovidalo vzriistajicimu vyznamu tohoto fenoménu. Publikované akademické vyzkumné
studie se soustfedily na rtuzné oblasti: napf. Lostak a Kucerova (2007) zkoumali vliv
regionalnich znacéeni na regionalni rozvoj, a to v kontextu jejich medialni prezentace; Lost'ak,
Karanikolas, Draganova a Zagata (2014) se pak vénovali souvislosti mezi rozvojem
regionalnich znaceni a rlstem pouZivani tzv. retroinovaci V potravindiské vyrobé¢, které
piedstavuji aplikaci moderni podoby tradi¢nich metod. Spilkové a Fialova (2013) a Hajkova
(2014) analyzovaly potencial regionalniho znaceni v ramci venkovského cestovniho ruchu,
zatimco KaSkova a Chromy (2014) se soustfedili na geografické aspekty, konkrétné
na zkoumani regionalniho znaceni jako soucasti procesu formovani regionu. Marketingové
orientované prace piedstavila napt. Pavézova (2013), kterd vytvofila model zavadéni
regionalniho znaceni a jejich dal§iho rozvoje; regionalnim znacenim jako symbolim kvality
se vénovala Velc¢ovska (2012), piip. Velcovska a Del Chiapa (2015).

Je zjevné, ze formy piinosii k regiondlnimu rozvoji, jimiZ se znaceni potravin
projevuje, a také dimenze rozvoje (napf. ekonomicka, socialné-ekonomicka, environmentalni
zcela uréité patii pfinosy regionalnich znaceni na strané konkrétnich subjektd, jejich funkce
Z hlediska rozvojové podpory a predev§im vaha jejich pfinosu v ramci piisobeni podstatnych

rozvojovych faktort.



1 CIL PRACE A METODIKA

1.1 Cil prace

Ucelem této prace je posoudit relevanci regionalnich znaeni v Kraji Vysocina
Z pohledu spotiebiteli, jejichz perspektivu ovliviiuji predevSim svymi preferencemi
a nakupnim chovanim. Této oblasti zatim nebylo v ¢eské odborné literatufe vénovano
dostatek pozornosti, jak naznacuje tvod. Posouzen bude také vliv médii na informovanost
spotfebitelil o daném tématu. Sdélovaci prostfedky v soucasnosti funguji jako spolutvirci
prostiedi prostfednictvim akcentace nebo ignorace urCitych témat, zpusobem jejich
interpretace, vysvétlenim nebo jejich hodnocenim (Silverblatt a kol., 2014). V casech
globalnich médii jsou pak lokalni/regiondlni udalosti sice ¢asto zminovany, ale regionalni
média a jejich vliv na ndzory lidi na daném Uzemi jsou jen ziidka peclivé analyzovany
(Hutchins, Lester, 2006). V Cesku také navic trva situace, kdy je informacim
v prostorovém primétu (napf. reflexi zZivota v regionech) vénovano méné pozornosti
(Suchacek, Friedrich, Sed’a, Beniskova, 2014). Prace se tak vénuje dvéma oblastem zkoumani
regiondlnich znaceni, které zatim v Ceské odborné literatuie zistavaji méné prozkoumany:
znalosti a preferenci spotiebitelli (obyvatel kraje) a obraz zkoumaného tématu v médiich
(v€etné¢ mozného vlivu publikovanych informaci na ndzory respondentt).

Disertacni prace je zasazena do konceptudlniho ramce regiondlniho rozvoje, opira
se o piipadové studie a vyzkum v regionu; ma vyrazng interdisciplinarni charakter a teoretické
zaklady Cerpa z riznych védnich oborli: sociologie, regionalnich véd, ekonomie, statistiky

a také geografie.

Hlavni cile prace:

e Realizovat vyzkum znalosti regionalnich znateni VYSOCINA regionalni produkt
a Regiondlni potravina Kraje Vysocina mezi spotiebiteli v kraji. Kvalita téchto
znalosti bude ovéfena také tim, Ze do vyzkumu bude zahrnuto neexistujici
(autorkou vytvotené) regionalni znaceni.

e Zjistit zajem spotiebitelll o potraviny s regionalnim znacenim — jejich preference,
ochoty si za n¢ priplatit a také ziskavani informaci o nich.

e Posoudit role médii pti zprostiedkovani informaci o regionalnich znaceni v Kraji

Vysocina.



Pro zasazeni prace do SirSiho kontextu je také nutné sledovat vyvoj regionalniho
znadeni v Ceské republice, identifikovat hlavni etapy a faktory jejich vyvoje, uréit jejich
hlavni rysy a principy fungovani tak, aby bylo mozné provést podrobnéjsi studii v kontextu
vybraného regionu.

Vysledky této prace budou moci byt uplatnény pro rozhodovani aktérti zapojenych
do systému znaceni, a to jak z oblasti vefejné spravy, neziskového sektoru, tak i aplikacni
sféry. Ve svych zavérech prace ptinese konkrétni podklady pro strategii fizeni regionalniho

znaceni na zkoumaném uzemi, tedy vhled do uvazovani spottebitelti.
1.2 Metodika

Teoreticka cast prace je z metodologického hlediska postavena na sekundarni analyze
odbornych knih, ¢lankt, studii a dokumentt, které se vztahuji k pfislusné problematice. Pro
zpracovani schématu subsystému vytvoreného na podporu regiondlniho znaceni a schématu
vyvoje regionalniho zna¢eni v Ceské republice bylo vyuZito nékterych principti zakotvené
teorie Glasera a Strausse. Ty umoziuji systematicky shromazdit a poté analyzovat udaje
o zkoumanych jevech tak, aby se poukazalo na v dané oblasti vyznamné skute¢nosti (Strauss,
Corbinova, 1999).

V praktické ¢asti, kterd se sklada ze dvou primarnich vyzkumi, byl z diivodu potieby
ziskani dat od vétstho mnozstvi respondenti a sledovani zavislosti proménnych, zvoleny
kvantitativni pfistup. Jak uvadi Molnar, Mildeova a kol. (2012), logika kvantitativniho
vyzkumu je deduktivni — tedy vyzkumny problém je nutné formulovat do pracovnich hypotéz,
které¢ jsou pak zdkladem pro vybér proménnych. Kvantitativni vyzkum vyzaduje silnou
standardizaci, ktera muze zajistit vysokou reliabilitu, coz ale na druhou stranu vede k vysoké
redukci informace, kdy je respondent omezen na volbu jedné kategorie z omezeného souboru
kategorii. K zakladnim typlim analyz patii zjiSténi rozdé€leni Cetnosti variant hodnot pro kazdy

sledovany znak (Rezankova, 2011).
Vyzkum byl proveden ve dvou fazich:

1. Obsahova analyza medialnich vystupi, které byly publikovany o obou existujicich
regiondlnich znacenich potravin Kraje Vysoc€ina.

2. Vyzkum znalosti a preference regionalnich potravin Kraje Vysoc¢ina.

Ad 1. Obsahové analyza byla provedena v nésledujicich krocich (Krippendorf, 2004):
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Kriticka analyza, ve které¢ byl vymezen vybérovy soubor dat, tedy typ médii, typ
analyzovanych obsahii a casové obdobi zkoumanych dat. Do obsahové analyzy
medidlnich pfispévki znaceni Regiondlni potravina Kraje Vysocina a Regiondlni produkt
Vysocina, byly zahrnuty vSechny piispévky sledovaného obdobi zaznamenané spolecnosti
Newton Media. Piispévky byly vybrany na zakladé klicovych slov sestavajicich z ndzva
obou regionalnich zna¢eni (ve vSech jejich variantach). Dodany soubor obsahoval data
z tisténych médii (denikd, casopisti) a elektronickych médii (internet, TV, radia), ktera
byla publikovana od roku 2007, kdy bylo na Vysoc¢in¢ zavedeno prvni schéma
regionalniho znaceni Vysocina regionalni produkt, do konce prosince roku 2014. Tisténa
média byla dale rozdélena na celostatni deniky, regiondlni tituly, odbornd periodika
a ostatni tisk.

Konceptualizace piedstavuje proces definice toho, co bude tvofit koncept (kategorii),
obecny pojem hledany za znaky. K vyhledani byly uréeny charakteristiky, které jsou
podminkou uspésné certifikace, tedy pojmy, které vyjadiuji, Ze znameni signalizuje:
kvalitu, mistni ptavod (produkt z Vysociny), podil mistnich surovin, Setrnost k zivotnimu
prostfedi, podporu cestovniho ruchu, tradici, vyjimecnost (specialitu), podporu mistnich
producentt a ostatni benefity pro rozvoj regionu.

Operacionalizace predstavuje fazi, ve které byly vymezeny a vyhledany pojmy, které
jsou bezprostiedné spojeny se schématy Vysocina regionalni produkt a Regiondlni
potravina Kraje Vysocina.

Koddovaci jednotkou se stal vyskyt operacionalizovanych vyrazii v analyzovanych
textech.

Kodovaci schéma bylo vytvofeno za pomoci softwaru MS Excell, ktery umoznil

naslednou statistickou analyzu pomoci statistického programu SPSS.

Pro porovnani kvality medializace bylo vhodnéj$i vyuZzit parametru medidlniho

dopadu, ktery byl vypocten spolecnosti Newton Media (NM). Tento parametr ma za cil 1épe

nez absolutni nebo relativni polty piispévkll prezentovat skuteCny medialni obraz

-----

médii. Medialni dopad (GRP) vyjadfuje miru zasahu pfispévku mezi ¢tenafi (posluchaci,

divaky) a vychazi z ,,primérného* osloveni procentudlniho podilu populace 15 let a starsi,

kterou v CR tvoii téméf 9 miliond obyvatel. Tento parametr vychazi pfedevsim ze Gtenosti

(sledovanosti) jednotlivych médii, zaroven u tisku zohlediiuje umisténi ¢lanku v ramci titulu.

1 GRP piedstavuje 90 000 pravdépodobnych piecteni piispévki.
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Vysoka hodnota medialniho dopadu znamena:

e sledovand informace =zasahla velké mnozstvi rGznych ctenart, divaka
a posluchact;

e sledovand informace zasahla opakované skupinu ¢tenait, divaka a posluchaci.

Data o Ctenosti (sledovanosti) jednotlivych médii byla prevzata z vyzkumu Media

projekt, ktery uskuteciiuji agentury GfK — TN Sofres — STEM/MARK™.

Pro analyzu znalosti a vnimani regionalnich znaceni bylo mozné zvolit nékolik
moznosti vybéru védeckych metod. Jednou znich je také korespondencni analyza
(correspondence analysis, CA), ktera je zaloZzend na rozboru zavislosti vztahli mezi
kategoriemi jedné ¢i vice proménnych v kontingen¢nich tabulkach (Hebak a kol., 2007),
zobrazuje korespondence kategorii jednotlivych proménnych a poskytuje spole¢ny obraz
fadkovych 1 sloupcovych kategorii ve stejnych dimenzich (Greenacre, 2007).2 CA pfitom neni
jen grafickou obdobou kontingenc¢nich tabulek, mize mit také explorativni charakter (Rees-
Jones, 2007, s. 142). Tato metoda umoznuje zpracovani kategorizovanych nemetrickych dat
1 nelinearnich vztaht, je povazovana za obdobu faktorové analyzy, misto faktort je sledovan
vliv jednotlivych kategorii, jejich vzajemna podobnost, piipadné asociace s kategoriemi

ostatnich proménnych (Rezankova, 2011).

Cilem CA je redukce mnohorozmérného prostoru vektort fadkovych a sloupcovych
profilll pfi maximalnim zachovani informace obsaZené v plivodnich datech (Hebédk a kol.,
2007). Pii mapovani byva nejastéji vyuzivano dvojrozmérného, piipadné trojrozmérného
zobrazeni vzdalenosti v euklidovském prostoru, Castéji se ale vyuziva Pearsonova statistika
chi-kvadrat. Blizké fadkové body indikuji fadky, které maji podobné profily, blizké sloupcové
body indikuji sloupce s podobnymi profily pies vsechny fadky. Radkové body, které jsou
v tésné blizkosti sloupcovych bodi, predstavuji kombinace, které se objevi Castéji, nez by se

oc¢ekavalo u nezavislého modelu.

'Podle informaci spole¢nosti Newton Media byla data ziskéna z internetové stranky Unie vydavateld na adrese
www.uvdt.cz, dale byla ¢erpana z www.iaudit.cz, www.abccr.cz, www.ato.cz.

? K nejznaméjiim aplikacim CA v sociologickém vyzkumu patti dilo ,,La Distinction® z roku 1979 (Distinction:
A Social Critique of the Judgement of the Taste, 1984), které spolu se zavedenim CA do pocitacovych programi
vedly Kk stoupajicimu zajmu o metodu.
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Koresponden¢ni matice P vznika z matice N typu r X s, odpovidajici kontingen¢ni tabulce

s r fadky a s sloupci a celkovym poctem prvkii n = rs:

P= (1.2.1)

N
n

Radkové zatéze r; (row mass) jsou vypoéteny podilem okrajovych &etnosti n;, celkovym

poctem prvku n, kde r oznacuje r-¢lennych zatézi:
r = i (1.2.2)

Sloupcové zatéze c; (column mass) jsou vypocteny podilem okrajovych Cetnosti n, jeelkovym

poctem prvkl n, s-Clenny vektor sloupcovych zatézi se oznacuje c:
Ny
¢ = T] (1.2.3)

Pti interpretaci vysledki nema ve vétSiné piipadii smysl srovnani vSech absolutnich
cetnosti obsazenych v kontingenc¢ni tabulce, protoze jednotlivé fadky i sloupce maji rozdilny
pocet pozorovani. Pro porovnatelnost vSech bun¢k v kontingenc¢ni tabulce je nutné prevést
sloupce 1 fadky na stejny zdklad (Nenandi¢, Greenacre; 2007). NejcastéjSim zplsobem
je prevod na podily, kdy kazda Cetnost je vztazena k fadkovym nebo sloupcovym souctim.

Soubor téchto podilti je ozna¢ovan jako profil (Hebék a kol., 2007).

Profil kazdého tadku 7;,; odpovida podilu Cetnosti n;,; a okrajovych Cetnosti n;,, tj..
=2 (1.2.4)

Matici fadkovych profilti R je mozné definovat vztahem:

T
L,

Ixl
Iy

- (1.2.5)

kde D, je diagonalni matice s prvky vektoru r na diagonale.
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Obdobn¢ jsou ziskany profily jednotlivych sloupcti a jim odpovidajici matici:

Cisj = Ph= 2 ¢=D7'PT = ey, gy, Cs | (1.2.6)

D+j nyj
kde D, je diagonalni matice s prvky vektoru ¢ na diagonale.

Aby bylo mozné vnimat profily jako mapu, je tfeba vysvétlit pojem vzdalenosti. V CA
je vyuzivana vazend euklidovska vzdalenost, znama také jako chi-kvadrat vzdalenosti.
Odpovédi, které se vyskytuji méné cCasto, pfispivaji k meziprofilové vzdalenosti vice, resp.

odpovédi, které se vyskytuji ¢astéji, piispivaji méné (Hebak a kol., 2007).

Chi-kvadrat vzdalenost mezi i-tym a i’-tym fadkem je definovana vztahem:

VUJD::JZ;ﬂgﬁiﬂlj (1.2.7)

Cj

kde 7;; jsou prvky matice fadkovych profili R a vahy c¢; odpovidaji prvkim vektoru
sloupcovych zatézi cT, ktery je rovny primémému sloupcovému profilu. Pfi vypoctu
vzdalenosti mezi sloupci j a j' se postupuje obdobné jako u (1.2.7), vahy ale odpovidaji
prvkim vektorovych zatézi r. Kombinaci obou je metoda symetrickd, kterd umoziuje
vzajemné srovnani fadkové a sloupcové kategorie, ta je upiednostiiovana, pokud je cilem

vytvofit bodovy graf sloupcovych a fadkovych profild, tzv. symetrické mapy (Rezankova,

2011).

Rozptylenost bodii je mozné posoudit podle ukazatele inerce (pfip. inercie), ktery
odpovida vazenému priméru chi-kvadrat vzdalenosti fadkovych (respektive sloupcovych)
profild od svého priméru. Singuldrni hodnota a inerce odpovida vlastnimu ¢islu v analyze
hlavnich komponent, pfedstavuje miru variability mezi profily vysvétlenou danou dimenzi
feSeni nebo danou kategorii. OdliSnost profill, kterd je méfena na zékladé miry zalozené
na chi-kvadrat statistice, se projevi v grafu jako vzdalenost mezi polozkami stejné proménné.
Vzdélenost mezi polozkami rtiznych proménnych jsou obrazy standardizovanych rezidui
na priseciku polozek. Cim vyssi je inerce, tim jsou body v prostoru vice rozptyleny,

ze statistického hlediska je mozné inerci oznagit za analogii rozptylu (Rezankova, 2011).

Pro porovnani vysledk byl také pouzit Pearsonliv chi-kvadrat test o nezavislosti.

Testova statistika (Hendl, 2006), jejiz nulovou hodnota byla testovana, je uvedena ve vztahu:

4= ZZJ: (0 ;:ij f

(1.2.8)
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Pomoci statistického softwaru Statistica byla pro kazdou hypotézu vypoctena p-hodnota

a pokud bylo p<0,05, byla nulova hypotéza zamitnuta a byla pfijata hypotéza alternativni.

Dotaznik (viz Ptiloha III) mél celkem 25 otazek a byl rozdéleny do Ctyt Casti:

I.  Chovani spotiebiteld pfi ndkupu potravin.

Il.  Preference regiondlnich potravin a znalost regionalnich znafeni potravin Kraje

Vysocina.

[1l.  Obraz Kraje Vysoc¢ina.

IV.  Socio-demografické charakteristiky respondentu.

Tvorba dotazniku vychazela z konceptualniho modelu vyzkumu (Obr. 1):

= Znalost regionalniho
[ v ’

9 znaceni (HS — 11)
=

N

<

L

=

\g '

S~ Zajem o informace o reg.
R S BN .

oL potravinach (H2)
N

<

—

el

S}

g

=S

3 >

= Preference regionalnich

potravin (H1)

Presvédceni spotiebiteld,
ze znacCeni signalizuje odlisné

charakteristiky produkti (H3)

Zajem podporovat mistni
ekonomiku, v¢. ochoty

ptiplatit si za reg.
potraviny (H12)

Obraz Kraje Vysocina ve
vnimani spotiebitelt (H13,14)

[0AZOI TU[RUOISSI BU [USQRUZ YOTU[BUOISII AT[A

Obr. 1 Konceptualni model vyzkumu vyznamu regionalnich znaceni pro rozvoj Kraje

Vysoc¢ina; vlastni Gprava
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Zuvedeného modelu bylo mozné stanovit hypotézy vyzkumu. S ohledem
na specifi¢nost regionalnich znaceni v Kraji Vysoc€ina, kdy jsou tyto platné v celém regionu
na rozdil od ostatnich kraji (plati pro zna¢eni VYSOCINA regionalni produkt), budou v préaci

zkoumany predevsim rozdily mezi respondenty v jednotlivych okresech Vysociny.

Testované hypotézy:
H1: Spotiebitelé v Kraji VysoCina se zajimaji o puivod potravin a upfednostiiuji potraviny

z vlastniho regionu - preference regionalnich potravin se 1isi v jednotlivych okresech kraje.

H2: Spotiebitelé¢ v Kraji VysoCina maji zdjem o informace o regionalnich potravinach, které

byly publikované v médiich - zajem o né se 1i$i v jednotlivych okresech.

H3: Spotiebitelé v Kraji Vyso€ina znaji jednotlivd regiondlni znaceni a spojuji si je

s odliSnymi charakteristikami.

H4: Média vytvaii jasny informacni rdmec pro rozvoj regionalniho znaceni v Kraji Vysocina,
tedy obyvatelim kraje zprostiedkovavaji informace o vyznamnych atributech potravin, které
regionalni znaceni symbolizuji (vyzkum pomoci obsahové analyzy). Tyto charakteristiky
si pak spotfebitelé v Kraji VysoCina sregiondlnimi znaenimi spojuji (ovefovano

dotaznikovym Setfenim).

Znalost regionalnich znadeni je zavislA na vybranych socio-demografickych
charakteristikach:

HS: Znalost regiondlnich znaceni je zavislé na tom na tom, zda respondenti bydli ve

mésté nebo na vesnici.

H6: Znalost regionalnich znaceni je zavislé na tom, v jakém okresu Kraje Vysocina

respondenti bydli.

H7: Znalost regionalnich znaceni Kraje Vysocina je zavislé na véku respondentt.

H8: Znalost regionalnich zna¢eni Kraje Vysocina je zavislé na pohlavi respondent.
H9: Znalost regionalnich znaceni v Kraji VysocCina je zavislé na vzdélani respondentt.

H10: Znalost regiondlnich znaceni Kraje Vyso€ina je zavislé na poctu zavislych déti,

cey

které Ziji v domacnosti respondentil.
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H11: Znalost regionalniho znaceni v Kraji VysocCina je zavislé na Grovni piijmi, ktera

je dand vlastnim hodnocenim respondentt.

H12: Spotiebitelé v Kraji Vyso€ina jsou ochotni si pfiplatit za potraviny oznacené

regionalnim znacenim, tato ochota se lisi v jednotlivych okresech kraje.

H13: Vybrané charakteristiky, které si obyvatelé jednotlivych okresti Kraje Vysocina spojuji

s regionem, se Vv jednotlivych okresech lisi.

H14: Hrdost na vybrané ¢asti ptirodniho a socidlniho prostiedi se v jednotlivych okresech lisi.
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2 Literarni reSerse

Zvolené téma prace zasahuje svym zaméienim do rozdilnych védnich disciplin
(regionalnich véd, geografie, sociologie, ekonomie), ma tak interdisciplinarni charakter.
Ve snaze piipravit kontext pro vlastni vyzkum, vychdzi prace ze zakladnich konceptudlnich
okruhti:

e regionalni rozvoj,

e region, regiondlni identita,

e koncept zna¢ky a regionalniho znaceni.

Nosnym konceptem ziistava regionalni rozvoj, zdiraziiovan je vztah kazdého tématu
k rozvoji regionu a mezi nimi jsou hledany styéné body. Na zaklad¢ literarni reserSe byla
detailizovana metodika prace (v¢etné formulace vyzkumnych otazek a jiz pfedstavenych cili

prace).

2.1 Regionalni rozvoj

Teorie regionalniho rozvoje a také empirické analyzy v této oblasti se intenzivné
rozvijeji zejména od druhé poloviny padesatych let (Barca, McCann, Rodrigues-Pose; 2012).
V poslednich letech pak dale dochazi k vyznamnym zméndm, zejména v disledku
globalizace a ptfedevSim jejiho vlivu na odstranovani vyznamu vzdalenosti mezi regiony
(Torre, Wallet, 2014)%, a i kdyz regiony stale existuji ve form& ohrani¢enych politickych
celkil, je tfeba pfemyslet v intencich otevienych, pordznich hranic (Paasi, Zimmerbauer;
2015). Na tizemi Ceské republiky se problematika regionalniho rozvoje vyrazné prosazuje od
druhé poloviny 90. let 20. stoleti. Definice regionalniho rozvoje neni jednoznaéné urcena, ale
napi. podle Skokana (2004) jej lze definovat jako komplex procest pfispivajicich
k pozitivnim zménam v ekonomické, socialni a environmentalni situaci regionti a tyto procesy
jsou orientovany na dosazeni stanoveného cile. Damborsky (in Wokoun, Malinovsky a kol.,
2008, s. 11) se domniva, Ze regionalni rozvoj je tieba chéapat ze dvou zékladnich pohledi:
prakticky pfistup zmifiuje zejména vysS$i vyuzivani a zvySovani potencialu systematicky
vymezeného uzemi, vznikajici v disledku prostorové optimalizace socioekonomickych aktivit
a vyuziti pfirodnich zdroji. Praktické chapani regionalniho rozvoje Ize nalézt v ¢innostech

napi. krajskych, méstskych a obecnich Ufadi nebo soukromych spolecnosti. Akademicky

® Vyznamem tzv. blizkosti (proximity) pro regionalni rozvoj (ale i regionalnich v&d, geografie nebo prostorové
ekonomie) se zabyva tzv. Francouzska skola blizkosti (French school of proximity), jejimiz predstaviteli jsou
napt. Jean-Pierre Gilly, André Torre, Claude Dupuy nebo Antje Burmeister.

18



pohled nahlizi na regionalni rozvoj jako na aplikaci véd (ekonomie, geografie a sociologie),
které fesi jevy, procesy a vztahy systematicky vymezeného Gzemi, které¢ ovliviiuji pfirodné-
geografické, ekonomické a socidlni podminky v daném regionu.

Teorie regionalniho rozvoje je mozné klasifikovat mnoha zpiisoby, na zakladé riznych
kritérii. Obecné piijimané jsou ale dvé velké skupiny (Blazek, Uhli¥, 2002, s. 13): teorie
regionalni rovnovdhy (tzv. konvergencni teorie) a teorie regiondlni nerovnovahy (tzv.
divergenc¢ni teorie). Zakladni rozdil mezi nimi spociva v tom, Ze autoii bud’ ptfikladaji vetsi
vyznam mechanizmiim a procestim, které vedou k nivelizaci (teorie regionalni rovnovahy),
nebo naopak povazuji za siln€j$i procesy diferenciacni (piip. kumulativni, selektivni nebo
koncentracni) — vV tom piipad¢ se fadi k teoriim regiondlni nerovnovahy. Ve vétsiné ptipadi
jsou tyto teoretické koncepce prostupné, autofi ptiznavaji existenci téchto opa¢nych procesu.
Naptiklad zastanci teorii nerovnomérného rozvoje pocitaji s plisobenim vyrovnéavacich
mechanizmii, predpokladaji ale, Ze jejich pisobeni bude docasné, ndhodné a slabsi (Blazek,
Uhlit, 2002).

Nabizi se i jinad klasifikace teorii regionalniho rozvoje. Napi. Skokan (2004) uvadi
¢lenéni na teorie zaloZené na pfistupu ,,shora-doli®, tedy s podporou exogennich faktort
ristl, a na teorie zalozené na pfistupu ,,zdola-nahoru® s vyuzitim endogennich faktord.
Z Casového hlediska je mozné tyto teorie Clenit do né€kolika obdobi, kterd Vv zasadé
koresponduji s vyvojovymi etapami ekonomickych teorii. Jak je patrné z prehledu
v Tab. 1, vyvojové nejstar§i jsou neoklasické teorie regionalniho rozvoje, po kterych
nasledoval piiklon K intervencim, prostor dostaly teorie inspirované keynesianskym
paradigmatem. Posledni vyvojovou etapou tvoii institucionalni pfistupy k regionalnimu
rozvoji, ke kterym patii napf. teorie ucicich se regiont. Ta usiluje o analyzu procesu, které
napomahaji k vytvareni znalosti v regionu, které v zakladnim rozliSeni cleni na tacitni
a kodifikovatelné; jedinecnou konkuren¢ni vyhodu vidi predev§im v tacitnich, které jsou
navazany na region a jeho instituce (Jensen, Johnson a kol., 2007). Tento koncept méa velmi
blizko ke konceptu inovacénich systémil, pfi¢emz inovace muze byt vnimana jako proces uceni
se, tvorby novych znalosti, které umoznuji definovat nové problémy, ale i nové poznatky,
které tyto problémy fesi (McCann, Ortega-Argilés; 2013). N¢kolik spolecnych prvkli ma tento
koncept také s modelem diamantu konkurenéni vyhody Portera (1998), ktery zdiraziuje

vyznam domadci poptavky a spotiebitelt na rozvoj produktovych inovaci.
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Tabulka 1 Hlavni vyvojové etapy regionalniho rozvoje

Obecné paradigma

Charakteristické
politika

rysy/regionalni

PrevaZzujici teorie

INeoklasické/
neintervencionistické/
endogenné rozvojové.

(1920- 1940)

Prostorovy vyvoj smétuje
k rovnovaze, neni nutné zasahovat do
trznich procesi.

Zakladni koncept regionalni politiky:
,,d€Inici za praci®, vyuziva nastroje na
zvySeni mobility pracovnich sil.

Teorie neoklasické
rovnovahy (jedno-
a  dvousektorové
modely rtstu).

Keynesianské
intervencionistické/

Prostorovy  vyvoj ma tendenci
K nerovnovaze, zasahy do trznich
procest jsou nutné.

Teorie regiondlni
nerovnovahy (napf.
teorie polt rlstu,

exogenné rozvojove. . . T . teorie jadro-
& ) Zakladni koncept regiondlni politiky: o Jacre
Prace  za  délniky* nastroje periferie, teorie
(1950 — 1975) > o vy . . kumulativnich
podporujici ptiliv investic Fiin)
do problémovych regiont. P '
Vyvoj smétuje k  regiondlni
e, nerovnovaze, nutnost lanovani ) o,
INeomarxistické/ v . r P Teorie regiondlni
e a fizeni prostorového vyvoje. . y
extrémné nerovnovahy (napf.
intervencionistické. teorie

(1970 — 1985)

Zakladni koncept regiondlni politiky:
centralni planovani
a fizeni prostorového vyvoje ignorujici
regionalné-trzni signaly.

mezoekonomiky),
teorie zavislosti.

INeoliberalni
“transformovany*

Vyvoj tenduje k regiondlni rovnovaze,
je nutné vyuzit regiondlni potencial.

neoendogenni rozvoj/ Spise neintervencionisticky piistup. E"Oe\f)rf;iéhreglonalm
vytvafeni ramcovych X ner}(,)vnovéh
podminek pro Zakladni koncept regiondlni politiky: (napf. nova teol’iz
endogenni iniciativy. podpora lokalni Iniciativy, napt. .
decentralizace kompetenci, rL}st.u ’1 . teorie
(1975 -) deregulace. ravisiosti - na
zvolené ceste).
VYvoj ma spise tendenci
Kk nerovnovaze. Spise
neintervencionisticky piistup.
Institucionalni . iy Teorie regiondlni
Zakladni koncept regiondlni politiky: nerovnovahy (napf.
(1980 -) podpora .prostfedi zaméfend teorie. ucicich
na networking, podpora malych se regiontl).

a stfednich firem, inovaci, uceni se.
Zvyseni kvality regiondlnich instituci,
konkurence a kooperace.

Zdroj: Suchacek (2005), Blazek, Uhlit (2002), upraveno autorkou
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Od konce 70. let 20. stoleti se pozornost odklani od exogennich modelt regiondlniho
rozvoje. Jejich kritiku shrnuli Lowe, Ray, Ward a kol. (1999) do ¢tyt zdkladnich vyhrad.
Podle téchto autort byly exogenni modely regionalniho rozvoje kritizovany za propagaci tzv.
zéavislého rozvoje, tedy zavislosti na dotacich a rozhodnutich regionu vzdalenych instituci.
Déle se kritika tykala tzv. zkresleni nebo selektivnosti takového vyvoje, kdy podpora
smétfovala jen do urcitych sektorti nebo typli podnikani (napt. progresivnim farmaitim),
ale ostatni ponechal stranou, navic opomijel neekonomické aspekty venkovského Zivota.
V neposledni fadé je témto modelim vycitdno to, Ze si nevSimaji rozdili v kulturnim
a prirodnim prostiedi regiont, a ze se jedna o tzv. ,,diktovany vyvoj* vypracovany externimi
experty a planovaci (Lowe, Ray, Ward a kol., 1999). Barca, McCann a Rodriguez-Pose
(2012) si naopak vSimli nedavného zvySeného uplatiiovani intervenci v oblasti regionalniho
rozvoje, ktera se zatim nepftetavila do pievladajiciho paradigmatu. Jeho zakladni premisou by
ale mélo byt zapojeni a spoluprace mistnich a regionalnich aktérti s externimi aktéry na tirovni
narodnich i nadnarodnich tvirct regionalni politiky (,multilevel governance®), a tedy
propojeni exogennich a endogennich modell rozvoje.

Zaklad endogenniho potencidlu spociva zejména v lidskych zdrojich a iniciativé
mistnich lidi (Majerova a kol.,, 2011). Dlraz na endogenni rozvoj se uplatiuje
i v regionalnich programech zaméfenych na rozvoj venkovskych oblasti, na twrovni
EU zejména v programu LEADER?, ktery je povaZovany za laboratof rozvoje venkova (Ray,
1999). Cilem tohoto pfistupu je piedev§im aktivizovat mistni aktéry K zapojeni do rozvoje
regionu, tedy podporovat obyvatele, ale 1 mistni ekonomické subjekty, obanska sdruzeni,
neziskové organizace, obce podilet se na aktivitach, které prispivaji k rozvoji izemni oblasti —
jedna se tak o aplikaci endogenniho modelu rozvoje venkova v praxi (Lowe a kol., 1999;
Hudeckova, Lost'ak, 2008). Na zakladé nafizeni Rady EU 1698/2005 je ptistup LEADER
realizovany prostfednictvim sedmi zékladnich principi: spolecnd strategie mistniho rozvoje,
ptistup zdola nahoru (,bottom-up‘) pii pfipravé i realizaci strategie, mistni partnerstvi
vetejnych, soukromych a neziskovych subjektli formou mistnich akénich skupin (MAS),
zaméfeni na inovace, integrované a multisektorové akce, tvorba siti v rdmci mistnich
partnerstvi, tvorba a implementace projektli spoluprace na narodni i mezinarodni urovni

(Council EU, 2005). V programovacim obdobi EU 2014-2020 ptedstavuje zakladni metodu

* Zkratka LEADER pfedstavuje francouzsky vyraz Liasions Entre Actions de Dévelopment de 1‘Economie
Rurale, coz je mozné prelozit jako propojeni aktivit rozvijejicich venkovskou ekonomiku. V ramci EU byla tato
metoda nejprve realizovana jako iniciativa, od roku 2007 se stala soucasti Evropského zemédélského fondu pro
rozvoj venkova jako prufezova IV. Osa. V souCasném programovacim obdobi 2014-2020 se s uplatnénim
metody pocita v ramci vSech podpirnych fondt EU.
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pro mistni rozvoj komunitné¢ vedeny mistni rozvoj (CLLD), ktery vychazi z principu
LEADER (Zago, Block, Dessein, Brunori; 2014). CLLD se zaméfuje na konkrétni
subregionalni oblasti, vedou jej mistni akéni skupiny (MAS) slozené ze subjektd, které
zastupuji vefejné a mistni socioekonomické zajmy, stejné¢ jako LEADER se uskuteciiuje
na zakladé integrovanych a viceodvétvovych strategii mistniho rozvoje, je zaméieny na mistni
potfeby a potenciadl a zahrnuje inovativni prvky, tvorbu siti a také spolupraci (Natizeni
Evropského parlamentu a rady ¢. 1303; 2013).

Picchi  (1994) na ptikladu uspéchu regionu Emilia-Romagna, povazuje
za nejdalezitéjsi prvky endogenniho regionalniho rozvoje pro regiony s venkovskym
charakterem (jakym je i Kraj Vyso€ina) tyto faktory: vyznam zeméd¢€lského sektoru pro
poskytovani kapitdlu a pracovnikli potiebnych ve firmach se zaméfenim na jiné nez
zemédé@lské aktivity, schopnost téchto pracovnikii se angazovat v novych ekonomickych
aktivitach, kultura orientace smérem k vlastnimu podnikani, rozséhla sit’ malych a sttednich
podnikti, husty systém vzajemnych vztahi mezi rliznymi hospodarskymi odvétvimi
a jednotlivymi firmami a organizacemi. Jako dilezity prvek identifikoval také soubor
politicko-institucionalniho uspofadani, které posiluje vzory endogenniho rozvoje. K tomu
patii také bohatd sit’ sluzeb pro ekonomicky sektor poskytovanych mistni samospravou,
véetné vytvareni dlouhodobych plant a stabilniho prostiedi pro rozvoj prumyslu. Z pohledu
ekonomtll se objevuje smérem k endogennimu rozvoji kritika, kterd se d4 shrnout na dvé
oblasti — tomuto pfistupu je vycitano, Ze neakcentuje poptavku a ma sklony k uzavienosti,
regionalni problémy pak mohou vznikat v disledku slabého obchodniho sektoru (Thirlwall,
2011).°

Aydalot (1985), ktery se mimo jiné inspiroval dilem rodédka z Vysoc¢iny Schumpetera,
se domniva, Ze proces regiondlniho rozvoje nutné vyzaduje, aby hlavni aktéfi rozvoje byli
predevsim flexibilni a produktivni, v ¢emZ podle né€j vynikaji pfedev§im malé a stfedni firmy
(SME). Dale tvrdi, Ze procesy rozvoje jsou vysledkem inovaci a znalosti diky investicim
ekonomickych aktért. Diky tomu mutze vzniknout na ur€itém Uzemi inovativni prostiedi
(,innovative milieu ). Inovace jsou vnimany jako kognitivni proces, pouha existence zdroju
vramci urCitého regionu nespusti dynamiku inovativnich procesii (Fromhold-Eisebith,
2004). To, co rozhoduje, je sdilena schopnost aktérti vnimat prilezitosti a vytvofit spolecnou

reprezentativni  slozZku pro moZny projekt, projit si nezbytnym procesem uceni

® Thirlwall piedstavil v poloving 70. let sviij model riistu tazeného exportem. Argumentoval tim, Ze vyvozy jsou
jedinou autonomni soucasti poptavky, protoze pfichazeji z vnéjsku systému a jako jediné také vyvazuji dovoz.
Model konstruoval za predpokladu rostoucich vynost z rozsahu a indukovaného rustu produktivity. Rostouci
tendence vyvozu mize vyvolat ristovy cyklus, ktery pak povede k dlouhodobé divergenci.
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a realizovat nové kompetence (Crevoisier, 2004). V tomto procesu hraje podle Camagniho
(1991) podstatnou roli regionalni identita a pocit sounalezitosti s uritym Uzemim, jako
harmonizujici efekt pro aktéry, ktefi maji riizné profesionalni zaméfeni a zajmy.

Soucasné obdobi v piistupu k rozvoji regiont lze povazovat za eklektické. Prevlada
nazor, Ze rozvoje uzemi neni mozné dosdhnout pouze podporou ,,shora® nebo ,,zvnéjsku*,
nebot’ rozdéleni na exogenni a endogenni rozvoj predstavuje faleSnou dichotomii (Baldock,
Lowe, 1996). Rozvoj stoji predev§im na cinnosti samotnych regiont, aktivizaci jejich
vlastniho potencidlu, mobilizaci vyznamnych aktérii, dale na podpofe zvySovani kvality
socialniho kapitalu a rozvoji ob¢anskych iniciativ. Pfi tvahach o snizovani izemnich rozdila
a tvorbé regionalni politiky nabyva na vyznamu sledovani a hodnoceni riznych ,,mékkych*
faktorti, postojii a hodnot obyvatel, aktivity (a kvality) obCanské spolecnosti, subjektivniho
vnimani regionu aktéry, kvality image regionu, miry soundlezitosti obyvatel s uzemim
(regionalni identity) a povédomi o problémech a ptilezitostech v regionu (Chromy, Skala,
2010).

Regionalni rozvoj je hluboce ve své podstaté geografickym fenoménem
a nepohybuje se v prostorovém vakuu (Pike a kol., 2007). Na socialni procesy nevyhnutelné
zamétfeny regiondlni rozvoj musi nutné mit prostorovy rozmér a vyzaduje geograficky

koncept teritoria, prostoru a mista (Castells, 1997).

2.1.1 Lokalizace v ekonomice a lokalni multiplikator

Regiondlnimu a mistnimu rozvoji historicky dominuji ekonomické kategorie jako rist,
piijem, zaméstnanost (Armstrong, Taylor, 2000). Rozvoj ovliviiuji pfedevSim faktory jako
pfirodni zdroje, pracovni potencial, investice do kapitdlu, struktura odvétvi, vybavenost
technologiemi, dopravni podminky, stav socidlni a technické infrastruktury, poptavka
po mistnich/regiondlnich produktech, moZnosti exportu, schopnosti a aktivity mistnich
spravnich instituci, regionalni politika, aktivity centrdlnich spréavnich instituci, ekonomickeé
rozhodovani mistnich ekonomickych subjektl, ale i zajmy vné&jSich ekonomickych subjektl
(Machacek, Toth, Wokoun, 2011). Rozvoj pak znamena piedev§im zvySovani
konkurenceschopnosti a vykonnosti regionalni ekonomiky (Bernard, 2010).

Pro vyklad tzemniho rozvoje je dilezitou soucasti hledisko lokalizace. Hines
(2000) chape proces lokalizace jako cilenou, morélni, legislativni, ekonomickou podporu
mistn€ vlastnénym podniklim, které vyuzivaji lokalni zdroje, zaméstnavaji mistni lidi z dané
lokality a slouzi pfedev$im mistnim trhiim. Také kapitdl by mél byt investovan zejména

mistné. Zakladni otdzky lokalni ekonomiky otevird Schumacher ve své knize ,, Malé je milé
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aneb Ekonomie, kterda by pocitala s clovekem* (1978, v Cestiné vysla kniha v roce 2000).
Douthwaite (1996) k lokalizaci poznamenava, ze pro jeji udrzitelnost je nezbytné, aby mistni
komunita drzela kontrolu nad lokdlni ekonomikou. Coz pfedstavuje rozhodovani
o mistni produkci pfedevSim pro mistni potfeby, kontrolu nad vyrobou energie a jeji
distribuci, kontrolu nad finan¢nimi toky (napf. pomoci druzstevnich zalozen, komunitnimi
bankami, tvorbou mistni mény atd.) a byt sobéstacny v produkci a distribuci potravin (sem
patii napt. farmarské trhy).

Uzsi zaméfeni prace na regionalni znaceni potravin a predevSim chovani spotiebitell
Vv daném regionu (rozdéleném do menSich jednotek) pusobi, Ze hledisko lokalizace hraje
vyznamnou roli a KliCovym pojmem se stava princip multiplikace, zejména pak lokalni
multiplikator. Koncepci multiplikatoru vytvoril anglicky ekonom John Maynard Keynes
ve 30. letech 20. stoleti, jako reakci na ekonomickou krizi. Keynes usiloval o nalezeni
souvislosti mezi poptavkou po spotfebnim zboZzi a objemem vyroby a zaméstnanosti. Tento
termin podle Keynese (1963) oznacuje situaci, kdy kazdy prvotni pfirGstek investic (a tedy
zamg&stnanosti) vede k prirtistku investic a zaméstnanosti i v jinych odvétvich. Celkovy
ptiriistek investic a zaméstnanosti v narodnim hospodéistvi je nasledné urcitym nasobkem
prvotniho pfirtistku investic a zaméstnanosti. Piivodni, vysoce agregovany multiplikator se
ukdzal jako uzitecny analyticky nastroj, jeho kritici ale poukazovali na to, Ze nedokaze
Vv detailu ukazat multiplikacni dopady uvniti ekonomiky (Miernyk, 1965).

Mnoho autorti se snazilo aplikovat keynesiansky multiplikator na kontext regionu —
jedni z prvnich byli Isles a Cuthbert (1956), ktefi se vénovali ekonomice Severniho Irska.
Navazali na regionalni aspekt Perrouxovy (1950) teorie poll rlstu, ve které jsou rozliSeny
hnaci a hnana odvétvi. V soucasnosti se v teorii regionalni ekonomiky pouZziva obdobné
rozliSeni na sektor ,,zdkladni* (z ekonomického hlediska povazovany za zcela zasadni pro
region) a ,,vedlejsi®, tedy podplrny nebo obsluzny.

Zakladni sektor je pfevazné exportné orientovany, zatimco ten vedlejsi uplatituje svou
produkci uvnitf regionu, vyznamné je pfitom zavisly na vykonnosti zakladniho sektoru
(Armstrong, Taylor, 2002 nebo Cadil, 2010). P¥{jmy regionalni ekonomiky (T;) tvoii pfi této
struktufe dvé slozky (Machacek, Toth, Wokoun, 2011): dichod v zakladnim (B;)

a doplitkovém sektoru (Dy), coz vyjadiuje vztah:

T, = B, + D, (2.1.1)
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Zavislost diichodu dopliikového sektoru na dichodu ekonomiky regionu je pak

vyjadiena jako:
D, =sT; (2.1.2)

kde s je kladny zlomek a v kombinaci s vyrazem (2.1.1) vyjadiuje generovani dichodu

regionu:

Tr =— Br (2.1.3)

Zlomek i pfedstavuje multiplikator ekonomické baze. Odhad regionalniho

multiplikatoru v této zdkladni podobé vyjadiuje pomér celkového regionalniho dichodu
k diichodu vytvoteném v zakladnim sektoru. Pokud je napi. odhad multiplikatoru rovny 1,3;
znamena to, ze ptirtistek diichodu v zdkladnim sektoru rovny 100 finan¢nich jednotek vytvoii
za dany Casovy usek v regionalni ekonomice dichod, ktery odpovida 130 jednotkam, z toho
30 v doplnkovém sektoru (Machacek, Toth,Wokoun, 2011).

Zakladni vyhradou vici regiondlnimu multiplikatoru je to, ze jeho konstrukce je do
velké miry zjednodusena a jen s vyhradami vyuZitelnd pro regionalni politiku (Cadil,
2010). Problematikou multiplika¢nich efektti na regiondlni Grovni se proto zacaly zabyvat
input-output analyzy, které dokazi méfit dopady jednoho odvétvi (napf. potravinaistvi) na
ekonomiku urcitého uzemi. Input-output model je mozné pouzit
na hodnoceni nepiimych efektd pii zméné konecné poptavky po vystupu daného odvétvi.
Tyto efekty se méfi jako zmény produkce, ptijmu nebo zaméstnanosti. Vypocitaji se pouzitim
odvétvovych multiplika¢nich koeficienti (Leontief, 1966).° Vysledky jedné z poslednich
input-output analyz, které zkoumaly ekonomicky piinos zemédé€lstvi na ekonomiku Kraje
Vyso¢ina (Bednafikova, 2012) ukazaly, ze na VysoCin¢ existuje silnd vazba mezi
zeméd€lstvim a potravinafstvim. Potravinafstvi vykazuje diky vysokym hodnotam
multiplikatorti silné poptavkoveé orientované vazby na dodavatelskd odvétvi, predev§im

zemé&délstvi. Rlst produkce potravinafstvi v Kraji Vyso€ina vede k rastu produkce a piijmu

® Americky profesor Wassily Leontief zformuloval zéklady moderni input-output analyzy ve 30. letech 20.
stoleti. Podle vlastniho vyjadfeni se pfitom inspiroval francouzskym ekonomem Quesnayem, ktery uz v roce
1758 zvetejnil praci ,,Ekonomicka tabulka“, kde ve formé& ekonomické tabulky zobrazil francouzské
hospodarstvi. Ekonomicka tabulka se objevuje i vdile Karla Marxe Kapital, pfi teoretické analyze
reprodukéniho procesu. Input-output modely se na regionalni trovni intenzivné vyuzivaly od 50. let 20. stoleti.
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v zemédélstvi, coz ukazuji vysoké hodnoty multiplikdtoru vystupu a piijmu a piijmovych
koeficientl v zemé&délstvi.

Cadil (2010) se domnivé, ze vyhodou input-output analyzy je to, Ze nabizi relativng
komplexni hodnoceni regiondlniho ristu na zékladé¢ vazeb mezi jednotlivymi regionalnimi
aktéry. Jeji nedostatek vidi vtom, ZzZe v teoretické roviné predpokladd dokonalou
komplementaritu vstupd, pfi jejim praktickém provedeni pak je mozné narazet na nedostatek
relevantnich dat. S tim souhlasi i Bednatikova (2012), ktera v zavéru své analyzy konstatuje,
ze pii tvorbé regiondlni symetrické input-output tabulky pro Kraj Vysocina ji chybéla
regionalni vstupni data, zejména hodnoty regionalni odvétvové produkce, regiondlnich piijmi
a dovozu zbozi do jednotlivych odvétvi.

Existuje nékolik modeld, které se vénuji hodnoceni efekti rtznych investic
na regiondlni rozvoj. Komplexnim ekonometrickym modelem, ktery slouzi jako néstroj pro
odhad regionalniho ekonomického rustu (analyze dopadi na regionalni ekonomiku) je Model
REMI. Vyuziva input-output analyzu, ale na rozdil od ni je mnohem dynamictéjsi (Machacek
a kol., 2013). Model multiplikace regionalnich spotiebnich vydaji formuloval v roce 2005 Jan
Cadil. Jedna se o model poptavkovy a vyznamnou ulohu vném hraje migrace,
od ni je odvozena velikost multiplika¢niho efektu spotiebnich vydaji v regionu. Pro zaméfeni
disertace je nutné vénovat pozornost zejména metodé tzv. lokdlniho multiplikatoru, ktera
hodnoti dopad vydaji jednotlivell, firem a instituci na mistni ekonomiku, ktery vytvoftila
Britska organizace New Economics Foundation Organizace (NEF). Je mozné jej oznacit
za obdobu regiondlniho multiplik4toru, protoZe vychézeji ze stejného principu (Machacek
a kol., 2013). NEF pouzila teorii Keynesova multiplikatoru jako argumentac¢ni podklad
a principialni vychodisko a prevedla keynesianské makroekonomické poznatky
do mikroekonomické roviny (Sacks 2002).’

Metodika vypoctu lokalniho multiplikatoru je pfevzata z publikace Penézim na stopé
(2006), ktery vydal Trast pro ekonomiku a spole¢nost. Hodnota a piesnost lokéalniho
multiplikatoru je zavisld na po¢tu méfenych kol, jejichz pocet oznacuje Cislice za zkratkou
lokéalniho multiplikatoru (LM). Pro jeho stanoveni je dulezité ptesné a smysluplné vymezeni
hranic zkoumaného mista (obec az region). Postup stanoveni LM3 (tedy vypocet lokdlniho

multiplikatoru ve 3 kolech) znazornuje nasledujici schéma (viz Obr. 2). Je tieba podotknout,

7 Tento koncept byl publikovan v knize The Money Trail. Measuring your impact on the local economy using
LM3 v roce 2002 tymem pracovnikut britské spolecnosti New Economics Foundation). Tuto knihu pielozila a na
Ceské poméry adaptovala organizace Trast pro ekonomiku a spolecnost a vydala ji pod nazvem Penéziim na
stop¢ v roce 2007.
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ze zpusob vypoctu se mirné lisi, pokud jde o vypocet LM3 v piipadé organizace, firmy, obce,
neziskové organizace nebo skupiny lidi. Uvedeny postup je zaméfeny na zjisténi LM3 pro

skupinu lidi.

Finan¢ni prostiredky, které zistavaji Financni prostredky, které odchazeji
ve vybraném tzemi Z vybraného uzemi

1. kolo: piijem skupiny lidi.

Lid¢ utraceji penize mimo mistni

2. kolo (LM2): utraty skupiny lidi: ekonomiku pfi odvodu  dang
mezi mistni vydaje patii nejcastéji z pfijma, také pfi najimani sluzeb
personalni naklady, platby dodavatelim mimo region a nakupu zbox od
a sluzeb (potraviny, ndjemné, zéabava,) dodavatelii vné regionu.

a najem.

Firmy utrdceji penize mimo region,
pokud si vybiraji sluzby a vyrobky od
dodavateltt vné regionu, stejné¢ tak mifi

3. kolo (LM3): utraty firem, personalni

naklady, dodavatelé sluzeb, :
najemné/hypotéka. finance ven z daného tizemii pti platbach

pojistného za zaméstnance, vyplatich
zaméstnancl vné regionu, za palivo
a energie a pii platbé dani z pfijmu.

Obr. 2 Postup vypoctu LM3; Zdroj: Sacks, J. Money trail, 2002, s. 47, vlastni Gprava.

V prvnim kole jde o zjiSténi pocateCnich piijmi zkoumané ekonomické jednotky
(firmy, domacnosti, jednotlivei - EJ), ve druhém kole pak o sledovani cesty penéz od
momentu, kdy opousti zkoumanou jednotku smérem k jinému subjektu. Pokud tyto
prostredky sméfovaly k mistnim subjektiim, jsou zatazeny do dalSich vypocti, ostatni nejsou
brany v potaz. Vzorec pro vypocet LM2 urcuje vztah:

ocatecni prijmy EJ+lokalni vydaje E
LM2= P prijmy EJ ydaje EJ

o (2.1.4)
pocatecni ptijmy E]J

Celkovymi pocateCnimi piijmy se zde rozumi piijmy zkoumaného subjektu (zjisténé

v prvnim kole) a lokalnimi vydaji penize, které¢ smétovaly k mistnim pfijemciim. Dvoukolovy
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lokalni multiplikator (LM2) je vhodny spiSe pro snazsi orientaci podniku a jeho zaméstnancu
ve vlastnich utratach (Kutacek, 2007). Pro porozuméni vztahiim v rdmci lokalni ekonomiky
je nutny LM3, ktery zahrnuje Sir§i rdmec financnich interakci. Pro vypocet LM3 je nutné
zjistit finan¢ni transakce mistnich piijemcti penéz (dodavateli a zaméstnancu — tedy
respondentll). Nejcastéji jsou osloveni formou dotazniki se zadosti, aby rozclenili svoje

vydaje na mistni a nemistni. Ziskana data jsou pak dosazena do vzorce pro vypocet LM3, tedy

ocatecni prijemE]J+lokalni vydaje EJ+lokalni vydaje respondentii
LM3= p prij J ydaje E] ydaj p (2.1_5)

pocatecni prijem EJ

Lokalnimi vydaji jsou zde mySleny penize zaplacené zkoumanou organizaci mistnim
pfijemciim a lokalni vydaje respondentl jsou penize zaplacené respondenty dotaznikového
Setfeni tetiho kola mistnim piijemctim. Hodnota LM3 nemize byt nizs$i nez 1 a nemiize byt
vyssi nez 3. Hodnota 1 vypovida, ze vSechny utracené penize smétovaly mimo lokalitu.
Hodnota 3 naopak znamend, Ze vSechny penize byly utraceny lokéaln¢. Pokud je naptiklad
hodnota LM3 rovna 2,5; je mozné konstatovat, ze kazda koruna vydana lokalné pfinasi mistni
ekonomice navic dalsi korunu a padesat halért (Kutacek, 2007).

Vypocet LM3 je v ramci Ceské republiky relativné malo prozkoumanym néstrojem.
Machacek a kol. (2013) se zaméFili na osvétleni moznosti jeho uplatnéni v oblasti regionalni
politiky, v praktické roviné aplikovali autofi metodu vypoctu LM2 na obec Zalezly.
Testovany byl také Trastem pro ekonomiku a spole¢nost v obci Ostapovice, nebo na piikladu
Vysoké $koly polytechnické Jihlava v Kraji Vysogina (Chalupova, Musil, Sulc, 2013).
Tématu se vénovali také studenti Masarykovy univerzity v Brné (Fakulty socialnich studii):
napi. Dosek (2006) vramci diplomové prace pocital LM3 dvou litoméfickych obchodi
s potravinami, nebo Jezkova (2008), ktera v ramci své diplomové prace pocitala lokalni
multiplikator mésta Ttebice. Tito autofi shodné konstatovali, ze nejvétsi potize pii vypoctu
LM3 ¢&inila neochota dodavateld sd€lovat tidaje o svych vydajich.

Jak uvedla Nad’a Johanisova (2007) v pfedmluvé k publikaci Penéziim na stopé,
lokalni multiplikator ukaze, nakolik se finan¢ni prostiedky, které organizace nebo jina
ekonomickd jednotka (napt. komunita) vyda, oto¢i v regionu, nez odteCou jinam. Znéazorni
také, nakolik slouZi jako zdroj pfijmu pro jiné mistni organizace (zejména dodavatele sluzeb
a zbozi) a mistni lidi (zejména zaméstnance). Metoda vychazi z myslenky, ze piinos urcitého
ekonomického subjektu vici mistni ekonomice se mizZe velmi lisit podle toho, nakolik své

pifijmy vydava lokalng, tedy odebird od mistnich dodavateli a zaméstndva mistné Zijici
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ob¢any. Cim lokalngjsi vydaje, tim vy$§i multiplikaéni efekt. Johanisova (2007, s. 8) si dale
v§ima také efektt lokalizace v ekonomice z hlediska pozitivnich pfinosti na zivotni prostiedi:
»Mistni ekonomika, ktera si zachovala alespon cast svych mistnich ekonomickych vazeb
(vlastnictvi podnikit mistnimi lidmi, mistni produkci s vyuzivanim mistnich zdroji, mistni
prodej a investovani mistnich penéz opét v misté) je jednak méné zranitelna z globalne
ekonomického hlediska, jednak je efektivni ve smyslu mensiho plytvani energii a prirodnimi
zdroji, zejména z hlediska dopravy a obalii, pripadné i zpracovani potravin tak, aby déle
vydrzely“. Z hlediska konceptu lokalizace Ize metodu pouzit jak k objektivnéjSimu hodnoceni
ekonomického piinosu mistnich firem (komunit), tak ke zjisténi, jakymi ,,dirami* odtékaji
penize z mistni ekonomiky. Jednim z cili LM je také empiricky ukazat, do jaké miry muze
kazdy svymi ttratami prospét vlastni komunité (Sacks, 2002). LM ma pouze funkci ukazatele
a proto od n¢j nelze ¢ekat tiplnou presnost, cemuz odpovida i1 skutecnost, Ze nékterd data maji
stdle pouze relativni hodnotu. Prioritou pro NEF bylo, jak uvedl Sacks (2002), ptedlozit
nastroj snadno uchopitelny pro Sirokou vefejnost, a tak autofi pii zavadéni metodiky zvolili

jednodussi postupy.

Zakladni vytkou k vyuzivani lokalniho multiplikatoru jako ukazatele vlastniho pfinosu
pro lokdlni ekonomiku by mohlo byt to, ze tento ukazatel demonstruje ,,pouze* toky penéz,
ne socialni vazby. V linii principu LM (dohnéno ad absurdum) by mohlo byt doporuceni
namontovat Vv regionu co nejvic bankomatii. Dale pak, vztazeno k potravindm, pfinos
vyuzivani vyhradné lokalnich systémt potravin mize byt diskutabilni s ohledem na casto
zminovany dopad dovozu potravin na Zivotni prostfedi. Pouziti konceptu tzv. potravinovych
kilometri (tedy kolik musi jidlo cestovat, neZ se dostane ke svému spotiebiteli)
(Mettepeningen a kol., 2012b), mize byt vhodné k demonstraci tzv. zeleného paradoxu. Coz
predstavuje fakt, Ze v urCitych ptipadech je pro Zivotni prostiedi vhodnéjsi dovoz potravin nez
jejich domaci zdroje. Edwards-Jones (2010) uvadi ptiklad, kdy konzumace jablek z Nového
prostiedi, neZ kdyz si spotiebitelé vyberou britské ovoce, které bylo skladovano od podzimu

ve velkokapacitnich lednicich spotiebovavajicich elektrickou energii.
2.2 Region, regionalni identita

V nasledujicich subkapitolach jsou vymezeny zakladni pojmy, které tvoti podstatu

regionalniho znaceni — region a regionalni identita.
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2.2.1 Region

Obecné je mozné region charakterizovat jako uréité uzemi, které se diky své
jednotnosti, shodnosti znakii nebo urcitému organiza¢nimu principu li$i od jiného tzemi
(Johnston a kol., 2000). Zaroven se jedna o tizemni jednotku, které je mensi neZ celd zajmova
oblast, pfi¢emz touto oblasti miize byt svét, kontinent, stat, nebo i zemi v ramci statu, jako
napf. povodi feky (Tomsik, 2009).> Tyto definice vychazeji ztzv. tradi¢niho pojeti
paradigmatu regionalni geografie, které se objevuje uz od konce 19. stoleti, zejména v dilech
francouzského geografa de la Blacheho. Regiony se tehdy definovaly jako pfirozené existujici
jednotky, které jsou charakteristické jedinecnou pfirodou a kulturou, kterd se daném uzemi
projevuje predevsim specifickym zplsobem Zzivota jejich obyvatel (Hefmanova, Chromy
a kol., 2009).

Dalsi pojeti regionu se rozvinulo od poloviny 50. let 20. stoleti, v obdobi
tzv. kvantitativni revoluce, ke které doslo ve vétSiné spoleenskych véd. Prvni predstavitelé
tzv. prostorové veédy (,spatial science?), VUSA naptf. Ullman (1956) nebo Garrison
(1959) uz nechapali region jako pfirozené existujici realnou jednotku, ale zamétovali
se na abstrahované socialni procesy, pfedev§im ekonomické povahy. Zejména britSti autofi
jako Chisholm (1966) nebo Harvey (1969) se zabyvali tvorbou kvantitativnich modelil
prostorové organizace a teorii systémii. Hledali pravidelnosti, kterymi by bylo mozné
vysvétlit prostorové rozlozeni jeva a regionalni rozdily na zékladé statistickych analyz dat,
zejména o tzv. vyrobnich faktorech (kapitélu, lidskych zdrojich a surovinach). Tito autofi tedy
nezkoumali oblasti interpersonalnich vztahti obyvatel urcitého uzemi, ale region vnimali spiSe
jako ,,zpiisob, kterym se organizuji geografické informace* (Hefmanova, Chromy a kol.,
20009, s. 27).

Izolované charakteristiky znakd regiond ale nevypovidaji o tom, jak regiony
v pribéhu doby vznikaji (Chromy, 2003). Pokud je tedy zkouman urcity region
v daném okamziku, je zastoupen urcitou specifickou kulturou a historickou fazi rozvoje
spole€nosti a jeho rozvoj souvisi s tradicemi a historii, a také spoleCenskym uspotfadanim.
Chromy (2003) vnimé jako problematickou oblast skuteCnost, Ze region byva povaZovany
spiSe za staticky nez za rozvijejici se ,,objekt”, ktery kontinudln€ reprodukuje specifické

vztahy a struktury spole¢nosti v ramci Casu a prostoru. Uelem védeckého vyzkumu

® Elementéarni terminologie zahrnuje vedle kategorie ,,region-regionalni* jests dalsi op&rny pojem ,,lokalita-
lokalni, ktery podle Machacka, Totha a Wokouna (2011) oznacuje relativné mensi tzemni celek. Je mozné
predpokladat, Ze lokalita je soucasti ur¢it€ho regionu. V ceském odborném prostiedi jde tedy o dvoustupniové
rozliSovani, zatimco v anglicky publikovanych zdrojich vyraz ,locality-local“ odpovida oznaceni jakéhokoliv
uzemniho celku, bez ohledu na jeho rozmér nebo postaveni.
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je pochopit vznik regionit jako socioprostorové struktury a pocatky védomi spolecnosti,

respektive porozuméni vzniku regionalni identity.

Schade (in Tomsik, 2009) stanovil ¢tyii kritéria, na jejichz zéklad¢ 1ze region vymezit:

Geografie.

Homogenita.

Relevantni znaky, jako jsou pfirodni podminky (naptf. klima), demografie,
hospodarstvi, kultura nebo d¢jiny.

Vyuzivani mistnich provazanych vztaht (napf. u ekonomickych aktivit).

V sociologii byva region vymezeny jako teritoridlni spolecenstvi, pro které

je charakteristicka (Gajdos, 2002):

Specificka struktura ekonomickych Ccinnosti, které jsou ovlivnény geomorfologii
a ptirodnimi podminkami regionu.

Hranice, které mohou byt urceny rizné. K obvyklym zpiisobiim patii ekonomické
vymezeni (pfevaha urCitych ¢innosti na daném tzemi, hospodaiské vztahy k jadru
regionu). Dale pak socidlni (socialni struktura obyvatel, spad obcanské vybavenosti,
vliv mésta na okoli) a kulturni (zvyky, jazyk a také civiliza¢ni znaky kultury, které
jsou specifické pro region).

Zivotni uroveni i zplsob Zivota, ktery je vysledkem komplext faktort piirodnich,
hospodaiskych, socidlnich 1 historickych.

Veédomi spolupatiicnosti a pospolitosti (souvisi s konceptem identity, viz déle).

V soucasnosti se nabizi mnoho hledisek, podle kterych je mozné regiony klasifikovat.

Némecky geograf Blotevogel (in Jezek, 2008) vytvotil na ptelomu tisicileti typologii regionti

a rozlisil 3 typy regionii:

Reélné (analytické) regiony jsou védeckymi konstrukcemi na zakladé ucelu, kterému
maji slouZit, ptipadné teorie, z niZ vychazeji.

Regiony vymezené lidskymi ¢innostmi a aktivitami.

Identifikaéni regiony vznikaji prostfednictvim spole¢enské komunikace namisto
tradicniho rozliSovani v regiony deskriptivni (vymezené na zakladé situacni analyzy)

a normativni (vznikaji politickym rozhodnutim).
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Déle je mozné region chapat jako administrativni jednotku pro spravni aktivity, tedy
mezistupenn mezi centrdlni a mistni spravou. Takové pojeti se uplatiiuje zejména v ramci
Evropské unie, kde se dlouhodob¢ prosazuji tendence decentralizace politické moci (Gowland
Dunphy, Lynde, 2006). Je nutné také zminit vymezeni regionu z hlediska ¢eské legislativy.
Napt. Cmejrek (2008) se vénuje této problematice podrobng, kdyz cituje zakon ¢ 248/2000
Sb. V ném se piSe o ,,regionech soudrznosti“ odpovidajicich urovni NUTS II, které tvoii jeden
az ti1 kraje. Kraje ale samy o sobé mohou byt povazovany za regiony. Tentyz zékon uvadi
Lregiony se soustfedénou pomoci statu®, které jsou déleny na ,strukturdln€ postizené
regiony*, ,,hospodatsky problémové regiony* a ,,venkovské regiony*.

Clénéni regionti podle NUTS byvéa ¢asto vnimano jen jako umélé a tedy prakticky
nevyuzitelné, vyhrady shrnuli napt. Karlsson a Olsson (2015), kdy podle nich zejména NUTS
IT postradaji vnitini soudrznost, a tak jsou zejména nevhodné pro tvorbu regiondlni politiky
nebo i védeckou analyzu. Doporucuji proto, aby pozornost byla spiSe zaméfena na tzv.
funkéni regiony. Tyto piedstavuji prostorové ekonomické systémy, které se skladaji
Z nékolika vzdjemné zavislych ekonomickych uzli (center) s riznym geografickym piesahem,
které vice méné vykazuji urcitou specializaci. Bézn¢ se skladaji z centralniho uzlu (vétsiho
mésta) a souboru mengich obci. °

Jedna z moznych typologii regionti Ceské republiky je popsina také ve Strategii
regionalniho rozvoje CR 2014-2020 (vydané Ministerstvem pro mistni rozvoj CR v dubnu
2013)"°. Typologie porovnavé rozvojové znaky obci resp. obci s rozsifenou pisobnosti
i ve vazb& na podminky osidleni a prostorovou strukturu socialné ekonomickych jevil. Uzemi
Ceské republiky je rozdéleno na tfi zakladni typy z hlediska rozvojovych znakii: rozvojova,
stabilizovana a periferni uzemi. Déle, v kombinaci s ukazateli hustoty zalidnéni a poctu
obyvatel, jsou tyto typy dle stupné urbanizace uzemi rozdé€leny na urbanizované oblasti

a venkov.

9Pﬁpominaji tak centralni nodalni systém (teorii centralnich mist), ktery uz v prvni tetiné 20. stoleti pfedstavil
Christaller (1933) a Losche (1940), pticemz ti vychazeli z praci Von Thiinena.

10 Strategie regionalniho rozvoje CR 2014-2020 je zékladnim koncepénim dokumentem v oblasti regionalniho
rozvoje. Formuluje pfistup statu k podpote regionalniho rozvoje, poskytuje potiebna vychodiska a stanovuje
rozvojové cile a zasady pro vypracovani regionalnich programi rozvoje, podle zakona ¢&. 248/2000 Sbh.,
0 podpoie regionalniho rozvoje. Tento stfednédoby dokument je nastrojem realizace regionalni politiky,
je podkladem pro koordinaci pisobeni ostatnich vefejnych politik na regionalni rozvoj a také propojuje
odvétvova hlediska s izemnimi aspekty.
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2.2.2 Identita regionu a regionalni identita — zaklad tvorby regionalniho znaceni

S pojmem identita pracuji mnohé obory, jedna se o kontextudlni a mnohovrstevnaty
fenomén, zélezi na daném okamziku a aktualné dominantnim druhu lidské ¢innosti (Miiller,
2007). Sociolog Manuel Castells (1997) uvadi, Ze identita je nasim zdrojem pro symbolické
poznani ucelu vlastniho kondni. Také muaze byt spojovana s prtisluSnosti
k vys$simu celku, bud’ ve vyjadfeni socidlnim (spole¢enska skupina) nebo teritoridlnim. Tato
pfislusnost pomaha jedinci orientovat se ve spolecnosti a uvédomovat si své vlastni misto
v ni. Jini autoii (napf. Calhoun, 1994, Hall 1996) rozliSuji kolektivni a osobni identitu,
Raagma (2002) toto rozdé€leni pouziva v souvislosti s regionalni identitou. Jeji individualni
rovinu (regionalni povédomi jedince) tvoii podle Chromého (2009) vztah jedince k regionu
a reflexe regionu v mysli a paméti. Zdrojem tohoto povédomi je subjektivni zkuSenost
a osobnost jedince. Kolektivni regiondlni védomi vznikd nalezenim spole¢nych znakd,
symbolil, které se tvoii pii spolecné kontinudlni existenci, podobnou hodnotovou orientaci,
spoleénym kulturnim odkazem, moralkou nebo spoleénymi cili atd. (Chromy, 2009). Jak
zduraziiuje Majerova a kol. (2011, s. 80), regionalni identita neni jen vysledkem minulych
interakcei, ale také ,,jednim z predpokladii pro dalsi rozvoj vztahii, vazeb a divery v regionu®.
Sdileni této identity je odrazem a indikdtorem socidlné-kulturni integrity
na ur¢itém uzemi.

Keating (1998) se na regionalni identitu divé z jiné perspektivy,'! v jeho pojeti ma
tii vrstvy. Prvni, kognitivni, vychéazi z toho, Ze si lidé musi byt védomi pfedevsim existence
a charakteristickych znakl svého regionu (jeho odliSnosti). Druha vrstva, emo¢ni, zahrnuje
to, co obyvatelé citi ke svému regionu, jejich preference a ocekéavani. Tieti vrstvu tvofi
prostfedky, jakymi region nabizi obyvatelim moznost uplatnéni. Regionalni identitu
zprostfedkovavaji pfedevSim instituce, média, ale 1 uméleckd dila a predavana kolektivni
pamét’ (Bromley, 2010). Keating (1998) navic dodavé, Ze regiondlni identita je vysoce
kontextudlni, tvaruji ji udalosti a politické strategie a muze byt mobilizovana k riznym
ucelim. Dle nazoru autorky je dileZzité si uvédomit, Ze piedstavuje jen jednu z mnoha identit
lidi a obyvatelé regionu ji mohou vnimat spiSe jako vyzvu nez trvalou skutecnost, presné jak
uvadi Bauman (1999, s. 18), ktery fika, ze v postmoderni dob¢ je ,primdrni snahou lidi
vyhnout se stalé identité a ponechat si oteviené moznosti “.

Pti formovani identity lidi, ktefi ziji na urCitém Gzemi, je mozné vypozorovat jisté

principy (Breakwell, 2001):

" Inspiroval se pritom prevladajicim konceptem identity spojené s mistem od Proshanskeho, 1978.
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e (Odliseni sebe sama od ostatnich, na zéklad¢ mista pobytu/Zivota.
e Ve¢domi kontinuity vlastniho Zivota, definovaného obyvanim jistého mista po urcitou
dobu.
e Princip ,,sebeucty* (self-esteem), tedy pocit pychy na misto pobytu/Zivota.
e Princip ,sebeucinnosti (self-efficacy), kdy misto svymi kvalitami muize Zivot
usnadnit.
Paasi (2003) charakterizuje regionalni identitu jako socialni proces, ktery se neustale
dynamicky vyviji nebo méni a je neustale konfrontovan s riznymi socidlnimi aktéry (lidmi,
institucemi nebo vefejnym minénim). Ve svém zékladnim konceptu (Paasi, 1986) rozliSuje

mezi regionalni identitou a identitou regionu (viz Obr. 3).

Regionalni identita

/ AN

Regionalni povédomi

Identita regionu

(Regionalni identita obyvatel)

Identifikace Vyznam Image regionu Védecké
S regionalni identifikace s charakteristiky
komunitou regionem

Idealni Reélna Vnéjsi Vnitini

Obr. 3 Dimenze regionalni identity; Zdroj: Paassi (1986, s. 132), vlastni pieklad

Identitu regionti je mozné podle Paasiho (2002) vnimat ve dvou rovinach: subjektivni

vvvvvv

Objektivni rovina je budovana na podkladu riiznych védeckych disciplin (geografie, ekonomie,

atd.). Regiondlni identita je tvofena jak témito charakteristikami, pak také tzv. regiondlnim
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povédomim, které se vztahuje k tomu, jak se obyvatelé identifikuji s regionem, jeho institucemi
a symboly. Oba pojmy jsou pak propojené a vzajemn¢ na sebe plisobi, nicmén¢ regionalni identita
je v zasad¢ identité regionu nadfazena. Kli¢ovou roli pifi formovani izemni identity mohou hrat
také prirodni podminky a krajina, jako vysledek souziti ¢lovéka s ptirodou, cemuz byva prikladan
,,smysl” nebo ,,védomi* mista (angl. sense of place) (Chromy, 2003).

Z pohledu povahy regiont ve vztahu k procesu institucionalizace a regionalni identité, mize
byt v ¢eském prostiedi rozliseno nékolik typu regiont (Fialova a kol., 2010):

e Regiony, které ziskaly suverenitu, formovani jejich identity ptislo nasledné. Jako ptiklad
muze slouzit pravé Kraj Vysocina, ktery byl v minulosti oddéleny od své tradicni identity
S historickymi zemémi a v myslich obyvatel stale pretrvavaji historicko-geografické
hranice (Majerova a kol., 2011).

e Regiony stradi¢ni regionalni identitou, které neziskaly plnou suverenitu a jejichz
institucionalizace nebyla ukoncena. Do této kategorie spadaji tradicni kulturni regiony
jako napt. Chodsko, Valassko nebo Slovacko (Siwek, Bogdova, 2007; Vencalek, 1998).

e Regiony se ,ztracenou* identitou mohou byt rozdéleny do dvou skupin. Do prvni z nich
patii uzemi, ktera se vytvofila na zdkladé¢ narodniho povédomi v 19. stoleti (napf.
Podfipsko), ktera ztratila svou dominantni ideologickou funkci. Dalsi skupinu tvoii ¢eské
pohranici, jehoz vyvoj ovlivnil povale¢ny odsun némeckého obyvatelstva — byvalé Sudety
(Kucera, 2007).

e Regiony, které hledaji svou identitu, a které jsou castecné institucionalizované. Jedna
se predevSim o Uzemi s mikroregionalnimi asociacemi k municipalitim, které pouzivaji
ve svych nazvech tradi¢ni regiondlni identitu (napf. Horacko), v soucasnosti ale jinak,

nez tomu byvalo v 19. stoleti (Fialova a kol., 2010).

Institucionalizace regionu probiha ve Ctyfech vzajemné propojenych dimenzich:
formovani tzemniho tvaru regionu, formovani instituciondlniho tvaru regionu, formovani
symbolického tvaru regionu a etablovani regionu v regionalnim systému (Paasi, 1986). Tyto
dimenze se vyvijeji (reprodukuji) simultdnné a vzdjemné se ovliviiuji. Pro tvorbu znaceni
je dulezita predevsim symbolickd dimenze. Ta je podle Semiana (2012) zaloZena na vytvareni
struktury uzemnich symbold, které by mély dostatecné charakterizovat uzemi a odlisit je od
ostatnich v prostoru i Case. Symbolika regionu je dilezitym prvkem, ktery mimo jiné slouZzi
k propojeni obyvatel, ale i instituci, s regionem (Semian, 2012, s. 340): ,,pro obyvatele
predstavuji symboly jakési ikony, na jejichz zdklade se mohou s regionem identifikovat.

Instituciondlni organizace se zase pro zmeénu prostiednictvim symboli mohou profilovat jako
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regionalni. Zaroven jsou takovéto instituce velmi duleZité pro reprodukci symbolického tvaru
regionu. Dalsim velmi vyznamnym prostredkem reprodukce symbolického tvaru je zpétna
projekce soucasnych symbolii do minulosti.” Soucasti socidlné konstruované regionalni
identity jsou sentimenty a obrazy, které si rizni aktéfi s regionem spojuji. Napf. Simon,
Huigen a Groote (2010) dosli na zaklad¢ zkoumani regionalni identity nizozemskych regioni
k zavéru, Ze mira, s jakou mistni aktéti prezentuji region z hlediska ptirody, nostalgie nebo
ruralni idyly, ma vliv na rozvoj regionu, a to prostiednictvim silnéj$i podpory prodeje mistni
produkce.

Vztah regionalni identity a rozvoje regionu popisuje Raagma (2002) jako silny, zalezi ale
na typu identity. Podstatna je pfedevsim zakotenéna identita, védomi kontinuity, které miize
posyktovat zéklad (v podobé spolecné historie, i kdyz ta mize byt tvofena i ahistorickymi
vyklady minulosti) a také perspektivu do budoucnosti (Anholt, 2010). Hefmanova a Chromy
(2009) ptipominaji paradigma nového regionalniho rozvoje, ve kterém je zdtraznéno, zZe silna
regionalni identita spolu s vyhranénou regionalni kulturou, mohou napomahat ekonomickému
rozvoji. Kaskova a Chromy (2014) zddraznili vztah mezi regionalni identitou (formovani
regionu/mikroregionu) a regionalnimi znacenimi. Systémy znaceni se zapojuji do prvotni faze
institucionalizace regionu/mikroregionu, kdy pomahaji formovat symbolicky a prostorovy
tvar dané tizemni jednotky, a to vymezenim Uzemni piisobnosti znaceni a vybérem jména
a znaku pro region. Mohou se tak stdt vhodnym ndastrojem pro formovani, pfip. posileni
vztahu obyvatel Kk vlastnimu regionu. Vyznam znaceni regionalnich produkti ale v tomto
smyslu neni nutné precefiovat, potfebné je zohlednit také negativni dopady extenzivniho

darazu na regionalni identitu.

2.2.3 Regionalni rozvoj zaloZeny na regionalni identité a lokalnim potravinovém systému

Regionalni identitu je mozné zafadit k mé€kkym faktorim regionalniho rozvoje
(,amenities) (Slach, Rumpel, Koutsky, 2013, s. 12). Autofi uvadéji typologii mékkych
lokaliza¢nich faktorGi podle Backmanna (2005), ktery je redukuje na soubor metafaktort,
jakymi jsou: investi¢ni klima v regionu, kvalita Zivota, image regionu a osobni preference
cilovych skupin regionu. Blazek a Uhlit (2002) zduraziuji pifedevsim komplex regionalné
specifickych faktord, které se daji oznacit za ,,prevazné mekké — diivéra, vzajemné kontakty,
schopnost uceni a to vSe zasazeno do kulturnich, historickych a socidlnich podminek regionu.

vvvvv

je preceniovat na ukor tvrdych faktorti, zejména ekonomickych a polohovych.
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Vyznam regionalni identity pro rozvoj regionu potvrdily ruzné studie (Raagma, 2002,
Messely a kol., 2009). Mettepeningen, Vandermeulen a Van Huylenbroeck (2012b) vytvorili
novy koncept ruralniho rozvoje, jehoz motorem mize byt pravé regionalni identita (zejména
jeji ekonomicka a ekologicka hodnota) a mistni potravinové systémy (viz. Obr. 3). Vychazi
Z predpokladu, ze tradicni zeméd¢€lské postupy a typické potravinarské produkty tvoii dulezity

aspekt regionalni identity (Béssiérre, 1998; Daugstad a kol., 2006).

Regionalni speciality/

identita a mistni potraviny \

ZlepSeni kvality

Zemedelstvi Spoletenska poptavka zivotniho prostiedi

(uzavteny okruh)

Regionalni ekonomicky
rozvoj

Obr. 4 Novy koncept ruralniho rozvoje zaloZeného mna regionalni identité
a lokalnim potravinovém systému; Zdroj: Mettepeningen, Vandermeulen a Van
Huylenbroeck (2012), s. 61, vlastni pieklad

Jak je patrné z Obr. 4, uprostied schématu stoji spolecenska poptavka, neboli zajem
lidi o zpiisob Zivota, ktery bere v potaz vliv spotieby na Zivotni prostfedi, odpor k negativnim
nasledkim globalizace a se z4djmem o lokalizovany zpasob zivota. Sociologové Long
a Murray (2013) zkoumali v Coloradu skupinu tzv. ,food patriots‘ (patriott jidla), ktefi
uptrednostiuji lokalni produkci a podle autorti patii také K tzv. vyznavacim etické spotieby.
Long a Murray (2013) nevnimaji etickou spotiebu jako socialni hnuti Vv tradi¢nim smyslu,
jedna se spis o skupinu individualit, kdy tito lidé ¢ini podobna rozhodnuti na zaklad¢ spolecné
ideologie, kdyZ zaroven uspokojuji vlastni potieby. Produkty (mimo své uzitné hodnoty) maji
pro n¢ vyssi hodnotu na zakladé atributli, které symbolizuji (napf. zdravi, ochranu Zivotniho

prostiedi, mistni rozvoj nebo spravedlivy obchod). Antropolozka de Lind (2011) se v USA
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zaméfila na studium ,locavores‘, tedy lidi, ktefi se disledné zamé&fuji na spottebu lokalnich
produktd. Tito spotiebitelé si vybiraji produkty na zaklad¢ vlastnich hodnot a za ucelem
zmeénit institucionalni nebo trzni praktiky (Micheletti, 2003).

Tito spotiebitelé stoji za rozvojem alternativnich (pfipadné lokalizovanych)
potravinovych systémi, které se vymezuji vii¢i mainstreamovym, globalnim fetézcim. Casto
pouzivana definice (Feenstra in O’Neill, 2014) je charakterizuje jako iniciativy, které jsou
zasazeny do ur¢itého mista/lokality, jejichz snahou je tvofit ekonomické piinosy jak pro
producenty, tak pro spotiebitele, vyuzivat postupy vyroby i distribuce, které nezatézuji zivotni
prostiedi, a které¢ podporuji socidlni rovnost a demokracii pro vSechny ¢leny komunity. Darrot
a kol. (2014), dodavaji, ze je také spojuje urcity odpor vici postupim dominantnich
konven¢nich potravinovych systémi, predstavuji odmitavou reakci na globaliza¢ni trendy.
Zminéné koncepty zapadaji do S$irStho okruhu teorii komoditnich fetézcl (commodity
chains/networks), které se zaméfuji na cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli,
a to s dirazem na jeji prostorové a socialni aspekty (napft. Bair, 2005; Ponte, 2002). Podle
Spilkové (2012) jde piedevsim o pieklenuti zavedené dichotomie, kterd je zalozena na tom,
7e spotieba je spiSe kulturnim fenoménem, zatimco vyroba ekonomickym. Schermer
(2015) zvolil jiny thel pohledu, kdy Vv téchto konceptech vidi ptredev§im zménu vztahu
producentl a konzumentd potravin — uz nestoji proti sob¢, ale spolupracuji a spole¢né bojuji
proti konvenénim mainstreamovym potravinovym systémim. Zaméfil se predevSim
na iniciativy komunitné podporovaného zemédélstvi (CSA), ve kterém mohou spotiebitelé
ovlivnit rezim vyroby potravin, a zaroven smluvni vztah mezi konzumenty a producenty mirni
rizika podnikani. Renting a kol. (2012) pak v této souvislosti mluvi o tzv. potravinové
demokracii (,food democracy ‘) ptipadné o potravinovém obcanstvi (,food citizenship ).

Lokalni potravinové systémy zacaly byt objektem akademického zkoumani od konce
dvacatého stoleti. Bowen a Muttersbaugh (2013) si vs§imli, Ze lokalni potravinové systémy
(SYAL) byly poprvé popsany V publikacich francouzskych akademikt (od roku 1996),
zatimco alternativni potravinové sit¢ (AFN) se pfiblizné ve stejném obdobi objevuji jako
koncepce predevsim v americkych a britskych odbornych publikacich. Jako zakladni rozdil
mezi nimi vidi tito autofi to, Ze studie, které se vénovaly SYAL, zdiraziuji, Ze tyto systémy
zaméfené na mistni potraviny charakterizuje predevsim kolektivni zapojeni (,collectivity ),
a to jak ve smyslu vytvafeni spole¢nych instituci, tak i sdileni védomosti a identity — tedy
napt. S vytvafenim geografickych/regionalnich systémui znaceni. AFN pak tito autofi spojuji

pfedevsim s distribuci (napf. fair trade trhy, pfima marketingova schémata atd.). Nicméné,
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vnimaji také jejich velkou podobnost a spole¢né zaklady, SYAL popisuji jako jeden z vyjevu
na tapisérii AFN.

Podobné nekonvenéni iniciativy spojené s potravinami se objevily v poslednich dvou
desetiletich také v CR. Podle Zagaty (2012) byl rozvoj AFN na naSem tzemi postupny - jak
ukazuje Tab. 2, mezi prvnimi se objevilo certifikaéni schéma spojené s ekologickym

zemé&dé€lstvim a prodej potravin ze dvora.

Tabulka 2 Kli¢ové AFN v Ceské republice a jejich charakteristiky

Typ AFN Rozvoj | Uroveil Inovativni Zapojeni
od roku aspekty spoti-ebitelt
v rozvoji AFN

Certifika¢ni schéma | 1990 Narodni Redukce vlivu | Velmi nizka
spojené s ekologickym na Z1v.
zemédélstvim prostiedi,

alternativni

kvalita potravin
Prodej potravin | 90. 1éta | Narodni Piima interakce, | Nizka
»ze dvora“ alternativni

kvalita potravin
,Bedynkové*“/krabicové | 2008 Regionalni Alternativni Stiredni
systémy, donaska (nekteré kvalita potravin,
do domu regiony) lokalizace

produkce
Nové farmarské trhy ~2009 Nérodni Piimé interakce, | Vysoka

alternativni

kvalita potravin,

lokalizace

produkce
Komunitou ~2009 Regionalni Socialni Vysoka
podporované (nékteré odpovédnost,
zemédélstvi (CSA) regiony) alternativni

kvalita potravin,

lokalizace

produkce
Komunitni  zahrady, | ~2011 Lokalni  (veétsi | Tvorba Velmi vysoka
méstské zahradniceni mésta — Praha, | socidlnich  siti,

Brno) lokalizace
produkce

Zdroj: Zagata (2012, s. 353)
AFN, jak je také mozné vidéet z Tab. 2, predstavuji predevsim inovativni zménu vztahu
mezi producenty a spotiebiteli, dilezité je tak zkraceni distribu¢niho fetézce, prostorové

i socialni propojeni vyroby a spotifeby a vazby mezi produkci a mistem (Zagata, 2012).
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Centralni role v AFN patii pfedevSim spotiebitelim, podstatnd je jejich iniciativa,
a jak zduraznuji Dubuisson-Quellier, Lamine a Le Velly (2011), také jejich informovanost.
Tyto informace lidem slouzi jako argument, podpora jejich rozhodnuti vyjadiit vlastni
spotfebou své postoje. Navic uspéch takovych iniciativ siln€¢ zévisi na vlastni dovednosti
zapojenych subjekti, jejich zkuSenosti a schopnosti tvofit sité, jak zdaraziuji Marsden, Banks
a Bristow (2000). V souvislosti s AFN se dale objevuji kritické hlasy, které upozormuji na
elitistickou, vylucujici (,exclusionary ) povahu AFN (Goodman, DuPuis, Goodman, 2012),
jini kritizuji jejich spojeni s regionalnim rozvojem, kdy upozoriuji na to, ze mohou fungovat
jen v jistych piipadech, napf. v industrializovanych oblastech se ztratou tradice (Watts a kol.,
2005; Wiskerke, 2009). Sonnino a Marsden (2005) vyslovili pochyby nad efektivnosti AFN
pfi plnéni cilti rozvoje venkova a udrzitelného zemédélstvi, také citovali Goodmana (2004),
ktery volal po realistickém posouzeni ,,izemniho modelu ptfidané hodnoty* pro pochopeni
toho, zda AFN dokaZi zmirnit dlouhodobé problémy venkovskych oblasti, jakymi jsou napft.
chudoba, nerovnost a  socialni  exkluze.  Nicméné,  tito  autofi  vidéli
v AFN potencial pravé v tom, Ze umozhuji vyrobcim potravin dodat svym vyrobkiim veétsi
porci hodnoty a spotiebitele ptiblizit k ptivodu jejich potravin.

V Ceském prostiedi nejsou AFN vnimény jako skute¢nd alternativa, spiSe doplnck
soucasné¢ho mainstreamového systému (Zagata, 2012). Darrot a kol. (2014), ktefi se zam¢tili
na porovnani AFN ve tiech regionech ze tfech zemi (Francie, Itilie a CR — Plzeiisko)
se domnivaji, Ze v soucasné dob& se AFN nachdzeji v ptechodné fazi. PredvSim usiluji
o nezavislost na existujicim systému, ale do budoucna maji potencidl zménit stavajici reZim,
kdy se setkavaji se stale menSim odporem riiznych aktéri.

Existenci socialniho vylouceni v souvislosti s AFN, tak jak jej popsali Goodman a kol.
(2012), Spilkova, Fendrychova a Syrovatkova (2012) na piikladu prazskych farmatskych trhi
neprokazaly. Ratinger a kol. (2014) naopak pravé takovou moznost pfipousti, navic tito autofi
zminuji tzv. zeleny paradox — protoZze obyvatelé vétSich meést jsou ochotni zaplatit
za regiondlni/lokalni potraviny vic, producenti tam se svou nabidkou mifi, Casto 1 z velkych

vzdalenosti, coZ zivotni prostfedi zatéZuje.

2.3 Znacka, znaceni, regionalni znaceni

Znaceni potravin se V jist¢ podobé vyskytuji u evropskych vyrobcti potravin jiz cela

tisicileti. V antickém Recku nechdvali obchodnici s vinem oznacovat amfory, aby své zbozi
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odlisili a dali kupujicim jasné najevo, kdo za vyrobkem stoji a spojili tak s nim své jméno,
svij zdvazek kvality. Ve stfedovéku pak symboly na zbozi pouzivali napt. pekafi, ktefi
v Anglii museli oznaCovat vSechny bochniky chleba tak, aby bylo dohledatelné ptipadné
Sizeni vahy (Keller, 2007). Soucasnd podoba obchodni znacky se poprvé objevuje ve druhé
poloviné 19. st. ve Spojenych statech (Low, Fullerton, 1994), znac¢ky v té dob¢é oznacovaly
potravinatské produkty, které byly distribuovany lokalné nebo na regionalni tirovni (Strasser,
1989), koncept se postupné rozsifil do celého svéta. Dalsim milnikem pak bylo vytvoreni
systému ochrany produkce pomoci certifikace, ktery se ve Francii pouziva od 20. let 20.
stoleti (jedna se o dosud pouZzivany systém Appelation d’Origine Controlée). V roce 1992 byl
pak zavedeny evropsky systém znaceni regionalnich produktti (Chranéné zemépisné oznacenti,
Chranéné oznaCeni puvodu), ktery Cerpal ze zakladnich principi Appelation d’Origine
Controlée (Watts a kol., 2005).

Cela prace je postavena na rozliSeni pojmu znacka (,brand‘) a znaceni (,label ), coz
zatim v C¢eské odborné literatuie neni zvykem, na rozdil od zahrani¢ni (Chalupova, Prokop,
2013). Tato ¢ast prace je tak vénovana vymezeni a odliSeni téchto pojmu, a také definicim
regionalniho znaceni, vcetné¢ vytvofeni schématu subsystému regiondlniho znaceni jako

soucdsti regionalniho rozvoje.

2.3.1 Znacka a znaleni — dva rizné pojmy, stejny zaklad

Pii pohledu na pojem znac¢ka nebo znaceni ze sociologického hlediska se objevuje
maly problém — napf. v sociologickych slovnicich se tyto pojmy nevyskytuji. Velky
sociologicky slovnik (Matikova, Petrusek, Vodakova a kol., 1996) se zevrubn¢ vénuje pouze
pojmu znak jako symbolickému vyjadieni vlastnosti, velky prostor pak vénuje znaku jako
synonymu ,,proménné“. Také nov¢jsi a mnohem méné obsdhly Sociologicky slovnik
(Jandourek, 2007, s. 280) charakterizuje pouze pojem ,,znak*, ale uz tak, ze se pojeti tohoto
slova blizi vyznamu slova ,,znaceni. Podle néj se jednd o vyznamovou jednotku, ktera
»zastupuje néeco jiného nez sama sebe, nemd vilastni vyznam sam o sobé, znakem se stavd
pouze tehdy, kdyz mu jeho uzivatel vyznam propujci s odvolanim na néjaky uznavany kod*.
Slovnik spisovného jazyka ceského (Havranek a kol., 1989) zase vysvétluje pojem
,oznaceni, ktery charakterizuje jako proces opatieni znackou nebo znamenim k rozlisenim.
Oba pojmy se tedy v podstaté¢ shoduji. Coz potvrzuje i online Slovnik ¢eskych synonym
(2010), ktery uvadi, ze pojmy ,,znamka®, ,,znacka®, ,,oznaceni* nebo ,,charakteristicky znak*

maji stejny nebo podobny vyznam.
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Vétsi vyznam ma pak podivat se na pojem ,,symbol“. Velky sociologicky slovnik
(Maiikova, Petrusek, Vodakova a kol., 1996, s. 1255) povazuje obecné za symbol ,,pojem,
gesto, zvuk, véc, geometricky obrazec, barvu apod., pokud pusobi jako podnét se zastupnou
funkci, resp. znak, ktery znamena jeste néco jiného, nez co primo vyjadruje, z néhoz miize byt
néco pozndno nebo vyvozeno ““. Dale pak na stejném misté cituje jednoho z teoretiki symbolu,
Ludwiga von Bertalanffyho, ktery spojuje symbol se tfemi vlastnostmi: symbol byl ,,volné
vytvoren (nejde o biologicky upevnené spojeni mezi znakem a konotovanou véci),
je reprezentativni a prendSeny tradici®. Znamy Cesky sociolog Jan Keller (2012) zminuje
zékladni funkce symbolické komunikace, kterd podle néj zprostfedkovava koordinaci
pfitomnych aktivit, je prostfedkem orientace vzhledem ke vzdalenéjSimu okoli
(nedostupnému  bezprostiedni zkuSenosti), zprostiedkované ozivuje minulé zkuSenosti
a anticipace a planovani budoucich aktivit. Zminéné Ize vztadhnout pravé k charakteristikaim

a funkcim regionalniho znaceni.

Znacka (sbrand) patii k  zadkladnim  pojmdam  marketingu  (Aaker,
2003). K nejpouzivanéjsim definicim tohoto pojmu patii ta, kterou zavedla Americka
marketingova asociace v roce 1960. Za zaklad diferenciace povazuje primarné vizualni slozky
znacky, zdlraziuje tak vyznam loga, (Kotler, 2012, s. 238): ,,Znacka predstavuje jméno,
symbol, vzor nebo jejich kombinaci, jejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence“. Tato
interpretace znacky je v sou€asnosti na Ustupu, primarné na ni neni kladeny diraz. Obecné
plati pfesun k nehmotnym aktiviim, znacka spiSe reprezentuje vSe, co produkt znamena pro
zakaznika — jeho vnimani, asociace, pocity, které se vztahuji k produktu (Keller, 2007).
Znacky ale byvaji interpretovany z ruznych jinych uhli. Napi. Bauer (1960) byl jednim
Z prvnich autori, ktery zkoumal znacku jako prostfedek snizeni rizika. Jeho vyzkum ukazal,
7ze spotiebitelé si mohou vybirat mezi konkurencnimi znackami také podle toho,
u kterého zbozi vnimaji nejmensi riziko a kde oc€ekéavaji ptfiznivy efekt. Existuji rizné
dimenze rizika vnimané spotiebiteli. De Chernatony (2012) zmifuje napt. vykonnostni riziko
(zda zboZi oznacené znackou splni funkéni specifikace), finanéni riziko (zda bude splnény
pomér vynalozené prostiedky a kvalita), socidlni riziko (jaké asociace si budou se zdkaznikem
vytvaret kolegové/ptatelé nebo rodinni pfisluSnici v reakci na volbu urcité znacky),
psychologické riziko (zda znacka odpovidda vlastnimu sebehodnoceni zdkaznika)

a Vv neposledni fad¢ ¢asové riziko (ztrata Casu pro ohodnoceni neznamé znacky).
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Dalsi perspektivou, kterd je v soucasné¢ dob¢ hojné vyuzivana pfi interpretaci znacky,
je znacka jako prostiedek vytvareni pozice. Toto pojeti formulovali na konci 80. let 20. stoleti
Ries a Trout (2000). Pii této interpretaci ma znacka zajistit, aby si zakaznici spojovali znacku
s konkrétni funkénim pifinosem nebo omezenym poctem funkCnich piinost. Znacka pak
slouzi jako prostfedek, ktery umozni vytvofit v myslich spotiebiteli klicovou funkcni
asociaci, piipadné nazor. Cim vice atribut, tim obtizn&ji uviznou v myslich zakaznika. Napf.
regionalni znacka by na zaklad¢ tohoto pfistupu méla symbolizovat predevsim pivod a dale
uz jen maly pocet zasadnich pfinosi, které jsou dilezit¢ pro zadkaznika — coz by mélo byt

zjisténo na zaklad¢ vyzkumi mezi spotiebiteli.

Znacku je mozné také pojmout z hlediska kognitivni psychologie. Takovému pojeti se
v Ceské republice dlouhodobé vénuje Vysekalova, (2007, 2011), ktera na zakladé vysledkd
svych vyzkumi (na téma psychologie reklamy) formulovala sviij pohled na znacku.
Upozoriiuje na to, Ze vztah mezi spotiebitelem a znakou je moZné vnimat jako dialog mezi
identitami. Tyto emocionalni charakteristiky jsou dédle doplnény materializovanymi projevy
znaCky (Vysekalova, 2011), kterymi jsou obvyklé fyzické charakteristiky jako obal nebo
typicka barva. Odrazi se v ni také kulturni hodnoty zakotvené v narodni kultufe, symboly
uréitych vztahl,, socidlniho statutu a charakteristiky, které vytvaieji obraz o pfijemci
informaci o znacce. Celkove se da oznacit identita znacky vnimana spotiebitelem za identitu
znacky. Napt. globalni znacky umoziuji spotiebiteliim, kteti chtéji byt soucasti globalniho
svéta, aby se stali ¢lenem ,,komunity* lidi, které spojuje spotieba stejnych produkti (Cova,
Pace a Park, 2007; Holt, Quelch a Taylor, 2004). Dalsi vyzkumy zdokumentovaly, Ze globalni
znaCky predstavuji doklad o globalnim obcanstvi, je to prostfedek, jak se stat globalnim
obcanem (Holt a kol., 2004). Spotiebitelé z celého svéta maji na vybér ze Sirokého kose
znackovych 1 neznackovych produkt a rozhoduji se, zda si koupi produkty s globalni nebo
regionalni znackou (Zhou, Yang a Hui, 2010). Podle nékterych vyzkumt zékaznici s vétsi
virou v globalni obcanstvi ziskané pomoci spotieby globdlnich znac¢ek vnimaji znackové
pfed témi regionalnimi (Holt a kol., 2004).

Ptistup jednotlivych autori se ale v zdsad¢ neli§i — je moZné shrnout, ze znacka
je nastrojem k diferenciaci produkti, ale i samotného subjektu (drzitele znacky). Reprezentuji
Jji ur€ité zvolené prvky, ale je nutné je vnimat nejen jako charakteristické vlastnosti, ale také
jako odraz asociaci, které si spotiebitelé spojuji s produktem. Kapferer (1992, s. 182) definuje

Sest typt znacek, a to podle role, statutu a vztahu s produktem:
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e Individudlni znacky — produktim ndlezi exkluzivni jméno a vlastni trzni umisténi
(positioning).

e Liniové znacky — podobné produkty s komplementarnimi rysy jsou oznaeny stejnym
jménem (tzv. linie je zalozena na Gspéchu pivodniho produktu).

e Znacky sortimentu — znacky v tomto pfipad¢€ proptijcuji jména skupiné produktl, které
jsou na té samé urovni, vSechny spojuje spole¢ny positioning.

e ZastieSovaci znacky — vSechny produkty jsou uvadény pod jednou zastfeSovaci znackou.

e Zdrojové znaCky — obdobné jako =zastfeSovaci znacCky, ale produkty jsou piimo
pojmenovany, kazdy mé mimo jednotnou znacku také své vlastni jméno.

e Podporujici znacky — kazdy produkt ma své jedinecné jméno, piesto je pouzity obchodni
nazev firmy (pfipadné jiné hlavni znacky, napf. i uzemi), kterd poskytuje zéaruku

a divéryhodnost. Podporované znacky mohou svobodné vytvaret vlastni asociace.

Heskova (2009, s. 107) rozliSuje na ¢eském trhu 4 skupiny (programy) znacek, které
mohou vyuzivat producenti potravin. Daji odliSit na zakladé urovné instituce, ktera je
spravuje (od nadnérodni, pfes narodni az na firemni Groven):

e Znacky EU — chranéné zemépisné oznaceni (PGI), chranéné oznaceni ptivodu (PDO) a

tradi¢ni zarucenou specialitu (TSG).

e Statni znacky — certifikacni systémy fizené stdtnimi organy v oblasti ekologie, zdravé
vyzivy, kvality apod. (napt. Program Cesk4 kvalita).

e Znacky profesnich svazli a sdruzeni — spoleénym znakem byva orientace na spojeni
oznaceni sur€itym stupném kvality 1 jinym specifickymi vlastnostmi (znaceni
iniciované ekologicky hospodaticimi zemédélci 1 programy na Urovni regionalniho
managementu, napt. Tradice Bilych Karpat, Tradi¢ni vyrobek Slovéacka a jiné).

e Firemni — znacky vyrobcu.

Znaceni (,label‘) mize byt definovano jako trzni mechanizmus nebo signal, ktery ma
stimulovat pfiznivou reakci zdkaznik{l, zejména tehdy, pokud maji na vybér z produkti stejné
kategorie (Cochoy, 2004). V kontextu potravinaiskych vyrobki znaceni je spojeno
S vytvoienim schématu, do néhoz jsou zapojeni vyrobci potravin, kteti se zavdzi dodrzovat
jista pravidla vyroby i trovei kvality, tento systém pak tvofi i rizni jini aktéfi: z vetejné sféry
(zé&stupci municipalit 1 regionl), neziskové sféry (obcanské sdruzeni), ale i jini aktéfi z praxe
(distributofi, poskytovatelé sluzeb). Splnéni stanovenych podminek a jejich dodrzovani pak

vyhodnocuje  nezavisly  organ, ktery nasledné ud¢luje  certifikat  (Tregear
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a kol., 2007). Uzivani znaceni je zpravidla omezeno na pfedem stanovenou dobu, jejich

nositelé jsou samostatnymi podnikatelskymi jednotkami, které mohou do jisté miry

spolupracovat (Bessi¢re, 1998). Podle uvedené Kapfererovy (1992) typologie je mozné

znaceni vidét jako zastfeSovaci, pfipadné zdrojovou znacku, pro kterou jinak plati v zédsadé

stejné zékladni charakteristiky — tedy pfedevSim funkce diferenciacni (schopnost odlisit

produkci), kterou reprezentuji dané prvky a odrazi ur¢ité zvolené asociace. Je ale nutné

konstatovat, ze znacka a znaCeni se v urcitych oblastech 1isi (viz Tab. 3).

Tabulka 3 OdliSnosti

mezi

potravinaiskych produktii) a znac¢enim

béZznou obchodni

znaCkou (napf. u producenti

Kritéria srovnani | Znacka Znaceni
Zpisob  ziskani | Vytvari subjekt — vlastnik | Vytvati jeden subjekt (zpravidla
a podminky | znacky, ktery sleduje platnou | statni instituce, nestatni zajmové
uZivani legislativu a samostatn¢ | sdruzeni, ale i  soukromy
rozhoduje o jejim vyuziti, | podnikatelsky  subjekt), uzivaji
umistovani na  produktech, | ji subjekty, které splnily stanovené
strategii, positioningu. podminky.
O jejim uzivani a sméfovani | O jeho udé€leni a uzivani rozhoduje
(sméru budovani) rozhoduje | komise, kterd hodnoti stanovena
majitel znacky. kritéria (napf. uroven kvality,
zpusob vyroby pivod produktu
a mnoha jina kritéria).
Po registraci podléha zakonné | Neexistuje pravni narok na jeho
ochrané. ziskani.
) i Nevznika vlastnictvi, pouze
Je majetkem vlastnika. y PRV
moznost uzivani znaceni.
Pozadavky a pravidla uZivani Pozacvlavky a pravidla uzwarzill Jﬁou
stanovuje majitel znacky. pevne star,lovena & podichan
kontrole spravce znaceni.
O budovani znacky rozhoduje | Neni budovano jednim subjektem
jeji mayjitel. a do jisté miry vyzaduje partnerstvi
zapojenych subjektil.
Pouziti Individualni - rozhoduje | Skupinové - podnikatelské subjekty,
vlastnik znacky. které  podstoupily komisionalni

hodnoceni a splnily dané podminky.

Charakteristika
produktu

O charakteristikach produktu,
ktery ponese znacku, rozhoduje
vlastnik znacky.

Produkt, ktery usiluje o znaceni,
musi spliiovat dand kritéria.

Zdroj: autorka
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Je zjevné, Ze pojmy znacka (,brand¢) a znaceni (,label) maji stejny zaklad a také
v zasadé stejnou funkci, ale dle nézoru autorky odliSnosti mezi pojmy uvedené
v Tab. 3 vytvaii dostate¢né silné argumenty pro to, aby Ceska odborna literatura tyto pojmy
dusledn¢ odliSovala. Navic je zcela zjevné, ze znaceni je nadstavbou ke znac¢ce — produkt bez

vlastni znacky se o znaceni uchazet nemtize.
2.3.2 Regionalni a lokalni produkt (potravina)

Definici regionalniho znafeni musi piedchédzet nejprve vymezeni pojmu regionalni

produkt jako potencialniho nositele regionalniho znaceni.

Obecné pouzivana definice pojmu regionalni produkt neexistuje. Van Ittersum,
Candel a Meulenberg (2003), povazuji za regionalni produkt ten, jehoz kvalita nebo
proslulost mize byt spojena s regionem, a jehoz marketing stoji na pouzivani jména regionu
svého puvodu. Fonte a Papadopoulos (2010) snim nespojuji pouze kvalitativni
a geografické charakteristiky (tedy pfimé spojeni s regionem/konkrétnim izemim), ale také
jeho obyvatele, instituce a vSimaji si také dulezitosti historického kontextu (tradice).
Lostak, Karanikolas, Draganovd a Zagata (2014) Vv této souvislosti mluvi spise
0 retroinovacich, tedy aplikaci sou¢asné podoby tradiénich metod. Cadilova (2011) dopliiuje,
ze regiondlni produkty musi pfedevs§im splitovat zakladni podminku, ze by mély byt vyrobeny
Z mistnich surovin a také byt n&jakym zptsobem vyjimeéné. Casto se objevuje také
pozadavek na podil rucni prace i Setrnost Kk Zivotnimu prostiedi (de Bruin, 2011). Hajkova
(2014), ktera zkoumala potencial vyuziti zna¢eni VYSOCINA regionalni produkt v cestovnim
ruchu, zdiraziuje aspekt autenticity takovych produktl, které pak pro navstévniky regionu
dotvarteji specificky zazitek.

Petrenko, Brinkman a Olsson (2014) vyzvedavaji u regionalnich potravin zietelnou,
vyrazné odliSnou regiondlni identitu (jedna se o specialitu produkovanou na urcitém Uzemi)
a tyto produkty mohou byt konzumovany lokalng, najdou ale uplatnéni i na narodni nebo
1 mezinarodni Urovni. Regionalni potraviny se tak odliSuji od lokalnich potravin, které by
predevsim mély mit kratkou distribuéni cestu S nizkym poctem zprostredkovateli od
producenta ke konzumentovi — od vyuziti mistnich surovin a pfisad, které byly
vypéstovany/chovany, zpracovany a konzumovany zcela v dané, geograficky vymezené
oblasti s akénim radiem v rozmezi 0od 100 do 200 km. De Lind (2011) zminuje ve své studii
Jlocavores‘, tedy lidi, kteti se disledné zaméfuji na spotiebu lokalnich produkti, jejich , 700
mile diet’, coz piedstavuje zdsadu konzumovat potraviny s distribu¢ni cestu dlouhou
maximalné¢ 100 mil. Hodnotu lokalnich potravin vidi tato autorka predevsim ve dvou
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hlavnich oblastech: jedna se nastroj mistniho rozvoje (pfipadné restartu rozvoje) a také nastroj
osobniho rozvoje (ve smyslu pozitivnich dopadii na zdravi, kdy tyto produkty jsou vnimany
jako Cerstvéjsi a zralejsi). Blake a kol. (2010) se domnivaji, ze podstatu lokalnich potravin
tvofi asociace, které vyvolava predevsim slovo ,,mistni/lokélni: divéra, sdilené hodnoty,
kvalita,  dédictvi,  jednoduchost,  femeslnd  dovednost,  blizkost  (familiarity)
a komunita. Born a Purcell (2006) vyslovili pochyby a varovali pfed ,,lokalni pasti® — mistni
meétitko nemusi automaticky piedstavovat pozitivni charakteristiky produkti. Naopak, pokud
produkt zistava po dlouhou dobu lokalni, mozné vysvétleni je i to, Ze o né&j nikdo jiny nema
z4jem. Jako shrnuti tohoto tématu je mozné uvést, Ze lokdlni potravina je orientovana na
hodnoty, komunitu a je geograficky vymezena — dulezita je predevsim kratka vzdalenost mezi
produkci a konzumaci. Zakladni rozdily atribut regionalnich a lokalnich potravin ukazuje

Tab. 4.

Tabulka 4 Atributy lokalnich a regionalnich potravin (X oznacuje relevanci atributu)

Atributy Lokalni Regionalni
potravina potravina
Vyroba surovin (péstovani, chov) a zpracovani (baleni, X X

vafeni) v mistni geograficky vymezené oblasti

Konzumace v mistni oblasti (100-200 km) X -
Zpusob distribuce — kratky distribuéni fetézec (maly pocet X -
zprostiedkovatelll)

Zpisob vyroby — zaméfeni na Setrnost k zZivotnimu prostiedi X X
Vyraznd regiondlni identita (napf. prostfednictvim - X

regionalniho znaceni)

Zdroj: Petrenko, Brinkman, Olson (2014, s. 12), vlastni Giprava

Jak je mimo jiné patrné z Tab. 4, regionalni potraviny maji na rozdil od téch lokalnich
pfedevSim vyraznou regiondlni identitu, kterou jim muze zprostfedkovat napf. regiondlni
znaeni. Autorka se ale domniva, Ze rozliSovani lokalnich a regionélnich potravin neni pro
Cesky trh relevantni, zejména pro beéZného spotiebitele takové odliSeni nemd vyznam.
Dilezité je ptredevSim to, aby nedochéazelo ke zneuZivani pojmu regionalni produkt, kterym
by mohly byt oznaCeny bézné primyslové produkty. Ve Spojenych stitech se pozornost
obraci napf. na to, Ze v diisledku globaliza¢nich tlakli se ve stale vétsi mife objevuje situace,
ze potravinaisky vyrobek sice ,nese jméno urcitého mista, ale to neznamend, Ze z tohoto

mista opravdu pochazi* (Giovannucci a kol., 2010, s. 103). Dalsi (Ilbery, Maye, 2005, Healy,
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McDonaugh, 2009) si vS§imaji také toho, Ze regionalni potraviny byvaji ¢astecné vyrobeny
z ingredienci, které nepochazi z daného regionu a n¢kdy také bez vyuziti mistni pracovni sily.
Wilson a Whitehead (2012) na zakladé svého vyzkumu (stejné jako napt. Sonino a Marsden,
2005) mluvi o dichotomii mezi regionalnimi a konven¢nimi potravinami, kdy v dusledku
stejnych pouzivanych ingredienci se mezi t€émito, na prvni pohled zcela odliSnymi koncepty,
ztraci jakédkoliv hranice. Healy a Mc Donagh (2009) pak varuji, Ze Spatné (v angl. originale
,wrongful) pouzivani vyrazu regionalni nebo mistni mize mit $kodlivé nasledky pro samotné
regiony, protoze miize odplavit posledni zbytky ,,opravdové regiondlni/mistni® identity

spojené s urCitym uzemim.

Experti, kefi na zakladé¢ zevrubné analyzy identifikovali vize potravinaiského
prumyslu v regionu stiedni a vychodni Evropy (projekt FutureFood6) do roku 2020, urcili
jako zéakladni vizi zvySenou dostupnost kvalitnich regionalné/lokélné specifickych potravin.
Dale pak identifikace kritérii, podle kterych by bylo mozné tyto potraviny oznacit
za regionadlné/lokdlné specifické, a to v souCinnosti statnich instituci a asociaci

podnikatelskych subjekti v zemédélstvi a potravinaistvi (Valenta, Hladik a kol., 2011).

Napf. novela Zakona o potravinach a tabadkovych vyrobcich ¢. 110/1997 Sb. ve znéni
139/2014 Sb. uréuje, které produkty budou moci nést oznadeni ,,.Ceska potravina“ nebo
,Cesky vyrobek. Navrh na upravu zminéného zdkona pomoci provadéci vyhlasky, ktery
MZe poslalo do meziresortniho pfipominkového fizeni na konci ¢ervence 2015, obsahuje také
navrh na specifikaci podminek pro pouzivani slov piirodni, pravé ¢i Cerstvé — predevsim ale
jasn¢ stanovi, za jakych podminek miize vyrobce pouzit na potraviné oznaceni, Ze vyrobek
pochézi z CR. Novela by méla byt platna od poloviny roku 2016 (Piibik, 2015). Zda obsahuje
také navrh na vymezeni pojmu regiondalni potravina, ale neni jisté. Pfitom je zcela evidentni,
ze pokud se zvysi kontrola zneuZivani oznacovani ,,ceskych potravin, pozornost vyrobctll se

obrati k ,,regionalnim* znacenim.
2.3.3 Regionalni znaceni

Regionalni znaCeni jsou vytvaiena zejména proto, aby garantovala (bézn¢ ve formé
certifikace) pfimé spojeni produktu a regionu, konkrétni logo na obalu vyrobku tento vztah
reprezentuje (Kaskova, Chromy, 2014, s. 87). Nejde ale pouze o oznaceni produktu jako
regiondlni, ale také o to, co to slovo doopravdy predstavuje: provazanost mezi regiondlnim
produktem, procesem jeho vyroby a vazbou na dané uzemi (Pike, 2011). Hegger (2007)
definuje regionalni znaceni jako proces vyuziti mistnich zdroju, které ma posilovat a chranit
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identitu regionl a vytvaret synergii a koherenci mezi ekonomickymi aktivitami a vyuzitim

uzemi na regionalni Grovni.

Pavézova (2013) se ve své disertaci, zaméfené na téma regionalnich znaceni (rozhodla
se upfednostnit vyraz ,znacka®), navrhla vlastni definici: regionalni znacka
je oznaCenim, o které se mohou uchazet podnikatelské subjekty z daného regionu, aby diky
jejich umisténi na svych produktech mohli vyuzit kladnych asociaci spojenych s konkrétnim
uzemim. Zavadéni schémat znaCeni regionalnich  potravin  nazyvaji  Ilbery
a Maye (2007) jako ,process of reterritorialisation (tedy ve volném piekladu jako proces
opétovného urceni ptivodu). Van Der Ploeg (2008) nevahé a oznacuje regionalni znaceni za
prostfedek ,,odporu‘ (,resistence ‘) proti ,,impériu®, pficemz timto vyrazem oznacuje globalni
producenty potravin. Vychazi ptritom ze tii longitudalnich studii (pfes 30 let) v Peru,
Nizozemi a Italii, které nabizeji originalni podklad, a také predstavuji kontrastni situace
z pohledu regionalniho rozvoje a vyvoje zemédélskych struktur. De Bruin (2011) zdiraznuje,
ze rozvoj regionalniho znaceni ve spojitosti s regiondlnimi potravinami piedstavuje predevsim
iniciativu vedenou zdola, znaceni spoluvytvaii G¢innou rozvojovou strategii, jak podpofit
vyrobce a vytvafet nové moznosti podnikéni.

Cilem regiondlniho znaceni je vytvofeni jasn€ rozeznatelné image nebo reputace, ktera
pomaha zvysit konkurenceschopnost regionu (Maessen a kol., 2008). Podle Cadilové
(2011) ma regionalni znaceni produkti pfedevsim napomahat ke zviditelnéni venkovskych
regionil a podpofit rozvoj socidlné, kulturné a environmentdln¢€ orientované ekonomiky,
a to na uzemi zajimavém svym piirodnim a kulturnim bohatstvim. Aktéfi zapojeni do procesu
budovani regionalniho znaceni mohou adaptovat dva zakladni pfistupy (Pacciani a kol.,
2001). Prvnim je strategie dodavatelského fetézce, ktery piredpokladd vybudovani silné sité
vyrobci a prodejct (napt. ve sluzbach, tedy hotely nebo restaurace),
ta se zamé&fi na dodrzovani a zlepSovani trovné kvality regionalnich produktii a na efektivni
marketing. V tomto ptipadé regionalni produkty pfispivaji k socioekonomickému rozvoji
prostfednictvim existujici silné sité a rustu piijma diky efektivnimu fizeni dodavatelského
fetézce a spolecnému marketingu. Druhy pfistup miiZze byt oznaceny za rozsifenou teritorialni
strategii. V tomto pfipadé¢ vnimaji aktéfi regionalni produkty jako cast Sir§i provazané
regionalni nabidky, kam patii Zivotni prostfedi (krajina, specifické plemena hospodaiskych
zvifat, typicka flora atd.), kultura (know-how, techniky zpracovani/vyroby, myty, ptibéhy

atd.) a také ekonomika (napf. tvorba pracovnich mist). Regiondlni potraviny tak mohou
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zapadat do Sir§iho kontextu a stat se soucasti riznych aktivit (napf. turistické stezky, festivaly,
trhy, vzdélavaci aktivity, atp.) (Pacciani a kol., 2001).

Z vyse uvedeného je mozné vyvodit, ze vytvofeny systém regionadlniho znaceni
by mohl stimulovat regionalni ekonomiku tim, ze pfidd hodnotu pro regionalni produkty
a v kone¢ném dusledku tak pfispéje k rozvoji regionu (Hegger, 2007). Dtlezitym momentem
je to, Zze podpora mistni produkce ve svém dasledku napomahd zaroven vyuziti mistniho
socioekonomického a environmentalniho potencialu (Bingen, 2012). Vyznamnou roli hraje
identifikace zakaznikl s pivodem vyrobki, jejich vyrobcli i uplatiovanou podnikatelskou
koncepci a jejich vyrobnimi metodami. Budovani systému regionalnich znaleni zapada
do  paradigmatu  regiondlniho  rozvoje, ktery  pfedstavuje rist  potencidlu
a konkurenceschopnosti regionu v souvislosti se zvySovanim zivotni urovné a kvality zivota
jeho obyvatel. Produkce kvalitnich mistnich produktl sméfuji regionalni rozvoj k tvorbé
novych zdroji pifijmt a tim redukuji zdévislost na globédlnich komoditnich trzich
a agroprimyslu (Mettepenningen a kol., 2012a).

Podle Marsdena a Sonino (2005) muze systém regionalniho znaceni potravin svym
zaméfenim na kvalitu, mistni suroviny a zivotni prostiedi také zapadat do konceptu AFN
(ptip. SYAL), tak jak je popsan v subkapitole 2.2.3. Kaskova a Chromy (2014)
ale pfipominaji, ze n¢ktefi autofi je vnimaji spi§ jako ,.slabou alternativu®, kterd selhava
pfi naplnéni hlavnich cild AFN, zejména v podmince piimého vztahu producentl
a spotiebitel. Regionalni znaceni mohou mit tendence ke komercializaci, kdy se objevuji
jako soucast bézné nabidky maloobchodnich fetézct (Watts a kol., 2005). Dalsi oblast kritiky
regionalnich znaceni se tyka toho, ze v dusledku jejich ptisobeni mize snadno dochazet
k vyuzivani tradic pouze za ucelem zisku (Moor, 2011). Spilkova (2012) oznacuje tento jev
za komodifikaci regionu, coz V jejim pojeti znamena navrat ke vnimani regionu jako

produkéni jednotky zaméfené na vyrobu a prodej urcitych produkta.

Pfinosy regionalnich znaceni pro regiondlni rozvoj je mozné shrnout do téchto

e Ekonomicka oblast: podpora mistnich podnikateli — jejich zviditelnéni, rlst prestize
jejich produktd, efektivni marketing a tedy zvySena poptdvka po jejich produktech
(Anholt, 2010; de Bruin, 2011). Dempsey (2011) zminuje také integraci rozvoje

a marketingu komplementarnich ekonomickych sektori. Pfenesené¢ tak mohou mit
pozitivni vliv na zamé&stnanost na daném tzemi, dale miZe regionalni znaceni stabilizovat
moznosti piijmi ve venkovskych oblastech, ptipadné zajistit celorocni piijmy pro
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vyrobce, kteti ptisobili sezonné (Hegger, 2007). Sims (2009) a Spilkova a Fialova (2012)
zduraznuji také pozitivni vliv znaceni na venkovsky cestovni ruch. Podstatnou funkci
znaceni v ekonomické oblasti predstavuje také jeho funkce garance autenticity, a tedy
ochrany spotiebiteld pfed padélky (Fonte, 2010).

e Socialni oblast: posileni hrdosti na region a sounalezitost s nim, vnimani hodnoty
mistniho dédictvi (pfirodniho, kulturniho), posileni regionalni identity a image. Dilezita je
také ochrana zapojenim ruznych aktérii z oblasti vefejné spravy, neziskového sektoru
a podnikatelské sféry - vyznam pro endogenni regionalni rozvoj a jeho stimulaci, véetné
ristu vyznamu budovani siti na regiondlni i lokalni urovni (napt. Wiskerke 2009; Tovey,
2010). Dilezita muze byt také navaznost na subjekty se zajmem
o posilovani rovnych pfilezitosti (Long, Murray, 2013).

¢ Environmentalni oblast: podporou lokdlni/mistni spotfeby mulze dochéazet ke snizeni
dopravni zatéze, podstatnd je také podpora produkti Setrnych k zivotnimu prostiedi

a pozitivni vliv na udrzitelny cestovni ruch (Spilkova, Fialova, 2012).

Je mozné konstatovat, ze systémy regionalniho znaceni nemohou samy o sob¢
fesit problémy regiondlniho rozvoje. Mohou ale pfispét k vyméné myslenek, tvorbé
a harmonizaci projekt a podporovat kooperaci mezi zapojenymi aktéry. Efektivni fungovani
systému je zdsadné podminéno existenci adekvatni sit€ mezi angazovanymi aktéry, ktefi
disponuji nalezitymi schopnostmi a znalostmi (Dempsey, 2011). Systém regionalniho znaceni
lze povazovat za prostorové vymezenou sit’, jejimiz charakteristickymi znaky jsou (Slach,
Rumpel, Koutsky, 2013):

e Prostorova blizkost.

e Osobni neformalni kontakty.
e Konkurence, kooperace.

e Spolecny hodnotovy systém.
e Redundantni vztahy.

e Regionalni kultura a identita.
Obecné schéma regiondlniho znaceni, vytvofeného jako subsystém regionalniho rozvoje,

je mozné na zaklad¢ vSech vyse uvedenych podkladl znazornit jako propojeny organizmus,

jehoz vliv je patrny piedevsim v socio-ekonomické oblasti rozvoje regionu (viz Obr. 5).
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Obr. 5 Obecné schéma regionalniho znaceni jako subsystému regionalniho rozvoje;

Zdroj: Dempsey, 2011, Spilkova, Fialova, 2012, Slach a kol. 2013, vytvoteno autorkou

Za zakladni aktéry v systému regionalniho znaceni povazuji Spilkova a Fialova (2012)
vyrobce (malé a stfedni firmy v regionu), certifika¢ni komisi (obvykle slozenou ze zéastupct
vefejné spravy, neziskovych organizaci a také nékterych predstaviteld zapojenych firem),
ale i regionalniho koordinatora. Zobrazené schéma zduraznuje vyznam spotiebiteld pro rozvoj
regionalnich znaceni. Jejich perspektivu ovliviiuji pfedev§im tim, zda maji o oznafené
produkty zajem. Hlavni pfinosy regionalnich znacdeni k regionalnimu rozvoji jsou v oblasti

socioekonomicke.
2.3.4 Identita a hodnota znacky/znaceni

V souvislosti se znatkami i zna¢enimi budou shodné klicové dva koncepty: identita

a hodnota znacky/znaceni (,brand/label eqiuty ‘) (Ptibova, Mynafova a kol., 2000).
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2.3.4.1 Identita zna¢ky/znaceni

Koncepce identity znacky je pfedmétem zajmu ruznych autorti. Aaker a Joachimstaller
(2009) vnimaji identitu znacky jako sadu asociaci, které naznacCuji slib zdkaznikm,
na némz se shodnou majitelé i zaméstnanci firmy. Tato identita by méla vytvofit vztah mezi
znackou a spotiebitelem tak, Ze mu nabidne hodnotu, ve které se budou snoubit funkcni,
emoc¢ni benefity (pfipadné i moznost sebevyjadieni). Klicem je budovani davéryhodnosti.
S tim souhlasi i Kotler, Wongova a kol. (2007, s. 639), podle nichz je znacka komplexnim
symbolem, a pokud s ni firma pracuje pouze jako s nazvem, unika ji smysl znacéek. ,,Silny
symbol dokdze dodat identité znacky soudrznost a strukturu a usnadnit tak jeji rozpoznani.
Pritomnost symbolu miize byt pri budovani znacky klicovou ingredienci, stejné tak jako jeho
absence miize byt zavaznym handicapem. Povyseni symbolu do pozice stalé soucdasti identity
znacky odrazi jeho potencialni silu. “ (Aaker, D. A. 2003, s. 72). Kotler, Wong, a kol. (2007)
upozoriiuji, Ze pii pouzivani znacek je nejobtiznéjsi identifikovat, stanovit a vybudovat mozné

vyznamy a asociace, které jsou se znackou spojovany.

Duraz na znacku jako na identitu podporuje integrovany zpisob Uvahy nad vzdjemné
provazanymi komponenty. Identita znacky je pak tvofena zdkladni identitou (jadrem)
a roz$ifenou identitou. Identita znacky predstavuje cibulové schéma a jednotlivé prvky
identity jsou soustiedény kolem prvki zékladni identity do pfetrvavajicich vyznamovych
vzoru (de Chernatony, 2012). Je tedy dulezité rozpoznat zakladni identitu, rozsifenou identitu
a vyznamové vzory (Aaker, 2003). Keller (2007) piSe v této souvislosti o rozsitené identité
a rozSifuje zékladni identitu znacky na tzv. podstatnou identitu a esenci znacky, ktera

je nositelem té nejzakladné;$i hodnoty a osobnosti znacky.
2.3.4.2 Hodnota znacky/znaceni

Zakladnim teoretickym pfistupem v oblasti znacek, ze které vychazi zahrani¢ni i domaci
autofi, je model hodnoty znacky. Aaker (2003, s. 8) definuje zakladni parametr, spojeny se
znackou jako tzv. ,hodnotu znacky, coz je ,sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi firme

a/nebo zdkaznikovi. “ Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

e Znalost znacky.
e Asociace spojené se znackou.

e Preference znacky.
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¢ V/nimana kvalita.

e Dalsi vlastnicka aktiva znacky.

Podle vyse uvedené teorie Aakera (2003, s. 8) hodnota znacky ,,zahrnuje takeé investice,
potiebné kvytvoreni a posileni téchto aktiv. Kazdé aktivum, tvorici hodnotu znacku, vytvari
hodnotu vyrobku velice riznymi zpiisoby, aby bylo mozné efektivné 7idit hodnotu znacky
a cinit poucend rozhodnuti o cinnostech spojenych s budovanim znacky, je dilezité citlive vnimat
riizné zpusoby, jimiz silné znacky vytvaii hodnotu vyrobku.* Znacka tvoifi hodnoty jak pro
zakaznika, tak pro firmu. Pokud maji byt aktiva a pasiva zdkladem hodnoty znacky, méla by byt

spojena se jménem a symbolem této znacky.
2.3.4.3 Znalost znacky/znaceni

Znalost znacky, pripadné povédomi o znacce znamend dvé zakladni charakteristiky:
rozpoznani znacky (,brand recognition®) a vybaveni si znacky (,brand recall ). Rozpoznani
znacky znamend, ze respondent dokéaze pii vyzkumu znacku poznat, identifikovat ji. Oproti tomu
vybaveni si znacky predstavuje aktivnéjsi formu znalosti znacky — respondent si dokaze vybavit
znacku ve spojeni s ramcovym tématem (Pfibovd, Mynafova a kol., 2000). Vysoké hodnoty
tohoto ukazatele znamenaji, ze respondenti znacku dokazi identifikovat v misté prodeje a zaroven

si ji spoji s ptislusnou produktovou kategorii (Karli¢ek, Kral; 2011).

V souvislosti s regionalnim zna¢enim by bylo vhodné, aby za zakladni hnaci silu znalosti
zna¢ky/znaceni byla oznacena identita regionu (ve vnimani Passiho, 1986) a také marketingova
komunikace spravct regionalnich znaéeni. Tedy komunikace, ktera je pouzivana pro
zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem usmérnit minéni, postoje,
oc¢ekavani a zpusoby chovani cilovych skupin (Meffert in Heskova, 2009). Valenta, Hladik a kol.
(2011) povazuji za zaklad zvySeného zajmu spotiebiteli o regionalni potraviny jejich
efektivni propagaci, predevSim prostiednictvim spoluprace relevantnich médii a aktéra
zapojenych do regionalnich znaceni. O tom, Ze informace a jejich zprostiedkovatelé -

sdélovaci prostfedky - hraji v soucasnosti vyznamnou roli, neni pochyb.

2.3.4.4 Asociace spojené se znackou/znaceni

Aaker (2003) tvrdi, ze asociace znacky s regionem nebo zemi plivodu je povazovana
za taktickou pfilezitost, jak posilit identitu znacky. Pokud jsou vhodné pouzité, posiluji
divéryhodnost a signalizuji kvalitu. Tomuto efektu mista piivodu se vénuje bezpocet autort.

Nekteti se zaméfili na konkrétni produkt, napt. Batt a Dean (2000) svym vyzkumem zjistili, Ze pfi
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rozhodovani o ptivodu vina patii misto ptivodu k zasadni charakteristice, kterd rozhoduje
o nakupu. Papadopoulos a Heslop (2002) také podobné zamérenym vyzkumem obratili pozornost
na aspekt, ze pozitivni asociace (kvalita, vySsi cena vina) se objevuji piedevsim u proslulych
regiont. Duhan, Kiecker, Areni a Guerrero (1999) v této souvislosti doporucuji, aby producenti
z mén¢ znamych regionii prezentovali své vyrobky piedevsim jako regionalni speciality, tedy jako

variace znamych znacek.

2.3.4.5 Preference spotiebiteld

Prvni vyzkumy preferenci spotiebiteli vztazenych k pivodu potravin probehly
ve Spojenych statech na zacatku sedmdesatych let 19. stoleti. Dinnie (2004) ve svém piehledu
vyzkumu na toto téma vyzdvihuje zejména vyzkumy Schoolera a Sunoo (1969) a Schoolera
(1971), které¢ znamenaly koncepéni pokrok. Zabyvaly se rozdily mezi preferenci narodnich
a zahrani¢nich produktl a dokdzaly nalézt vyznamné rozdily: spotiebitelé s vy$§im vzdélanim

vice ocenovali zahrani¢ni produkty, stejn¢ jako mladsi zadkaznici nebo Zeny.

Ztejmé neexistuje shoda nazoru, pokud je viibec v tomto piipadé mozna, na mozném vlivu
sociodemografickych faktorii na preferenci produktli oznafenych regiondlnim znacenim.
Napriklad v€k miize hrat pozitivni i negativni roli. Jak prokazali Loureiro a Umberger
(2005), starsi spotiebitelé citi vétsi napojeni na svij domovsky region. Navic, vék obvykle
koreluje s ¢asem stravenym v regionu, ¢imz se mize prohlubovat emotivni vztah k regionu
(Wirthgen, 2003) a tedy i k regionalnim potravinam. Na druhou stranu, star$i lidé byvaji méné
citlivi na oblast ochrany zivotniho prostfedi a vlivu pesticidi v potravinach (Loureiro,
Umberger 2005). Je tedy také mozné predpokladat, Ze star§i spotiebitelé mohou méné

vyhledavat regionalni potraviny.

Dale pohlavi mize hrat roli pfi vybéru potravin s regiondlnim znacenim. MuZi se méné
zajimaji o nutriéni hodnoty a také otazky zdravé vyZivy (Schupp a kol. 2001), coz je mozné
pretavit do hypotézy, ze zeny budou vic upfednostiiovat nakup takto oznacenych potravin.
Schupp a kol. (2001) se také zabyvali vlivem pfijmu na vybér potravin s regiondlnim
znacenim a prokdzal, ze zajem o né¢ budou mit spiSe majetné;jsi lidé. U spotiebitelll s vyssim
vzdélanim se predpoklada, ze budou hodnotit produkty podle osobni zkuSenosti a ceny spi§
nez podle znaCky. D4 se tedy také ocekavat negativni vliv vzdélani na vybér produktt
s regionalnim znacenim (Teuber, 2010). Dal§im faktorem je ptfitomnost déti v rodiné. Jak
zjistili Marsden a Smith (2005), rodice se ve vétsi mife zajimaji o bezpecnost a kvalitu

potravin a tedy mohou mit vét§i zdjem o potraviny s regionalnim znacenim. Jinym faktorem
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muze byt misto bydlist€¢ a stupel urbanizace. Spotiebitelé z venkovskych oblasti spiSe
uptednostiiuji lokdlni potraviny a lidé ve meéstech mu naopak vénuji mensi pozornost

(Jekanowski a kol., 2000, Lobb a kol., 2006).

Kalabova a Turcinkova (2011) provedly vyzkum na toto téma mezi Ceskymi spotiebiteli
a jejich vysledky naznacCily, Ze puavod potravin hraje ve spotiebitelském rozhodovani
dulezitou roli. Vysledky analyzy vSak neprokazaly zavislost preference spotiebitell a jejich
pohlavim nebo mistem jejich bydlisté, ukdzala se ale stfedné silnd zavislost mezi

preferencemi respondentt a jejich povolanim, vékem a vzdélanim.

2.3.4.6 Vnimana kvalita

Mnoho studii provedenych v zemich Evropské unie zkoumalo, zda spotiebitelé
vnimaji regiondlni znaceni jako potvrzeni kvality produktu, jejich bezpecnosti a ptinosy pro
zdravi. Regiondlni znaceni jako indikator kvality potvrdily naptiklad vyzkumy Van Ittersuma
a kol. (2003) a Lobba (2006). To, Ze regionalni znaceni vnimaji spotiebitelé jako potvrzeni
toho, ze se jedna o bezpecnou potravinu, prokazaly jiné vyzkumy (napt. Schupp a Gillespie
2001; Roosen, Lusk a Fox, 2003; Doherty, Campbell, 2012). Dv¢ studie Wirthgena (1999,
2003) se zamétily na vyzkum vybéru produktii s regionalnim znacenim, jeho navaznost na
chut’ spotiebitelil ptispét k ochrané zivotniho prostedi a podpofit lokalni ekonomiku. Je nutné
zminit, ze tyto studie se nezabyvaly aspekty kvality. Také je tfeba podotknout, ze studie, které
jsou K dispozici, jsou jen obtizné srovnatelné. Lisi se vybérem zkoumaného produktu,

vybérem regionu/mista zkoumani a také méfi riizné aspekty vyberu potravin.

2.3.4.7 Dalsi aktiva vlastnictvi znacky

Dalsi vlastnicka aktiva znacky také pomadhaji ziskavat vyhodu oproti konkurenci.
Témito aktivy jsou minény vztahy v ramci distribu¢ni sité a patenty (Aaker, 2003). Podobné
o téchto aktivech hovofii naptiklad také Keller (2007a, s. 785), ktery mezi ,,dalSi zakonem
chranéna aktiva® pocita také ochranné znamky, apod. Hodnotou znacky je tedy soubor aktiv
a pasiv, které jsou spojeny se jménem a symbolem znac¢ky, ty mohou zvySovat nebo snizovat
hodnotu, kterou produkt pfinasi vyrobci nebo spotiebiteli (Aaker, 2003). Modely hodnoceni
znacek se obecné orientuji na dvé zdkladni oblasti: finanéné a kvalitativné orientované

piistupy (zamétené na marketingové fizeni znacky a vnimani znacky spottebiteli).
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3 EMPIRICKA CAST

3.1 Vyvoj znaceni regionalnich potravin v Cesku

Zéakladem pro zkoumani systémil znaceni regionalnich potravin je tieba nejprve popsat
situaci v Ceské republice, uréit jejich hlavni rysy a principy fungovéni tak, aby bylo mozné
provést podrobné&jsi studii v kontextu vybraného regionu. Aktualni prehled systémul znaceni
vychazi ptedevsim z resSerSe internetovych zdroji a z4jmovych Casopist, jsou do néj zatazeny
systémy, které odkazuji na misto pivodu vyrobku (viz Pfiloha 1). Uvadény jsou systémy
znaceni, o které se mohou uchazet producenti potravin, ale nemusi byt oborové omezeny —
tedy jejich nositeli mohou byt vyrobci i jinych nez potravinatskych produktl, nejcastéji

femeslnych vyrobki a také poskytovatelé sluzeb.

Rozd¢leny jsou do tii hlavnich kategorii, a to podle métitkové urovné, jak doporucuji
Heskova a Starchoii (2006). S ohledem na zaméfeni prace byla jako hlavni kritéria vybrana
velikost izemi a charakter fidici instituce, jak zvolila napt. Kaskova (2013), a to na znaceni
nadnarodni, narodni a regionalni. Nadnarodni systémy znaeni jsou fizeny EU, narodni
systémy Fidi centralni organy statni spravy (napt. Ministerstvo zemédélstvi CR), piipadné jiné
vefejné instituce/soukromé subjekty, které pusobi na celém uzemi republiky (napf.
Potravinafska komora CR). Regionalni systémy piisobi na tizemi jednotlivych kraji a ¥idi
je prevazn€ organy krajské samospravy, samostatnou podskupinou regiondlnich systému
znaceni jsou systémy vytvofeny na mikroregionalni urovni. Ty jsou fizeny nezavislymi

a neziskovymi subjekty s lokalni plisobnosti.

Vybrané systémy znaceni, uvedené Vv Ptiloze 1, jsou fazeny chronologicky, u kazdého
je uvedena instituce, kterd je zavedla (pfipadné je tidi), dale také hlavni cile téchto systému

znaceni a zékladni principy udélovani certifikati.
3.1.1 Nadnarodni systémy znaceni — znaceni EU

Na urovni EU funguji tfi systémy znaceni potravin a zemédélskych produkti, které
maji spotiebiteli pfedev§im garantovat kvalitu a pivod (viz Obr. 6): Chranéné zemépisné
oznaceni (Protected geographical indication, PGI), Chranéné oznaceni ptivodu (Protected
designation of origin, PDO) a Tradi¢ni zaruenou specialitu (Traditional specialty
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guaranteed, TSG)*. Tyto systémy znaceni byly v EU zavedeny v roce 1992 (s platnosti
od roku 1993) za Gcelem ochrany zemédélskych a potravinaiskych vyrobku, které si ziskaly
vehlas v EU 1 ve svété, vychazely také z novych tendenci rozvoje venkova. Cilem a smyslem
je primarné ochranit spotiebitele pied nezddoucim klamanim a také propagovat systém kvality
EU navenek (European Comission, 1992). Navic zvySuji pfidanou hodnotu vyrobku
(Marsden, Sonnino, 2008), ptedstavuji také ochranu producentt pted padélky (Fonte, 2010),
ale zaroven podporuji multifunkénost venkova a rozvijeji spolupraci subjektti v daném tzemi
(Spilkova, Fialova, 2012). O udéleni znaCeni mtze zadat pouze skupina vyrobct v daném
uzemi, procesu certifikace se Casto Ucastni 1 dalsi subjekty, napt. neziskové organizace nebo
samosprava (Kvam, 2010). Zadost musi byt nejprve schvalena
na narodni urovni poveéfenym organem, dale je pak postoupena na centralni evropskou uroven
a nasledné musi byt schvalena v§emi ¢lenskymi staty (European Comission, 2014). Formalng
se tedy jednd o centralizovany systém, ktery byl zavedeny shora, prakticky se ale snazi

podnécovat aktivitu mistnich aktérti (Watts a kol., 2005).

Obr. 6 Znaceni potravin vramci Evropského systému kvality; Zdroj:

http://www.0znaceni.eu

Pokud producenti potravin nebo zemédé€lskych vyrobkl jedno z téchto oznaceni
ziskaji, mohou tak vyuzit existujici asociace, které spotiebitelé maji spojené s danym
regionem a svému produktu tak dodat hodnotnou image (Steiner, 2004). V kombinaci
s urc¢itou kvalitou produktu miZze tato ,,regionalni image* vytvoftit produktu unikatni identitu
a navysit tak jejich hodnotu (Ilbery, Morris a kol., 2005) a napomoci zakaznikim
se s hodnotami, které tyto produkty symbolizuji, identifikovat (Marsden, Soninno; 2008).

Krom¢ autenticity a kvality mohou tyto evropské znacky spoustét i jiné asociace, které
ovlivituji hodnoceni a vybér produktu. Béhem série kvalitativnich vyzkum pomoci

skupinovych rozhovord, které provadéli Van Ittersum, Meulenberg, Van Trijp a Candel

. Systémy znaceni EU umoziuji certifikovat i vyrobky ze zemi mimo unii. Prvni znacka u nas byla registrovana
jesté pied vstupem Ceska do unie, v roce 2003.
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(2007), u vyrobkl oznacenych PDO se u respondenti, kromé kvality potravin, objevovaly
také jind témata, zejména spojitost nakupu takto oznacenych potravin s chuti podpoftit mistni
ekonomiku.™® Podobng Teuber (2011) provedla Setfeni u némeckych spotiebiteld (konkrétng
Z Hesenska), kterym zkoumala znalost PDO, PGI a TSG. Dimenze zaruky kvality se v jejim
vyzkumu ukézala jako mén¢ dulezitd nez podpora mistni ekonomiky a také motivace pofidit
si autenticky produkt. Hypoteticka chut’ platit za oznacené produkty (,willingness to pay,
WTP) byla u respondentti v Hesensku podminéna predevs§im tim, ze ocekavali pozitivni efekt
na ekonomiku svého regionu.

Systémy evropského znafeni potravin jsou také objektem kritiky, zvIasté
v piipad¢ jejich pojeti jako nastroje rozvoje venkova. Napi. Rodrigo a da Veiga (2010)
kritizovali zavedeni jednotného systému pro celou EU, i kdyz se podminky v jednotlivych
regionech li§i, coZ znevyhodiiuje napi. producenty ze severni Evropy, kde oproti jiznim
stathm vic chybi tradi¢ni vazba produkce na misto vyroby (Tregear, 2003). Néktefi autofi
(napt. Guthman in Fonte, 2010) vidi v systémech znaceni néstroj neoliberalni politiky, ktera
podporuje piedevsim globalni spole¢nosti. Podobnou kritiku je mozné vztdhnout i k ostatnim
systémiim znaceni, i kdyz je takovy pfistup zna¢né zjednodusujici. Mezi ¢eskymi spotiebiteli
zlstavaji tato znaceni velmi malo zndma4, jak potvrdil napf. reprezentativni vyzkum agentury
STEM/MARK zroku 2013 pro Potravinaiskou komoru CR (N=667), kdy tato znadeni
dokazalo spontanné jmenovat jen 1% dotazanych, pfi podpoiené znalosti je dokazalo
identifikovat 6% lidi. Znalost znaeni v tomto vyzkumu byla pfimo imérna vysi vzdélani, jiné

sociodemografické faktory mély na jejich znalost zanedbatelny vliv (STEM/MARK, 2013).

3.1.2 Narodni systémy znaceni

Do této kategorie byly zafazeny ty ze systému znaceni, které se zaméfuji na produkty
pivodem z Ceska a jejich nositeli mohou byt potravinaiské produkty. Zafazeny do né&j byly
i systémy Regionalni potravina a Vina z Moravy, vina z Cech, které jsou fizeny centralni
instituci podle jednotnych podminek. Vybér byl proveden pomoci Katalogu spotiebitelskych
znacek, které uvadi neziskova organizace dTest, za u¢elem pomoci spotiebitelim v orientaci
mezi znaCkami a symboly na obalech vyrobki (Dtest, 2015). Zcelkem

81 znaceni v uvedeném katalogu byla vybrana ta, kterd oznacuji potraviny, nemusi byt ale na

' Autofi vyzkumu chtéli ziskat vhled toho, jak spotfebitelé vnimaji evropské znagky kvality a pivodu. Celkem
provedli 18 focus groups, do kterych bylo zapojeno 150 respondentii z Recka, Italie a Nizozemi. V kazdé zemi
byly vybrany 2 produkty chranéné certifikaitem PDO.
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n¢ vyluéné zameétend. Jak jiz bylo zminéno, jejich hlavni rysy a principy fungovani jsou

uvedeny v Priloze 1.

Zni je mozné odvodit, Ze hlavni motivaci jejich zavedeni byla ochrana a podpora
domaéci produkce a jsou primarné zamefena na kvalitu, pficemz ta je implicitné odvozena
Z domaciho pavodu. Jak je patrné z Ptilohy 1, téméf vSechna loga pouzivaji narodni barvy
a symboly, jako je list lipy (Ceska kvalita, Klasa a Cesky vyrobek spole¢nosti Cesky vyrobek,
s.r.0."). Logo Nadac¢niho fondu Cesky vyrobek zase vyuziva, krom& narodnich barev, také
Ceského lva. Tyto systémy znaceni tak zdmérné cili na ndrodni citéni spotiebiteld, jejich
,patriotizmus‘ ve spotfebnim chovani. Z Obr. 7 je dale zfejmé, Ze navic pii1 pouziti stejného
slovniho spojeni ,,Cesky vyrobek® musi byt pro spotiebitele velmi obtizné vnimat jednotliva
znadeni jako odlisnd."® Vyrazn&ji odlisitelné mohou byt pouze loga systémt znadeni Ceské
biopotravina a Regionalni potravina, kde pfevlada symbol pfirody a tedy zelena barva.
Zarovei jsou tyto systémy vyjimecné svou specializaci vyhradné na potraviny urcité kategorie

vyrobcu.

A

cesky® |  |Cesky vyrobek

VYROBEK GARANTOVANO
Potravinatskou komorou CR #ESKY VYROBEK

Obr. 7 Loga oznacujici puvod vyrobki, ktera ptlisobi na narodni tirovni; Zdroj: webové

prezentace jednotlivych znaceni

" Logo Ceské kvality bylo tvoreno tak, aby pouzity lipovy list (symbol eského naroda) ve spotiebitelich
evokoval hrdost a tradici. Zaroven ma lipovy list tvarové pripominat srdce (a proto je také v ¢ervené barve), coz
ma navozovat pozitivni emoci — ,,je to blizké mému srdci“. Dale se ma v logu odrazet také stylyzované C jako
»cesky®, které tvoii kruhovy obrazec (http://www.ceskyvyrobek.eu/kategorie/idea-l0ogo).

“Orientaci v situaci na Geském trhu navic komplikuje také fakt, Ze mnozi vyrobci,
ale i maloobchodni fetézce svévolné umistuji na potraviny napisy Ceska republika, Seska kvalita, ptipadné vlozi
na obal mapu, vlajku CR, symbol trikolory nebo ¢eského lva. Ministerstvo zemé&délstvi (MZe) proto v &ervenci
2015 poslalo do meziresortniho pfipominkového fizeni novelu zdkona o potravinach s provadéci vyhlaskou,
ktera jasné stanovi, za jakych podminek smi vyrobce pouZit na potraviné oznadeni, e pochazi z Ceské republiky
a zminované praktiky s dobrovolnym umistovanim symbolu ¢eského ptivodu reguluje. MZe také piedstavilo
nové logo s eskou vlajkou a napisem Ceska potravina, kterym si budou moci dobrovolng oznagit své vyrobky
potravinafi v ptipadé, Ze splni dvé zékladni podminky: misto vyroby potraviny v Ceské republice a stanoveny
podil ¢eskych surovin. Potraviny, které neni mozné zcela vyrobit z ¢eskych surovin (napi. ¢okoladové vyrobky),
budou moci nést znaceni Vyrobeno v Ceské republice. Podle evropské legislativy neni povinné uvadét zemi
pavodu u vech vyrobkd, ale pouze u vybranych skupin (maso, ovoce/zelenina) (Ptibik, 2015).
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Prvnim zavedenym znadenim v novodobé historii Ceské republiky, poukazujicim
na puvod, bylo Czech Made. Jak tvrdi Smith a Jehlicka (2007), toto znaceni bylo zavedeno
jako reakce na zvySovani dovozu zahrani¢nich vyrobkl a primarné mélo podpofit kvalitni
tuzemskou produkci v konkurenénim boji se zboZzim z dovozu. V soucasnosti se tato
certifikace posunula spiSe do roviny hodnoceni firem, samotné vyrobky jsou nyni okrajové
(Bendlové, 2013). Mezi ¢eskymi spotiebiteli je dlouhodobé nejznamgjsim znatenim Klasa'®,
coz potvrzuji mnoh¢é studie (napi. Hes a kol., 2008; Skoiepa a kol., 2009; Horska, Urgeova
a Prokeinova, 2011; VelCovskd, Del Chiapa, 2015). Reprezentativni vyzkum agentury
STEM/MARK V roce 2013 pro Potravinaiskou komoru CR (N=667) ukazal, ze Klasu zna az
88% spotiebiteld, spontanné také poznali Regiondlni potravinu (9%) a Cesky vyrobek (10%),
Ceskou kvalitu a Czech made jmenovalo jen nepatrné mnozstvi lidi (STEM/MARK, 2013).
Velcovskd a Del Chiapa (2015) svym vyzkumem zaméfenym na znalost a ochotu platit
za znacky kvality zjistili, Ze nadrodni znaceni jsou ¢eskymi spotiebiteli nejen 1épe poznavana,
ale 1 vnimana (maji pro n¢ vyssi vnimanou divéryhodnost), ale presny vyznam symbolu jim
unikal. Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze znalost a vnimani téchto znaéeni je zavislé predevsim

na odpovédnosti respondenta za nakup potravin.

3.1.3 Regionalni systémy znaceni

Regionalni systémy, jejichz piehled ptinasi Piiloha 1, je mozné na zakladé velikosti
uzemi, na kterém byly zavedeny, rozdélit na regiondlni, v nichZ samostatnou podskupinu pak
tvofi mikroregionalni systémy. Regionalni systémy plisobi na celém uzemi administrativniho
regionu, mikroregiondlni jen na ¢asti jeho Gzemi. Do kategorie Cisté regionalnich znaceni,
celkem jich je 9, byly zafazeny systémy znaceni, které byly vytvofeny jako vysledek
spoluprace krajskych samosprav (vznik byl kraji bud’ pfimo iniciovan, pfipadné jsou krajem
zaStitovany) a krajskymi/okresnimi pobockami agrarni komory (v Kraji Vysoc¢ina se podobna

spoluprace nevytvofila).

Tato regiondlni znaceni maji charakter soutéZe a jejich cilem je pfedev§sim podpora
mistnich producentti (vétSinou malych a stfednich), a to predevs§im formou propagace. Nejde
tedy o podporu spoluprace, budovani synergickych efekti mezi nositeli certifikati. Vyrobky,
které se chteji uchazet o certifikat, a tedy vstoupit do systému znaceni, musi byt vesmes

vyrobeny na tizemi kraje (napft. neplati u Vyrobku roku Libereckého kraje, ktery by mél byt

' NKU v roce 2014 uvedlo, Ze na marketingovou kampaii na podporu znatky KLASA 3lo ze statniho rozpo&tu
v letech 2005 — 2013 1,5 miliardy K¢&.
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Z mistnich surovin, ale nemusi byt vyrobeny v kraji), hodnoti se také regionalni charakter
(ptip. tradice) a podil mistnich surovin. V jednotlivych krajich jsou pak ptfidavana i jina
kritéria, napt. v soutézi o Zlatou chut Moravy se hodnoti také design vyrobku a jeho vliv
na zdravi zdkaznika, ale i dostupnost vyrobku na trhu. Loga téchto znaCeni nevyuzivaji
narodni barvy (az na Potravinaisky vyrobek Stfedo¢eského kraje), neobjevuji se v nich ani
typické regionalni znaky. Tyto soutéze se zfejm¢ budou v budoucnosti sluovat se soutézi
o znaceni Regionalni potravina (ktera ma podobny charakter, jedinym rozdilem je ale sprava
znaceni na narodni Urovni, kdy kraje maji urcitou autonomii) a mohou tak postupn¢ zanikat.
Argumentem pro toto rozhodnuti mize byt predevsim snaha krajt Setfit prostfedky predevsim
na propagaci vlastniho znaceni, a také v nékterych ptipadech netispéch vlastni marketingové
komunikace znaceni. Napf. vyzkum zameéfeny na vybrand regiondlni znaceni na uzemi
Jihomoravského kraje (Rojik, 2014) ukdzal zna¢né rozdily V jejich znalosti: zatimco znaceni
Regionalni potravina Jihomoravského kraje dokazalo identifikovat az 47% respondentl
(N=450, kvotni vybér pro veék a pohlavi), Zlatou Chut Moravy a Chut Moravy poznalo pouze
11,6% z nich.

Samostatnou podskupinou regiondlnich znaceni jsou tzv. mikroregionalni systémy
znaceni. Vétsina z nich (na konci roku 2015 jich bylo 26) patii do Asociace regionalnich
znacek (ARZ), které pouzivaji jednotné podminky certifikace (viz Ptiloha 2). Nejde
ale o soutéz, o certifikdtu a zapojeni do systému znaceni rozhoduje certifikacni komise
(v kazdém  regionu samostatna) na  zdkladé¢  hlasovani. V zapojenych
regionech/mikroregionech poté vznika regiondlni znacka pro potravinaiské, zemédélské
a femeslné vyrobky, kterd zarucuje vedle jejich kvality a Setrnosti k pfirodé pfedevsim jejich
piivod a vazbu na uréité vyjimeéné izemi. V nékterych regionech (zatim Sumava, Jeseniky,
Prachenisko, Kraj blanickych rytii, Moravské Kravatsko, Krusnohoti, Moravsky kras, Han4,
Opavské Slezsko a Poohii) se znaceni pouziva 1 k podpofe vybranych ubytovacich
a stravovacich zafizeni, v nékterych regionech se znali i zazitky (Jeseniky, Sumava,

Moravsky kras, Ceskosaské Svycarsko a Ceské stiedohoi).

Znaleni spravuji regionalni koordinatofi, ktefi zajiStuji spravu daného znaceni,
komunikuji s mistnimi vyrobci a ARZ, ve vétSiné piipadi se jednd o mistni akéni skupiny
(16), piipadné obecné prosp&sné spole¢nosti, oblastni sdruzeni nebo zapsané spolky. Clenové
ARZ pouzivaji jednotny design log, ktery odraZzi charakter izemi (Obr. 8). Do asociace patii
také znaéeni VYSOCINA regionalni produkt, pii¢emz znaceni je platné na celém uzemi kraje

(v ARZ zcela vyjimecné), vice viz podkapitola 3.2.2. Kraj Vysocina se jako jediny z kraji
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zapojil jako celek, zbyli ¢lenové operuji na mensich tzemnich celcich, z nichz pouze dalsi
dvé (mimo Vysocinu) zahrnuji krajska mésta (Hana a Kru$nohoti). Cilem ARZ je zviditelnit
jednotlivé zapojené regiony (pfedevsim tradicni, ale i nové nebo zapomenuté) a upozornit na

zajimavé regionalni produkty (Asociace regionalnich znacek, 2015).
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Obr. 8 Asociace regionalnich znacek, ¢lenské regiony v roce 2015; Zdroj: Asociace

regionalni znacek, o.s. (http://www.regionalni-znacky.cz/)

DalSich 13 znacCeni, kterd nepatii do ARZ, pouzivaji vesmés stejné podminky
certifikace, hodnoti se jedinecnost vyrobku/sluzby pro oblast daného tizemi, pouziti mistnich
surovin, podil ruc¢ni prace, navaznost na tradice a Setrnost k zivotnimu prostiedi. Jejich loga
jen vyjimecné odréazi tradici daného uizemi, jako napt. Tradice Bilych Karpat, Pravé Valasské,

pfipadné Tradi¢ni vyrobek Slovacka.

Pro spotiebitele miize byt problematické, Ze se tUzemni platnost regiondlnich
a mikroregionalnich systémi v n€kterych oblastech vyrazné prekryva (napf. na jihovychodni

Morav¢). Situaci z roku 2013 demonstruje Obr. 9 (Kaskova, 2013), kdy v soucasnosti (rok
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2015) navic na map¢ chybi 4 nové Clenské regiony ARZ a 2 samostatna znaceni na urovni
mikroregiont (Original product of Sokolovsko a Kvalita z Hlinecka). Je tak logické, ze lidé
Vv jednotlivych krajich mohou mit pocit, Ze regionalnich znaceni je pfili§ mnoho, a da se ptimo
mluvit o jejich inflaci. Pied touto situaci varuji napt. Marsden, Banks a Bristow (2000), ktefi
zkoumali situaci ve Velké Britanii a doporucuji, aby se kvalitni produkty vyhybaly zapojovani
do prili§ velkého poctu zejména sub-regionalnich iniciativ spojenych do systému znaceni, coz
muze zintenzivnit konkurenci na domécim trhu a mit negativni vliv na cenu produktu
z pohledu vyrobce — tedy jeji sniZeni. Zaroven toto chovani muze ohroZovat spolupraci
Vv ramci systémd, jejich koordinaci a v neposledni fade samotnou tvorbu sit¢ nutnou pro

rozvoj systému regionalnich znaceni, coz mize vést k jejich oslabovani.

Prekryvy mikroregiondlnich systém Inich produkti na regionalni Grovni:

. T
y y 8!
znaZeni na jihovychodni Moravé p Beskydy Z naseho regionu
origindini produk -

0 krajské systémy znaceni:

1 Vyrobek roku Libereckeho kraje

2 Wrobek Olomouckého kraje

3 Vyrobek Zlinského kraje - Perla Zlinska

4 Potravina a potravinaf roku Kralovéhradeckeho kraje

S Zlata chut Jiini Moravy

6 Chutna hezky. Jihocesky

7 Pot fsky vyrobek Stfedoceského kraje

8 Mis Pardubického kraje

9 Kraj Premysla Orace — Potravinafsky vyrobek Usteckého kraje
10 Regionalni certifikace Libereckého kraje Certificate Quality

krajskéd hranice

— stétnl hranice

Systémy znaéeni
regionalnich produktd
na mikroregiondini drovni:

Il Tradice Biljch Karpat
- Ekoreglon Uhlava
Ij Asociace regionalnich znacek
- Reglondini produkt Cesky ré)
[ tradini vyrobek slovicka
D Regiondini produkt Jizerské hory
- Mistni vwyrobek ze zépadu Cech
- Reglondlni produkt LuZické hory a Machlv kraj
- Regiondlni produkt Vitavotynsko

Reglondini znacka Mikroregionu Luinice

- Prave Valaiske

[0 sem patéim..Cesk les — —

Obr. 9 Uzemni platnost systémii znaceni na regionalni a mikroregionalni virovni; Zdroj:
Kaskova, 2013

Z Obr. 9 je dale také patrné, ze Vysocina je mezi ostatnimi kraji velkou vyjimkou,
kdy na celém tizemi pUisobi pouze jediny systém regionalniho znagent, kterym je VYSOCINA
regionalni produkt. Tento systém patii do ARZ, v rdmci néjz je opet Vysocina vyjimecnd, kdy
ostatni zapojené systémy plati pouze na ¢asti izemi administrativniho kraje a maji tak spise
mikroregionalni platnost. Dal§im systémem zaméfenym na znaceni regiondlnich potravin

je vySe zminénd Regionalni potravina Kraje Vysocina.
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Pti zkoumani vyvoje regiondlniho znaceni na naSem Uzemi je nutné hledat faktory
makroprostiedi, které na n& mély vliv v moderni historii CR, piedeviim v souvislosti
se zajmem spotiebitelll o regiondlni potraviny. Je mozné konstatovat, ze vyrazny vliv mély
predevsim politicko-legislativni faktory. Jak jiZz bylo zminéno, zavadéni narodnich znaceni
jednoznacéné ovlivnilo otevieni tehdejsiho Ceskoslovenského trhu na zacatku devadesatych let
a rast dovozu zahrani¢nich vyrobkii. Nova narodni znaeni tak méla predev§im podpofit
kvalitni tuzemskou produkci v konkurenénim boji se zbozim z dovozu (Smith, Jehlicka,
2007).

Za zlomovy prvek se pak da také povaZzovat ziizeni krajti v ramci Ceské republiky
v roce 2000%" a predevsim vstup CR do EU v roce 2004. Clenstvi v EU pfedstavuje pro rozvoj
regionalniho znaceni na nasem uzemi podporu nejen na ekonomické bazi v podobé dotaci
(¢lenénou do programovacich obdobi). Kli¢ové jsou také principy, pfedev§im v podobé
nového paradigmatu venkovského rozvoje na principu endogenniho rozvoje a participaci
a iniciativé mistnich lidi (Majerova a kol., 2011), ale také nového regionalismu, jenz
podporuje samospravu krajii (Ray, 1999; Lost’ak, Hudec¢kova, 2010). Nicméng, nutnost otevrit
¢esky trh potravin zahrani¢nim vyrobklm, a také jim umoznit ziskani narodni znacky Klasa
(Skotepa a kol, 2009)18, otevielo prostor pro regionalni znaceni, které naopak zahrani¢ni
potraviny ziskat nemohly. Obdobnou vlnu ,,potravinového patriotismu® (food patriotism)
a rozvoj regionalnich znaCeni po vstupu do EU zaznamenali také v Rakousku

(Schermer, 2015).

V souvislosti se socidlné-kulturnim prostfedim mohou byt oznaeny za meznik
ve Vyvoji regionalnich znageni také moderni farmatské trhy, které se v CR zagaly vyznamné
§ifit od roku 2010 (Spilkova, Fendrychova, Syrovatkova, 2013). Podle Zagaty (2012) je tato
unikatni forma marketingu potravin piikladem iniciativy spotfebiteld, kterd zplsobila

na naSem potravinarském trhu radikalni zmény.

Zajem spotiebiteld o pivod potravin obecné ovliviuji také aféry s kvalitou
a bezpe€nosti potravin, které se v minulosti pravidelné objevovaly a mohly ovlivnit

spotiebitele v jejich rozhodnuti preferovat domdaci produkci. Témto tématim lidé vénuji

Y Kraje vznikly na zakladé &lanku 99 a nésledujicich Ustavy Ceské republiky, tstavniho zékona
¢. 347/1997 Sb., o vytvofeni vysSich uzemnich celkd. Kraje definitivné vznikly 1. ledna 2000, samospravné
kompetence ziskaly na zakladé zakona €. 129/2000 Sb., o krajich (krajské ziizeni).

'® Na konci dubna 2007 vyprsela CR vyjimka v oblasti narodni podpory, ktera se vztahovala také na systém
podpory vlastnich potravinafskych vyrobki Klasa, kdy uz nebylo mozné odkazovat na zemi pivodu oznacenych
produktt.
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velkou pozornost: podle Kasl-Kolmanové (2013) az 72% Cechti zaznamenalo v posledni dobé
n¢jakou aféru, kterd byla spojena s bezpecnosti potravin. Vyrazné aféry, které ovlivnily
a roz$ifeni kulhavky a slintavky v roce 2001 (McCluskey, Swinnen, 2011). Autofi zkoumali
V této souvislosti roli médii pfi poskytovani informaci a zjistili, ze jejich intenzivni pokryti
tématu ovlivnilo vnimami rizika u spotfebitelli, a také prohloubilo disledky krize pro
producenty. Zaroven ale zdlraznili, Ze tzv. ex ante pfesvédceni nebo vira ma silnéjsi vliv

na vnimani rizika spotiebiteltl nez zpravy v médiich, pfipadné jiny typ informaci.

Cesti spotiebitelé také zmitované aféry vnimali a tyto pfispély k jejich piiklonu
k domaci produkci pravé tim, ze vSechny se tykaly zahrani¢ni produkce. Vyzkum provedeny
agenturou Ipsos v CR vroce 2012 (in Kasl, Kolmanova, 2013) ukazal, e respondenti
si nejcastéji spontanné vybavili aféry spojené s Polskem, zvlast¢ pak vyskyt technické soli
V potravinach (az 92% lidi). Na tuto aféru pak lidé reagovali tak, ze tfetina z nich konzumaci
potencidlné ohrozujicich potravin omezila. Za dalsi ptiklad mize byt oznaceno dopovani
zvifat nelegalnimi latkami z ¢erného trhu. Dovoz veptového masa z Polska se s velkou
pravdépodobnosti pod vlivem téchto skandali od ledna do kvétna roku 2013 snizil meziro¢né

0 8%. Pro srovnani, stejny trh za rok 2012 oproti roku 2011 vzrostl o 68 % (Dubska, 2013).

Doherty a Campbell (2012) ve svém vyzkumu zaméfeném na souvislost poptavky
po bezpecnych (zdravotné nezavadnych) potravindch a regiondlnim znaenim ve Velké
Britanii a Irsku prokézali, Ze prav€é zkoumané certifikaty oznacujici plvod nahrazuji
spotiebitelim v obou zemich do jisté miry ostatni bezpecnostni zaruky (i1 kdyz respondenti

v obou zemich vykazovali odli§né preference pro vyrobky oznacené regionalnim znacenim).
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Systémy znaéeni regionalnich produktt: Urovér systéma

nadnarodni narodni regionalni mikroregionalni
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Obr. 10 Vyvoj znaéeni potravin v CR se zaméFenim na uréeni jejich ptivodu;
Zdroj: Kaskova (2013), Dubska, 2013, Kasl-Kolmanova (2013), McCluskey, Swinnen,
2011, Zagata (2012), vlastni prava

67



Jak ukazuje Obr. 10, narodni znaceni jsou siln¢ ovlivnéna politicko-legislativnimi
faktory: v roce 1994 to byl vznik CR, v letech 2002/03 mél vyrazny vliv vstup do EU. Dva
systémy znaceni ptibyla také po medializovanych problémech s BSE po roce 2001, coz mize

signalizovat reakci na pozadavky spotiebitelil po znaceni kvality a bezpe¢nosti potravin.

Regionalni, stejn¢ jako mikroregionalni systémy znaceni, piibyvala zejména
V programovacim obdobi 2007 — 2013. Vyrazna prvni vlna probé¢hla v letech 2007 — 2008,
kdy pribylo celkem 13 téchto systémi znaceni. Druha vina pfisla v letech 2010 — 2013, kdy
bylo spotiebitelim pifedstaveno 15 novych systéml znaceni. Do tohoto obdobi spada
piedevsim start modernich farmaiskych trhli, ktery na naSem trhu vzbudil vyrazny zdjem
spotiebitelil o kvalitni regionalni, piip. lokalni potraviny (Zagata, 2013). Dale se objevily
aféry spojené s polskymi potravinami, na které ¢esti spotiebitelé citlivé reagovali. Patrné ale
vSechny faktory pisobily synergicky — tedy spotiebitelé projevili zajem o potraviny dostupné
na farmaftskych trzich, jejich pocet rostl a tak se zvySovala také poptavka ze strany potadateli
téchto akci o lokalni/regionalni produkci. Zaroven medializované problémy s potravinami
Z Polska podpofily zdjem o potraviny domaci produkce a také o zaruky pivodu i bezpecnosti
potravinaiskych vyrobka. Prostiedky z programti EU (a také zkuSenosti z fungovani jiz
existujicich systému regiondlnich znaceni) pak umoznily, aby podobné systémy vznikaly také

v dalsich oblastech Ceska.

3.2 Kraj Vysoc€ina a regionalni znaceni

Tato kapitola se nejprve vénuje piedstaveni Kraje Vyso€ina, a to zejména tém
charakteristikam, které souvisi s predmétem vyzkumu. Pozornost je zamétena predevSim na

proces institucionalizace kraje, a také na jeho zakladni socio-ekonomické udaje.
3.2.1 Piredstaveni Kraje Vysocina

Kraj Vyso¢ina ma v ramci Ceské republiky (CR) centralni polohu, téméf celé izemi
kraje patii do geomorfologické oblasti Ceskomoravské vrchoviny, coz ovlivnilo nazev
regionu. Stiedem kraje (i krajskym méstem Jihlavou) prochazi ptvodni zemska cCesko-
moravska hranice, ktera jej déli na piiblizn¢ dvé stejné ¢asti (Langerova, 2004). S ohledem
na zkoumané téma, a zejména jeji navaznosti na regionalni identitu, je tfeba zminit proces
formovani regionu a jeho institucionalizace. AZ do poloviny 18. stoleti ¢asti sou¢asného Kraje
Vysoc¢ina spadaly administrativné pod sousedni kraje — tehdej$i Taborsky, Céslavsky
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a Znojemsky, v kratkém obdobi let 1950 — 1955 zasahoval do prostoru VysoCiny Kraj
Budé¢jovicky, Pardubicky a Brnénsky (Jelecek, 2000). Kraje byly na nasem tzemi zruseny
Vv roce 1868 a obnoveny az roku 1949. V letech 1949 — 1960 bylo tehdejsi Ceskoslovensko
rozdéleno na 19 kraji, jednim z nich byl Jihlavsky (Barto$ a kol., 1988). Nalezel k nému
byvaly okres Jihlava, téméf celé Pelhifimovsko, vétSina uzemi byvalého okresu Jindiichiv
Hradec (predevsim Dacicko), a okrajové Casti pivodnich okresi Kutnd hora, BeneSov
a Znojmo. Dalsi reforma uzemi VysoCiny pficlenila ke krajim Jihomoravskému (vétSina
uzemi), JihoCeskému (Pelhfimovsko a Dacicko), a Vychodoceskému (jizni polovina
Havlickobrodska), okrajové casti Kutnohorska a BeneSovska spadly pod StiedoCesky kraj
(Hledikova a kol., 2005). Moderni Jihlavsky kraj byl v ramci Ceské republiky ziizen spolu
s dal§imi samospravnymi kraji na zakladé ¢lanku 99 a nasledujicich Ustavy Ceské republiky,
ustavniho zékona €. 347/1997 Sb., o vytvoteni vySSich tzemnich celkl. Kraje definitivné
vznikly 1. ledna 2000, samospravné kompetence ziskaly na zaklad¢ zdkona ¢. 129/2000 Sb.,
o krajich (krajské ztizeni). Novelou ustavniho zakona ¢. 176/2001 Sb. ziskal kraj novy nazev
— kraj Vysocina, ktery vysel vitézn¢ z predchozi ankety mezi obyvateli.

Vymezeni uzemi kraje Vysoc€ina (resp. Jihlavského kraje) se ve své dobé setkala
S kritikou, napt. geograf Burda (2003, s. 117) jej vnimal jako jeden z nejvétSich problémi
spravniho ¢lenéni republiky. Vznik kraje v takovém rozsahu povazoval za snahu
o posileni pozice Jihlavy, pomoc hospodaisky slabsimu regionu a doplnéni systému
meziregionalnich stfedisek. Burda (2003, s. 117) popsal odstiedivé tendence z oblasti
Zdarska (zejména Velkomerzifidska a Bitesska), ale i Havlickobrodska a Pelhfimovska
a pripomnél, ze navrat ke spravnimu c¢lenéni platnému v letech 1949-1960 nerespektuje
piirozenou spadovost, okresy vytvofené vroce 1960 podle né& neodpovidaly potiebam
vV novém tisicileti. Objevily se ale i hlasy, které upozornily na zakofenéni identity Vyso€iny
v myslich obyvatel kraje. Socialni geografové Siwek a Bogdova (2007, s. 1051) konstatovali,
na zakladé¢ vysledkli vyzkumu zaméteného na zkoumani regiondlni identity provedeného
Centrem pro vyzkum vefejného minéni Sociologického tistavy AV CR z roku 2003, Ze ,, kraje
s regionalnimi ndzvy (Jihomoravsky, Jihocesky, Stredocesky a Vysocina), které jsou
s vyjimkou Vysociny kontinudlni z minulého obdobi, vykazuji zretelnéjsi zakorenéni ve vedomi
svych obyvatel nez kraje nove, jejichz ndzvy jsou odvozeny od meést”. Je tieba zminit,
7e néktefi obyvatelé se s administrativnim zafazenim do Kraje Vysoc¢iné nesmifili a v roce
2005 se 24 obci ze Zdarska a 1 z Tiebi¢ska se Zakonem ¢&. 387/2004 piesunulo

administrativné pod Jihomoravsky kraj, na zakladé vysledk mistnich referend.
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K posledni zméné v nazvu kraje doslo v roce 2011, kdy jeho ptedstavitelé piednesli
navrh na zménu, a to zkraje VysoGina na Kraj Vyso¢ina. Uprava ustavniho zakona
& 347/1997 Sb., o vytvofeni uzemnich samospravnych celkii a Ustavy Ceské republiky
ve znéni Ustavniho zékona ¢&. 176/2001 Sb., navrhovand Legislativnim vyborem
Zastupitelstva kraje VysocCina, sledovala pfedevSim vyfeSeni probléml souvisejicich
s pouzivanim ndzvu kraje pii komunikaci, ale i posileni identifikace VysoCiny.
V ptedlozeném néavrhu jsou popsany problematické oblasti pouzivani ndzvu kraje, jako napft.
komplikace pifi uzavirdni smluv s obchodnimi partnery i obCany kraje, tdajné byly
zaznamenany 1 negativni reakce na snadnou zaménu nazvu kraje s nazvy obchodnich firem,

ale 1 obchodnich znacek produktti (Bé¢hounek, 2010).

Kraj Vysocina sousedi skrajem JihoCeskym, StfedoCeskym, Pardubickym
a Jihomoravskym — S nim vytvaii oblast NUTS 2 pro tcely podpory regionalniho rozvoje.
Charakterizuje jej predevSim vyssi nadmoiska vyska a fidké osidleni. Na konci roku 2015
zilo podle udajti Krajské spravy CSU v Jihlavé v Kraji Vysogina 510 099 obyvatel, coz
predstavuje v ramci Ceské republiky tieti nejnizsi lidnatost. Jak dale vyplyva ze statistickych
udaji, podil mestského obyvatelstva doséhl ke konci roku 2013 celkem 57%, coz je nejméné

Z krajil.

Dulezitym charakteristickym rysem Vysociny je také to, ze obec v kraji ma v primeéru
725 obyvatel, coz je opét nejnizsi Cislo ze vSech kraji, nejcastéji jsou zastoupeny obce s méné
nez 500 obyvateli. V obcich nad 10 000 obyvatel, kterych je v kraji celkem sedm, Zije
o tfetinu mén¢ obyvatel, nez je republikovy primeér (36% V roce 2012). Na Vysocin€ je jen
jedno meésto svice nez 50 tisici obyvateli, krajské mésto Jihlava (50 598 obyvatel
k 1. 1. 2014). Ekonomicka vykonnost kraje je pozadu za celorepublikovym primérem, podil
Kraje Vyso¢ina na HDP CR se pohybuje kolem 4%. Tradiéné vyznamné postaveni
ma zem&délstvi, zejména produkce brambor, olejnin a chov skotu (Statisticka rocenka Kraje
Vysocina, 2014).

Novak a kol. (2010, s. 4) konstatuji ve své€ Analyze socioekonomického rozvoje kraje
Vysocina se specifikaci potieb po roce 2013 z hlediska kohezni politiky, Ze kraj nema
dostatecn¢ velké pfirozené centrum, coz je zjevné zpusobeno polohou mezi dvéma
vyznamnymi centry republiky — Prahou a Brnem. Vzhledem k fyzicko-geografickym

podminkam, historickému vyvoji, ale i poloze centra hodnoti tizemi Vysociny jako
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vnitrostatni periferii a doporucuji, aby pii analyze i definici priorit rozvoje kraje byl kladen

zéasadni dlraz prave na ,,aspekt perifernosti‘.

Majerova a kol. (2011) se zaméfili na zkoumani socialniho kapitalu v Kraji Vysocina.
Podle Stachové, Bernarda a Cermaka (2009) je pro analyzu socidlniho kapitalu v CR
doporuceno zkoumat Ctyfi dimenze: sité (rodinné, pratelské, sit¢ ve sdruzenich), divéra
a reciprocita (dtvéra k lidem, normy reciprocity), obanska angazovanost (formy ob¢anské
participace, divéra v politické a vefejné instituce) a soundlezitost s mistem. Z vyzkumu
Majerové a kol. (2011) autorka vybrala pouze ta zjisténi, ktera souvisi se zkoumanym
tématem regionalnich znaéeni. Zakladnim zjisténim bylo to, Ze Vyso€ina je V porovnani
s ostatnimi kraji v urcitych ohledech vyjimecna. Napt. sit’ neziskovych organizaci ma
nadprimérnou hustotu, také troven institucionalizované divéry je vyssi nez v jinych krajich
CR, stejné je to i s trovni socialni soudrznosti. Také Novék a kol. (2010) si v§imaji vnitiniho
potencialu venkova Vysocina, aktivity obyvatel v oblasti volnoCasovych aktivit, zejména
¢innost obcanskych sdruzeni v oblasti sportu a mistnich hasi¢skych sdruzeni. Obyvatelé
Vysociny jsou také specificti mirou identifikace s mistem, Majerova a kol. (2011) také
prokazali jeji souvislost S velikosti mista bydlisté respondentli (na Vysoc€in¢ plati, ze ¢im vétsi
je obec, tim mensi je mira identifikace s mistem — S vyjimkou Jihlavy). Respondenti z Jihlavy
jsou statisticky vyznamné vice identifikovani s mistem ne obyvatelé¢ Ttebite, Zd’aru nad
Sazavou nebo Pelhfimova. Zajem o vefejné véci, méfeny Ctenosti novin a sledovanosti
televiznich zprav, je ve srovnani s ostatnimi kraji vyjimecny zdjmem o lokalni/regionalni
déni, posuzovano zejména zajmem o regionalni tisk. Ctenost regionalnich novin je oproti
ostatnim krajim vyrazné vyss$i, obyvatelé¢ VysocCiny se také vice nez jini zajimaji o déni

ve vlastnim kraji.
3.2.2 Regionalni znaceni v Kraji Vysoc¢ina

Prvni regionalni znageni, VYSOCINA regionalni produkt”® se zagalo na vyrobcich
objevovat v roce 2008. Kraj Vysocina se rok piedtim zapojil do systému znaeni vyrobki
a sluzeb, ktery koordinuje Asociace regionalnich znacek (ARZ). Seminatfe pro ty, ktefi
se chtéli do procesu budovani prvniho regiondlniho znaceni na Vyso€in€ zapojit, iniciovala
regionalni pobocka svazu ekologickych zemédélcti Pro-Bio, regiondlni koordinaci poté
prevzala Zemédelska ekologicka regionalni agentura, o.s. (ZERA). Jak jiz bylo popsano
v kapitole 3.1.3 (s. 63), ARZ je sdruzeni regioni s vlastnim znaenim. V kazdém

z nich pisobi regionalni koordinator, ktery zajistuje spravu daného znaceni, komunikuje
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s mistnimi vyrobci a s ARZ. Znaceni vyrobkiim ud¢luje nezéavisla certifikacni komise
(v kazdém zapojeném uzemnim celku samostatnd) po splnéni jednotnych pravidel, ktera ale
mohou byt ptfizplisobena potfebam regiontl. Je to dané rozdilnymi podminkami a jedine¢nymi
tradicemi jednotlivych regiont (Cadilova, 2011).

ZnaGeni VYSOCINA regionalni produkt® je uréeno pro 3 kategorie produkti:
potraviny a zemédélské produkty, femesiné vyrobky a umélecka dila a ptirodni produkty.
Certifikace ubytovacich a stravovacich sluZeb nebo zaZitki (jak je tomu napf. na Sumavé)
na VysocCin¢ zatim neprobihd a ani do budoucna neni rozsifeni znaceni na tyto kategorie

Vv planu (Hajkova, 2014).

Specialni logo (viz. Obr. 11) zakaznikovi signalizuje, Ze tyto produkty prosly
procesem certifikace a garantuji tak jejich skuteény pivod na Vyso€in€é. Na konci roku
2014 se toto logo objevovalo na 68 produktech (viz Ptiloha 2), jen 29 z nich bylo v kategorii
potravinaiské a zemédé€lské produkty, jak wuvadi portal pro regionalni znacéeni

(www.regionalni-znacky.cz©2015).

Obr. 11 Logo VYSOCINA regionilni produkt®

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/vysocina/

Mistni ptivod neni jedinou podminkou pro udé€leni znacky. Znacené vyrobky maji také
ptispivat k dobrému jménu regionu, proto musi byt také kvalitni, Setrné vici zivotnimu
prostiedi a jedine¢né ve vztahu k Vysocing, tedy vyrobené tradi¢ni technologii, ru¢né nebo
z mistnich surovin. Certifikat opraviiujici pouZzivat logo ziska ten vyrobce, ktery splni dana
kritéria, nejedna se o soutéz, jako je tomu Vv pfipadé znacky Regionalni potravina Vysodiny
(ZERA, 2015).

Vybér ocenénych produkt je ale v nékterych ptipadech hodné diskutabilni. Napf.
v roce 2010 ziskala certifikat firma Pleas z Havlickova Brodu, a to na spodni pradlo a piratsky
Satek se symbolem Vysociny (jefabinou). Po dvou letech si firma nechala certifikat obnovit

a ziskala jej také na funk¢ni tricka slogem Kraje Vysocina (Rodova, 2014). Pomineme-li
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nemoznost, aby tyto produkty splnily podminku ru¢ni vyroby nebo podilu mistnich surovin,
pak je zcela nepochopitelné, ze firma, kterd v roce 2014 zaméstnavala 750 lidi a je soucasti
skupiny Schiesser (patii nadnarodnimu koncernu Delta Galil), viibec prosla certifikacnim

procesem.

U kazdého vyrobku hodnoti splnéni vSech uvedenych kritérii nezavisla certifikacni
komise, v Kraji Vyso¢ina ma aktualn¢ 18 ¢lend. Mezi nimi je zastupce ARZ, regionalniho
koordinatora (ZERA), kraje, Hospodaiské komory Jihlava, Ceského statistického tufadu
Jihlava, potravinarské komory, Agrarni komory Jihlava, Zemédélského svazu Jihlava a také
zastupci 5 mistnich ak¢énich skupin (MAS): MAS Most Vysoc€iny, o.p.s., MAS Jemnicko,
o.p.s., IECC, o.p.s. (MAS Moravskobudéjovicko), MAS Oslavka, o.p.s. (Namést' nad
Oslavou) a MAS Via rustica, 0.s. (Pacovsko). Ty jsou také zapojeny do Narodni sité mistnich
akénich skupin CR a pracuji tak v intencich piistupu LEADER. V roce 2012 zahajila ZERA
projekt ,,Sit" prodejen regiondlnich produkti®, ktery ma za cil vybudovat na Vysoc¢iné sit’
certifikovanych prodejen regiondlnich produkti. Maji usnadnit ndkup autentickych vyrobkl

zZ kraje nejen domdacim spotiebiteliim, ale 1 navstévnikiim kraje (Hajkova, 2014).

Druhym znacenim, které je zaméfeno na regionalni potraviny a zeméd¢€lské produkty,
je projekt MZe CR, Regionalni potravina. Projekt, ktery mél na zadatku roku 2015 za sebou
Ctyfi rocniky soutézi, deklaruje jako svij cil zlepSeni povédomi spotiebiteld o regionalnich
potravinach, a aby se tak na ¢eském trhu prosadily kvalitni, tradi¢ni nebo specialni vyrobky.
Navic ma predstavit prospéch, které konzumace regiondlnich potravin pfinasi pro Zivotni
prosttedi a také ekonomiku regionu. Systém funguje jako soutéz, porotci vybiraji
z ptihlaSenych produkti vitéze jednotlivych kategorii. Ocenéné vyrobky musi mit plivod
ve 13 krajich republiky (s vyjimkou Prahy), jejich vyrobci maji byt malé a sttedni podniky
(SME, pouze do 250 zaméstnanct). Pfihlaseny produkt musi byt vyroben v ptislusném
regionu, ze surovin z regionu (nejméné ze 70 %), hlavni surovina musi byt 100% tuzemského
puvodu, a také navic spliiovat pozadavky platnych pravnich ptedpisti narodniho a evropského
potravinového prava vcetné ostatnich relevantnich ptfedpisi (Ministerstvo zemédélstvi (b),
2015).

Kraj Vysocina se zapojil uz do prvniho ro¢niku a logo (viz Obr. 12) ziskalo v letech
2010 az 2015 celkem 37 vyrobkd.
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iondlni potyy, .
Kraj yysocin®
Obr. 12 Logo znaceni Regionalni potravina Kraje Vyso¢ina

Zdroj: http://www.kr-vysocina.cz/

Hned v prvnim ro¢niku soutéze se objevila kontroverze v podobé vyhry salamu
Vyso¢ina firmy Krahulik - Masozdvod Krahul¢i, kterou v témze roce (2010) koupil
od finan¢ni skupiny J&T holding Agrofert. Jednozna¢né se tak nejednalo o maly podnik
S lokalnim dosahem, protoze definice SME jasné tik4, Ze je nutné posuzovat také vztah
k propojenym firmam. Jak napsala Kralova (2010), majitel Agrofertu Andrej Babi§ navic
nezastiral, ze v Karhulikovi vétSinou pouzival pro vyrobu maso z Némecka. V roce 2013 se
pak objevilo podezieni, Ze salam Herkules a Polic¢an, také vyrabény v Masozavodu Krahul¢i,

obsahoval kofiské maso, za které¢ udajné mohla dodavka masa z Italie (Vlkova, 2013).

Jako problematické je také mozZné vnimat situaci, kdy se vyrobci z Vysociny uchézi
o ob¢ znaceni najednou. Takovym ptikladem jsou tradi¢ni ,,Konzumni brambory z Vysociny*
spole¢nosti Euro Agras, s.r.o., ulozené do spotiebitelského baleni, které v roce 2014 ziskaly
znaceni Regiondlni potravina Kraje VysoCina. Tato spolecnost ziskala na stejny produkt
i znageni VYSOCINA regionalni produkt, také v roce 2014. Spoleénost se rovnéz prezentuje
sloganem ,Brambory — zlato  Vysociny*“ (http://eagri.cz/public/web/regionalni-

potraviny/regionalni-potraviny/vysocina/konzumni-brambory-z-vysocinyodruda.html©2015).
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4 VYSLEDKY VYZKUMU A DISKUSE

4.1 Obsahova analyza regionalnich znaceni Kraje Vyso€ina

Analyza zjistovala a porovnala publicitu znac¢eni Regionalni potravina Kraje Vysocina
a Regionalni produkt Vysocina od 1.1.2007 do 31.12. 2014. Zahrnula vSechny pfispévky
sledovaného obdobi zaznamenané spolec¢nosti Newton Media. Pfispévky byly vybrany na

zékladé klicovych slov sestavajicich z nazvli obou produktt (ve vSech jejich variantach).

Meédia byla rozttidéna do nasledujicich kategorii:
Regionalni noviny a ¢asopisy: Jihlavské listy, Denik, Horacké noviny, Vysoc€ina — regionalni
tydenik, Krajské noviny, Splus2 dny, Mlada fronta Dnes — regiondlni ptiloha.
Celostatni deniky: Hospodaiské noviny, Blesk, Pravo a Mlada fronta Dnes.
Webové servery: prvnizpravy.cz, novinky.cz, nazeleno.cz, vitalia.cz, businessinfo.cz,
novinkyvysocina.cz, parlamentnilisty.cz, denik.cz, eregal.ihned.cz; MaM.cz; maminka.cz
Odborné ¢asopisy: Ekonom, Euro, Obchod a finance, AGRObase zpravodaj, Retail Info
Plus, Beverage a Gastro, Moderni obec, Vetejnd sprava
TV aradia: Czech TV, Prima TV, Nova TV, Cesky rozhlas
Ostatni: Casopisy specializované na wellness, zdravotnictvi, hobby a zenské casopisy:

Xantypa, Katka, Tina, Svét Zeny, Moje zdravi, Blesk Hobby.

4.1.1 Vyvoj po¢tu medialnich vystupt vztahujicim se k regionalnim znacenim

Od roku 2007, kdy bylo znateni VYSOCINA regionalni produkt zavedeno, bylo
o tomto projektu publikovano celkem 481 medialnich vystupt. Nejvice z nich se v letech
2007 — 2014 objevilo v regionalnich tiskovinach, a to v prubéhu celého obdobi. Webové
servery publikovaly vyrazné vic ptispévkl (34) pouze v roce 2013, kdy si nejvétsi pozornost
ziskaly predev§im nové certifikované prodejny. Z Tab. 5 je patrna vyraznad pievaha
regionalniho tisku na publicité znadeni VYSOCINA regionalni produkt (73% piispévki
v obdobi 2007 - 2014). Webové servery si ziskaly druhé misto (14,6%) jen diky
zminovanému vykyvu v roce 2013, jinak by pocet publikovanych ptispévki byl ptiblizné
stejny jako u vSech ostatnich kategorii médii. Pro aktéry zapojené do této sit¢ se jedna
o pozitivni spravu — jak ukazal vyzkum Majerové a kol. (2011, s. 43), sledovanost televizniho
zpravodajstvi je v kraji relativné niz$i, nez je celostatni primér, ale vyraznéji nadpriimérna je

u obyvatel Vysociny ¢tenost regionalnich novin.
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Tabulka 5 Potet medialnich piispévki o znateni VYSOCINA regionalni produkt
Vv letech 2007-2014

Typ média — absolutni a Fadkové relativni Cetnosti
Rok | Regionalni | Celostatni Web T'V.a deol:ne Ostatni | Celkem
radio casopisy

2007 9(90,0%| 1|10,0%| O| 0,0%, O| 0,0%| 0O|0,000| 0| 0,0%| 10| 100%
2008 | 31|63,3%| 4| 82%| 5|10,2%| 9|18,4%| 0|0,0%| 0| 0,0%| 49| 100%
2009| 35|79,5%| 3| 6,8%| 2| 45%| 2| 45%| 1|23%| 1|2,3%| 44| 100%
2010| 59|80,8%| 5| 6,8%| 6| 82%| 1| 1,4%| 2|2,7%| 0]0,0%| 73| 100%
2011| 47|839%| 1| 18%| 6|10,7%| 0| 0,0%| 2|3,6%| 0|0,0%| 56| 100%
2012 39|70,9%| 1| 18%| 8|145%| 3| 55%| 3|55%| 1|1,8%| 55| 100%
2013| 57|559% | 2| 2,0%| 34|33,3%| 1| 1,0%| 5|4,9%| 3|2,9%|102| 100%
2014| 7480,4%| 0| 0,0%| 9| 98%| 8| 87%| 0[0,0%| 1|1,1%| 92| 100%
Celk.| 351 73%| 17| 4,0% | 70|14,5% | 24| 5,0% | 12|2,5% | 6|1,0% | 481 100%

0

Zdroj: NM, vlastni zpracovani

Graf 1 ukazuje konkrétni média, ktera publikovala o znaéeni VYSOCINA regionalni

produkt nejcastéji. Nejvetsi pocet texti vySel v Havlickobrodském Deniku (66, coz

predstavuje 13,7% z celkového poctu). Jen o malo méné bylo publikovano piispévki

v Ttebi¢ském a Jihlavském Deniku (shodné 60, tedy 12,5%).

16,00%
14,00%
12,00% -
10,00% -
8,00% -
6,00% -
4,00% -
2,00% -
0,00% -

13,70%

Graf 1 Média, ktera publikovala nejéastéji o znateni VYSOCINA regionalni produkt
v letech 2007-2014; Zdroj: NM, vlastni vypocet
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Z elektronickych médii bylo nejvic aktivni regionalni vysilani Ceského rozhlasu
Vyso¢ina (15; coz predstavuje 4,1%). Zwebl uvetejnilo nejvic prispévka
www.prvnizpravy.cz (13; tedy 2,7%) a www.novinkyvysocina.cz (12; tedy 2,5%). V kategorii

odbornych €asopist vytiskl nejvic €lankti Zeméedélec (4, coz predstavuje 0,08%).

Projekt Ministerstva zem&délstvi CR (MZe) Regionalni potravina Kraje Vysocdina
se v médiich objevil az v roce 2010 (v dob¢ jeho spusténi). Kdyz se porovna pouze medialni
prezentace obou znaceni v letech 2010 — 2014, vice prispévki se vénovalo znaceni
VYSOCINA regionalni produkt (378 oproti 267). Do vybéru medialnich vystupt
poskytnutych NM se dostaly pouze ty piispévky, ve kterych se objevilo spojeni Regionalni
potravina Kraje Vysocina. Celkova medialni prezentace projektu Regionalni potravina je ale
mnohem VéEtsi, protoze o kazdé regionalni mutaci tohoto znaceni (napt. Regionalni potravina
Jihomoravského kraje, Regionalni potravina Usteckého kraje atd.) média informuji také
samostatné. Projekt ma navic K dispozici velmi silny rozpocet na svou marketingovou
podporu: jen v letech 2010-2013 bylo na jeho propagaci vyuzito z rozpo¢tu MZe celkové
castky 170,5 mil. K¢ (Narodni kontrolni utad, 2014).

Tab. 6 ukazuje, ze nejvic medialnich ptispévkli o tomto regionalnim znaceni opét
pfinesly regiondlni tiskoviny (celkem 164, od roku 2010 do roku 2014), opét velmi aktivni
byly webové servery. V prabéhu let o tomto znaceni také pravidelné a relativné Casto psaly

také odborné Casopisy.

Tabulka 6 Pocet medialnich prispévki o znaceni Regionalni potravina Kraje Vyso¢ina
v letech 2010-2014

Typ média - absolutni ¢etnosti a Fadkové relativni Cetnosti

Rok | Regionalni | Celostatni Web T,V .a (v)dbm-rne Ostatni | Celkem
radio casopisy

2010| 30|75,0%| 1| 25%| 2| 50%| 0({0,0%| 7|175%| 0| 0,0%| 40| 100%
2011| 18/47,4%| 0| 0,0%| 8(21,1%| 3(7,9%| 8|21,1%| 1| 2,6%| 38| 100%
2012 | 44|71,0%| 0| 0,0%| 10{16,1%| 0{0,0%| 8|12,9%| 0| 0,0%| 62| 100%
2013| 47/60,3%| 1| 13%| 17(21,8%| 4(51%| 8|10,3%| 1| 1,3%| 78| 100%
2014 | 25|51,0%| 5(10,2%| 6(12,2%| 1(2,0%| 7|14,3%| 5[10,2%| 49| 100%
Celk.|164|61,4%| 7| 2,6%| 43|16,1% | 8|3,0% | 38|14,3%| 7| 2,6%| 267 100%

0

Zdroj: NM, vlastni zpracovani
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Pfi porovnani publicity obou znafeni vroce 2014, tedy tésn¢ pfed primarnim
vyzkumem  autorky o znalosti obou znaCeni (leden - bfezen 2015),
se znateni VYSOCINA regionalni produkt podafilo v médiich ziskat téméf dvojnasobny
pocet publicity (celkem 92 ptispévkil) nez o znaceni Regionalni potravina Kraje Vysocina,
o kterém bylo publikovano jen 49 piispévki. Vysledky také ukazuji, Zze 0 zna¢eni Regionalni
potravina Kraje Vyso¢ina v prubéhu let 2010-2014, psaly nejvice regionalni tiskoviny
(61,4%). Oproti znateni VYSOCINA regionalni produkt se ale projekt MZe vic objevil
v odbornych ¢asopisech (14,3% vs. 2,6%). To je mozné vysvétlit také tim, ze do této
kategorie médii spada odborny tydenik Zemédé€lec, ktery je oficidlnim partnerem stavovskych
zemédé@lskych organizaci. V tomto tydeniku se pak jednalo o zminky zdkladnich udaji

o zkoumaném znaceni — prostor byl vénovan ptredevsim projektu jako takovému.

Konkrétni média, ktera nejcastéji informovala o Regionalni potravin¢ Kraje Vysocina,
jsou uvedena v Grafu 2. Nejvic prispévki, stejné jako v piipadé znateni VYSOCINA
regionalni produkt, pfinesl Havlickobrodsky Denik (31, coz ptedstavuje 11,6%). Dalsi
v poradi Mlada Fronta Dnes publikovala 23 (8,6%) ¢lankd ve svém regionalnim vydani,

4 ¢lanky (1,5%) pak ve svém celostatnim vydani.

14,00%
12,00% 11,60%
0, 4 fo W aYaYs VA
1288(2 ] o 920% 790% 7509  7,50%
6:00% _ 640% 5 5006
4,00% - 3.40% a0
1E
0,00% T T T T T T T T T T
S & ¢ &M &F F & P
RS & Q9 X <Q QO 9 & <§ &
R S & e e N & & N
¥ & ° Y & & & NS oS
¢ L ¥ N & &
4\@0 @ X x\\o (\/ “é\ &60 ‘2\
Ry © v
«2&'

Graf 2 Média, ktera nejcastéji publikovala o znaceni Regionalni potravina Kraje
Vysocina v letech 2010-2014; Zdroj: NM, vlastni vypocet

Oproti znadeni VYSOCINA regiondlni produkt se mezi médii, kterd o znaleni
Regionalni potravina Kraje Vyso€ina nejcastéji publikovala, objevil také odborny tydenik

Zemédélec (21; tedy 7,9%). Mezi weby byl nejaktivnéjsi www.denik.cz (8; coz piedstavuje
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3%) a www.parlamentnilisty.cz (6; tedy 2,2%). Z elektronickych médii bylo opét nejvic
aktivni regionalni vysilani Ceského rozhlasu Vyso¢ina (4; coZ predstavuje 1,5%). Z médii

Vv Kategorii ostatni publikoval nejvic prispévkt zensky ¢asopis Katka (3; 1,1%).

Pfi porovnani toho, jak se vyvijel po¢et medialnich vystupt v pribéhu let rozdélenych
na Ctvrtleti, jsou mezi obéma znac¢enimi patrné rozdily (Graf 3). Znaceni Regionalni potravina
Kraje Vyso€ina mé vic patrnou pravidelnou frekvenci pfispévki — v 1. Ctvrtleti je vzdy
nejméné vystupl, ve 2. jsou pak zverejnény vyzvy zdjemcim o piihlaSeni se do soutéze,
ve 3. Ctvrtleti pak média informuji o vysledcich. Takto zaméfenych vystupd je vétSina
(celkem 42%). V nich je vénovan prostor charakteristice projektu a informacim o tom,

co reprezentuje toto znaceni.
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Graf 3 Vyvoj poctu prispévku (abs. pocet) o regionalnich znac¢enich Kraje Vysocina
v letech 2007 — 2014; Zdroj: NM, vlastni zpracovani

VYSOCINA regionalni produkt podobnou trajektorii nema, protoze zasedani
certifika¢ni komise je mén¢ pravidelné. Textu, které se vénuji piimo znaceni, ve kterych jsou
oznamovany vysledky certifikacniho procesu a zaroven je zminéno, jaky je el znaceni,
je relativné méné neZ u projektu MZe (21%). Velkou pozornost médii (11% vSech textl)
si ziskal projekt mésta Tiebi¢ a jeho BIO Jarmark, na kterém maji své misto také vyrobky

se znatenim VYSOCINA regionalni produkt. V nich je ale pouze zminka, Ze spotiebitelé
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najdou v nabidce i produkty s timto regionalnim znafenim, zasadni prostor je vénovan
samotné akci a jejim atrakcim (napt. cokobusu). Nejvic textd (39%) se vénuje prezentaci,

pfipadné rozhovorim s uspéSnymi vyrobci certifikovanych vyrobki.

Pfi porovnani pramérného poctu slov zvefejnénych piispévki o regiondlnich
znaCenich Kraje Vysocina (Tab. 7) nejsou patrné vyraznéjsi rozdily, u obou znaéeni pievazuji

piispevky do 500 slov.

Tabulka 7 Primérny pocet slov piispévki o regionalnich znac¢enich Kraje Vyso¢ina

Poéet slov | VYSOCINA regionalni produkt | Regionilni potravina Kraje Vysocina

1-250 39,3% 39,5%
251-500 35,2% 33,1%
501-750 14,2% 11,9%
751-1000 5,6% 2,7%
1001 a vic 5,6% 12,9%

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro posouzeni kvality medializace je vhodnéjsi vyuzit parametru medialniho dopadu,

ktery byl vypocten spole¢nosti Newton Media.
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Graf 4 Medialni dopad piispévkii o regionalnim znaceni Kraje Vyso&ina 2006 — 2014; Zdroj:
NM, vlastni uprava

Z Grafu 4 je ziejmé, ze béhem roku 2014, tedy v dobé pied vyzkumem o znalosti
znaCeni v kraji Vyso€ina (leden-bfezen 2015) si mohlo vic respondenti v médiich

pfipomenout, pfipadné se dozvédét o znaceni Regionalni potravina Kraje Vysocina (20 GRP,
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coz predstavuje az 1800 000 pravdépodobnych zhlédnuti informace) oproti 17 GRP
(1 530 000 pravdépodobnych zhlédnuti informace) o zna¢eni VYSOCINA regionalni produkt.
Jeden Ctenar ptitom mohl piecist vice nez jeden prispévek. Z predchoziho vyplyva, ze obé
znaCeni se objevovala nejcastéji Vv regionalnich titulech a na internetovych serverech.
Vyraznym rozdilem je to, ze z hlediska dopadu na veifejnost m¢l v piipadé znaceni Regionalni
potravina Kraje Vysocina vétsi podil ostatni tisk. Je také mozné konstatovat, Ze regionalni
tituly nehraji v ptipad¢ publicity znaceni Regionalni potravina Kraje Vysocina tak vyraznou

roli, jako u znaéeni VYSOCINA regionalni produkt.

4.1.2 Vybrané charakteristiky sledované v medialnich vystupech o regionalnich

znaédenich

Cilem primarniho vyzkumu zaméteného na Setfeni znalosti a preference regionalnich
bylo zjistit, jaké charakteristiky si respondenti spojuji S regionalnimi znacenimi. Byla jim
nabidnuta vyctova uzaviena otdzka, ktera vychéazela z toho, jak byla znaceni popsana jejimi
spravei (MZe a Zera). Navic byla pfidana prémiova cena, jako dilezitd marketingova
kategorie. Ty samé charakteristiky pak byly vyhledavany v textech poskytnutych NM.
Ptidana byla i kategorie, ktera souvisi s t¢ématem disertace (podpora regionu) a charakteristika

dulezita pro odliseni regionalnich od konven¢nich potravin, tedy Cerstvost (Tab. 8).

Tabulka 8 Vybrané charakteristiky sledované v medialnich vystupech o regionalnich
znacenich Kraje Vysocina

Kategorie Vybrané charakteristiky
A Kvalita

Podpora cestovniho ruchu

Specialita — vyjimecné pro Kraj Vysoc€ina

Ptvod — produkt byl vyroben v Kraji Vysoc¢ina

Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Nakup produktu ptedstavuje podporu SME

Tradi¢ni produkt Kraje Vysoc€ina

Il ® M| m 9 O

Produkt byl vyroben z mistnich surovin

| Cerstvé vyrobky

J Podpora regionu

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Tabulkach 9 a 10 je uvedeno, jak se v Case vyvijela frekvence téchto kategorii
U jednotlivych znaceni v médiich v pribéhu minulych let. Mezi obéma znafenimi je patrny
rozdil. U znaéeni VYSOCINA regionalni produkt pievazuji informace o pivodu vyrobkd
Vv kraji. Podil téchto informaci se vétSinou blizi k 30%. Dost Casto se také vyskytuje informace
o kvalité vyrobku, jejiz podil se postupné ptiblizil k 25%. Od let 2008/09, kdy nastalo
maximum, postupn¢ vyrazné klesd podil informace o vyjimecnosti produktii, pratelskosti

k zivotnimu prostredi, ¢aste¢n¢ také uzite¢nosti pro region.

Tabulka 9 Vybrané charakteristiky sledované v medialnich vystupech o znaceni
VYSOCINA regionalni produkt (relativni &etnosti)

- o L

8 o = . © @ . ©
3| & sl 3| % s| £ Zz|tz| &=
>| o2 o3 = | 8 g o 2> 22| © 8§
¥ | af 7 & | A g Fl 22|38 &5
Rok < m 2 @) e w s L 0] I3|=7% - £
2007 9,09| 4545 0,00 45,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2008 19,88 4,09 526| 21,64| 15,79 7,02 12,28 4,68| 0,00 9,36
2009 7,41 494| 1358| 24,69| 12,35| 14,81| 12,35 8,64 0,00 1,23

2010 19,42 485| 12,62 28,16| 12,14 3,88 11,17 5,83| 0,00 1,94

2011 19,67 4,92 7,38 30,33 9,02 14,75 4,10 5,74 0,00 4,10

2012 29,03 0,00 8,06| 35,48 3,23 8,06 16,13 0,00| 0,00 0,00

2013 24,29 7,14 8,57| 27,86 7,14 7,14 8,57 6,43| 0,00 2,86

2014 24,82 6,38 7,80 26,24 3,55 12,06| 10,64 8,51| 0,00 0,00

Prium.
rel.
¢etnost 20,56 5,46 8,89 27,30 9,64 8,78 10,28 589| 0,00 3,21

Zdroj: NM, vlastni vyzkum

V pfipadé znaceni Regiondlni potravina Kraje Vysoc¢ina vzdy pievazuje informace
o kvalité vyrobku, podil této informace navic postupné roste (od zhruba 31% v roce 2010 do
38% v roce 2010). Pomérn¢ ¢asto se vyskytuje rovnéz informace o ptuvodu vyrobku v Kraji
Vyso¢ina a podporfe lokalnich vyrobct. V prubéhu casu spiSe klesd podil informace
o vyjimec¢nosti téchto vyrobku (zhruba 14% v roce 2010 az kolem 4% v roce 2014). Jen velmi
ziidka se vyskytuje informace o podpoie cestovniho ruchu, Cerstvosti produktli a uzite¢nosti
pro dany region. Zajimavy je vyrazny narust informaci o pratelskosti k zivotnimu prostiedi,
tradici, pouziti lokélnich surovin a Cerstvosti vyrobkil Vv letech 2011/12, potom nastal opét

pokles.
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Tabulka 10 Vybrané charakteristiky sledované v medialnich vystupech o znaceni

Regionalni potravina Kraje Vysocina (relativni ¢etnosti)

> >
o . w = =
8 © ;E (% E \E
« S = - o 3 G AR
= o © = ‘? = o = w o
ER R 2 S| E s el g £l 82
¢| &2 & E| 2 . = = =l 3| &5
Rok <| m 2 o 0| ws m 0] T - | ~ 2
2010 31,65 1,27 13,92 11,39 2,53| 20,25 8,86 6,33 2,53 1,27
2011 31,82 0,00 7,58 22,73 10,61| 12,12 1,52 0,00 7,58 6,06
2012 30,61 0,68 7,48| 21,09 1,36 12,93| 12,93| 10,20 2,72 0,00
2013 36,63 3,96 3,96| 31,68 0,00 15,84 0,99 4,95 0,99 0,99
2014 38,46 0,00 4,62 20,00 1,54| 18,46 6,15 3,08 4,62 3,08
Pram. rel.
éetnost 33,41 1,31 7,42| 21,83 2,62| 15,50 6,99 5,90 3,28 1,75

Zdroj: NM, vlastni vyzkum

Obsahova analyza ukazala, ze média u obou znaceni zdUraziuji predevSim spojeni
certifikatii s kvalitou a ptivodem. Fonte a Papadopoulos (2010) pravé zaméfeni regionalnich
produktd pouze na geograficky a kvalitativni rozmér nedoporucuji — naopak zdiraznuji
dulezitost historického kontextu pro lepsi spojeni téchto vyrobku s obyvateli kraje. S ohledem
na to je zajimavym zjisténim to, ze se shodné v obou piipadech z medialnich vystupt
postupné vytraci informace o tom, ze certifikaty oznacuji produkty vyjimeéné (specifické) pro
Kraj Vysocina, ztraci se 1 zminky o spojeni zkoumanych znaceni s tradici. Nabizi se tak uvaha
o tom, do jaké miry tyto charakteristiky certifikované produkty skute¢né spliuji. Z pohledu
zaméfeni prace na regionalni rozvoj je vyznamnym zjisténim to, ze je V medialnich vystupech
slabé spojeni obou regionalnich znaceni s podporou regionu. Hegger (2007) pfitom regionalni
znafeni pifimo definuje jako proces vyuZiti mistnich zdrojii, prosttedek koherence
ekonomickych aktivit v regionu a identity daného uzemi — zdtraznénim pravé tohoto aspektu

by tak mohlo dojit k vyraznému odliSeni zkoumanych zna¢eni od ostatnich certifikati kvality.

4.2 Vyzkum znalosti regionalnich znaceni Kraje VysoCina a preference

znacenych regionalnich potravin

Pro ziskani primarnich dat byla vyuZita metoda dotazovéni, technika rozhovoru
a kvotni vybér respondentil na zakladé¢ statistického rozloZeni populace v kraji. Do kvétniho
vybéru byl zahrnut parametr pohlavi, parametr véku a bydlist¢ ve mésté/na vesnici se

kvotnimu vybéru castecné blizi (viz Tab. 11). Tazateli byli studenti Vysoké Skoly
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polytechnické Jihlava, kteti byli autorkou prace zaSkoleni. Primarni vyzkum probéhl v obdobi
od ledna do bfezna 2015, pfed obchody s potravinami. Bylo ziskano 857 vyplnénych
dotazniki, do dal$iho zpracovani jich bylo zafazeno 819. Tab. 11 shrnuje charakteristiky

souboru respondentt, ktery byl zahrnut do dalsiho statistického zpracovani.

Tabulka 11 Socio-demografické charakteristiky respondenti

| Abs. Cetnost | Rel. ¢etnost
Pohlavi
Muz 418 51%
Zena 401 49%
Vék
15-25 let 192 23%
26-35 let 153 19%
36-45 let 171 21%
46-55 let 124 15%
56-65 let 122 15%
66 a vic 57 7%
Bydlisté v okresech Kraje Vyso¢ina
Jihlava 230 28%
Havlicktiv Brod 93 11%
Pelhfimov 124 15%
Trebid 184 23%
Zd4r nad Sazavou 188 23%
Bydlisté mésto/vesnice
M¢sto 475 58%
Vesnice 344 42%
Vzdélani
Zakladni 46 6%
SS bez maturity 215 26%
SS s maturitou 420 51%
VS 138 17%
Pocet déti
0 362 44%
1 164 20%
2 232 28%
3 41 6%
4 avice 20 2%
Prijem domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality Zivota
Nedostacujici 67 8%
Dostatecny 342 42%
Vyhovujici 374 46%
Vysoky 36 4%

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tab. 12 uvadi demografické hodnoty, které byly statistiky naméfeny Vv Kraji Vysocina
k 31.12.2013. Jak je z ni vidét, soubor respondentl spliiuje podminky kvotniho vybéru pro
parametr pohlavi, parametr véku a bydlis§t¢ ve mésté nebo na vesnici se kvotnimu vybéru

blizi.

Tabulka 12 Demograficka charakteristika obyvatel Kraje Vyso¢ina

Kritérium Skupina Abs. Cetnost Rel. ¢etnost

Celkem Populace v letech 344 450 100.00
15-65

Pohlavi Muz 176 875 51,3%
Zena 167 575 48,7%

Vék 15-25 let 59 310 17,2%
26-35 let 69 868 20,3%
36-45 let 79 507 23,1%
46-55 let 66 560 19,3%
56-65 let 69 205 20,1%
65+ let 90 271 17,7%

Okres Jihlava 112 253 22%
Havli¢ktv Brod 94 856 18,6%
Pelhfimov 72 323 14,2%
Tiebic 112 464 22%
Zd4r nad Sazavou 118 626 23.2%

Zdroj: Cesky statisticky tfad (udaje k 31.12. 2013)

Dotaznik (viz Ptiloha IIT) m¢l celkem 25 otazek a byl rozdéleny do ¢ty ¢asti (coz odrazi také

¢lenéni nésledujicich subkapitol):

l. Chovani spottebitelt pii ndkupu potravin

Il. Preference regiondlnich potravin a znalost regiondlnich znaceni potravin Kraje
Vysoc¢ina

I1. Obraz Kraje Vysocina

IV.  Socio-demografické charakteristiky respondentt
4.2.1 Chovani spotiebiteli pFi nakupu potravin v Kraji Vysocina

Prvni Cast dotazniku byla zaméfena na chovani respondentll pii ndkupu potravin.
Z uvodni otazky je patrné, ze z vybérového souboru 819 lidi jich nejvic (507; tedy 61,9%)
nakupovalo potraviny nejen pro sebe, ale ¢asto i pro celou rodinu. Dalsi pak (185; 22,6%)
nakupovali pfevazné jen pro sebe, a jen minimum z nich (127; 15,5%) kupovalo potraviny
pouze pro sebe. V nasledujici otazce méli respondenti urcit, kde nejéastéji nakupuji potraviny

(mohli uvadét vice odpoveédi). Jak je vidét z Grafu 5, daleko nejcast€jSim mistem nakupu
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potravin byl supermarket (30,7%). Dal§imi oblibenymi prodejnami byly hypermarkety a malé
mistni prodejny potravin se smiSenym zbozim (ob¢ bezmala 20%) a pomérné velké oblibé
se t&si také malé specializované prodejny (17,4%). Vyzkum tak ukazuje odlisné hodnoty
od Setfeni spole¢nosti INCOMA, kterd provadi pravidelny spotiebitelsky vyzkum,
tzv. Shopping Monitor. Vysledky zroku 2014 ukéizaly, Ze spotiebitelé v CR nakupuji
prevazné v hypermarketech (47%) a jen 16% z nich voli supermarkety, v malych prodejnach
pak nakupuje az 24% spotiebiteldi — obliba hypermarketii v CR pievazuje uz 10 let (Cabal,
Skala, INCOMA, 2015). Tento rozdil je dany pfedevSim tim, Ze na Vyso€iné je jen jedno
mésto s 50 000 obyvateli (Jihlava) a fetézce hypermarketti umistuji své prodejny predevsim

V blizkosti vétSich mést.

416% 2:51% ®m Hypermarkety

® Malé mistni prodejny potravin
(zpravidla se smiSenym zboZzim)

B Malé specializované prodejny
(napf. masna, pekarna, zdrava
vyziva)

® On-line/Internet

B Pojizdné prodejny
m Stankovy prodej

= Supermarkety

1,35%

2,35%

Graf 5 Nejcastéjsi mista nakupu respondentii; Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti déle uvedli, Ze potraviny pfevazné nakupuji 1 - 3 krat tydné (391; tedy
47,7%), ptipadné 4-6 krat tydné (232; 28,3%), jak ukazuje Graf 6.
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Celkem

EDenné¢ M 1-3 krat tydné = 4-6 krat tydn¢ ™ Cca 3 krat do mésice = M¢éné Casto

Graf 6 Frekvence nakupu respondentii; Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka na ndkupni zvyklosti méla zjistit, zda jsou respondenti spiSe zaméfeni
na impulzni chovani. Bezmala 50% z nich (406) uvedlo, ze do prodejny jdou vétsinou s jistou
predstavou, ale vybiraji predevsim podle aktudlni nabidky. Bez ndkupniho planu se obejde

témei 13% (104) respondenti, vétsina (38%; 309) se naopak drzi pfedem sepsaného seznamu.

Respondenti méli dale urcit, co z danych faktorG ma na jejich vybér potravin vliv
a Vv jaké mife. Z jejich odpovédi je patrné, Zze nejvic daji na znacku vyrobce (primeérna
hodnota 1,37) a cenu (primér 1,97) (Tab. 13). Obyvatelé Vysociny se tak nelisi od ostatnich
faktori pii jejich vybéru (Hes a kol., 2008; Horsk4, Urgeova, Prokeinova 2011; Ratinger
a kol., 2014). Na druhou stranu tak vyrazny vliv znac¢ky na rozhodovani pfi nakupu potravin
zatim nebyl v zadném z vyzkumu zjistény. Stfedni vliv pii nakupnim rozhodovani, které
se tykalo potravin, ukazal vyzkum Stavkové a kol. (2007), pfiCemz vyznam znacky pro
nakupni chovani domacnosti byla prokazana jako vyznamna pti rozd€leni resopondentd podle
ptijmovych skupin, povolani a véku, naopak velikost bydlist¢ i vzdélani se ukazaly jako

nezavislé parametry.

vewr

puvod potravin (2,67) oproti zahrani¢ni produkci (3,1). Vétsi preferenci domacich potravin
oproti tm ze zahrani¢i u spotiebiteldi na Vysoéing (na rozdil od jinych kraji CR) ukézal
uz vyzkum Kaldbové, Mokrého a Turcinkové (2013). Zajimavé je, Ze respondenti ptiikli

nejmensi vliv na svlij nakup potravin z danych faktort médiim (3,33), kvalita potvrzena
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znacenim na obalu ma na n¢ také jen pramérny vliv. O malo 1épe (2,85) dopadla reklama.
Turéinkova (2011, s. 21) tvrdi, Ze spotiebitelé u nas maji k reklamnim sdélenim ¢asto vyrazné
rezervovany postoj, piipadné se je snazi ignorovat a mnozi védomé popiraji, ze je reklama
muze k ndkupiim inspirovat. Je mozné se domnivat, ze informace o regionalnich potravinach
v médiich mohou respondenti také vnimat jako jisty druh marketingové komunikace (zejména

public relations) a jejich vliv tak spiSe odmitat.

Symbol kvality, kterym je v zasadé také regionalni znaceni, hraje podle Horske,
Urgeové a Prokeinové (2011) pro ¢eské zakazniky pii nakupu potravin velkou roli (i kdyz
k tém nejpodstatnéjsim stale patii cena), na Vysocing ale patii podle vysledki vyzkumu jen
k faktorim s primérnym vyznamem. Primérny vliv maji také doporuceni pratel/znamych
(2,75) - k podobnému zjisténi vedl i vyzkum Stavkové a kol. (2007), vyrazné se tento vyzkum
ale 1i8i v pripad¢ vlivu zvykd, kdy na Vysociné se ukazal jen priméry vliv (2,47), zatimco

Stavkova a kol. (2007) potvrdila velmi vyrazny vliv tohoto faktoru.

Tabulka 13 Faktory ovliviiujici nakup potravin

V jaké mife ovliviiuji nasledujici faktory Vas vybér potravin?
1 - vyznamny vliv, 5 - Zadny vliv (primér 3)
Faktory Primér Rozptyl Smérodatna odchylka
Znacka vyrobce 1,37 1,377 1,174
Cena 1,97 1,229 1,085
Puvod - vyrobeno v zahrani¢i 3,10 1,557 1,248
Piivod - vyrobeno v CR 2,67 1,657 1,287
Priority mé rodiny/mé vlastni 2,69 1,537 1,240
Zvyky — podle ptedchozich zkuSenosti 2,47 1,304 1,166
Informace z médii 3,33 1,467 1,211
Reklama 2,85 1,662 1,289
Setrnost produktu k Zivotnimu prostredi 3,02 1,445 1,202
Vyzivové hodnoty 2,93 1,556 1,247
Kvalita potvrzena znacenim na obalu 2,91 1,599 1,265
Pozitivni informace od zndmych/ptatel 2,75 1,321 1,150

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tyto rozdily je mozné vysvétlit zménou faktori™®, které mohou mit vliv na poptavku a
spotfebu potravin — obecné k nim patii predevSim vyvoj spotiebitelskych cen, piijmi
obyvatel, nabidka a dostupnost produktd v distribu¢ni siti nebo marketingové kampané

(Skofepa a kol., 2009).

Odpovédi na dotaz, ktery meél zjistit znalost znaCek kvality potravin, shrnuje
Tab. 14. Zkoumana pfitom byla spontanni znalost, otazka byla formulovana jako oteviena.
Mirné nadpolovi¢ni pocet respondentt (432) uvedl, Ze Zadné nezna. Ostatni, 47% (387), pak
uvadéli ty, které si zapamatovali. Mohli jich uvadét né€kolik, maximaln¢ ale zminovali
3 znacky. Mezi odpovéd'mi dominovala KLASA, na kterou si vzpomnélo 314 (81%) téch,
kteti uvedli, Ze znacky kvality znaji. Spotiebitelé¢ z Vyso€iny se tak nelisi od zbytku republiky
— vysokou znalost tohoto zna¢eni potvrdily mnohé studie (napt. Hes a kol., 2008; Skoifepa
a kol., 2009; Horska, Urgeova, Prokeinova, 2011; Vel¢ovska, Del Chiapa, 2015). Pozitivni
je, ze kvalitu si vysoky pocet lidi (191) spojil také s oznacenim BIO. Relativné vysokou
spontanni znalost ziskala i1 znacka Regionalni potravina, na kterou si vzpomnélo
62 (16%) lidi. Mezi odpovéd'mi se objevily také znacky, které nejsou primarn¢ zamétreny
na kvalitu (Fair trade), ale i nepiesné formy znalky (Zlatd znamka, Natural, Cesky kapr),

pocet téchto odpovédi byl ale jen mizivy.

Tabulka 14 Spontanni znalost znacek kvality v Kraji Vysocina

Znacka (spontanni znalost) Pocet odpovédi (abs. ¢etnost)

KLASA 314
BIO 191
Regionalni potravina 62
Cesky vyrobek 42
Vim, co jim 19
Ceska kvalita 11
Fair trade 4
Ceska ryba 2
Zlata znamka 2
Cesky lev 2
Cesky kapr 2
Natural 2
EKO 1

Zdroj: vlastni vyzkum

* Vyzkum Mendelovy univerzity prob&hl b&hem listopadu a prosince roku 2004.
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4.2.2 Preference regionalnich potravin a znalost regionalnich znaceni potravin Kraje

Vysoc€ina

V dalsi ¢asti dotazniku méli respondenti odpovidat na dotazy, které byly zaméteny na
zjisténi jejich zdjmu o regiondlni potraviny, ochoty si za né pfiplatit a zda znaji regionalni
znaceni Kraje Vysocina. V této Casti pak byly testovany hypotézy o zavislosti sledovanych
kategorii na socio-demografickych charakteristikach respondenti za pomoci Pearsonova chi-
kvadrat testu. Pro vyhodnoceni vysledku vyzkumu byla dale pouzita korespondencéni analyza,
jako dalsi vhodnd metoda vyhodnoceni kategoridlniho typu dat, coz umoznuje srovnani

vysledkt z kontingencni tabulky.

Test H1: Spotrebitelé v Kraji Vyso€ina uprednostiiuji potraviny z vlastniho regionu -
preference regionalnich potravin se lisi v jednotlivych okresech kraje.

K ptivodu potravin pfi jejich nakupu nepiihlizi celkem 15 % (123) lidi. VétSina, cela
polovina respondentl (52%, tedy 428) pfi svém nakupu ptihlizi k tomu, Ze vyrobek pochazi
Z Kraje Vysocina — ale jen n€kdy. Snahu upfednostiiovat potraviny z Vysociny deklarovalo
26 % (215) respondentt, jednozna¢nou piednost jim dava jen 6% (53) lidi. VétSina
respondentl alespon nékdy uptednostni regionalni potraviny a tietina lidi (32%) je vyrazné
preferuje. Muzeme tak mluvit o tendenci nakupovat potraviny z vlastniho regionu, ne ale

o jejich jednoznacné preferenci.

Vyzkum Kaldbové, Mokrého a Tur¢inkové (2013) odhalil u obyvatel Vysociny vétsi
preferenci domécich potravin oproti t€ém ze zahrani¢i, a to ve s rovnani s obyvateli jinych
krajii republiky. Je tedy mozné konstatovat, Ze spotiebitelé na Vysociné mohou byt obecné
oznaceni za tzv. potravinové patrioty, ne ale ve smyslu, v jakém tento termin pouzivaji Long
a Murray (2013). Nejsilngjsi naklonnost k regionalnim potravinam je patrna na Jihlavsku
(36% respondentl je jednoznacné nebo siln€ upiednostituje), nicméné rozdil neni vyrazny,

piiblizn€ 30% obyvatel ostatnich okresti vykazuje stejné preference.
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Tabulka 15 Preference regionalnich potravin v zavislosti na bydlisti v okresech Kraje

Vysoc€ina
Bydlisté v jednotlivych okresech Kraje Vysocina
KdyZ nakupujete
potraviny, davate AV Y s
prednost vyrobkiim, Jihlava Havlickuv Pelhiimov Trebi¢ Zd, ar nad
. . Brod Sazavou
které pochazi z Kraje N]| PE TRE
s HB ZNS
Vysocina?
(Sloupcové rel. ¢etnosti)
A |K pivodu potravin
pii jejich nakupu 14,78% 9,68% 8,87% 14,13% 22,87%
vitbec nepiihlizim
B |Jen nekdy pfihlizim
k tomu, Ze vyrobek 49,13% 60,22%  58,87% 53,26%  46,81%
pochazi z Kraje
Vysocina
C |Snazim se
prednostné kupovat 29,57% 26,88%  23,39% 2089%  20,21%
potraviny z Kraje
Vysocina
D |Davam jednozna¢né
prednost potravinam 6,52% 3,23% 8,87% 2,72% 10,11%
z Kraje Vysocina
Celkem sloupcové rel. 100% 100% 100% 100% 100%
cetnosti
Pearsonuv chi-kv. test x2 P
Pearsontiv chi-kv. 31,77957 df=12| p=0,00150

Zdroj: Vlastni vypocet

Statistické zpracovani otazky na to, zda respondenti upfednostiiuji potraviny z Kraje
Vyso€ina, ukédzalo vyznamnou zavislost odpovédi

(x* = 31,78; p=0,0015).

na bydlisti v okresech kraje

Jak je také patrné z korespondenéni mapy (Graf 7), nejméné k ptiivodu potravin piihlizi
obyvatelé Zd’arska, naopak pfednostné se snazi potraviny z Vysoliny kupovat lidé
z Ttebicska a Jihlavska. Je mozné, ze se jednd o jeden z projevl vysSi miry identifikace
S mistem, coz zejména u obyvatel Jihlavy zjistil vyzkum Majerové a kol. (2011). Nejméné
Casto je uvedena jednoznac¢né prednost zdejSich potravin, ktera je také v korespondencni mapé
velmi vzdalena od ostatnich odpovédi, zaroven je tato skuteCnost patrnd i z nizkych

relativnich Cetnosti pod 10%.
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2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1x 2
Vstupni tab. (fadky x sl.) : 4 x 5
Standardizace: Profily fadku a sloupct
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Graf 7 Koresponden¢ni analyza — sledovani informaci o regionalnich potravinach
v zavislosti na bydlisti respondenti v jednotlivych okresech Kraje Vyso€ina; Zdroj:

vlastni vypocet

Pii hledani odpovédi na to, pro¢ se vyrazngji li§i pravé odpovédi obyvatel Zdarska
(viz Graf 7), a pro¢ pravé lidé v tomto okrese nejméné piihlizi k ptivodu potravin a regionalni
potraviny z Vyso¢iny spise nepreferuji, je mozné zminit odstfedivé tendence obyvatel tohoto
okresu vuci kraji (Burda, 2003).

4.2.3 Zajem respondentii o informace o regionalnich potraviniach v médiich

Test H2: Spotrebitelé v Kraji Vysofina maji zidjem o informace o regionalnich

potravinach publikovanych v médiich - zajem o né se v jednotlivych okresech nelisi.

Pfi dotazu na zajem o informace o regionalnich potravinach v médiich se 19% (156)
respondentl vyjadrilo, ze tyto informace nikdy nesleduje. Nejvice lidi 37,9% (310) pfiznalo,
ze tyto informace v médiich vid€lo, ale nevyhledavaji je aktivné. Jen o mdalo méné
respondent 34% (278) pak medialni ptispévky zbézné sleduji. Jen minimum lidi 9,1% (75)

uvedlo, Ze informace o regionalnich potravinach v médiich aktivné vyhledavaji. Vysledky
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vyzkumu jasné ukazuji, Ze zdjem o toto regionalni téma je jen vlazny. Vyzkum Majerové
akol. (2011, s. 43) ptitom ukézal, ze obyvatelé Vyso&iny se vice nez lidé z jinych regionti CR
zajimaji o déni ve svém vlastnim kraji. Je tedy mozné, ze i tento vysledek mulze byt
V porovnani s ostatnimi Kraji nadpraimérny (coz by ale musel prokazat dalsi vyzkum). Jak
je patrné z Tab. 16 i korespondené¢ni analyzy (Graf 8), informace o regionalnich potravinach
Kraje Vyso¢ina nejéast&ji zaznamenali obyvatelé Jihlavska a Zdarska, ale tyto informace
aktivné nevyhledavaji. Naopak o tyto informace se nejCastéji aktivné zajimaji obyvatelé

cvwr

oblasti demonstrovali obyvatelé Havlickobrodska (4,3%).

Tabulka 16 Sledovani informaci o regionalnich potravinach v zavislosti na bydlisti

respondentii v jednotlivych okresech Kraje Vysocina

Bydlisté v jednotlivych okresech Kraje Vysocina

Sledujete v médiich 5
1nform.ac'e (1} reglon.z.llnlch Jihlava Havlickiv Pelhfimov T¥ebic Zd, ar nad
potravinach v Kraji Il Brod PE TRE Sazavou
Vysocina? (sloupcové rel. HB ZNS
cetnosti)
A |Ne nikdy 17,83% 20,43% 20,16% 24,47% 13,59%
B [Nevyhledavam je, ale
tyto informace jsem 41,30%) 35,48% 35,48% 31,91% 42,39%
zaznamenal/-a
C  [Ano sleduji, ale jen 31,30% 30,78%  3548%|  29,79% 37,50%
zbézné
D |Tyto informace aktivng 9,57% 4,30% 8,87%  13,83% 6,52%
vyhledavam
Celkem rel. sloupcové 100% 100% 100% 100% 100%
cetnosti
Pearsoniiv chi-kv. test x P
Pearsontv chi-kv. 21,39440 df=12 p=0,04489

Zdroj: Vlastni vypocet

Hodnota testové statistiky Xz = 21,40; P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti je 0,045; tedy hypotézu nezavislosti je mozné zamitnout na hladin€ vyznamnosti
5%, je mozné konstatovat, Ze sledovani informaci o regiondlnich potravinach

se V jednotlivych okresech lisi.
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2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1x 2
Vstupni tab. (fadky x sl.) : 4 x 5
Standardizace: Profily fadku a sloupct
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Graf 8: Koresponden¢ni analyza — sledovani informaci o regionalnich potravinach
v zavislosti na bydlisti respondenti v jednotlivych okresech Kraje Vysocina; Zdroj:

Vlastni vypocet

Z korespondenéni mapy je také patrné, Ze obyvatelé Zd’arska se opét odlisovali —
nejbliz maji k obéma hraniénim vyjadienim, tedy k nezdjmu o informace o regionalnich

potravinach v médiich i K jejich aktivnimu vyhledavani.
4.2.4 Znalost regionalnich znaceni v Kraji Vysocina

Test H3: Spotrebitelé v Kraji Vyso€ina znaji jednotliva regionalni znaceni a spojuji si je

s odliSnymi charakteristikami.

Respondentiim byly ptfedlozeny k identifikaci 3 loga regionalnich znaceni: Regionalni
potravina Kraje Vysocina (Logo 1), neexistujici znaceni (vytvoirené autorkou) Z naseho kraje
Vysocina (Logo 2) a VYSOCINA regionalni produkt (Logo 3). Zkoumana loga ukazuje
Obr. 13.
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Obr. 13 Loga zkoumanych regionalnich zna¢eni; Zdroj: Dotaznik (Pfiloha III)

Respondenti poznali pfedevsim logo znaceni Regionalni potravina Kraje Vysocina,
mirna nadpolovi¢ni vétSina z nich (53,8%, abs. 441) odpovédéla kladné na dotaz, zda logo
znaceni znaji. Logo jim bylo pfedlozeno, jednalo se tedy o podpoienou znalost. Znaceni
VYSOCINA regionalni produkt poznala jen tfetina (31,4%, abs. 257) lidi. Obyvatelé kraje
také dost Casto uvadéli, Ze poznavaji 1 neexistujici logo (23,4%, abs. 192). Tento vysledek
signalizuje, Ze 1idé regionalnim znacenim neveénuji dostatecnou pozornost a lehce si je dokazi
zaménit. Vyzkum také ukazal, Ze znalost existujicich znaceni roste. V roce 2012 poznalo
znaeni Regiondlni potravina Kraje Vysodina 36% respondentii a znaceni VYSOCINA

regionalni produkt jen 19% z nich (Chalupova, Prokop, Rojik, 2012).

U kazdého znafeni pak méli respondenti ur€it, jaké charakteristiky si s danymi
regionalnimi zna¢enimi spojuji. Byla jim nabidnuta uzaviena otazka - charakteristiky, které
byly vybrany do dotaznikového Setieni, odrazi to, jak instituce/spravci znaceni popisovali své
cile a zaméry pii zavadéni obou regionalnich znaceni (viz Tab. 17). Zkoumana byla i cena
Keller; 2013) a jeji efekt na spotiebitelské rozhodovani patii k stale znovu analyzovanym
tématim. Vztah mezi cenou, vnimanou kvalitou a znac¢kou byl opakované prokazan a oznacen
jako statisticky vyznamny (napt. Leavitt, 1954; Rao, Monroe, 1989, a mnoho dalsich). Proto
bylo vhodné zkoumat, zda si spotiebitelé spoji vyssi kvalitu, kterou maji ob& regionalni
znaceni signalizovat, také s vyss§i cenou. Spojeni oznacenych produktt (jejich konzumace)
S pozitivnim vlivem na zdravi spotiebiteli (Charakteristika I) bylo pfidano za uc¢elem ovéfeni,
zda lidé spojuji ptinos regionalnich potravin, které by mély byt Cerstvéjsi nez konvencni

potraviny, s vlastnim zdravim - jak napft. ukéazal vyzkum De Lind (2010).
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Tabulka 17 Charakteristiky, které si respondenti na Vyso¢iné spojuji se zkoumanymi

znacenimi
Logo 1 Logo 2 Logo 3
Vybrané charakteristiky X ) z‘ @
) ——
Vyssi kvalita oproti béZnym potravindm 13,25% 10,21% | 12,57%
B Vyssi cena oproti béznym potravinam 5,46% 9,15% 7,49%
C Specialita - vyrobek je jedineény pro Kraj 12,61% 9,15% | 11,02%
Vysocina
D Piivod - vyrobek byl vyrobeny na Vysociné 21,61% 20,43% | 19,49%
Vyrobek je Setrny k zivotnimu prostiedi 4,90% 6,60% 5,51%
F Jeho nakupem zakaznici podporuji vyrobce 14,22% 12,77% 11,72%
Z Vysociny
G Jedna se o tradi¢ni vyrobek z Vysociny 12,85% 13,19% 13,28%
H Vyrobek byl vyrobeny ze surovin z Vysociny 13,33% 13,62% | 15,25%
| Pozivani vyrobku ma pozitivni vliv na zdravi 1,77% 4,89% 3,67%
Celkem 100% 100% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z kontingenc¢ni tabulky relativnich Cetnosti je patrné, Ze respondenti si s jednotlivymi
znaCenimi spojuji rizné charakteristiky (viz Tab. 17). Napt. vyss§i kvalitu symbolizuje
Kraje (Logo 1; 13,25%),
ale i Logo 3 (12,57%), které reprezentuje znadeni VYSOCINA regionalni produkt, méné uz

predev§im znaCeni Regionalni potravina Vysocina
neexistujici znaceni (10,21%) — Logo 2. Zajimavé je, ze vysSi cenu si lidé spojili nejcastéji
s neexistujicim zna¢enim (Logo 2; 9,15%), u obou existujicich to spiSe neodvozovali. Je tak
mozné uvazovat o tom, Ze lidé vychazeli z vlastnich zkuSenosti, kdy regionalni potraviny

kraje obvykle nepatii k t€ém s nejvyssi cenou.

Setrnost k Zivotnimu prostiedi je také vyrazngji spojena s neexistujicim znaGenim.
Respondenti se shodli, ze vSechna znacleni piedevsim symbolizuji pivod produktii na
Vysocing, kde se odpovedi respondentii pohybuji kolem 20%. Vysoké procento respondentii
také spojilo loga s informaci, ze takto oznacené produkty byly vyrobeny z mistnich surovin a
jsou také soucasti tradic Vysociny a jejich nakupem je mozné podpotit vyrobce z Kraje. Jen
minimum respondentli si spojuje zkoumana znaceni s pozitivnim vlivem jeho spotieby na

zdravi, konkrétné nej€astéji je to opét u neexistujiciho znaceni.

96



Pii testovani nezdvislosti byla vypoctena hodnota testové statistiky xz = 33,52
P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezéavislosti je 0,00630; tedy hypotézu nezavislosti
zamitame na hladiné vyznamnosti 5 %, je mozné konstatovat, ze spojeni jednotlivych
znaceni s konkrétnimi charakteristikami se u jednotlivych znaceni lisi, 1ze hovofit o odliSném
vnimani jednotlivych regiondlnich znaceni v zavislosti na vybranych charakteristikach, které

by mély znaceni symbolizovat.

2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1x 2
Vstupni tab. (fadky x sl.): 3 x 9

Standardizace: Profily radk( a sloupcl
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Graf 9 Korespondencni analyza — charakteristiky, které si respondenti na Vysociné

spojuji se zkoumanymi znacenimi; Zdroj: vlastni vypocet

Korespondenéni mapa piehledné demonstruje, jaké odliSnosti mezi jednotlivymi
znacenimi existuji. Neexistujici znaceni (L0go 2) je nejastéji spojeno s vyssi cenou oproti
béznym produktim a také Setrnosti k zivotnimu prostiedi (Charakteristiky B a E).
VYSOCINA regionalni produkt (Logo 3) respondentiim symbolizuje piedevsim to, Ze takto
oznac¢ené produkty jsou vyrobeny z mistnich surovin (Charakteristika H). Regionalni
potravina Kraje Vysocina (Logo 1) ma relativné nejbliz k symbolu speciality z Vysociny, jenz
je v kraji tradi¢ni a jeho koupi spotiebitel muze podpoftit vyrobce z regionu (Charakteristiky
C,D,G,F).
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425 Souvislost mezi frekvenci riznych typd  informaci v médiich

a jejich vlivem na vnimani regionalnich znaceni spotrebiteli

H4: Média vytvari jasny informac¢ni ramec pro rozvoj regionalniho znaceni v Kraji
Vysocina, tedy obyvateliim kraje zprostifedkovavaji informace o vyznamnych atributech
potravin, které regionalni znaceni symbolizuji (vyzkum pomoci obsahové analyzy). Tyto

charakteristiky si pak spotiebitelé v Kraji Vysocina s regionalnimi znacenimi spojuji.

Nyni je mozné zkoumat souvislost mezi frekvenci riiznych typti informaci v médiich
a jejich pfipadnym vlivem na vnimani danych znaceni spotiebiteli (viz Tab. 8 a 9). V médiich
se u znaceni Regiondlni potravina Kraje VysoCina propaguje vyrazn¢ nejcastéji kvalita
vyrobku, z vysledk prizkumu si ale respondenti toto znaceni Castéji spojuji s pivodem,
podporou lokalnich vyrobct a uzitim mistnich surovin, kvalita neni dominantni. Respondenti
tedy bud’ nevénuji informacim zmédii takovou pozornost, nebo S tvrzenim
o vy$§i kvalité mnozi nesouhlasi. Casta propagace ptivodu vyrobki obou znadeni z Kraje
Vysoc€ina se V odpovédich respondenti objevuje dokonce nejéastéji, tuto skute¢nost tedy

povazuji za duilezitou.

V médiich postupem c¢asu u obou znaceni klesd podil informaci o vyjimecnosti
vyrobki, nicméné v prizkumu si respondenti obé znaceni spojuji s vyjimecnosti celkem casto
(kolem 12%). Prestoze se informace v médiich o existujicich znaéenich odlisuji, respondenti
mezi nimi piili§ nerozliSuji (charakteristiky, které si S obéma existujicimi znacenimi
respondenti spojuji, se li§i pouze v fadu nékolika procent). U neexistujiciho znaceni (Logo2)
respondenti dokdzali oznalit vyraznéjsi rozdily u nékterych charakteristik, ale opét pouze

v fadu nékolika procent.

Zavérem tedy lze fici, Ze vliv médii se vyrazngji neprojevil. Respondenti jednak
vyrazn¢ nerozliSuji mezi jednotlivymi znaCenimi, jednak Casty diiraz na propagaci vyssi
kvality vyrobkl nenasel u respondenti odpovidajici odezvu. Vyraznéjsi shoda vyzkumu a
analyzy médii je pouze v dileZitosti plivodu vyrobkil z Kraje Vysoc¢ina, nicméné tato spojitost
nemusi byt nutné disledkem propagace v médiich, ale pouze logickym zavérem plynoucim uz

Z ndzvu jednotlivych znaceni.
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4.2.6 Znalost regiondlnich znaceni v souvislosti se sociodemografickymi

charakteristikami respondentii

Test H5: Znalost regionalnich znaceni je zavislé na tom, zda respondenti bydli ve mésté
nebo na vesnici.

Napt. vyzkum Lobba a kol. (2006) ve Velké Britanii ukézal, ze lidé ve méstech vénuji
regiondlnim potravindm mensi pozornost. Jak je vidét z kontingen¢ni tabulky relativnich
Cetnosti (Tab. 18), znalost jednotlivych znaceni na Vysoc€iné se vyrazné lisi podle toho, zda
lidé bydli na vesnici nebo ve mésté. Respondenti, ktefi oznadili, ze bydli ve mésté, poznavali
podstatné vic (67,14%) znaceni Regionalni potravina Kraje Vyso¢ina (Logo 1), lidé z vesnice
poznavali logo tohoto zna¢eni méné (32,86%). Vesnicané naopak relativné nejvice rozeznali
logo znaceni VYSOCINA regionalni produkt (40,64%). Zajimavy je pohled na odpovédi na
znalost neexistujiciho loga (Logo 2). Respondenti s bydlistém ve mésté je poznavali mnohem
vice (71,58%) oproti lidem z vesnice (28,42%). Je tedy mozné konstatovat, ze 1idé z mésta se

o puvod potravin zajimaji vice, ale loghm nevénuji pozornost.

Tabulka 18 Znalost znac¢eni podle bydlisté respondentii — mésto/vesnice

Bydlisté: mésto/vesnice
Znalost znaceni
odpovéd’ ANO): .

(odpové ) Mésto Vesnice Celkem
Radkové rel. Eetnosti

S 67,14% 32,86% 100%
Logo 1

AL 71,58% 28,42% 100%
Logo 2 Wsocim

t___} 59,36% 40,64% 100%

Logo 3 '
Pearsoniiv chi-kv. test v P
Pearsoniiv chi-kv. 7,680800 df=2 p=0,02149

Zdroj: vlastni vypocet

Byla vypoctena hodnota testové statistika x> = 7,68 s hladinou vyznamnosti p<0,05;
P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti je 0,0215; tedy hypotézu nezavislosti
zamitdme na hladin€ vyznamnosti 5 %. Znalosti jednotlivych regiondlnich znaceni zavisi na

tom, zda lidé bydli ve mésté€ nebo na vesnici.
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Test H6: Znalost regionalnich znadeni je zavislé na tom, v jakém okresu Kraje Vyso¢ina
respondenti bydli.

Pii zkoumani rozdild mezi okresy Kraje Vyso¢ina (viz Tab. 19), je zjevné, Ze
regionalni znadeni poznavali pfedeviim obyvatelé Jihlavska, Tiebi¢ska a Zd’arska. Shodné
poznali nejvice znaCeni Regiondlni potravina Kraje Vysocina (Logo 1), o néco méné
VYSOCINA regionalni produkt (Logo 3). Neexistujici zna¢eni (Logo 2) poznavali piedev§im

lidé z Jihlavska.

Tabulka 19 Znalost regionalnich znaceni v jednotlivych okresech Kraje Vyso¢ina

Bydlisté v okrese Kraje Vysocina

Znalost znaceni A B C D 5 E Celkem
(odpovéd ANO): Jihlava | Havli¢kiv | Pelhfimov | Tiebi¢ Zd4ar nad
5 Brod Sazavou
Radkové rel. ¢etnosti

"@Q 28,81% 11,90% 12,38% 24,52% 22,38% 100%
Logo 1 v

/’\ 31,15% 12,57% 16,39% 21,31% 18,58% 100%
Logo 2 Wsotim

tﬂ_} 25,90% 11,16% 11,16% 25,90% 25,90% 100%

Logo 3 '
Pearsoniiv chi-kv. test r p
Pearsonuv chi-kv. 7,130239 df=8 p=0,52265

Zdroj: vlastni vypocet

Testovani nezavislosti ukézalo hodnotu xz = 7,13; P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat
testu nezavislosti byla uréena na urovni p=0,52265; tedy hypotézu nezavislosti nezamitame
na hladiné vyznamnosti 5 %, je mozné hovofit o nezavislosti znalosti zkoumanych

regionalnich znaceni a mista bydliSté respondentii v okresech Kraje Vysoc€ina.

Pii pohledu na grafické znazornéni korespondencni analyzy (Graf 10) je vidét urcité
rozdily: znadeni VYSOCINA regionalni produkt (Logo 3) ma relativné silné postaveni
na Zd’arsku a neexistujici zna¢eni (Logo 2) na Pelhfimovsku. Piznivé vysledky vyzkumu na
Trebi¢sku ziejmé odrazi dlouhodobou snahu mésta Ttrebice o podporu mistnich produkti,
které podporuji odpovédnou spotiebu (v ramci projektu Zdravé meésto). Viditelnd je zejména
pravidelna akce BIO Jarmark, jejiz hlavni mySlenkou je spotiebitelim nabizet zdravé
a nezavadné produkty a soucasné¢ podporovat mistni i regiondlni vyrobce potravin (Kraj
Vysocina jej ocenil jako Skutek roku 2013). Tato akce si ziskala velkou pozornost médii, jak

ukézala uz obsahové analyza.
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2D graf Fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1 x 2
Vstupni tab. (fadky xsl.) : 3 x5
Standardizace: Profily Fadka a sloupcu
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Graf 10 Koresponden¢ni analyza — znalost regionalnich znaceni v okresech Kraje
Vysocina; Zdroj: vlastni vypocet

Test H7: Znalost regionalnich znaceni je zavislé na véku respondentii.

Po analyze zévislosti znalosti regiondlnich znaCeni mezi respondenty na VysocCiné
je mozné konstatovat, ze lidé v jednotlivych vékovych kategoriich do 65 let poznali
zkoumand znaceni pfiblizné stejné. Piekvapivé je, Ze nejvyssi znalost znaceni byla zjisténa
u respondentd do 25 let, coz ale predstavuje pozitivni informaci pro politiku podpory
regionalnich potravin (Tab. 20). Podobné zjisténi pfinesl také vyzkum Rojika (2014) mezi
respondenty v Dolnim Rakousku, kde regionalni znafeni také dokazaly identifikovat

predevsim mladsi vékové kategorie.

v

vvvvv

faktory (jak uvadi napt. Loureiro, Umberger; 2005). Je zfejmé, ze pii komunikaci vyhod

regionalnich potravin a jejich znaceni je vhodné zaméfit pozornost na mladsi spottebitele, vést
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je k vétsi preferenci takové produkce a poskytnout jim silné argumenty pro takové rozhodnuti,

a to pravideln¢ a konzistentné, za pomoci vhodné volby komunikac¢nich prostredk.

Tabulka 20 Znalost regionalnich znaceni Kraje Vysofina Vv jednotlivych vékovych

kategoriich
Vék respondentu

Znalost znaceni
(Bl AN Do 25 let | 26-35 let | 36-45 let | 46-55 let | 56-65 let | N0 | Celkem
Radkové rel. &etnosti

‘@Q .:'; 22,38%| 19,29%| 22,38%| 13,33%| 15,00%| 7,62%| 100%
Logo 1 -

1 nsdebe Meaje

/'\, 20,22%| 21,31%| 16,94%| 16,94%| 17,49%| 7,10%| 100%
Logo 2 Wsotima

t,__} 21,12%| 18,33%| 19,52%| 18,73%| 15,94%| 6,37%| 100%
Logo 3
Pearsoniiv chi-kv. test r p
Pearsontv chi-kv. 6,766766 df=10 p=0,74726

Zdroj: vlastni vypocet

Test nezavislosti ukazal hodnotu Xz = 7,477; P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu

nezavislosti byla vypoctena na trovni p=0,74726; tedy hypotézu nezavislosti nezamitame na

hladiné vyznamnosti 5 %, je mozné mluvit o nezavislosti znalosti zkoumanych regionalnich

znaceni a vékem respondentd.

Koresponden¢ni analyza (Graf 11) potvrdila zjiSténi z kontingenéni tabulky, ale

Z korespondenéni mapy je rovnézZ patrné, Ze zde neni vyrazna preference u riznych v€kovych

skupin, pouze u skupiny 45 — 56 let je o néco ¢asté&jsi znalost znadeni VYSOCINA regionalni

produkt (Logo 3).
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2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1x 2
Vstupni tab. (fadky x sl.) : 3x 6
Standardizace: Profily fadkd a sloupct
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Graf 11 Koresponden¢ni analyza — znalost regionalnich znadeni Kraje Vysocina
v zavislosti na véku respondentii; Zdroj: vlastni vypocet

H8: Znalost regionalnich znaceni je zavislé na pohlavi respondentii.

Analyza zaméfena na zkoumani zavislosti znalosti regionalniho znaceni v Kraji
Vysocina a pohlavim respondentti ukazuje, Ze muzi i zeny nerozlisuji mezi jednotlivymi logy
(Tab. 21), ale Zeny znaji zkoumana znaceni Vic (60%) oproti muzim (40%). Vysledek
koresponduje s vyzkumem Schuppa a kol. (2001), ktery naznacil, ze muzi se obecné¢ méné
zajimaji o informace v souvislosti s nakupem potravin (mén¢ sleduji nutri¢ni hodnoty, otazky

zdravé vyzivy jsou pro né¢ méné dilezité).
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Tabulka 21 Znaloest regionalnich znaceni Kraje Vyso€ina v zavislosti na pohlavi respondenti

Pohlavi

Znalost znaceni (odpovéd’ ANO): y .
Radkové rel. Eetnosti Zena Muz Celkem

1) 61,19% 38,81% 100%
Logo 1 ﬁ"wa,. 0 0 0

A 59,56% 40,44% 100%
Logo 2 Wiocima

L 60,56% 39,44% 100%

Logo 3 ;
Pearsontiv chi-kv. test v P
Pearsoniiv chi-kv. 7,1429255 df=2 p=0,93103

Zdroj: vlastni vypocet

Z testu nezavislosti byla vypodtena hodnota ¥* = 0,143; P-hodnota Pearsonova chi-
kvadrat testu nezavislosti je na urovni p=0,93103; tedy hypotézu nezavislosti nezamitame na
hladin€ vyznamnosti 5 %, z analyzy vyplynula nezavislost znalosti zkoumanych regionalnich

znaceni na pohlavi respondentt.

Test H9: Znalost regionalniho znaceni v Kraji Vysolina je zavislé na vzdélani
respondentii.

Z analyzy zavislosti vzdélani spotiebiteli z Vyso€iny a jejich znalosti regionalniho
znaCeni (Tab. 22) vyplyva, Zze 0 tyto symboly se nejméné zajimaji lidi se zakladnim
vzdélanim. Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim znali pfiblizn€ stejné obé& existujici
znaceni, nejméné ze vSech deklarovali, ze znaji neexistujici znaceni (Logo 2). Nejvétsi podil
respondentli, udavajicich znalost neexistujiciho znaceni, ma stfedoskolské vzdélani bez

maturity.

Tabulka 22 Znalost regionalnich znac¢eni Kraje Vysocina v zavislosti na vzdélani respondenti

Vzdélani

Znalost znaceni (odpoved AN 78 Bez maturity| S maturitou VS Celkem
Radkové rel. Cetnosti

ESY 5,24% 24,05% 53,10% 17,62%| 100%
Logo 1

/\ 6,56% 28,42% 52,46% 12,57%| 100%
Logo 2 Wiotim

@ 7,57% 26,69% 48,21% 17,53%| 100%

Logo 3 ;
Pearsoniiv chi-kv. test ' P
Pearsonuv chi-kv. 5,447707 df=6 p=0,48780

Zdroj: vlastni vypocet
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Z Tab. 22 je patrné, Ze celkové se rozdily mezi odpovéd’'mi respondentd nedaji oznadit
za statisticky vyznamné. P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti vysla na Grovni
p=0,488; tedy hypotézu nezévislosti nezamitame na hladin€¢ vyznamnosti 5 %, analyza

ukazuje na nezavislost znalosti zkoumanych regionalnich znaceni na vzdélani respondentu.

To, ze je zkoumand intenzita zavislosti velmi slaba, ukazuji také velké vzdalenosti
Vv koresponden¢ni mapé (Graf 12). Z korespondenéni analyzy je mozné doplnit zjisténi, ze lidé
se sttedoSkolskym vzdélanim bez maturity znali relativné nejvic pravé neexistujici znaceni
(Logo 2) a lidé se zakladnim vzd&lanim oznadili relativné nejvic VYSOCINU regionalni
produkt (Logo 3). Lidé s vysokoSkolskym vzdélanim znali tato znaceni relativné malo,
zejména v porovnani s lidmi se SS vzdélanim. Tento vysledek koresponduje s vyzkumem
Teuber (2010), ktery byl zaméfeny na regionalni znaceni EU. Jeji vysledky naznacily, ze
lidé svysSim vzdélanim mohou mit nejmensi zajem 0 certifikované potraviny.
U vysokoskoldkl zjistila, Ze se pfi nakupu potravin rozhoduji spiSe na zakladé vlastni

zkuSenosti a obecné vykazuji mensi orientaci na znacky.
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Vstupni tab. (fadky x sl.) : 3 x 4
Standardizace: Profily fadkud a sloupcu
0,08 T

0,06 Lo%o 2

)

004 | SS s maturitou -

0,02 | Logo 1 S

Wiotima

0,00 } sS bez maturity
-0,02
-0,04
-0,06

-0,08 (:,

-0,10 ¢ e

Z»

Dimenze 2; VI. &islo: ,00240 (37,66% inerce

-0,12

-0,14 : : : : :
-0,15 -0,10 -0,05 0,00 0,05 0,10 015 o Rad.souf.

Dimenze 1; VI. &islo: ,00398 (62,34% inerce ) 0 Sloup.sou.

Graf 12 Korespondenéni analyza — znalost regionalnich znaceni Kraje Vysocina
Vv zavislosti na vzdélani respondentii; Zdroj: vlastni vypocet
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Test H10: Znalost regionalniho znaceni v Kraji Vyso€ina je zavislé na poctu zavislych
déti, které Ziji v domacnosti respondenti

Analyza zéavislosti znalosti zkoumanych znaceni a spolecného bydleni s détmi mezi
respondenty ukazalo (Tab. 23), Zze vyrazné nejvic lidi, ktefi deklarovali jejich znalost, zadné
déti neméli. Lidé, kteti méli 1-3 déti, nejcastéji uvadéli neexistujici znaceni (Logo 2). Rodice
na Vysocing tedy jevi relativné mens$i zajem o regionalni znaceni. Napi. Marsden a Smith
(2005) dosli ve svém vyzkumu ve Velké Britanii ke zcela opacnému vysledku, kdy praveé

u rodi¢i zaznamenali vétsi zajem mistni znaceni (symbolizovalo jim bezpecnost a kvalitu).

Tabulka 23 Znalost regionalniho znaceni v Kraji Vysofina v zavislosti na poctu
zavislych déti, které Ziji v domacnosti respondentii

Pocet zavislych déti, které Ziji ve Vasi domacnosti
Znalost znaceni
(CEIOTTE AN 0 1 2 3 4avice | Celkem
Radkové rel. Eetnosti
s ) 100%
SN 43,57%| 19,05%| 28,33% 6,43% 2,62%
Logo 1
. 3 37,70%| 21,31%| 31,69% 8,20% 1,09% 100%
Logo 2 Wsotima
(:‘:, 100%
S 39,04%| 20,72%| 31,87% 5,98% 2,39%
Logo 3 -
Pearsoniv chi-kv. test 1 P
Pearsontv chi-kv. 4,895568 df=8 p=0,74773

Zdroj: vlastni vypocty

Rozdily mezi odpovéd’'mi respondentli neni mozné oznacit za vyznamné, coz potvrdil
také Pearsontiv chi-kvadrat test, kdy x2 = 4,8956; P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu
nezavislosti vysla na urovni p=0,747773; tedy hypotézu nezavislosti nezamitame na hladiné
vyznamnosti 5 %, analyza ukazuje na nezavislost znalosti zkoumanych regionalnich znaceni

na poctu déti, které Ziji ve spolecné domaécnosti respondentd.
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Graf 13 Koresponden¢ni analyza — znalost regionalnich znaceni Kraje Vysolina

v zavislosti na po¢tu déti zZijicich ve spoleéné domacnosti; Zdroj: vlastni vypocty

Z koresponden¢ni analyzy je mozné doplnit zjisténi, Ze bezdétni lidé znali predevSim
znaceni Regionalni potravina Kraje Vysocina, lidé zijici v domacnosti s jednim nebo dvéma

détmi znali relativné nejvic znaéeni VYSOCINA regionalni produkt.

Test H11: Znalost regionalniho znaceni v Kraji Vysocina je zavislé na trovni pFrijmi,
ktera je dana vlastnim hodnocenim respondenti.

Nejvétsi pocet respondentd (46%) oznacil sviij piijem za vyhovujici, tedy takovy, kdy
domacnost pokryva veskeré potieby v pfiméfeném rozsahu (Tab. 24). Pravé tito respondenti,
a ti ktefi meli dostateény ptijem (42%) (domacnost ma na zakladni potieby — napt. jidlo,
bydleni, obleceni), znali znaceni vyrazné nejvice. Nejhorsi znalost prokazali respondenti, ktefi
uvadéli, ze maji vysoky pfijem (také nejméné uvadéli neexistujici znaceni, Logo 2). V tomto
piipadé je mozné vysvétleni, ze lidé s vysokym piijmem nevénuji znacenim pozornost a pii
nakupu potravin se fidi jinymi kritérii (napt. dostatecnym méfitkem kvality je pro n¢ cena).
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Tabulka 24 Znalost regionalniho znaceni v Kraji Vysolina v zavislosti na vlastnim
hodnoceni pfijmu domacnosti respondentii

Piijem doméacnosti
Znalost znaceni (odpovéd’
ANO): « s s « o, ,
Nedostacujici | Dostateény | Vyhovujici | Vysoky Celkem
Radkové rel. Eetnosti
ESH ] 8,10% 40,48% 46,19% 5,24% 100%,
Logo 1
I nsiede heaje
3 11,48% 42,62% 42,08% 3,83% 100%
Logo 2 Wsotima
t,__} 8,76% 39,04% 44,22% 7,97% 100%,
Logo 3 -
Pearsoniv chi-kv. test 1 P
Pearsontiv chi-kv. 6,003471 df=6 p=0,42280

Zdroj: vlastni vypocty

Pearsonuv chi-kvadrat test ()(2 = 6,00347, p=0,4228) potvrdil, Ze se znalosti znaceni

u lidi s rznou vysi piijmu podstatné nelisi; tedy hypotézu nezavislosti nezamitdme na hladiné

vyznamnosti 5 %, analyza ukazuje na nezavislost znalosti zkoumanych regionalnich znaceni

na vysi ptijmu domécnosti respondenti.

Koresponden¢ni mapa (Graf 14) pak také ukazuje nizkou intenzitu zavislosti, pouze

u lidi s vyhovujicim piijmem je cast&j$i znalost loga znaCeni Regiondlni potravina Kraje

Vysocina.
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Graf 14 Koresponden¢ni analyza — znalost regionalnich znadeni Kraje Vysocina
v zavislosti na vySi pfijmu domacnosti; Zdroj: vlastni vypocet

4.2.7 Prinosy regionalnich znaceni z pohledu respondentii

Nasledujici otazka méla zjistit, zda respondenti vidi obecné piinosy regiondlnich znaceni ve
stanovenych oblastech. Velmi silny souhlas vyjadfili lidé (35,65%) s tim, Ze jsou symbolem
podpory mistnich producent (Graf 15). Zajimavé je, Ze v otazce, ve které méli respondenti
tuto charakteristiku spojit s konkrétnimi zna¢enimi z Vysociny (i neexistujicim), tuto moznost
volili relativné  minimalné¢  (11-14%). To je mozné interpretovat  tak,
ze respondenti rozeznavaji pozitivni piinosy regionalnich znac¢eni obecné, ale situaci v Kraji
Vysoc€ina vnimaji spiSe skepticky. Z Grafu 15 je dale patrné, Ze celkové respondenti vnimaji
zkoumané piinosy regionalnich znaceni a mohou je tak pfijimat pozitivné — na mistnim trhu je

tak prostor pro uplatnéni potravin s regiondlnimi znacenimi z ostatnich kraju.
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Graf 15 Prinosy regionalniho znaceni z pohledu respondentii; Zdroj: vlastni vyzkum

4.2.8 Ochota priplatit si za potraviny s regionalnim zna¢enim

H12: Spotrebitelé v Kraji Vysoina jsou ochotni si priplatit za potraviny oznacené

regionalni znacenim a tato ochota se liSi v jednotlivych okresech kraje.

Respondenti oznacili, Ze pouze 8% (66) znich si ochotné pfiplati za oznacené
regionalni potraviny. Nejcastéj$i odpovédi byla ta, Zze obyvatelé Vysoiny chtéji zaplatit
i vyS8i cenu, ale jen pokud je to 0 10% (celkem 318, coz piedstavuje 39%), do 20% vyssi
cenu si priplati téméf 27% (218) respondentii. Jen velmi ziidka Si oznafené regionalni
potraviny s vyssi cenou koupi 20% (163) respondentti. Pokud maji tyto vyrobky vyssi cenu,
6,6% (54) respondentt si je nikdy nekoupi. Z uvedeného vyplyva, ze bezmala tfi ¢tvrtiny lidi
(73,5%) jsou ochotni zaplatit za oznacené regionalni potraviny i vyssi cenu, ale tato ochota

je limitovana vysi doplatku.

Z kontingen¢ni tabulky (Tab. 25) jsou vidét rozdily mezi obyvateli jednotlivych
okresti. Nejéastéji si za potraviny oznacené regionalnim znacenim Kraje Vysocina odmitaji
priplatit obyvatelé Zd’arska. Na druhou stranu, stejny pocet respondentii také projevil ochotu
si za takové potraviny vzdy pfiplatit. Tuto skute¢nost je opé€t mozné vysvétlit tim, Ze na
Zd’4arsku ziejmé pietrvava vyhranény vztah ke Kraji Vyso¢ina, ktery se projevil v roce 2005,
kdy se 24 obci pravé ztéto oblasti rozhodlo na zakladé mistnich referend pftifadit

k Jihomoravskému kraji. Celkové jsou ale respondenti ze vSech okresii nejcastéji ochotni
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pfiplatit si za potraviny s regionalnim zna¢enim do 10% (rel. ¢etnost kolem 40%), nejvic se
tato odpovéd’ objevuje u obyvatel Havlickobrodska. Opét, je to mozné ptipsat skutecnosti, ze
pravé na Havlickobrodsku ma zemédélstvi velmi silnou pozici (Havlickobrodsku patii
Z republikového hlediska unikatni postaveni v péstovani a Slechténi barmbor, v Havlickové

Brodg¢ sidli od roku 1920 Vyzkumny tstav bramboratsky).

Tabulka 25 Ochota piiplatit si za potraviny s regionalnim zna¢enim Kraje Vysocina

Bydlisté v jednotlivych okresech Kraje Vysocina
Jste ochotni si priplatit za
potravirfy ozonaéene": logem, které Jihlavsko Havlicko- |Pelhfimov- Ttebitsko | Zd'arsko
garantuje puvod vyrobku v i brodsko sko TRE ZNS
Kraji Vysocina? HB PE
(Sloupcové rel. cetnosti)
A |Ano, vzdy 7,83% 4,3% 7,26% 7,61% 11,17%
B |Ano, ale max. 10% 38,70% 51,61% 38,71% 37,50% 34,04%
C |Ano, ale max. 20% 24,78% 18,28% 30,65% 30,98% 26,06%
D |Velmi ziidka 22,17% 19,35% 21,77% 18,48% 17,55%
E [Ne, nikdy 5,43% 6,52% 11,17% 5,43% 11,17%
Celkem sloupcové rel. Cetnosti 100% 100% 100% 100% 100%
Pearsontv chi-kv. test e P
Pearsonuv chi-kv. 26,52357 df=16| p=0,04709

Zdroj: vlastni vypocet

Byla vypo¢tena hodnota testové statistika x> = 26,52 s hladinou vyznamnosti p<0,05;
P-hodnota Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti je 0,047; tedy hypotézu nezavislosti
zamitdme na hladiné vyznamnosti 5%. Ochota pfiplatit si za potraviny s regionalnim

znacenim zavisi na bydlisti respondentt v jednotlivych okresech kraje.
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2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1x 2
Vstupni tab. (fadky x sl.) : 5x 5
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Graf 16 Koresponden¢ni analyza — ochota priplatit si (\WTP) za potraviny s regionalnim

znacenim Kraje Vysoc€ina; Zdroj: vlastni vypocet

Korespondencni mapa ukazuje, ze pomérné silna ochota pfiplatit si za potraviny

s regionalnim znacenim Kraje Vysoc¢ina se ukazuje zejména na Tiebi¢sku a Pelhfimovsku.
4.2.9 Sklon spotfebiteli utracet v regionu

Na predchozi test hypotézy navazala dalsi vyzkumna otazka, a to kde respondenti
pfiblizné utraci svllj mésicni piijem — v kraji nebo mimo Vysocinu. Dotaz smétoval ke zjisténi
zakladniho sklonu utracet sviij piijem v kraji, tedy u mistnich obchodnikt nebo dodavateli.
Tento dotaz byl formulovan podle instrukci na vypocet lokalniho multiplikatoru LM3
(Kutacek, 2007). Tento ukazatel v podstaté demonstruje, jak mize rozhodnuti spotiebiteld
platit za vyrobky a sluzby ve svém regionu (i jakékoliv mensi zemni jednotce) mit vliv na

ekonomiku mista svého bydlisté (Machacek a kol., 2013).

Z Grafu 17 je patrné, ze polovina respondentit (53%) utraci v kraji témert cely svij
piijem (81-100% piijmu). Téch, kteti deklarovali, ze na Vysocin¢ utrati méné nez 40%, je jen

néco malo pres 7%. Z perspektivy lokalniho multiplikatoru LM2 je tedy moZzné konstatovat,
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ze respondenti maji tendenci svou spotfebou piispivat k rozvoji regionu. Pro vypocet LM3 by
pak bylo potieba zjistit, zda pak firmy/dodavatelé, u kterych respondenti utratili své finance,

také svou spotiebu umist’uji v regionu. Takovy vyzkum by byl ale extrémné naro¢ny.

60,00%
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50,00%

40,00%

30,00% 28,33%

20,00%

10,50%

10,00%
3,66% 3,66%

oo N | | |

0-20% 21 - 40% 41 - 60% 61 - 80% 81 - 100%

Graf 17 Podil vydaja respondentii, ktery byl utraceny v Kraji Vysocina; Zdroj: vlastni
vypocet

Pti dalSim zkoumani rozdilti mezi obyvateli jednotlivych okrest je vidét, ze obyvatelé
Jihlavska, Tiebitska a Zd’arska odpovidali p¥iblizné stejn&, polovina z nich utraci v regionu
81 - 100% (Graf 18). Jen minimum respondentt ze Zd’arska (1%) uvadélo, e v regionu utrati
mén¢ nez 20% svého piijmu. V této ¢asti Vysociny (a také na Jihlavsku) obyvatelé vykazuji
nejvetsi sklon utracet sviij ptijem v kraji. Odpovédi obyvatel Havli€kobrodska a Pelhfimovska
se vyrazn&ji 1isi. Zatimco na Pelhfimovsku nejvic respondentti (61%) uvedlo, ze 81-100%
svych piijma utrati Vv kraji, na Havlickobrodsku byl podil takovych odpovédi oproti
obyvatelim ostatnich okresii vyrazné nizs$i (41%). Tato skutecnost se dd opét vysvétlit

nedostatkem vétsich obchodnich stiedisek (hypermarektii) v okrese.
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Graf 18 Podil vydaji respondenti v jednotlivych okresech kraje, ktery byl vydan
v Kraji Vysocina; Zdroj: vlastni vypocet

4.2.10 Obraz Kraje Vysocina ve vnimani respondenti

Cast vyzkumu byla zaméfena na zjisténi, jaky obraz si spojuji respondenti - obyvatelé
Kraje Vysoc€ina, s regionem. Hlavnim zamérem bylo zjistit, zda jsou regionalni potraviny ve
vnimani lidi soucasti image kraje. Posledni vyzkum, ktery byl provedeny na téma image Kraje
Vyso€ina (zkoumany byly i ostatni kraje) ukazal, Ze Vyso€inu si lidé spojuji predevSim
s ptirodou, kopcovitym charakterem krajiny, Jihlavou, MiloSem Zemanem, délnici D1
a nestalym (chladnéj$im/drsnéjSim) pocasim, vyrazna asociace byla také se salamem
Vyso¢ina (TNS AISA, 2010). S ohledem na zaméieni disertatni prace byla tato oblast
zkoumana piedev§im Vv souvislosti s bydlistém respondentil v jednotlivych okresech.
Vysledky analyzy poukazaly na rozdily, které je mozné zdtvodnit rozdilnymi podminkami

a vyvojem jednotlivych ¢asti kraje.
Test H12: Vybrané charakteristiky, které si obyvatelé jednotlivych okresi Kraje

Vysocina spojuji s regionem, se v jednotlivych okresech lisi.

Zdravé zivotni prostfedi si sregionem spojilo celkem 35,2% (288) respondentu,
Vysoéinu jako region prosluly ptirodnimi krasami vidi 42,1% (345) lidi. Historické pamatky
si dala dosouvislosti s krajem jen c¢tvrtina respondentt (25%, tedy 207 lidi), zatimco
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zem&délstvim (v€. vyroby potravin) je Vyso€ina charakteristicka pro 37,7% (309) obyvatel
regionu. Specifické pocasi jako vyznamnou charakteristiku kraje uvedlo 25,5% (209) lidi.
Nejvétsim prekvapenim bylo zjisténi, Ze méné nez polovina respondenti 47,4% (388)

si Vysocinu spojuje s kopcovitym charakterem krajiny.

Jak je patrné z Tab. 26, zavislost odpovédi respondentti na misté jejich bydlisté zde neni
statisticky vyznamnda (Pearsoniiv chi-kvadrat test xz = 26,726; p=0,143), nicmén¢
ze sloupcovych relativnich Cetnosti 1 z korespondencéni mapy jsou vidét urcité odliSnosti.
Zdravé zivotni prostiedi uvadéli nejvice obyvatelé¢ Tiebicska a Pelhfimovska (kolem 20%),
nejméné obyvatelé Jihlavska (13%). Tato skutecnost miize byt zplsobena hlavné¢ hor§im
stavem ovzdusi na Jihlavsku, coz je vysledkem intenzivni dopravy a dievozpracujici vyroby
(Profil Kraje Vysocina, 2014). Vnimani pfirodnich kras se vyrazngji nelisi, v§ima si je kolem
20% respondentt, pouze na Havli¢kobrodsku jsou trochu v pozadi (17%), nejlépe vychazi
Pelhfimovsko (22%).

Tabulka 26 Vybrané charakteristiky, které si obyvatelé jednotlivych okresi Kraje
Vysocina spojuji s regionem

Bydlisté v jednotlivych okresech v Kraji Vyso¢ina
Co si nejvic spojujete s Krajem o " )
Vysocina? (max. 2 odpovédi) Jihlavsko Havlicko- | PelhFimov T¥ebi¢sko| Zd’arsko
brodsko sko
JI HB PE TRE ZNS

Sloupcové rel. cetnosti

A |Zdravé Zivotni prostiedi 13,22% 15,59% 20,78%| 19,41%| 15,97%

B [Pfirodni krasy 19,20% 17,20% 21,96%| 19,41%| 20,68%

C |Historické pamatky 13,77% 8,60% 9,80%| 12,67%| 11,26%

D |Zemédelstvi (v¢. vyroby potravin) 17,21% 23,12% 18,04%| 15,09%| 18,06%

E |Specifické pocasi 13,59% 10,75% 10,98% 9,43%| 13,35%

F |Kopcovity charakter krajiny 23,01% 24,73% 18,43%| 23,99%| 20,68%
Celkem 100% 100% 100% 100% 100%
Pearsoniv chi-kv. test r P
Pearsonuv chi-kv. 26,72594 df=20 p=0,14315

Zdroj: vlastni vypocet
Jak je dale vidét z Tab. 26, historické pamatky uvadéli nejCastéji obyvatelé Jihlavska
a Trebicska (kolem 13%), nejméné Havlickobrodska (pod 9%). Podil vnimani historickych
pamatek je prekvapivé nizky vzhledem Kk historickym méstim a pamatkam na VysoCiné
zapsanym do seznamu UNESCO (Historické jadro mésta Tel¢, Poutni kostel sv. Jana

Nepomuckého na Zelené Hofe u Zd’aru nad Sazavou a Bazilika sv. Prokopa a zidovska étvrt
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v Ttebi¢i). Zemédelstvi uvadéji nejcastéji obyvatelé Havlickobrodska (23%), ostatni okresy se

pohybuji v cetnostech do 18%.

2D graf fadkovych a sloupc. soufadnic; Dimenze: 1 x 2
Vstupni tab. (fadky xsl.): 6 x5
Standardizace: Profily fadkd a sloupct
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Graf 19 Korespondencni analyza — charakteristiky, které si obyvatelé jednotlivych
okresii Kraje Vysoc€ina spojuji s regionem; Zdroj: vlastni vypocet

Z koresponden¢ni mapy je vidét, Ze kopcovity charakter krajiny a pfirodni kréasy
regionu vnimaji jako vyznamné charaketeristiky kraje pfedevsim obyvatelé Zd'arska, coz je
pochopitelné s ohledem na to, Ze bezmala polovina tzemi okresu nalezi do Chranéné krajinné
oblasti Zd’arské vrchy. Zcela evidentni je, ze zem&délsky charakter Vyso¢iny silné rezonuje
pfedevsim na Havlickobrodsku. Specifické pocasi (vétrnost, vétsi zima) si v§imaji obyvatelé

Jihlavska.
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4.2.11 Mistni produkty jako zdroj hrdosti na region

Test H13: Obyvatelé Kraje Vyso€ina jsou hrdi na mistni produkty. Hrdost na vybrané

¢asti prirodniho a socialniho prostredi se v jednotlivych okresech liSi.

Obyvatelé Vyso€iny jsou zejména hrdi na kvalitu pfirodni prostiedi kraje (Tab. 27) —
tuto odpoveéd’ zvolilo 57,8% (473) respondentd, o néco vic (61%, tedy 498) lidi je hrdych
na malebnost krajiny. Pamatky, jako zdroj hrdosti na kraj, vnima 39% (320) respondentt,
na spolecensky zivot (sport, kultura...) je hrdych jen 18% (147) lidi, téméF ¢tvrtina z nich ale
citi hrdost na zvyky a tradice (24,2%, tedy 198) (15,6%, tedy 128). Na historii tizemi je
pysnych jen 15,6% (128), na znamé osobnosti 14,5% (119) obyvatel kraje. Hrdost na mistni
produkty vnima jen 15% (124) lidi. Tab. 28 ukazuje, ze mezi odpovéd'mi respondentt
Vv jednotlivych okresech jsou patrné rozdily, byla potvrzena statisticky vyznamna zavislost

(Pearsoniiv chi-kvadrat test Xz = 63,313; p=0,00015). Ze sloupcovych relativnich Cetnosti

i z koresponden¢ni mapy jsou vidét rozdily mezi jednotlivymi okresy.

Celkové jsou obyvatelé Vysociny nejvice hrdi na zdejsi prirodu a krajinu (Cetnosti
vzdy pies 20%). Ptirodni prostiedi nejvic ocenuji lidé v okrese Ttebi¢ (skoro 27%), malebnost
krajiny také, ale zde nejsou rozdily piili§ vyrazné. Také na pamatky citi nejvétsi hrdost
obyvatel¢ Trebicska (pfes 21% respondenti), nejmensi je na Havlickobrodsku
a Pelhfimovsku. Zde jiz hodnoceni urcitym zpiisobem odpovida vyskytu pamatek zapsanych
v seznamu UNESCO. Spolecensky zivot se vice odehrava ve vétSich méstech, proto
je ztejmé nejvice uvadén na Jihlavsku a Havli¢kobrodsku (skoro 10%), mozna piekvapi velmi
nizky podil na Tiebi¢sku (pod 5%). V hrdosti na mistni tradice a zvyky vitézi
Havli¢kobrodsko a Pelhfimovsko a Zd’arsko (vzdy pies 10%). Historii ocefiuji nejvice na
Jihlavsku a Pelhfimovsku (kolem 8%), ostatni okresy jen kolem 5%. Na osobnosti jsou

nejvice pysni na Zd’arsku a Havlickobrodsku (skoro 8%), nejméné na Tiebi¢sku (pod 4%).

Ttebi¢sku (pod 4%). Je mozné konstatovat, Ze obyvatelé Vysociny vykazuji relativné nizkou
hrdost na mistni vyrobky. Zde je tfeba uvazovat o tom, zda tento vysledek neukazuje i na
moznou neznalost mistnich kvalitnich produktd. Piipadné, jak obyvatelé kraje hodnoti kvalitu
regionalni produkce. Napt. v kategorii potravin patii k nejzndméj$im vyrobkiim kraje salam
Vysocina (jak naznacil uz zminovany vyzkum TNS/AINSA, 2010). V letech 2009 - 2012 pti

kontrolach Statni zemédé€lské a potravinaiské inspekce nevyhovél ze 114 provéfovanych
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vzorkt salamu 37 procent, tedy 42 z nich (kontrolofi v nich objevili napt. nahrady ¢asti masa

driibezim separatem nebo nizsi podil ¢istych svalovych bilkovin) (Havel, 2012).

Tabulka 27 Vybrané casti prirodniho a socidlniho prostiedi, které si obyvatelé
jednotlivych okresii Kraje Vyso€ina spojuji s regionem

Bydlisté v jednotlivych okresech v Kraji Vyso¢ina

e el E e ot Ly T e
Sloupcové rel. cetnosti HB PE

& if/‘arﬁﬁf) (pirodni prostfedi, jeho 21,89%|  20,80%|  23,78%| 26,63%| 24,20%
B |Krajinu (malebnost krajiny) 24.07% 25,22% 25,73%| 26,39%| 23,55%
C [Pamatky (kulturné-histor. dédictvi) 17,68%  10,62% 9,77%| 21,55%| 15.42%
D [Spolegensky zivot (sport, kultura...) 9,60% 9,29% 586%  4,60% 6,85%
E [zvyky a tradice 8,08%|  1327%| 12,05% 8,23%| 10,49%
F [Historie azemi 7,58% 5,75% 8,14%| 508% 514%
c ggﬁ:’iﬁ;)su (umélee, sportovee, 539%  7.96%  5.86%  387%|  7.49%
H [Mistni produkty 5,72% 7,08% 879% 3,63% 6,85%
Celkem 100% 100% 1000  100%|  100%
Pearsoniiv chi-kv. test 1 P
Pearsontiv chi-Kkv. 63,31308 df=28 p=0,00015

Zdroj: vlastni vypocet

Z koresponden¢ni analyzy se d4 vyvodit, Ze zatimco obyvatelé Pelhifimovska jsou

zejména hrdi na zvyky a tradice, na Havlickobrodsku si ceni pfedevS§im osobnosti, ale také

mistni produkty (opét se da fict, Ze se projevuje zemédé€lska a potravinaiska tradice v tomto

okrese).
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Vstupni tab. (fadky x sl.): 8 x 5

Standardizace: Profily fFadkd a sloupcl

0,15
= 0.10 Ptiroda
ST TRE PE
8 o A Ed:I
@ o)
£ 0,05} ZNS H —
§ > o Zvyky q Mistni produkty
g 000} Krajina (q;:' | :
a g He Osobnosti
& -0,05 | :
8 Pamatky E
'_8 0,10 N | © | Historie
Kz [u}
0
s 0,15
&
o 0,20 }
N
5 D | Spolegensky zivot
£ -0,25 o
o
_0130 i i i i i i
-0,4 -0,3 -0,2 -0,1 0,0 0,1 0,2 0,3 ., .
o Rad.souf.
Dimenze 1; VI. ¢islo: ,02039 (64,64% inerce ) O Sloup.sou.

Graf 20 — Koresponden¢ni analyza: vybrané ¢asti prirodniho a socialniho prostiedi,
které si obyvatelé jednotlivych okresu Kraje Vyso€ina spojuji s regionem; Zdroj: vlastni
vypocet

Korespondencni mapa jesté ukazuje, Ze Jihlavané deklarovali hrdost pfedev§im na
historii uzemi a spolecensky Zzivot, coz mize byt dano predevsim velikosti mésta, a tedy
vétsiho vyskytu kulturnich udalosti. Lidé ze Zdarska povazuji za vyjime¢nou malebnost
krajiny, kterd je obklopuje a také ptirodni prostiedi (jeho kvalita). Na Ttebi¢sku respondenti
projevili hrdost pfedevsim na pamatky (coz je s ohledem na Baziliku Sv. Prokopa a Zidovskou
ctvrt’, tedy pamatky zapsané do seznamu UNESCO, pochopitelné), lidé ale ocenili také
ptirodu, i kdyz ne tak vyrazné, jak obyvatelé Zd'arska.
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Z.avér

Podstatou prace bylo zkoumdni vlivu regionalniho znafeni na regiondlni rozvoj
v Kraji Vysocina. Jak je uvedeno v literarni reSersi, piinosy regionalnich znaceni pro rozvoj
regionu lIze shrnout do wuvedenych nejdilezitéjSich oblasti: ekonomické, socialni
a environmentalni. Prioritu maji v souCasnosti pfedevsim socio-ekonomické faktory (Fonte,
2010), coz naznacuje 1 koncept Mettepeningen a kol. (2012 b). Vlastni vyzkum vychazel
z konceptualniho modelu (Obr. 1, s. 15) a prozkoumany tak byly zejména tyto oblasti: kvalita
a obsah informaci o regionalnich znacenich v médiich, zajem spotiebiteld z regionu o ptivod

potravin, znalost regionalniho znaceni (jejich schopnost je odlisit), preference regionalnich

potravin a zajem a sklon spotiebitelti podporovat mistni ekonomiku.

V ekonomické oblasti patii k moznym piinosim vliv regiondlniho znaceni na
podporu mistnich podnikatelli — jejich zviditelnéni prostfednictvim efektivniho marketingu
(Anholt, 2010; de Bruin, 2011). V tomto ohledu naznadila obsahova analyza medialnich
vystupti zaméfenych na regiondlni znaceni v Kraji Vysoc¢ina jak pozitivni, tak negativni
ptinosy. Za kladny ptinos je mozné povazovat to, Ze Se média (zejména regionalni tiskoviny)
vénovala tématu znacenych regionalnich potravin kontinualné a poskytla jim relativné velky
prostor - zejména rozhovorim s GspéSnymi vyrobci certifikovanych vyrobkd i prezentaci
jejich vyrobkt. Na druhou stranu vysledky vlastniho vyzkumu ukazaly, Ze respondenti maji
o téma regiondlnich znaceni potravin V médiich jen vlazny zdjem. Je samoziejmé, Ze ob¢
znaceni vyuzivaji ke svému zviditelnéni (a tedy i nositeld jejich certifikatd) 1 jiné
marketingové prostfedky.20 Dulezitym ukazatelem uspéSnosti zviditelnéni obou znaceni se

pak stava znalost jejich log mezi spottebiteli v Kraji Vysocina.

Kvalita téchto znalosti byla ovéfena také tim, Zze do vyzkumu bylo zahrnuto
neexistujici (autorkou vytvorené) regiondlni znaceni Z naSeho Kraje Vysocina. Nejvice
respondentii (mirn€ nadpoloviéni vétSina) poznala logo znaceni Regiondlni potravina Kraje
Vysoéina, znaéeni VYSOCINA regiondlni produkt poznala jen tietina z nich. Ctvrtina
obyvatel regionu také uvedla, Ze se pfi nadkupu potravin zaznamenala logo neexistujiciho

znaceni. Tento vysledek signalizuje, Ze 1idé na Vysociné regiondlnim znafenim nevénuji

20 Projekt Regionalni potravina ma na svou marketingovou podporu K dispozici velmi silny rozpocet:
jen v letech 2010-2013 bylo na jeho propagaci vyuzito z rozpo¢tu MZe celkové ¢astky 170,5 mil. K& (Narodni

kontrolni ufad, 2014). ZERA uvadi, Ze na svou marketingovou podporu pouziva v priméru 300 000 K¢ rocné.
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dostate¢nou pozornost a lehce si je dokazi zaménit. Obdobné vysledky ptinesl uz vyzkum
v roce 2012, kdy bylo spotiebitelim na Vysoc¢iné rovnéz piedlozeno neexistujici (graficky
jiné nez v roce 2015) logo regionalniho znaceni (Chalupova, Prokop, Rojik, 2012). Pozitivni
je, ze znalost existujicich znaceni oproti roku 2012 vzrostla, rostouci trend plati zejména pro

znaceni Regionalni potravina Kraje Vysocina.

Za podstatné¢ zjisténi se da oznacit to, ze puvod potravin je pro spotiebitele
na Vysociné dulezity, respondenti povazuji ¢esky pivod potravin za vyznamny faktor pro
jejich ndkupni rozhodovani. Podobné vysledky ptinesl uz vyzkum Kalabové, Mokrého
a Turéinkové (2013), ktery u obyvatel kraje odhalil vétsi preferenci domacich potravin oproti
tém ze zahraniCi, a to ve srovnani s obyvateli jinych krajii republiky. Vlastni vyzkum navic
ukazal, ze polovina respondentii alesponn n¢kdy upfednostni regiondlni potraviny Kraje
Vysocina a dalsi tietina z nich je vyrazné preferuje. Respondenti vyraznéji souhlasili S tim, ze
regionalni znaeni obecné jsou symbolem podpory mistnich producenti. Zajimavé je,
ze v otazce, ve které méli respondenti tuto charakteristiku spojit s konkrétnimi znacenimi
z VysoCiny (i neexistujicim), tuto moznost volili relativné minimalné. To je mozné
interpretovat tak, ze respondenti rozeznavaji pozitivni piinosy regiondlnich znaceni obecné,

ale situaci v Kraji Vysoc¢ina vnimaji spise skepticky.

Z vysledkt vlastniho Setfeni také vyplynulo, ze vyraznou roli hraje pfi nadkupnim
rozhodovani obyvatel Vyso€iny znacka, pfi¢emz takovy vysledek zatim nebyl zjiStény
vV z4dném z uvedenych vyzkumi zamétenych na preference eskych spotiebitell; stiedni vliv
pfi nakupnim rozhodovani, které se tykalo potravin, ukazal vyzkum Stavkove a kol. (2007).
Pro Ceské spotiebitele je podstatna predevsim cena potravin. Také obyvateli kraje je cena
povazovana za zasadni faktor, lidé z VysoCiny se Vvtomto ohledu nelisi od zbytku
republiky (Hes a kol., 2008; Horska, Urgeova, Prokeinova 2011; Ratinger a kol., 2014).

Vyraznou roli pro zkoumani vlivu regionalnich znaceni na regionélni rozvoj tak miize
hrat i ochota respondentil pfiplatit Si za regionalni potraviny. Analyza vysledkl vyzkumu
ukdzala, ze vétSina respondentli je ochotna zaplatit za oznacené regiondlni potraviny i vyssi
cenu, ale tato ochota je limitovéna vysi doplatku (idealn€ do 10%). Spotiebitelé na Vysociné

tak mohou byt obecné oznaceni za ,,vlazné patrioty v pfistupu k potravindm.

Me¢ftena byla i tendence respondentl pfispivat k rozvoji regionu lokalizaci své Utraty.
Dotaz tak sméfoval k zjiSténi zadkladniho sklonu utrdcet pfijem v kraji, tedy u mistnich

obchodniki nebo dodavateld. Tento dotaz byl formulovan podle instrukci na vypocet
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lokalniho multiplikatoru LM3 (Kutacek, 2007). Vysledky ukazaly, Ze polovina respondenti
utraci v kraji témét cely svlj piijem. Otazkou ale je, zda se jednd o vyjimecny vysledek,
protoze nebylo provedeno srovnéani s ostatnimi kraji, a zda tento vysledek neodrazi spiSe
ekonomické rozhodovani spotiebiteli, kdy by bylo pro né pfiliS§ nakladné realizovat své
nakupy mimo region (zejména v piipadé potravin). Nabizi se tak zamySelni nad moznou
upravou lokalniho multiplikatoru LM3, ktery by mél vypovidat o tom, zda lidé cilené svou
spotfebou podporuji mistni ekonomiku, a to i v ptipadé, kdy maji k dispozici jiné srovnatelné

nabidky.

Vyzkum se také zamétil na zkoumani piinosi regiondlniho znaceni pro rozvoj regionu
Vv socialni oblasti. Wiskerke (2009), Tovey (2010) nebo Arévalo a kol. (2011) se zamé&fili na
vliv regionalniho znaceni na posileni hrdosti na region (i sounalezitost s nim), vnimani
hodnoty mistniho dédictvi, vcetné ristu budovani mistnich (regionalnich) siti. Za hlavni
oblast vyzkumu byla zvolena souvislost regionalnich znaceni potravin a regionalni identity,
protoze ta podle Majerové a kol. (2011) pfedstavuje jeden z predpokladii pro posileni vztaht,
vazeb a davéry v regionu. Sdileni uréité regionalni identity je odrazem a indikatorem
socialné-kulturni integrity na uréitém uzemi. Cést vyzkumu se proto zaméfila na zjisténi, jaky
obraz si spojuji respondenti - obyvatelé Kraje Vysocina, s regionem. Hlavnim zamérem bylo

zjistit, zda jsou regionalni potraviny ve vnimani lidi soucasti identity kraje.

Kraj Vysocina je ve vnimani jeho obyvatel spojeny predevsim se zdravym Zivotnim
prostiedim a vidi jej také jako region prosluly ptirodnimi krasami (45,5%). Relativné vysoky
pocet (37,7 %) respondentl si region spojil se zemédélstvim (v¢. vyroby potravin). Mezi
okresy byly zjiStény rozdily. Kopcovity charakter krajiny a ptfirodni krasy regionu vnimaji
jako vyznamné charaketeristiky kraje pfedevsim obyvatelé Zd'arska, coz je pochopitelné
S ohledem na to, Zze bezmala polovina uzemi okresu nalezi do Chranéné krajinné oblasti
Zdarské  vrchy.  Zemédélsky  charakter  Vysoiny silng  rezonuje  predeviim
na Havlickobrodsku, kterému patii z republikového hlediska unikatni postaveni v p&stovani
a Slechténi barmbor - v Havlickové Brod¢ sidli od roku 1920 Vyzkumny tstav bramborarsky.
Historické pamatky ve spojeni s Vyso€inou uvadéli nejcastéji obyvatelé Jihlavska
a Trebicska - coz je s ohledem na pamatky zapsané do seznamu UNESCO (historické jadro

meésta Tel¢ a Baziliku sv. Prokopa a zidovskou ¢tvrt v Tiebi¢i) pochopitelné. Obyvatelé

Pelhfimovska vnimaji ptedevsim zdravé zivotni prostiedi a pfirodni krasy.
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Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze hrdost na mistni produkty vnima jen 15% respondentt,
mezi obyvateli jednotlivych okrest byly zjistény vyznamné rozdily. Nejvice hrdi na mistni
produkty byli obyvatel¢ Pelhiimovska a také Havlickobrodska, coz je mozné vysvétlit
zemédélskou a potravinarskou tradici v tomto okrese. Nejmensi hrdost na lokalni produkty
vyjadiili obyvatel¢ Trebi¢ska. Nabizi se uvaha o tom, zda tento vysledek neukazuje i na
moznou neznalost mistnich kvalitnich produktii. Pfipadné, jak obyvatelé kraje hodnoti kvalitu

regionalni produkce.

Hlubsi analyza dale naznacila, ze rozdily mezi obyvateli jednotlivych okrest
v souvislosti s regionalnimi potravinami a jejich zna¢enim jsou vyrazné. Nejméné k puvodu
potravin piihlizi obyvatelé Zd’arska, naopak piednostné se snazi potraviny z Vysodiny
kupovat lidé z Trebitska a Jihlavska. Obyvatelé Zd'arska regiondlni potraviny z kraje spise
nepreferuji, také si nejcastéji odmitaji priplatit za potraviny oznacené regionalnim zna¢enim
Kraje VysoCina, a projevili také relativné nejvétsi nezdjem o0 informace
o regiondlnich potravindch v médiich (deklarovali ale také relativné nejvétsi sklon tyto
informace aktivné vyhledavat). Tuto skute¢nost je mozné vysvétlit tim, Ze na Zd’arsku ziejmé
pretrvava vyhranény vztah ke Kraji Vysoc¢ina (Burda, 2003), ktery se projevil v roce 2005,
kdy se 24 obci pravé ztéto oblasti rozhodlo na zakladé mistnich referend pfifadit
k Jihomoravskému kraji. Vysledek také koresponduje se zjisténim Majerové a kol. (2011),
ktery ukazal, Ze v myslich obyvatel VysoCiny stale pietrvavaji historicko-geografické hranice
a vnimaji predeviim tradi¢ni identitu a spojeni s historickymi zemémi (v piipadé Zdaru nad
Sazavou se jedna o prislusnost k Morave).

Pozornost se déale zaméfila na analyzu souvislosti mezi frekvenci riznych typi
informaci v médiich a jejich pfipadnym vlivem na vnimani danych znaCeni spotiebiteli.
U znaceni Regiondlni potravina Kraje Vyso€ina bylo v medidlnich ptispévcich vyrazné
nejvice frekventované spojeni s kvalitou vyrobkd. Z vysledkli vyzkumu Setfeni mezi
respondenty ale vyplynulo, Ze si toto znac¢eni respondenti ¢astéji spojuji s piivodem, podporou
lokdlnich vyrobct a uzitim mistnich surovin, kvalita nedominovala. Respondenti tedy bud’
nevénuji informacim z médii takovou pozornost, nebo s tvrzenim o vyssi kvalité mnozi
nesouhlasi. Casta frekvence piivodu vyrobkil obou znaleni z Kraje Vyso¢ina se dokonce
nejcastéji objevuje v odpovédich respondentti, €ili tuto skuteCnost respondenti povazuji za
velmi dileZitou. Znaéeni VYSOCINA regionalni produkt je v médiich také nejvic spojovano
s kvalitou, od roku 2008 klesla na minimum frekvence spojeni znaceni a Setrnosti vyrobku

k Zivotnimu prostedi. Ratinger a kol. (2014) popisuji ur€itou nepiipravenost ¢eského trhu na
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vyrobky, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi. Je tedy mozné, ze tuto vlastnost, ktera
je pozitivn¢ hodnocena certifikanimi komisemi pro ziskani zkoumanych regionalnich
znaceni, prestali spravci znaceni (ale 1 ti, ktefi ziskali certifikat) ve své komunikaci smérem
k médiim a tedy i spotiebitelim zdaraznovat. Pfestoze se informace v médiich o obou
znacenich odliSuji, respondenti mezi znacenimi pfili§ nerozliSuji a charakteristiky obou
existujicich znaceni se lisi pouze v fadu n€kolika procent. Zavérem tedy lze fici, Zze vliv médii
se vyrazngji neprojevil. Respondenti jednak vyrazné nerozlisuji mezi jednotlivymi zna¢enimi,
jednak casty diiraz na propagaci vyssi kvality vyrobkil nenasel u respondentli odpovidajici
odezvu. Vyrazné¢jsi shoda vyzkumu a analyzy médii je pouze Vv dilezitosti piivodu vyrobkt
Z Kraje Vysocina, nicméné tato spojitost nemusi byt nutn¢ dusledkem propagace v médiich,

ale pouze logickym zavérem plynoucim uz z ndzvu jednotlivych znaceni.

Pro spravce regionalnich znaceni predstavuje tato zjisténi vyzvu — méli by se pokusit
védomé a konzistentné budovat povédomi o kvalitni regiondlni produkci tak, aby tyto
produkty obyvatelé kraje pfijali za soucast regiondlni identity. Certifkaty regionalniho znaceni
by pak mély nést produkty, které dokazi jasné¢ symbolizovat Vysocinu, ale maji i potencial
zaujmout obyvatele jinych regiond (ne tedy produkce, u kterych se jina nez mistni ptisobnost
ani neda ptedpokladat). Samotné znaceni nezajisti vyrobkim proslulost, nutna je podpora celé
sité¢ vytvotrené kolem regionalniho znaceni. Vhodné by bylo davat vétsi diraz na hledani
a podporu potencidlu zapojenych vyrobcil, pomoci jim se strategickym fizenim tak, aby
usilovali o vlastni rist a expanzi do jinych kraji. Pro dalsi uspéch regionalni produkce je pak
piedevSim nezbytna silnd regionalni identita Vyso€iny, jejiz souCésti by se mély stat prave
certifikované produkty. Je ziejmé, ze systémy regiondlniho znaCeni mohou pfispét
K regionalnimu rozvoji tim, ze podpofi vyménu myslenek v ramci vytvofené sité, mohou
napomahat tvorbé a harmonizaci projektti a podporovat kooperaci mezi zapojenymi aktéry.
Jak zdirazituje Dempsey (2011), efektivni fungovani systému je zasadné podminéno existenci
adekvatni sité mezi angazovanymi aktéry, kteti disponuji nalezitymi schopnostmi a znalostmi.
Spotiebitelé pak pottebuji od spravcii regiondlniho znaceni jasné a konzistentni informace pro
to, aby se dokazali identifikovat Spivodem vyrobkl, jejich vyrobct i uplatiovanou

podnikatelskou koncepci.
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Doporuceni pro vyuziti poznatki v praxi a dalSi zaméreni vyzkumu

Zéakladnim doporucenim pro aktéry zapojené do systémil regionalnich znaceni
je podilet se na debaté¢ o vymezeni (definici) regiondlnich potravin tak, jak doporucuji
Valenta, Hladik a kol. (2011), coz by dale vedlo ke stanoveni jasnych podminek pro tvorbu
regionalnich znaceni. Je tfeba identifikovat kritéria, podle kterych by bylo mozné potraviny
oznacit za regionalné/lokalné specifické, proslulé a tedy dulezité pro posilovani regionalni
identity, ve smyslu popsaném Kaskovou a Chromym (2014). Mohou se tak stat vhodnym
nastrojem pro posileni vztahu obyvatel k vlastnimu regionu, zejména na Zd’arsku, kde byla

zjisténa odtazitost od Kraje Vysocina.

Vyzkum také jasn¢ ukazal, Ze spotifebitelé nevénuji znafenim potravin velkou
pozornost a jakykoliv vyrobce miize vyuzit jiz vybudované koncepty regiondlniho znaceni.
Z vyzkumu médii také vyplynulo, Ze regionalni znaceni jsou nejéastéji prezentovana jako
signaly kvality. Takto zaméfenych znaceni je ale vétSina (viz Ptiloha I). Vhodnéjsi by bylo
positioning regiondlnich znaceni obratit a zaméfit jinym smérem, zdiiraznit pouze omezené
mnozstvi odliSitelnych charakteristik (jak doporucuji Ries a Trout, 1998) — napt. pro
Regionalni potravinu Kraje Vysoc¢ina se nabizi jesté vic zdlraznovat smysl tohoto znaceni pro
podporu mistnich vyrobcti. Pro znateni VYSOCINA regionélni produkt by bylo vhodné
zdUraziovat pfinosy mistni produkce pro regiondlni rozvoj. Dulezitd je také autenticita -
certifikované produkty by tak predstavovaly piedevsim vyrobky, u nichz je garantovan
regionalni ptivod ve vSech fazich svého vzniku, a zaroven jsou odrazem mistnich tradic
(Fonte, 2010). Zduraznovat piinosy takto oznacenych produktd pro zivotni prostiedi zatim
ziejme neni vhodné, a to kvuli prevladajici nediivéte a predevs§im silné orientaci spotiebiteld
na cenu, jak se domniva napf. Ratinger a kol., 2014. K tomu, aby se zménil pfistup ¢eskych
spotiebiteld, je tfeba komplexni snahy vicero aktéri v oblasti zem&d€lstvi, potravinaistvi, ale
i vzdé€lavani, aby postupné dochazelo ke zménam nakupnich preferenci spotiebitelt (Valenta,
Hladik a kol., 2011) — zatim Vv této oblasti pfevlada roztiiSténost a nekoordinovanost, jak

zmifiuje také Strategie regionalniho rozvoje CR 2014 — 2020.

Pro komunikaci vyhod podpory domdcich producenti a disledki svych
spotiebitelskych rozhodnuti by mohlo byt vhodné vyuzit lokalni multiplikdtor LM3
(ve formé€ jednoduchého webového rozhrani, které by spotiebitelim umoznilo se zamyslet

nad tim, jak mohou svymi vydaji ovlivnit mistni/regionalni rozvoj), za vyuziti metodiky
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navrzené¢ NEF (Sacks, 2007). Nicméné, jak zdraziuje Machacek a kol. (2013), vypocet LM3

byva ve své posledni fazi obtizny, bylo by tak vhodné navrhnout ipravu jeho metodiky.

V souvislosti s regionalnim rozvojem by mél byt dalsi vyzkum zaméteny piedevsim
na zkoumani aktéri zapojenych do systému regionalniho znaceni. Jako zéklad se jevi vyzkum
toho, zda producenti regionalnich potravin identifikovali pozitivni pfinosy rozhodnuti uchazet
se o certifikat regionalniho znaceni. Dal$i moznosti je zkoumani jejich motivace pro zapojeni
do systému regionélnich znaceni. Zakladnim motivem je ziejmé ekonomicky ptinos (Ilbery
a kol., 2005; Spilkova, Fialova, 2013). Dalsi vyzkum by mohl byt zaméfeny napf. na
souvislost regionalniho znaceni a integraci rozvoje a marketingu komplementarnich
ekonomickych sektorti (Dempsey, 2011) nebo ristu zméstnanosti (Hegger, 2007). Zkouméani
vlivu regiondlniho znafeni na venkovsky cestovni ruch muze vychazet z praci Spilkové
a Fialové (2012) a zejména Hajkové (2014), kterd na Vysocin¢ identifikovala vyrazné
prekazky vrozvoji spojeni regiondlniho znadeni VYSOCINA regionalni produkt
a venkovského cestovniho ruchu, zejména kviili nezajmu podnikatelt v tomto odvétvi v Kraji
o zapojeni do systému znaceni. Dal$§i malo prozkoumanou oblasti je tvorba a dynamika
fungovani sité tvofené pro rozvoj systému regionalniho znaceni. Muze jit o zkoumani toho,
zda vytvorena sit’ umoziuje zapojenym aktérim se Sirokymi zajmy smétovat ke spolecnému
cili (zda se na ném dokaZzi shodnout). Vyzkum by se mohl zaméfit na to, jak aktéfi hodnoti
ptenos informaci, distribuci a marketingovou podporu uvnitt sité a jaké jsou vazby a vztahy
mezi nimi - touto cestou se vydali napt. Wiskerke 2009; Tovey, 2010). Zajimavé by bylo
zjistit, zda konkrétné na VysoCiné existuji v hodnoceni fungovani regionalni sit¢ oblastni
rozdily — tak, jak to naznacil vyzkum mezi spotiebiteli (odli§nost Zd'arska). Zkoumat by se
mély i jiné faktory rozvoje regionu a jejich souvislost s regionalnim znacenim - napt. zda
pomahaji tvofit nova pracovni mista (Hegger, 2007), pfispivaji k formovani fyzického
kapitalu, ale také zda maji vliv na rist kapacity a kvality socialni infrastruktury (Fonte, 2010).
Vlastni vyzkum by autorka chtéla zaméfit na oblast zlepSovani fizeni systému regionalniho
znaceni, a t0 zaméfenim se na tvorbu dynamického modelu regionalniho rozvoje, jehoz
soucasti je regionalni znaeni. Takovy model ma charakter dynamického simulatoru
studované problematiky - umozni ptiblizit realitu tim, Ze pomoci n¢j bude mozné simulovat
dopady ruznych strategickych rozhodnuti. Uzivatelé tak pomoci cilevédomého ovliviiovani
jednotlivych faktori modelu systému mohou Ilépe vnimat souvislosti a dopady svych
rozhodnuti, dynamiku pfedlozenych probléml a snizovat riziko vlastnich rozhodnuti

(Chalupova, Voracek a kol., 2014).

126



Literatura:
AAKER, D. A. (2003): Brand building Budovani obchodni znacky. Brno: Computer press.
ISBN: 8072268856.

AAKER, D. A., JOACHIMSTALLER, E. (2009): Brand Leadership, Pocket Books, ISBN-
13: 978-1847398352.

ANHOLT, S. (2010): Places. ldentity, Image and Reputation. Palgrave Macmillian,
Basingstoke, 179 s. ISBN: 978-0230239777.

ARMSTRONG H., TAYLOR J. (2000): Regional Economics and Policy. 3. vyd.. Oxford,
Blackwell Publishers. ISBN 0-7450-1439-9.

BALDOCK, D., LOWE, P. (1996): The Development of European Agri-environment Policy,
Whitby, M. (ed). The European Environment and CAP Reform. Wallingford: CAB

International.

BARCA, F., McCANN, P., RODRIGUEZ-POSE, A. (2012): The Case For Regional
Development Intervention:Place-Based versus Place-Neutral Approaches, Journal Of
Regional Science 52 (1), s. 134-152, Wiley Periodicals. DOI: 10.1111/j.1467-
9787.201100756.x

BATT, P., DEAN, A. (2000): Factors Influencing the Consumers " Decision, Australian and
New Zealand Wine Industry Journal, 15 (4), ISSN 0819-2421, s. 34-41

BAUMAN, Z.: (1999): Globalizace: Diisledky pro ¢loveka. 1. vyd. Praha: Mlada fronta. 160
s. ISBN: 80-204-0817-7

BARTOS, J. a kol. (1988): Historicky mistopis Moravy a Slezska v letech 1848 — 1960.
Svazek 11., 1. vyd., Ostrava. 385 s. + 9 mapovych listd.

BEDNARIKOVA, Z. (2012): Pfinos zemédélstvi pro venkovskou ekonomiku: aplikace input-
output analyzy. Politickd ekonomie, 6 (2), s. 265-285. ISSN 0032-3233

BERNARD, J. (2010): Endogenni rozvojové potencialy malych venkovskych obci — obtizné
hledani a mereni jejich vlivu, Sociologické studie/Sociological Studies 10 (1). Praha:

Sociologicky tistav AV CR.

127



BESSIERE, J. (1998): Local Development and Heritage: Traditional Food and Cuisine as
Tourist Attractions in Rural Areas. Sociologia Ruralis 38 (1), ISSN: 1467-9523, s. 21-34.

BINGEN, J. (2012): Labels of Origin for Food, the New Economy and Opportunities for
Rural Development in the US, Agriculture and Human Values, December 2012, Volume 29,
Issue 4, pp 543-552, ISSN: 1572-8366 (Online)

BLAKE, M.K., MELLOR, J., CRANE, J. (2010): Buying Local Food: Shopping Practices,
and Consumption Networks in Defining Food as ,,Local*“. Annals of the Association of
Ameican Geographer. 100 (2). DOI: 10.1080/00045601003595545.

BLASIUS, J., GREENACRE, M., J. (1994): Computation of Correspondence Analysis. In:
Greenacre, M.J., Blasius, J. (eds.), Correspondence Analysis in the Social Sciences, pp. 53—
75. Academic Press, London.

BLAZEK, J., UHLIR, D. (2011): Teorie regiondlniho rozvoje: ndstin, kritika, klasifikace.
Vyd. 1. Praha: Karolinum, 211 s. ISBN 80-246-0384-5.

BORN, B., PURCELL, M. (2006): Avoiding the Local Trap: Scale and Food Systems in
Planning Research. Journal of Planning Education and Research Vol. 26.s. 195-207.
Association of Collegiate Schools of Planning. DOI: 10.1177/0739456X06291389.

BOWEN, S.; MUTERSBAUGH, T. (2013): Local or localised? Exploring the contributions
of Franco-Mediterranean agrifood theory to alternative food research. Agriculture and
Human Values. 31 (2): pp. 1-13, DOI: 10.1007/s10460-013-9461-7.

BREAKWELL, G.M. (2001): Social representational constraints upon identity processes. In
K. Deaux & G. Philogene (Eds.), Representions of the social: Bridging theoretical
traditions, Oxford: Blackwell, s. 271-284. ISBN-13: 978-0631215349.

BROMLEY, R. (2010): Storying community: re-imagining regional identities through public
cultural activity, European Journal of Cultural Studies 13, s. 9-25, ISSN: 1460-3551.

BRYLA, P. (2015): The role of appeals to tradition in origin food marketing. A survey among
Polish consumers. Appetite 91 (2015), pp. 302-310.
http://dx.doi.org/10.1016/j.appet.2015.04.056.

128


http://link.springer.com/journal/10460
http://link.springer.com/journal/10460/29/4/page/1

BURDA, T. (2003): ,, Nové okresy‘“ ve svétle reformy verejné spravy. In: Janéak, V., Chromy,
P., Marada, M. (eds.): Geografie na cestaich poznani. Pfirodovédecka fakulta, UK Praha,
Praha, s. 114-123.

CAHN, W. (1969): Out of the Cracker Barrel: The Nabisco Story, From Animal Crackers to
Zuzus. New York. Simon & Schuster, ISBN 0671203606

CALDA, M. (2000): Globdlni vesnice nebo globalni mésto? : tricet pét let od vydaini
McLuhanova dila Jak rozumét médiim. Mezinarodni politika, ro¢. 23, ¢. 8, s. 12-19. ISSN
0543-7962.

CALHOUN, C. (1994): Social Theory and the Politics of Identity. Oxford: Blackwell. ISBN
9781557864734

CAMAGNI, R. (1991): Innovation Networks: Spatial Perspectives, London: Wiley, ISBN-10:
0471945021

CASTELLS, M. (1997): The Power of Identity. The Information Age: Economy, Society and
Culture, Rev., Oxford: Blackwell. ISBN 978-1-4051-0713-6.

COCHOY, F. (2004): Is the Modern Consumer a Buriden’s Donkey? Product Packaging and
Consumer Choice. In: Ekstrom, K., Bremeck, H.(eds.), Elusive Consumption. Oxford: Berg,
s. 205-227. ISBN-13: 978-1859737682.

COVA, B., PACE, S., & PARK, D. J. (2007): Global brand communities across borders: The

Warhammer case. International Marketing Review, 24, s. 313-329.

CREVOISIER, O. (2004): The Innovative Milieus: Toward a Territorialized Understanding
of Economy? Economic Geography 80 (4), s. 367-379, ISSN: 1944-8287

CADIL, J. (2010): Regiondini ekonomie. Teorie a aplikace. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck,
ISBN: 978-80-7400-191-8.

CADILOVA, K. (2011): Regiondlni znaceni v Ceské republice a na Slovensku. 1. vyd. Praha:
Asociace regionalnich znacek, 0.S., 152 s. ISBN: 978-80-254-9506-3

CMEJREK, J. (2008): Obce a regiony jako politicky prostor. Alfa Nakladatelstvi, Praha,
ISBN: 978-80-87197-00-4.

129



DAMBORSKY, M. (2008): Zdkladni vychodiska regiondlniho rozvoje. — In: Wokoun R.,
Malinovsky J., Damborsky M., Blazek J a kol. Regionélni rozvoj. Linde Praha a.s., s. 11-20.
ISBN 978-80-7201-699-0.

DARROT, C., DIAZ, M., TSAKALOU, E., ZAGATA, L. (2014): The missing actor:
alternative agri-food actors and the resistence of key régime actors, in Sutherland, L.-A.,
Darnhofer, 1., Wilson, G.A., Zagata, L. (eds.) Transition Pathways towards Sustainability in
Agriculture, Case studies from Europe. CABI, 246 s. ISBN 1780642199

DeBRUIN, R. (2011): Regional labelling and regional products in the Netherlands. In
Cadilové, K. Regiondini znaceni v Ceské republice a na Slovensku. 1. vyd. Praha: Asociace
regionalnich znacek, o.s.,s. 62-73. ISBN: 978-80-254-9506-3

DeLIND, L.B. (2011): Are Local Food and the Local Food Movement Taking Us Where We
Want To Go? Or Are We Hitching Our Wagons to the Wrong Stars? Agricultural and Human
Values, 28 (2), s. 273-283, ISSN 0889-048X.

DEMPSEY, 1. (2011): The West Cork Fuchsia Brand 1994-2010 — From Community to
Cluster. In Cadilova, K. Regiondini znaceni v Ceské republice a na Slovensku. 1. vyd. Praha:
Asociace regionalnich znacek, o.s., S. 74-83. ISBN: 978-80-254-9506-3

DIMARA, E., SKURAS, E. (2005): Consumer demand for informative labeling of quality
food and drink products: a European Union case study, Journal of Consumer Marketing, Vol.
22 (2),s.90 — 100, ISSN: 0736-3761.

DINNIE, K. (2004): Country-of-Origin 1965-2004: A Literature Review. Journal of
Consumer Behavior. Vol. 3, s. 165-213. ISSN: 1479-1838.

DOHERTY, E., CAMPBELL, D. (2014): Demand for safety and regional certification of
food, British Food Journal, Vol. 116 (4), pp. 676 — 689, http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-10-
2011-0266

DOCKAL, V. (2004): Ustiedni pojmy regiondlni politiky EU: Piispévek ke studiu
euroregionalismu. In Stfedoevropské politické studie [online]. Brno: Mezinarodni
politologicky tUstav Masarykovy univerzity, [cit. 2013-02-25]. Dostupné zwww:
<http://www.cepsr.com/clanek.php?1D=192 >.

130



DOHERTY, E.,; CAMPBELL, D. (2014): Demand for safety and regional certification of
food: Results from Great Britain and the Republic of Ireland, British Food Journal, VVol. 116
Iss 4 pp. 676 — 689 http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-10-2011-0266.

DOUTHWAITE, R. (1996): Short Circuit - Strengthening Local Economies for Security in an
Unstable World. Dartington, Green Books. ISBN-10: 1870098641.

DUBUISSON-QUELLIER, S.; LAMINE, C.; LE VELLY R. (2011): Citizenship and
Consumption: Mobilisation in Alternative Food Systems in France. Sociologia Ruralis,
Wiley-Blackwell, 51 (3), s. 304-323 Dostupné z: https://hal-sciencespo.archives-
ouvertes.fr/hal-01024421.

DUHAN, D.F., KIECKER, P.L, ARENI, C.S., GUERRERO, C. (1999): Origin Information
and Retail Sales of Wine, International Journal of Wine Marketing, 11(3) ISSN 0954-7541.

DOSEK, M. (2006): Lokdlni multiplikitor jako indikdtor lokalizace: pripadovdi studie
obchodnich subjektii ve vymezené oblasti Litomeéricka. Brno Diplomova prace, Masarykova

univerzita, Fakulta socialnich studii, Katedra environmentalnich studii.

EDWARDS-JONES, G. (2010): Does Eating Local Food Reduce the Environmental Impact
of Food Production and Enhance Consumer Health? Proceedings of the Nutrition Society, 69
(4), s. 582-591. ISSN: 1475-2719.

FIALOVA, D.; CHROMY, P.; KUCERA, Z.; SPILKOVA, J.; STYCH, P.. VAGNER, J.
(2010): The forming of regional identity and identity of regions in Czechia — introduction to
the research on the impact of second housing and tourism. Acta Universitatis Carolinae —
Geographica, XLV, 1, s. 49-60. ISSN 0300-5402.

FONTE, M. (2010): The construction of origin certification. Knowledge and local food. In:
Fonte, M.; Papadopoulos, A. G. (eds.): Naming food after places. Food relocalization and

knowledge dynamics in rural development. Ashgate, Farnham, s. 149-171.

FROMHOLD-EISEBITH (2004): Innovative milieu and social capital—complementary or
redundant concepts of collaboration-based regional development? European Planning
Studies. Vol. 12 (6), DOI: 10.1080/0965431042000251846.

GAJDOS, P. (2002): Clovek, spolocnost, prostredie. Priestorova socioldgia, Bratislava,
Sociologicky tistav SAV, ISBN 8085544156.

131


http://dx.doi.org/10.1108/BFJ-10-2011-0266

GARRISON, W. L. (1959): Spatial structure of the economy Il. Annals of the Association
of American Geographers, s. 471-482, ISSN 0004-5608.

GIDDENS, A. (2003): Dusledky modernity. 2. vyd., Praha: Sociologické nakladatelstvi. 200s.
ISBN: 80-86429-15-6

GIOVANNUCCI, D., BARHAM, E., PIROG, R. (2010): Defining and marketing ‘local’
foods: geographical indications for US products. The Journal of World Intellectual Property
13 (2), s. 94-120. ISSN: 1747-1796.

GOODMAN, D., DU PUIS, M.E., GOODMAN, M.K. (2012): Alternative Food Networks:
Knowledge, Practice and Politics, Routledge, New York, USA, ISBN: 978-0-415-67146-0.

GOLDSMITH, E., MANDER, J. (2001): The Case Against the Global Economy and for
a Turn Towards Localization. 1st ed. London: Earthscan, 328 pp. ISBN: 1 85383 742 3.

GOWLAND, D.; DUNPHY, R.; LYTHE, CH. (2006): The European Mosaic. 3 rd ed.
Routledge. ISBN: 13: 978-0-582-47370-6.

GREENACRE, M., J.; BLASIUS, J. (1994): Computation of Correspondence Analysis. In MJ
Greenacre, J Blasius (eds.), Correspondence Analysis in the Social Sciences, pp. 53-75.

Academic Press, London.

GREENACRE, M. J. (2007). Correspondence Analysis in Practice. Chapman & Hall/CRC,
Boca Raton, second edition.

HAIR, J., BLACK, W., BABIN, B. J.,, ANDERSON, R. E. (2005): Multivariate data
analysis. 6th ed. Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall, 2005, s. 465, ISBN-13: 978-
0138132637.

HAJKOVA, H (2014): Moznosti vyuziti regiondlni znacky ,, Vysocina — regiondlni produkt
V cestovnim ruchu in Jedlicka, P. Hradecké ekonomické dny 2014, Ekonomicky rozvoj

a management regiontl, Hradec Kralové: Gaudeamus, S. 270 -280, ISBN: 978-80-7435-366-6.

HALL, S. (1996): Introduction: Who Needs ,Identity‘? In S. Hall, S., du Gay, P. (eds.).
Question of Cultural Identity. London: Sage, s. 1-17. ISBN-10: 0803978839

HALL, M. C., GOSSLING, S. (eds.) (2012): Local Foods, Innovation, and Tourism and
Hospitality, London: Routlege. ISBN: 978-0-203-11407-0.

132



HARVEY, D. (1969): Explanation in Geography. London: Edward Arnold. ISBN: 81-7033-
785-2

HAVRANEK, B. (1984): Slovnik spisovného jazyka &eského. 1. vyd. Editor Bohuslav

Havranek. Praha: Academia, 1311 s.

HEBAK, P.; HUSTOPECKY, J.; MALA, L (2010): Vicerozmerné statistické metody. Praha:
Informatorium, spol. s.r.o. ISBN 978-80-7333-036-1

HEGGER, E. (2007): Branching, Banding & Blending. An explorative study into concepts
and practice of region branding in the Netherlands, Rural Sociology Group, Wageningen

University.

HERMANOVA, E., CHROMY, P. a kol. (2009): Kulturni regiony a geografie kultury. Praha:
ASPI, ISBN 978-80-7357-339-3

HES, A. a kol. (2008): Chovdni spotrebitele pri nakupu potravin. 1. vydani. Praha: Alfa
nakladetelstvi. ISBN 978-80-903962-0-3

HESKOVA, M., STARCHON, P. (2009): Marketingovi komunikace a moderni trendy
marketingu, Praha: Oeconomica, ISBN: 978-80245-1520-5.

HINES, C., (2000): Localization: A Global Manifesto, Earthscan, London, ISBN 1-85383
612-5.

HLEDIKOVA, Z., JANAK, J. DOBES, J. (2005): Déjiny sprdavy v ceskych zemich od pocatkii
statu po soucasnost, 2. doplnéné vyd. Praha: Nakladatelstvi Lidové noviny. ISBN: 978-80-
7106-906-5.

HOLT, D. B. (2004): How brands become icons: The principles of cultural branding.
Cambridge, MA: Harvard Business School Press.

HOLT, D. B., QUELCH, J. A., & TAYLOR, E. L., (2004): How global brands compete.
Harvard Business Review, 82(3), 68-75.

HORSKA, E., URGEOVA, J., PROKEINOVA, R. (2011): Consumers’ food choice and
quality perception: Comparative analysis of selected Central European countries.
Agricultural Economics — Czech, 57 (10): p. 493-499.

133



HUTCHINS, B.; LESTER, L. (2006): Environmental Protest and Tap Dancing with the
Media in the Information Age. Media Culture and Society. 28 (3). s. 433 — 451.

CHALUPOVA, M., MUSIL, P., SULC, M. (2013): Local Multiplier in Rojik, S. (ed.) Sbornik
piispévkil z konference Konkurence 2013. Jihlava: VSPJ. 2013. s. 1-326. ISBN 978-80-
87035-73-3.

CHALUPOVA, M., ROJIK, S., PROKOP, M. (2012): Znalost regiondinich znacek potravin v
Kraji Vysocina. Trendy v podnikani, 2 (3), s. 72-82. ISSN 1805-0603.

CHALUPOVA, M., PROKOP, M. (2014): Regional Brands In Vysocina Region — Do
Consumers See Differences? In Proceedings ICABR 2014. Mendel University in Brno, Czech
Republic. X. First edition. Brno: Mendlova univerzita v Brné. 2015. s. 297-307. ISBN 978-
80-7509-223-6. Dostupné z: http://www.icabr.com/fullpapers/icabr2014.pdf.

CHALUPOVA, Martina, VORACEK, Jan, KOZAKOVA, Petra, SMRCKA, Frantisek. 2014.
Dynamic Modelling of ZOO Management: from Challenge to Opportunity. In 10th European
Conference on Management Leadership and Governance: ECMLG 2014. GROZDANIC,
Visnja. Raeding, UK: Academic Conferences and Publishing International Limited. 2014. s.
24-31. ISBN 978-1-910309-75-9.

CHARNETONY De, L. (2009): Znacka: od vize k vyssim ziskium. Brno: Computer press.
1. vyd. ISBN: 9788025120071.

CHISHOLM, M. (1966): Geography and Economics. London: G. Bell and Sons. ISBN 13:
9780713518207.

CHROMY, P. (2003): Formovdini regiondlni identity: nezbytnd soucdst geografickych
vyzkumu. In: Jancdk, V., Chromy, P., Marada, M. (eds.): Geografie na cestdich poznani.

Univerzita Karlova v Praze, Pfirodovédecka fakulta, katedra socidlni geografie a regiondlniho

rozvoje, Praha, s. 163-178. ISBN 80-86561-10-0.

CHROMY, P., KUCEROVA, S., KUCERA, Z. (2009): Regional Identity, Contemporary and
Historical Regions and the Issue of Relict Borders. The Case of Czechia. Regions and

Regionalism, 9, 2, p. 9-19.

134


http://www.icabr.com/fullpapers/icabr2014.pdf

CHROMY, P., SKALA, I. (2010): Kulturnégeografické aspekty rozvoje prihranicnich
periferii: analyza vybranych slozek vizemni identity obyvatelstva Susicka. Geografie, 115, ¢. 2,
S. 223-246.

ILBERY, B., MAYE, D. (2007): Marketing sustainable food production in Europe: case
study evidence from two Dutch labelling schemes. Tijdschrift voor Economische en Sociale
Geografie. 98, p. 507-518. DOI: 10.1111/j.1467-9663.2007.00418.x

ILBERY, B., MORRIS, C., BULLER, H., MAYE, D., KNEAFSEY, M., 2005. Product,
process and place: an examination of food marketing and labeling schemes in Europe and
North America. European Urban and Regional Studies 12 (92), s. 116-132. ISSN: 0969-7764.

ISLES, K. S., CUTHBERT, N. (1956): An economic survey of Northern Ireland, H.M.S.O.,
Belfast, ISBN: 083717970X

ITTERSUM VAN, K., CANDEL, M.J.J.M. and MEULENBERG, M.T.G., (2003) The
Influence of the Image of a Product’s Region of Origin on Product Evaluation. Journal of
Business Research, Vol 56 (3): 215-226. ISSN: 0148-2963.

ITTERSUM VAN, K., MEULENBERG, M.T.G.,, TRIJP, H.C.M., CANDEL, M.JJ.M
(2007): Consumers‘ Appreciation of Regional Certification Labels: A Pan-European Study,
Journal of Agricultural Economics, 58 (1), s. 1-23. ISSN: 1477-9552.

JANDOUREK, J. (2007): Sociologicky slovnik. Vyd. 2. Praha: Portal,. 285 s. ISBN 97-88073-
672-69-0

JAKUBIKOVA, D. (2001): Marketingovy management turistické destinace. In: Sbornik
pfednasek Region — Sluzby — CR. Mezinarodni konference. Ostravskd univerzita v Ostravé,

fakulta filozoficka. Ostrava 2001, s. 84-89, ISBN 80-7082-791-2.

JEKANOWSKI, M.; WILLIAMS, D.R.; SCHIEK, W.A. (2000): Consumer's Willingness to
Purchase Locally Produced Agricultural Products: An Analysis of an Indiana Survey.

Agricultural and Resource Economics Review, Vol. 29 (1): 43-53.

JELECEK, L. (2000): Uzemnéspravni reformy v Cesku v letech 1848 — 2000. Geografické
rozhledy. 9 (5).

135



JENSEN, M. B., JOHNSON, B., LORENZ, E., LUNDVALL, B. A . (2007). Forms of
knowledge and modes of innovation. Research policy, Vol 36, 5: s. 680-693. ISSN 0048-
7333.

JEZEK J. (2008): Regiony — jejich typologie a vyznam. — In: Wokoun R., Malinovsky J.,
Damborsky M., Blazek J a kol. Regiondlni rozvoj — Vychodiska regionalniho rozvoje,
regionalni politika, teorie strategie a programovani. Praha: Linde, a.s, s. 282-286. ISBN 978-
80-7201-699-0.

JEZKOVA, M. (2008): Lokdlni multiplikator 3: lokalizace jako prvek udrZitelného rozvoje.
Brno Diplomova prace, Masarykova univerzita, Fakulta socialnich studii, Katedra

environmentalnich studii.

JOHANISOVA, N. (2007): Predmluva. Penéziim na stopé. v . KUTACEK, S., Trast pro
ekonomiku a spole¢nost, Brno, ISBN 978-80-254-1690-7.

JOHNSTON, RJ.; GREGORY, D.; PRATT, G.; WATTS, M., eds. (2000): The Dictionary of
Human Geography. 4 ed. Oxford: Blackwell Publishers. ISBN-10: 0631205616

KALABOVA, J.; TURCINKOVA, J. (2011): Preferences of Consumers When Shopping for
Regional Products. Economic Science for Rural Development. ¢. 28, s. 56-60. ISSN 1691-
3078.

KAPFERER, J.N. (1992): Strategic Brand Management: New approaches to creating and
evaluating brand equity. London: Kogan Page Ltd. 230 s. ISBN 0-7494-0697-6.

KARLSSON, C.; OLSSON, M. (2015): Functional Economic Regions, Accessibility and
Regional Development, Jonkoping, The Royal Institute of Technology , CESIS, Dostupné z:
https://static.sys.kth.se/itm/wp/cesis/cesiswp415.pdf

KASKOVA, M. (2013): Role systémii znaceni regiondlnich produktii v procesu
institucionalizace regionit a v jejich rozvoji, Diplomova prace, Praha, Univerzita Karlova,

Prirodovédecka fakulta.

KASKOVA, M.; CHROMY, P. (2014): Regional product labelling as part of the region
formationrocess. The case of Czechia. AUC Geographica Vol 49 (2) DOIL:
http://dx.doi.org/10.14712/23361980.2014.18.

136


http://dx.doi.org/10.14712/23361980.2014.18

KEATING, M. (1998): The New Regionalism in Western Europe. Territorial Restructuring
and Political Change. Edward Elgar Pub. ISBN: 978-18406448609.

KELLER, K. L. (2007): Strategické rizeni znacky. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, ISBN
978-80-247-1481-3.

KELLER, J. (2012): Uvod do sociologie, Praha: Sociologické nakladatelstvi (SLON). ISBN
978-80-7419-102-2.

KEYNES, J. M. (1963): Obecna teorie zaméstnanosti, uroku a penéz. Nakladatelstvi

Ceskoslovenské akademie v&d. Praha.

KNOWLES, T.; MOODY, R.; MCEACHERN, M.G. (2007): European food scares and their
impact on EU food policy, British Food Journal, Vol. 109 Iss: 1, pp.43 — 67,
http://dx.doi.org/10.1108/00070700710718507

KOTLER, P.; WONG, V.; SAUNDERS, J.; ARMSTRONG, G. (2007): Moderni marketing,
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1048 s., ISBN 978-80-247-1545-2

KOTLER, P. ; KELLER, K.L. (2013) Marketing management. [14. vyd.]. Praha: Grada, 2013,
814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOZEL, R.; MYNAROVA, L.; SVOBODOVA, H. (2011): Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 304 s. ISBN 9788024735276.

KRIPPENDORF, K. (2004): Content Analysis. An Introduction to Its Methodology. 2nd ed.
Sage Publications, Inc., 440 s., ISBN: 978-1412983150

KUCERA, Z. (2007): Zanikdani sidel v pohranici Cech po roce 1945 — zdkladni analyza.
Historicka geografie, 34, p. 317-334. ISSN 0323-0988.

KUTACEK, 8., (2007): Penéziim na stopé. Trast pro ekonomiku a spole¢nost, Brno, ISBN
978-80-254-1690-7.

KVAM, G.T. (2010): Traditional food as a strategy in regional development — the need of
knowledge diversity”, in Fonte, M. and Papadopoulos, H. (Eds), Naming Food After Place —
Food Relocalisation and Knowledge Dynamics in Rural Development. Perspectives on Rural
Policy and Planning, Ashgate Publishing, Farnham, pp. 197-213.

137


http://dx.doi.org/10.1108/00070700710718507

LANGEROVA, B. (2004): Vitejte v kraji Vysocina. 1. vyd. Praha: ACR Alfa, 231 s. ISBN
80-86408-11-6.

LEAVITT, Harold, J. (1954): A note on Some Experimental Findings About the Meanings of
Price. The Journal of Business, The University of Chicago Press 27 (3), pp. 205-210,
Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/2350772

LEONTIEF, W. (1966): Input-output economics. New York: Oxford University Press. ISBN-
10: 0195035275.

LIND DE, L. (2010): Are local food and the local food movement taking us where we want to
go? Or are we hitching our wagons to the wrong stars? Agriculture and Human Values,
ISSN: 1572-8366

LOBB, A.; ARNOULT, M.; CHAMBERS, S.; TIFFIN, R. (2006): Willingness to Pay for,
and Consumers * Attitudes to Local, National and Imported Foods: A UK Survey. Unpublished
Working Paper of the Department for Agricultural and Food Economics, University of
Reading.

LONG, M. A.; MURRAY, D. L. (2013): Ethical Values Convergence/Divergence and
Community Development, Journal of Agricultural and Environmental Ethics, 26, ISSN: 1187-
7863, s. 351-375

LOSTAK, M.; HUDECKOVA, H. (2008): Agriculture and farming related activities: their
actors and position in LEADER approach. Agricultural Economics (Zemédé€lska ekonomika),
roC. 54, ¢. 6, s. 245 - 262. ISSN: 0139-570X.

LOSTAK, M.; HUDECKOVA, H. (2010): Preliminary impacts of the LEADER+ approach
in the Czech Republic. Agricultural Economics (Zemédé€lska ekonomika), ro¢. 56, ¢ 6, s. 249-
265. ISSN: 0139-570X.

LOSTAK, M.; KARANIKOLAS, P.; DRAGANOVA, M.; ZAGATA, L. (2014): Local
quality and certification schemes as new forms of governance in sustainability transition, in
Sutherland, L.-A., Darnhofer, I., Wilson, G.A., Zagata, L. (eds.) Transition Pathways towards
Sustainability in Agriculture, Case studies from Europe. CABI, 246 s. ISBN 1780642199

138


http://www.jstor.org/stable/2350772

LOSTAK, M.; KUCEROVA, (2007): The impacts of local initiatives on the public (the case
of the Tradice Bilych Karpat). Agricultural Economics (Zemédélska ekonomika), ro€. 53, €. 6
S. 495-504. ISSN: 0139-570X.

LOUREIRO, M.L.; UMBERGER, W.J. (2005): Assessing Consumer Preferences for
Country-of-Origin Labelling. Journal of Agricultural and Applied Economics, 37 (1), s. 49-
63. ISSN 1074-0708.

LOW, G.; FULLERTON, R. (2004): Brands, Brand Management, and the Brand Manager
System: A Critical-Historical Evaluation. Journal of Marketing Research, 31(2), s. 173-190.
ISSN: 1547-7193.

LOWE, P.; RAY, C.; WARD, N.; WOOD, D.; WOODWARD, R. (1999): Participation in
Rural Development — A review of European Experience, Centre for Rural Economy:

University of Newcastle.

MAJEROVA, V.; KOSTELECKY, T.; SYKORA, L.; VAIDOVA, Z.; MATOUSEK, R.
(2011): Socialni kapitdl a rozvoj regionu. Priklad Kraje Vysocina. Praha: Grada, 224s. ISBN
978-80-247-4093-5.

MAYE, D.; HOLLFOWAY, L.; KNEAFSEY, M. (2007): Introducing Alternative Food
Geographies. In: Maye, D., Holloway, L. and Kneafsey, M. (eds.) Alternative Food
Geographies: Representation and Practice. Elsevier, Oxford, s. 1-20, ISBN-10: 0080450180.

MAESSEN, R.; WILMS, G.; JONES-WALTERS, L. (2008): Branding our landscapes: Some
practical experiences from the LIFESCAPE Project, Proceedings of the 8th European ISFA
Symposium, 6-10 July 2008, Clermont-Ferrand, France.

MACHACEK, J.; SILOVSKA, H.; RIHOVA, G.; JILEK, P. (2013): Regiondlni multiplikacni
efekt jako indikator lokalniho rozvoje. E+M Ekonomie a Management [online], 2013, roc.
XVI, ¢ 3, s. 20-33 ISSN  1212-36009. URL:  http://www.ekonomie-
management.cz/archiv/detail/1056-regionalni-multiplikacni-efekt-jako-indikator-lokalniho-

rozvoje/.

MACHACEK, J.; TOTH, P.; WOKOUN, R. (2011): Regiondlni a municipdlni ekonomie.
1. vyd. Praha: Oeconomica, 2011. 199 s. ISBN 978-80-245-1836-7.

MARKOVINA, J.; STEWART-KNOX, B. J.; RANKIN, A.; GIBNEY, M.; DE ALMEIDA,
M. D. V.; FISCHER, A., KUZNESOF, S. A.; POINHOS, R.; PANZONA, L.; FREWER, L.J.

139


http://www.ekonomie-management.cz/archiv/detail/1056-regionalni-multiplikacni-efekt-jako-indikator-lokalniho-rozvoje/
http://www.ekonomie-management.cz/archiv/detail/1056-regionalni-multiplikacni-efekt-jako-indikator-lokalniho-rozvoje/
http://www.ekonomie-management.cz/archiv/detail/1056-regionalni-multiplikacni-efekt-jako-indikator-lokalniho-rozvoje/

(2015): Food4Me study: Validity and reliability of Food Choice Questionnaire in 9 European
countries. Food Quality and Prefernce 45 (10). DOI: 10.1016/j.foodqual.2015.05.002

MARSDEN, T.; BANKS, J.; BRISTOW, G. (2000): Food Supply Chain Approaches:
Exploring Their Role in Rural Development. Sociologia Ruralis 40 (4): European Society for
Rural Sociology. s. 424 — 438. ISSN 0038-0199. DOI: 10.1111/1467-9523.00158

MARSDEN, T.; SMITH, E.: (2005): Ecological Entrepreneurship: Sustainable Development
in Local Communities Through Quality Food Production and Local Branding. Geoforum 36,
s. 440-451. ISSN: 0016-7185. DOI:10.1016/j.geoforum.2004.07.008.

MARSDEN, T.; SONNINO, R. (2008): Rural Development and the Regional State: Denying
multifunctional agriculture in the UK, Journal of Rural Studies 24, s. 422-431, ISSN: 0743-
0167. DOI: 0.1093/jeg/1bi006.

MCENTEE, J. (2010): Contemporary and Traditional Localism: Conceptualisation of Rural
Local Food. Local Environment: The International Journal of Justice and Sustainability, 15
(9), s. 785-803. ISSN 1469-6711

METTEPENNIGEN, E.; VANDERMEULEN, V., VAN HUYLENBROECK, G,
SCHUERMANS, N.; VAN HECKE, E.; MESSELY, L.; DESSEIN, J.; BOURGEOIS, M.
(2012a): Exploring Synergies between Place Branding and Agricultural Landscape
Management as a Rural Development Practice. Sociologia Ruralis Vol. 52, No. 4. ISSN
0038-0199.

METTEPENNIGEN, E.; VANDERMEULEN, V.; VAN HUYLENBROECK, G. (2012b):
Rural Development and Local Agri-Food Systems: a New Paradigm in Arfini, F., Mancini, C.
M., Donati, M. (eds), Local Agri-food Systems in a Global World: Market, Social and
Environmental Challenges. Newcastle upon Tyne: Cambridge Scholars Publ., s. 49 — 70.
ISBN: 978-1-4438-3664-7.

McCANN, P.; ORTEGA-ARGILES, R. (2013): Modern regional innovation policy.
Cambridge Journal of Regions, Economy and Society, Vol. 6 (2), s. 187-216. ISSN 1752-
1386.

140



McCLUSKEY, J., SWINNEN, J. (2011): The media and food-risk perceptions. EMBO
reports. Science and Society Series on Food and Science. Vol. 12 (27)., s. 624-629.
DOI: 10.1038/embor.2011.118

MICHELETTI, M. (2003): Political Virtue and Shopping: Individuals, Consumerism, and
Collective Action. New York: Palgrave Macmillan. 247 s. ISBN: 1403961336.

MIERNYK, W. H. (1965): The Elements of Input-output Analysis. New York: Random
House, 1965., ISBN-13: 978-0394303932.

MICHALOVA, 1. (2006) Privodce spotiebitele 1. vyd. Praha Sdruzeni ¢eskych spotiebitelt,
c2006 — 44 s. il.; sv. ¢. 6, ISBN 80-239-6652-9

MOLNAR, Z., MILDEOVA, S. REZANKOVA, H., BRIXI R., KALINA, J. (2012):
Pokrocilé metody vedeécké prace. 1. Praha: Profess Consulting, s.r.o., ISBN 978-80-7259-064-
3.

MOOR, L. (2011): The making of place. Consumers and place-affiliated brands. In: Pike, A.
(ed.): Brands and Branding Geographies. Edward Elgar, Cheltenham, s. 75-90.

MULLER, K.B. (2007): Formovani pozitivnich identit mezi minulosti a budoucnosti.
Prispévek k projektu evropské identity. Sociologicky casopis. Vol. 43 (4), s. 785-807,
Dostupné z: http://www.jstor.org/stable/41132455.

NENANDIC, O., GREENACRE, M., J. (2007): Correspondence Analysis in R, with Two-
and Three-dimensional Graphics: The CA Package. Journal of Statistical Software. May
2007, Volume 20, Issue 3.

O°NEILL, K. (2014): Localized Food Systems — What Role does Place Play? Regional
Studies, Regional Science 1 (1), Routledge, s. 82-87, DOI: 10.1080/21681376.2014.904596

PAASI, A (1986): The Institutionalization of Regions: Theoretical Framework for
Understanding the Emergence of Regions and the Constitutions of Regional Identity. Fennia,
164 (1), Helsinki, s. 105-146. ISSN 0015-0010.

PAASI, A. (2002): Bounded Spaces in the Mobile World: Deconstructing ‘Regional Identity’,
Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie 93 (2), s. 137-148.

PAASI, A. (2003): Region and Place: Regional ldentity in Question, Progress in Human
Geography 27(4), p. 475-485. ISSN: 1477-0288.

141



PAASI, A., ZIMMERBAUER, K. (2015): Penumbral borders and planning paradoxes:
Relational thinking and the question of borders in spatial planning. Environment and
Planning Vol. 33 (1). DOI: 10.1177/0308518X15594805

PAPADOPOULOS, N., HESLOP, L. A. (2002), Country equity and country branding:
problems and prospects, Journal of Brand Management, 9 (4-5), s. 294-314. ISSN: 1350-
231X.

PAPADOPOULOS, N., FONTE, M. (2010). Naming Food After Places: Food Relocalisation
and Knowledge Dynamics in Rural Development. Ashgate Publishing Ltd. UK, ISBN:
9780754677185

PAVEZOVA, 1. (2014). Model zavadéni a §ifeni regiondlni znacky. Ceské Budgjovice:
Diserta¢ni prace. JihoCeska univerzita, Ekonomicka fakulta, Katedra obchodu a cestovniho

ruchu.

PEARCE, D. (1993): Economic Values and the Natural World, London: Earthscan. ISBN 1-
858-3152-2

PERROUX, F. (1950): The Domination Effect and Modern Economic Theory, Social
Research 17 (2), ISSN: 0195-6310, s. 118-206

PICCHI, A (1994): The Relations Between Central and Local Powers as Context for
Endogenous Development IN Van der Ploeg, J., Long, A. eds.: Born from Within: Practice
and Perspectives of Endogenous Rural Development, Van Gorcum, Assen. ISBN 90-232-
2893-6

PIKE, A. (2011): Placing Brands and Branding: a Socio-spatial Biography of Newcastle
Brown Ale. Transactions of the Institute of British Geographers 36 (2), s. 206-222. ISSN:
1475-5661

PIKE, A., RODRIGUEZ-POSE, TOMANEY, J. (2007): What Kind of Local and Regional
Development and for Whom? Regional Studies, 41 (9), s. 1253-1269. DOI:
10.1080/00343400701543355

PORTER, M. E. (1998). The competitive advantage of nations. New York: Free Press. 855 s.
ISBN 0-684-84147-9.

142



PRIBOVA, M. MYNAROVA, L. HINDLS, R. HRONOVA, S. (2000): Strategické Fizeni
znacky. Vyd. 1. Praha: Ekopress. ISBN: 8086119270.

RAAGMA, G. (2002): Regional Identity in Regional Development and Planning, European
Planning Studies, 10 (1), s. 55-76, ISSN 1469-5944.

RAO, Akshay R. a Kent B. MONROE. (1989) The Effect of Price, Brand Name, and Store
Name on Buyers' Perceptions of Product Quality: An Integrative Review. Journal of
Marketing Research, 26(3), s. 351-357. DOI. 10.2307/3172907. Dostupné také z:
http://www.jstor.org/stable/3172907

RATINGER, T., HEBAKOVA, L., MICHALEK, T., TOMKA, A., MRHALKOVA, 1.,
STIKOVA, O. (2014): Sustainable Food Consumption — the Case of the Czech Republic,
Review of Agricultural and Applied Economics, 17 (2), s. 65-73, DOI:
10.154142014.17.0265-73

RAY, C (1999): Endogenous Development in an Era of Reflexive Modernity, Journal of Rural
Studies, 15, 3, 257-267. ISSN: 0743-0167.

REES-JONES, I. (2011): Correspondence analysis: A case for methodological pluralism? In
M. Williams, W. P. Vogt (Eds.), Innovation in Social Research methods (s. 139-149).
London: The SAGE Handbook of Innovation in Social Research Methods. ISBN:
9781412946483, DOI: http://dx.doi.org/10.4135/9781446268261

RENTING, H., MARSDEN, T.K., BANKS, J. (2003): Understanding alternative food
networks: exploring the role of short food supply chains in rural development, Environment
and Planning A 35 (3), s. 393 — 411, DOI:10.1068/a3510

RIES, A., TROUT, J. (2000): Positioning: The Battle for Your Mind, McGraw-Hill, ISBN-10:
0071373586.

ROJIK, S. (2014): Regiondlni znaceni potravin vV Jihomoravském kraji a Dolnim Rakousku.
Sbornik piispévkil z 6. ro¢niku mezindrodni védecké konference KONKURENCE. Jihlava:
VSPJ. ISBN 978-80-88064-14-5.

ROOSEN, J., J. L. LUSK and J. A. FOX, (2003): Consumer Demand for and Attitudes
toward Alternative Beef Labeling Strategies in France, Germany, and the UK. Agribusiness,
19 (1), s. 77-99. ISSN: 1520-6297.

143


http://www.jstor.org/stable/3172907
http://srmo.sagepub.com/view/sage-hdbk-innovation-in-social-research-methods/SAGE.xml
http://dx.doi.org/10.4135/9781446268261

REZANKOVA, H (2011): Analyza dat z dotaznikovych Setient, Professional Publishing,
Praha, 223 s., ISBN: 978-80-7431-062-1.

SACKS, J. (2002): The Money Trail. Measuring Your Impact on the Local Economy Using
LM3.New Economics Foundation and The Countryside Agency, London, ISBN: 189940760X

SEMIAN, M. (2012): Ndzev jako symbol regionu, Historicka geografie 38 (2), ISSN 0323-
0988, s. 335-352.

SEPPALAA, A., VOUTILAINEN, P., MIKKOLA, M., MAKI-TANILA, A., RISKU-
NORJA, H., SOINI, K., VEHMATSO, E., YLI-VIIKARI, A. (2002): Environment and
Ethicality in Food Production — the Challenges of Verification and Productification. Working

papers 11. MTT Agrifood Research Finland, Jokioinen, 72 p.

SILVERBLATT, A.; MILLER, D. C.; SMITH, J.; BROWN, N. (2014): Media Literacy: Keys to
Interpreting Media Messages. 4. Ed. Santa Barbara, California: Praeger., ISBN 978-1-4408-3091-4

SCHERMER, M. (2015): From ,,Food from Nowhere to , Food from Here*: changing
producer-consumer relations in Austria. Agricultural Human Values. 32. S. 121-132. DOI
10.1007/s10460-014-9529-z

SCHUMACHER, E. F. (2000) Malé je milé: Ekonomie, ktera by pocitala i s ¢lovékem. Brno:
Dopln¢k. 284 s. ISBN: 80-7239-035-X

SCHUPP, A. and J. GILLESPIE, (2001), Consumer Attitudes toward Potential Country-of-
Origin Labeling Fresh or Frozen Beef. Journal of Food Distribution Research, 32 (3), s. 34-
44. ISSN 0047-245X.

SIMON, C., HUIGEN, P., GROOTE, P. (2010): Analysing regional identities in the
Netherlands. Tijdschrift voor economische en sociale geografie. Journal of Economic and
Social Geography. 101 (4), s. 409 —421. DOI: 10.1111/j.1467-9663.2009.00564.X.

SIMS, R. (2009): Food, Place and Authenticity: Local Food and the Sustainable Tourism
Experience. Journal of Sustainable Tourism [online]. 17(3), [cit. 2015-09-19]. s. 321-336.
ISSN 1747-7646.

SIWEK, T., BOGDOVA, K. (2007): Ceské kulturné-historické regiony ve védomi svych
obyvatel. Sociologicky ustav AV CR: Sociologicky ¢asopis, 43 (4), s. 1039-1053. ISSN
0038-0288.

144



SKOREPA, L. a kol. (2009): Regiondini trh potravin, Ceské Bud&jovice: JIH Ceské
Budgjovice, ISBN: 978-80-86266-18-3

SKOREPA, L., HES A. (2005) Vnimdni znacky KLASA na spotiebitelském trhu potravin.
Acta universitatis Bohemiae meridionales: védecky casopis pro ekonomiku, fizeni a obchod.
2005, ro&. VI, &. 1, 2005. Ceské Bud¢jovice: JihoCeska univerzita, Zemedélska fakulta, s. 45—
50. ISSN 1212-3285

SLACH, O., RUMPEL, P., KOUTSKY, J. (2013): Profilace mékkych faktorii regiondlniho
rozvoje. Ostrava: REPRONIS, s.r.o. ISBN: 978-80-904810-7-7.

SMITH, J.; JEHLICKA, P. (2007): Stories around food, politics and chase in Poland and
Czech Republic. Transactions of the Institute of British Geographers, 32, ¢. 3, s. 395-410.

SONNINO, R., MARSDEN, T. (2005). Beyond the divide: rethinking relationships between
alternative and conventional food networks in Europe. Journal of Economic Geography 6. S.
181-199. DOI:10.1093/jeg/Ibi006.

SPILKOVA, J. (2012): Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovdni. Karolinum,
Praha. 246 s. ISBN 978-80-246-1951-4

SPILKOVA, J., FIALOVA, D. (2013): Building fertile links with regional brands: The case
of Czech regional products. In: Figueiredo, E., Raschi, A. (eds). Fertile Links? Connections
between tourism activities, socioeconomic contexts and local development in European rural

areas. Firenze University Press, Firenze, s. 215-235.

SPILKOVA, J., FIALOVA, D. (2012): Culinary tourism packages and regional brands in
Czechia. Tourism Geographies, 15(2), s. 177-197.

SPILKOVA, J., FENDRYCHOVA, L., SYROVATKOVA, M. (2013): Farmers’ markets in
Prague: A new challenge within the urban shoppingscape. Agriculture and Human Values
30(2), s. 179-191

STACHOVA, J., BERNARD, J., CERMAK, D. (2009): Socidlni kapitdl v Ceské republice a
v mezindrodnim srovnani. Sociologické studie/Sociological Studies 09 (5). Praha:
Sociologicky tistav AV CR, v.v.i. 121 s. ISBN 978-80-7330-166-8.

145



STAVKOVA, J., PRUDILOVA, H., TOUFAROVA, Z., NAGYOVA, L. (2007): Factors
influencing the consumer behaviour when buying food, Agricultural Economics (Zemédélska
ekonomika), Vol. 53, pp. 276-284. ISSN: 0139-570X.

STRASSER, S. (1989): Satisfaction Guaranteed: The Making of American Mass Market.
New York, Pantheon Books. ISBN 9780394552927

STRAUSS, A., CORBINOVA, J. (1999): Zdklady kvalitativniho vyzkumu. Postupy
a techniky metody zakotvené teorie. Brno: Sdruzeni Podané ruce, Boskovice: Nakladatelstvi

Albert. ISBN 80-85834-60-X.

STRIZHAKOVA, Y., COULTER, R. A, & PRICE, L. L. (2008), Branded products as
a passport to global citizenship: Perspectives from developed and developing countries.
Journal of International Marketing, 16(4), 57-85.

SUCHACEK, J. (2005): Regiondini vyvoj v Ceské republice po roce 1990: reformace ¢i
deformace? Ekonomicka revue, 8 (4), s. 37-51. ISSN 1212-3951.

SUCHACEK, J.; FRIEDRICH, V.; SEDA, P.; BENISKOVA, T. (2014): Jihomoravsky
a Moravskoslezsky kraj v celostatnim televiznim zpravodajstvi: vybrané aspekty. Sbornik
prispévkli: XVII. Mezindrodni kolokvium o regiondlnich védach. Brno: Masarykova

univerzita, DOI: 10.5817/CZ.MUNI.P210-6840-2014-54

TEDLOW, R. S., New and Improved: The Story of Mass Marketing in America, 2. vydani.
1996. Harvard Business School Press, ISBN 0875846726

TEUBER, R. (2010): Geographical Indications of Origin as a Tool of Product Differentiation
—The Case of Coffee. Journal of International Food and Agribusiness Marketing, 22 (3), ISSN
0897-4438.

THILMANY, D. , BOND, C.A. , BOND, J.K. (2008): Going Local: Exploring Consumer
Behavior and Motivations for Direct Food Purchases. American Journal of Agricultural
Economics - Oxford Journals. 2008, Vol. 5, s. 1303-1309. ISSN 1467-8276.

THIRLWALL, A. (2011): Economics of Development: Theory and Evidence. 9. vyd. Palgrave
Macmillan. ISBN 0-230-22229-3.

TURCINKOVA, I. (2011): Ndkupni chovdni obyvatel Ceské republiky v procesech integrace
a globalizace. Brno: Mendelova univerzita v Brng, 1. Vyd., 64 s., ISBN 978-80-7375-576-8.

146


http://www.palgrave.com/products/title.aspx?pid=321500
http://en.wikipedia.org/wiki/Special:BookSources/0230222293

TOMSIK, K. (2009). Vyvoj a perspektivy evropského venkova: Aspekty konkurenceschopnosti
a udrzitelného rozvoje v evropském venkovském prostoru v prostiedi globalizace Vyd. 1.

Praha: Wolters Kluwer Ceska republika. ISBN 978-80-7357-495-6.

TORRE, A., WALLET, F. (2014): Regional Development and Proximity Relations. Edward
Elgar Publishing Ltd., UK. ISBN 978-1-78100-288-9.

TOVEY, H. (2010): ,, Local food* as a contested concept. Networks, knowledges, nature and
power in food-based strategies for rural development. In: Fonte, M.; Papadopoulos, A. G.
(eds.): Naming food after places. Food relocalization and knowledge dynamics in rural

development. Ashgate, Farnham, s. 39-59.

TREGEAR, A. (2003). From Stilton to Vimto: Using Food History to Re-think Typical
Products in Rural Development. Sociologia Ruralis 43 (2), s. 91-107. ISSN: 1467-9523.

TREGEAR A., ARFINI F., BELLETTI G., MARESCOTTI A. (2007). Regional foods and
rural development: the role of product qualification. Journal of Rural Studies, 23 (1), s. 12-
22. ISSN 0743-0167

TREGEAR, A.; GIRAUD, G. (2011). Geographical indications, consumers and citizens. In:
Barham, E., Sylvander, B. (eds.), Labels of origin for food: Local development, global

recognition, pp. 63-74. Wallingford: CAB International.

TROMMSDORFF, V. STEINHOFF, F. (2009): Marketing inovaci. C. H. Beck. ISBN:
8074000923

TURCINKOVA, J., KALABOVA, J. (2011): Preference regiondlnich potravindrskych
produktii v Ceské republice ana Slovensku. In PETRANOVA, D. -- CABYOVA, L.

Specifika regionalneho a neziskového marketingu. Trnava, Slovensko: Fakulta masmedialne;

komunikacie, Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave, s. 206-209. ISSN 978-80-8105-333-7.

ULLMAN, E. L. (1956): The Role of Transportation And the Bases for Interaction. In W. L.
Thomas, ed., Man’s Role in Changing the Face of the Earth. Chicago: University of Chicago
Press, ISSN 862-880.

VALENTA, O., HLADIK, P. (eds). (2011): Budoucnost kvality a bezpecnosti potravin
vV Cesku. Praha, Sociologické nakladatelstvi pro Technologické centrum AV CR. 1. Vyd.
ISBN 978-80-7419-056-8.

147



VAN DER PLOEG, J. (2008): The New Peasantries: Struggles For Autonomy and
Sustainability in an Era of Empire and Globalization. London, Sterling, Earthscan, ISBN
978-1-84407-558-4.

VEBER, J. (2007). Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 201
s. ISBN 978-80-247-1782-1.

VELCOVSKA, S. (2012): Food Quality Labels and their Perception by Consumers in the
Czech Republic. World Academy of Science, Engineering and Technology, 66: s. 154-160,

Dostupné z: http://www.waset.org/publications/7271.

VELCOVSKA, S., DEL CHIAPA, G. (2015): The Food Quality Labels: Awareness and
Willingness to Pay in the Context of the Czech Republic. Acta Univ. Agric. Silvic.
Mendelianae Brun. 2015, 63 (2), s. 647-658; http://dx.doi.org/10.11118/actaun201563020647.

VENCALEK, J. (1998): Protisméry vizemni identity. 1. vyd. Olza, Cesky T&sin, 207 s. ISBN:
80-86082-10-5

VERBEKE, W., et al., (2012): Consumers’ awareness and attitudinal determinants of
European Union quality label use on traditional foods. Bio-based and Applied Economics,
Vol. 1 (2), pp. 213-229.

VYSEKALOVA, I. a kol. (2011): Chovdni zdkaznika, Praha: Grada, ISBN: 8024735288.

VYSEKALOVA, J. a kol. (2007): Psychologie reklamy. 3. vyd., Praha: Grada. ISBN:
802479067X.

WATTS, D. C. H.; ILBERY, B.; MAYE, D. (2005): Making reconnections in agro-food
geography. Alternative systems of food provision. Progress in Human Geography, 29 (1), s.
22-40.

WILSON, G.A., WHITEHEAD, I. (2012): Local Rural Product as a Relic Spatial Strategy in
Globalised Rural Spaces: Evidence from County Clare (Ireland), Journal of Rural Studies 28,
s. 199-207, ISSN: 0743-0167.

WIRTHGEN, A. (2003): Regionales und dkologieorientiertes Marketing — Entwicklung einer
Marketing-Konzeption  fiir  naturschutzgerecht erzeugte Nahrungsmittel aus dem
niedersdchsischen Elbetal. Verlag Dr. Kova¢, Hamburg. Zugl.: Dissertation, Universitit

Hannover.

148


http://dx.doi.org/10.11118/actaun201563020647

WIRTHGEN, B.; KUHNERT, H.; ALTMANN, M.; OSTERLOH, J.; WIRTHGEN,
A. (1999): Die regionale Herkunft von Lebensmitteln und ihre Bedeutung fiir die
Einkaufsentscheidung der Verbraucher. Berichte iiber Landwirtschaft, Vol. 77 (2): 243-261.

WISKERKE, J. S. C. (2009): On places Lost and Regained. Reflections on the Alternative
Food Geography and Sustainable Development. International Planning Studies, 14 (4),
s. 369-387.

WOKOUN, R.; MATES P.; KADERABKOVA, J. (2011): Zéaklady regionalnich vé&d
a vefejné spravy. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2011, 474 s., ISBN 978-
80-7380-304-9.

ZAGATA, L. (2012): We want farmers‘ markets! We want farmers' markets!" Case study of
emerging civic food networks in the Czech Republic. International Journal of Sociology of
Agriculture and Food, 19(3), s. 347-364. ISSN: 0798-1759

ZAGO, R.; BLOCK, T.; DESSEIN, J.; BRUNORI, G. (2014): Participatory democracy in
integrated rural development: the case of LEADER programme: towards Europe 2020 and
community-led local development. ILVO Place based approaches in regional development
Proceedings. Online [cit. 2015-30-05]. Dostupné z: http://hdl.handle.net/1854/LU-6845538

ZHOU, L.; YANG, Z.; & HUI, M. K. (2010): Non-local or local brands? A multi-level
investigation into confidence in brand origin identification and its strategic implications.
Journal of the Academy of Marketing Science, 38, 202-218.

Ostatni zdroje
Internetové zdroje — ¢lanky v médiich a ostatni elektronické zdroje

ABZ Slovnik c¢eskych synonym online. [online]. 2006 [cit. 2015-8-5]. Dostupné

z: http://slovnik-synonym.cz

BEHOUNEK, JI. (2010). Névrh na vydani tistavniho zdkona, kterym se méni tistavni zdkon ¢.
347/1997 Sb., o vytvoreni vyssich uzemnich samospravnych celkit a o zmeéné ustavniho zdakona
Ceské narodni rady ¢ 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky, ve znéni tistavniho zdkona ¢.
176/2001 Sh. In: [online]. [cit. 2015-16-05]. Dostupné
z: http://www.psp.cz/sqwi/tisky.sqw?0O=6&T=38.

149


http://ijsaf.org/contents/19-3/zagata/index.html
http://ijsaf.org/contents/19-3/zagata/index.html
http://hdl.handle.net/1854/LU-6845538
http://slovnik-synonym.cz/

CABAL, P.; SKALA, Z. (2015): Spotiebitelskd ndlada zdkaznikii se zlepsila. In:
www.incoma.cz [online]. [cit. 2015-27-05]. Dostupné z: http://incoma.cz/spotrebitelska-

nalada-zakazniku-se-mezirocne-zlepsila/.

COUNCIL OF THE EUROPEAN UNION (2005): Council regulation (EC) 1698/2005 of
September 20, 2005 on support for rural development by the European Agricultural Fund for
Rural Development. Official Journal of the EU L 277, 21/10/2005, pp 1-40 In: [online]. [cit.
2015-10-05]. Dostupné A http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2005:277:0001:0040:EN:PDF.

DUBSKA, D. (2013): Dovozy potravin: Domdci producenti v ohrozeni? Cesky statisticky
urad. [online]. [cit. 2015-28-03]. Dostupné zZ: WwWWw.apic-
ak.cz/data_ak/13/k/Stat/CSUdovozyPotr130325.ppt.

EVROPSKA KOMISE (2006): Novd definice maljch a stiednich podnikii. Uzivatelskd
prirucka a vzor prohldsent. Urad pro vifedni tisky Evropského spolecenstvi. Brusel. ISBN: 92-
894-7917-5. In:  www.szif.cz [online]. [cit. 2015-14-05]. Dostupné:
http://lwww.szif.cz/cs/CmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fdokumenty ke stazeni%?2
Feafrd%2F1182414202559.pdf.

EVROPSKY PARLAMENT A RADA (2013): Naiizeni EU & 1303/2013 o spolecnych
ustanovenich tykajicich se Evropského fondu pro regiondlni rozvoj, Evropského socialniho
fondu, Fondu soudrzinosti, Evropského zemédélského fondu pro rozvoj venkova a Evropského
namorniho a rybarského fondu, o obecnych ustanovenich tykajicich se Evropského fondu pro
regiondlni rozvoj, Evropského socialniho fondu a Fondu soudrznosti a o zruSeni narizeni
Rady (ES) ¢. 1083/2006 ze 17. prosince 2013, Kapitola Il Komunitné vedeny mistni rozvoj.
In: WWW.NSMascr.cz, [online]. [cit. 2015-14-05]. Dostupné zZ:
http://nsmascr.cz/content/uploads/2014/04/na%C5%99%C3%ADzen%C3%AD_CLLD_final.
pdf

HAVEL, P. (2013): Novy ndpad za vsechny penize: Davat Klasu na psenici je blbost.
20.8.2013, In: vitalia.cz [online]. [cit. 2015-3-05]. Dostupné¢  z:

http://www.vitalia.cz/clanky/davat-klasu-na-psenici-je-blbost/.

HAVEL, P. (2012): Vice vody, nizsi cena — osud salamu Vysocina. A nejen jeho. In:
www.vitalia.cz [online]. [cit. 2016-14-02]. Dostupné z: http://www.vitalia.cz/clanky/osud-

salamu-vysocina/.

150


http://www.incoma.cz/
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2005:277:0001:0040:EN:PDF
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=OJ:L:2005:277:0001:0040:EN:PDF
http://www.szif.cz/
http://www.szif.cz/cs/CmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fdokumenty_ke_stazeni%2Feafrd%2F1182414202559.pdf
http://www.szif.cz/cs/CmDocument?rid=%2Fapa_anon%2Fcs%2Fdokumenty_ke_stazeni%2Feafrd%2F1182414202559.pdf
http://www.nsmascr.cz/
http://www.vitalia.cz/clanky/davat-klasu-na-psenici-je-blbost/
http://www.vitalia.cz/

KASL-KOLMANOVA (2013): Bezpecnost potravin: ditvéra verejnosti v komunikaci viddy,
In: [online]. [cit. 2015-04-2]. Dostupné
z: http://lwww.bezpecnostpotravin.cz/UserFiles/prilony/Kollmannova.pdf

KRALOVA, T. (2010): Reklamni iilet za miliony. EURO, ro¢. 12 (43), s. 48. In: [online]. [cit.
2015-21-05]. Dostupné z: http://euro.e15.cz/reklamni-ulet-za-miliony-2-829521.

MULLER, M. (2014): Klasa — podivné tendry za stamiliony na podporu knedlikii v prasku,
Lidové noviny, 5.12.2014, In: [online]. [cit.  2015-11-07].  Dostupné
z. http://byznys.lidovky.cz/klasa-podivne-tendry-za-stamiliony-na-podporu-knedliku-v-

prasku-p8v-/statni-pokladna.aspx?c=A141204 174120 statni-pokladna_mmu.

NARODNI KONTROLNI URAD (2014): Informace z kontrolni akce NKU ¢. 13/36, Penézni
prostredky vynakladané na sluzby, jejichz cilem je podpora zemédélskych produktii a potravin
na tuzemském trhu. Praha, 2014, In: [online]. [cit. 2015-05-20]. Dostupné

z: http://www.nku.cz/assets/media/informace-13-36.pdf

NOVAK, V.; TOUSEK, V.; SZCZYRBA, Z.; SERY, O. (2010): Analyza socioekonomického
rozvoje kraje Vysocina se specifikaci potieb po roce 2013 z hlediska kohezni politik.
Univerzita Palackého v Olomouci. In: www.strukturalni-fondy.cz [online]. [cit. 2015-01-29].
Dostupné Z: http://www.strukturalni-fondy.cz/getmedia/4b43616f-0726-40db-8d0f-
59eabb3ecfad/Analyza-SE-rozvoje-Vysocina_loga.pdf?ext=.pdf.

PETRENKO, A.; BRINKMAN, P.; OLSSON, V. (2014): Putting Local Food on the Table:
Enhancing Competitivness of Producers of Local and Regional Food in the South Baltic
Region. South Baltic Programme. Regfood. In: [online]. [cit. 2015-01-29]. Dostupné z:
http://regfood.eu/wp-content/uploads/2013/07/REGFOOD-concept-paper.pdf

PRIBIK, O. (2015): Ministerstvo chce jasnd pravidla pro cesky vyrobek. Zemédélec,
29.7.2015, In: [online]. [cit. 2015-02-08]. Dostupné z: http://zemedelec.cz/ministerstvo-chce-

jasna-pravidla-pro-cesky-vyrobek/.

RODOVA, Z. (2014): Havlickobrodsky vyrobce pradla, spolecnost Pleas, slavi dvé kulatd
vyroci, HavliCkobrodsky Denik, 2.1.2014, s. 7. [cit. 2015-11-07]. Dostupné
z. http://havlickobrodsky.denik.cz/podnikani/havlickobrodsky-vyrobce-pradla-spolecnost-
pleas-slavi-dve-kulata-vyroci-20140103.html.

151


http://euro.e15.cz/reklamni-ulet-za-miliony-2-829521
http://byznys.lidovky.cz/klasa-podivne-tendry-za-stamiliony-na-podporu-knedliku-v-prasku-p8v-/statni-pokladna.aspx?c=A141204_174120_statni-pokladna_mmu
http://byznys.lidovky.cz/klasa-podivne-tendry-za-stamiliony-na-podporu-knedliku-v-prasku-p8v-/statni-pokladna.aspx?c=A141204_174120_statni-pokladna_mmu
http://www.strukturalni-fondy.cz/
http://havlickobrodsky.denik.cz/podnikani/havlickobrodsky-vyrobce-pradla-spolecnost-pleas-slavi-dve-kulata-vyroci-20140103.html
http://havlickobrodsky.denik.cz/podnikani/havlickobrodsky-vyrobce-pradla-spolecnost-pleas-slavi-dve-kulata-vyroci-20140103.html

STRATEGIE REGIONALNIHO ROZVOJE CR 2014-2020. In: www.mmr.cz [online].
Praha, 2013, [cit. 2013-09-30]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/567bd494-c091-
47f0-8a94-1dac4f36fdc8/SRR_duben 2013.pdf.

STEM/MARK (2013): Mereni vysledkii komunikacni kampané ,,chranénych oznaceni”,
Vyzkumna série pro Potravinaiskou komoru CR, Uvodni vyzkum. [cit. 2015-09-18].

Dostupné z: http://www.oznaceni-eu.cz/shared/clanky/28/Uvodni%20vyzkum.pdf.

TNS AISA (2010): Image krajii Ceské republiky. Zprdava z vyzkumu. In: [online]. Praha,
2013, [cit. 2014-02-30]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/TNS AISA/image-Kraj-v-r

VLKOVA, I. (2013): Krahulik stdhl salam polican z Albertii, moznd je v ném konina, In:
idnes.cz [online]. [cit. 2015-26-06]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/konske-maso-
nalezeno-v-salamech-od-firmy-krahulik-ze-skupiny-agrofert-1k9-
/ekonomika.aspx?c=A130321_175752_ekonomika_jvI.

Webové prezentace

Agrarni komora Zlin: Perla Zlinska [online]. Zlin, 2015 [cit. 2015-06-09]. Dostupné

z: http://www.perla-zlinska.cz/.

Asociace regiondlnich znacek, o.s.: Asociace regionalnich znacek. Praha, 2015. [cit. 2015-05-

30]. Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/.

COOP Jednota spotiebni druzstvo Ceské Budg&jovice: Z naseho regionu. Ceské Budgjovice,

2015. In: [online]. [cit. 2015-03-16]. Dostupné z: http://www.znasehoregionu.cz/

Ceska chutovka: Dobry tuzemsky potravinafsky vyrobek ,,Ceska chutovka®. Praha, 2015. In:
[online]. [cit. 2015-03-30]. Dostupné z: .http://www.ceskachutovka.cz/

Cesky statisticky tifad: Kraj Vyso¢ina. Praha, 2015. In: [online]. [cit. 2015-02-03]. Dostupné
z https://www.czso.cz/csu/czso/zakladni-tendence-demografickeho-socialniho-a-

ekonomickeho-vyvoje-kraje-vysocina-2013-dsdmcgx1ng.

European Commision: Geographical indications and traditional specialties. In: [online]. [cit.

2015-03-20]. Dostupné z: http://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes/index_en.htm.

LAG Podralsko: Dobry vyrobek ze Zapadu Cech. Zahradky, 2015. In: [online]. [cit. 2015-04-
2]. Dostupné z: http://www.dobry-vyrobek.cz/.

152


http://www.mmr.cz/getmedia/567bd494-c091-47f0-8a94-1dac4f36fdc8/SRR_duben_2013.pdf
http://www.mmr.cz/getmedia/567bd494-c091-47f0-8a94-1dac4f36fdc8/SRR_duben_2013.pdf
http://www.perla-zlinska.cz/
http://www.regionalni-znacky.cz/
http://www.ceskachutovka.cz/
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes/index_en.htm

Liberecky kraj: Vyrobek roku Libereckého kraje. [online]. Liberec, 2015 [cit. 2015-06-09].
Dostupné z: http://www.vyrobek-roku-lk.cz/.

MAS Cesky les. Sem patiim. .. Cesky les. Staré Sedlisté, 2015. [cit. 2015-05-30]. Dostupné z:
http://www.masceskyles.cz/index.php?page=regionalni-znacka.

MAS Cesky Zapad — Mistni partnerstvi: Mistni vyrobek ze zapadu Cech. Bezdruzice, 2015.
In: [online]. [cit. 2015-05-16]. Dostupné z:http://www.mascz.cz/mistni-vyrobky.html

MAS Ekoregion Uhlava: Ekoregion Uhlava. Nyrsko, 2015. In: [online]. [cit. 2015-03-19].

Dostupné z: http://www.ekoregion-uhlava.cz/marketingova-znacka.

MAS Hlinecko: Kvalita z Hlinecka, Hlinsko, 2015. In: [online]. [cit. 2015-4-01]. Dostupné z:

http://www.mashlinecko.cz/indexx.php?id=kvalita_z_hlinecka.

MAS Hornolide¢sko: Pravé Valasské. Horni Lide¢, 2015. In: [online]. [cit. 2015-03-12].

Dostupné z:http://www.pravevalasske.cz/.

MAS Frydlantsko: Regionalni znacka Jizerské hory. Frydlant, 2015 In: [online]. [cit. 2015-
05-16]. Dostupné z: http://www.jizerske-vyrobky.cz/cs/masif/.

MAS Luznice: Regionalni zna¢ka Luznice. Bechyné, 2015. In: [online]. [cit. 2015-05-16].
Dostupné z: http://www.masluznice.bechynsko.cz/regionalni-znacka/.

MAS Vltava: Vltavotynsko regionélni znacka. Tyn nad Vltavou, 2015. In: [online]. [cit. 2015-
05-11]. Dostupné z: http://www.regionalniznacka.vltavotynsko.cz/.

Mikroregion Sokolov-Vychod: Original Product of Sokolvsko. Sokolov, 2015 In: [online].
[cit. 2015-06-07]. Dostupné z: http://www.sokolov-vychod.cz/original-product-of-

sokolovsko.

Ministerstvo zemédélstvi CR: Narodni znacka kvality Klasa. Praha, 2015. In: [online]. [cit.

2015-04-02]. Dostupné z: http://www.eklasa.cz/0-znacce-klasa/.

Ministerstvo zemé&délstvi CR (b): Regionalni potravina. Praha, 2015. In: [online]. [cit. 2015-
04-03]. Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/regionalni-potraviny/o-projektu/.

Nadaéni fond Gesky vyrobek: Cesky vyrobek. Praha, 2015. In: [online]. [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: http://www.ceskyvyrobek.cz/.

153


http://www.vyrobek-roku-lk.cz/
http://www.ekoregion-uhlava.cz/marketingova-znacka
http://www.jizerske-vyrobky.cz/cs/masif/
http://www.regionalniznacka.vltavotynsko.cz/
http://www.sokolov-vychod.cz/original-product-of-sokolovsko
http://www.sokolov-vychod.cz/original-product-of-sokolovsko
http://www.eklasa.cz/o-znacce-klasa/
http://www.ceskyvyrobek.cz/

Narodni informacni stfedisko podpory kvality: Program c¢eska kvalita. Praha, 2015. In:
[online]. [cit. 2015-03-07]. Dostupné z: http://ceskakvalita.cz/

Nérodni vinai'ské centrum: Vina z Moravy a Cech. Brno, 2015. In: [online]. [cit. 2015-05-19].

Dostupné z: http://www.wineofczechrepublic.cz/

Okresni agrarni komora Hradec Kralové. Potravina a potravinat Kralovéhradeckého kraje
[online]. Hradec Kralové, 2015 [cit. 2015-06-09]. Dostupné z:

http://www.potravinarroku.cz/informace-k-soutezi.php

Okresni agrarni komora Sumperk: Vyrobek OK. [online]. 2015. Sumperk, 2015 [cit. 2015-06-
09]. Dostupné z: http://oaksumperk.cz/index.php?p=vyrobek-olomouckeho-kraje--vyrobek-ok

Pardubicky kraj: Mls Pardubického kraje. Pardubice, 2015 [cit. 2015-06-09]. Dostupné z:
https://www.pardubickykraj.cz/mls-pardubickeho-kraje

Potravinafskd komora CR: Cesky vyrobek, garantovano Potravinaiskou komorou. In:
[online]. Praha, 2015. [cit. 2015-04-12]. Dostupné z:
http://www.ceskapotravina.net/kategorie/cesky-vyrobek-garantovano-potravinarskou-

komorou-cr.

Regionalni agrarni komora Jihomoravského kraje. Zlatd chut Moravy [online]. Brno, 2015
[cit. 2015-06-09]. Dostupné zZ:
http://www.kisjm.cz/default.asp?ids=2743&ch=358&typ=1&val=134384.

Region Slovacko: Tradi¢ni vyrobek Slovacka [online]. Uherské Hradiste, 2015, cit. 2015-05-
29]. Dostupné z: http://tradicnivyrobek.cz/.

Sdruzeni Cesky raj. Regionalni produkt Cesky raj. [online]., Turnov, 2015 [cit. 2015-06-09].

Dostupné z: http://www.regionalniprodukt.cz/

Sdruzeni pro ocenovani kvality: Znacka kvality Czech Made. Praha, 2015. In: [online]. [cit.

2015-04-10]. Dostupné z: http://www.sokcr.cz/znacka-kvality-czech-made.

Spole¢nost Cesky vyrobek: Cesky vyrobek. Praha, 2015. In: [online]. [cit. 2015-03-07].
Dostupné z: http://www.ceskyvyrobek.cz/

Statni zemédélsky intervencéni fond: KLASA. [online]. Praha, 2015. [cit. 2015-04-09].

Dostupné z: http://www.eklasa.cz/o-znacce-klasa/

154


http://ceskakvalita.cz/
http://www.wineofczechrepublic.cz/
http://oaksumperk.cz/index.php?p=vyrobek-olomouckeho-kraje--vyrobek-ok
http://www.ceskapotravina.net/kategorie/cesky-vyrobek-garantovano-potravinarskou-komorou-cr
http://www.ceskapotravina.net/kategorie/cesky-vyrobek-garantovano-potravinarskou-komorou-cr
http://www.kisjm.cz/default.asp?ids=2743&ch=358&typ=1&val=134384
http://www.sokcr.cz/znacka-kvality-czech-made
http://www.eklasa.cz/o-znacce-klasa/

Stfedocesky kraj: Potravinaisky vyrobek Stredoc¢eského kraje. Praha, 2015. In: [online]. [cit.
2015-04-02].  Dostupné  z:  http://www.kr-stredocesky.cz/web/zivotni-prostredi/zem/-
/asset_publisher/uJOBY Xf51Z0Q/content/oceneni-vitezu-souteze-potravinarsky-vyrobek-
stredoceskeho-kraje2014;

Svaz ekologickych zem&délct Pro-Bio: Projekt Ceska biopotravina. In: [online]. [cit. 2015-

04-09]. Dostupné z: http://pro-bio.cz/Projekt/Ceska-biopotravina/.

Tradice Bilych Karpat, o.s.: Regionalni znacka Tradice Bilych Karpat. In: [online]. [cit. 2015-
04-13]. Dostupné z: http://www.tradicebk.cz/znacka-tbk.

155


http://pro-bio.cz/Projekt/Ceska-biopotravina/

Priloha | Piehled znadeni potravinaiskych produkti v Cesku s diirazem na

uzemni urcéeni

Nadnarodni systémy znaceni

Chranéné zemépisné oznaceni (PDO), Chranéné oznaceni
pivodii (PGI), Zarucena tradi¢ni specialita (TSG)

Rok zavedeni: 2003 (v CR)
Instituce: Evropska unie.

Cile znaceni: ochranit spotfebitele pfed nezddoucim klamanim a také propagovat systém

kvality EU navenek.
Znadi: zeméd¢lské produkty a potraviny.
Zakladni podminky certifikace:

e PDO mohou ziskat produkty, které pochazeji z uréitého presné¢ vymezeného mista,
regionu nebo statu. Jejich charakteristiky jsou typické nebo jedine¢né s ohledem na
geografické 1 pfirodni podminky, ale i lidskym faktorim daného tUzemi a jejichz
vyroba se ve vSech fazich provadi na vymezeném uzemi.

e PGI se ud¢luje produktim, které pochazeji z urcitého pfesné vymezeného mista,
regionu nebo statu, jejich kvalita, povést nebo charakteristiky musi byt typické pro
danou lokalitu a nejmén¢ jedna z fazi jeho produkce musi probihat na daném tzemi.

e TSG garantuji tradicni zplisob vyroby a slozeni, primarn¢ ale nesleduji ptvod

produktu (European Comission, 2015).
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Narodni systémy znaceni

czech

ay:
¢

Czech Made
Rok zavedeni: 1993

Instituce: iniciatorem zavedeni bylo Ministerstvo primyslu a obchodu CR, spravcem znacky
je Sdruzeni pro ocefiovani kvality (diive SdruZzeni pro Cenu Ceské republiky za jakost), coZ je

1 : . . 21
nevladni a neziskova organizace.

Cile znaceni: jedna se o znacku komplexni, ktera je zaméfena na kvalitu produkti a také
spokojenost zakaznikd. Spole¢nym cilem Sdruzeni pro ocenovani kvality je mimo podpory

neustalého zlepSovani kvality také podpora podnikéni, rozvoj femesel, obchodu, sluzeb

1 ochrana spotiebitele (Sdruzeni pro ocefiovani kvality, 2015).

Znaci: vyrobky z nejriznéjSich odvétvi, véetné potravinaistvi (od roku 1995 se o né¢j mohou

uchazet také provozovatelé sluzeb).

Zakladni podminky certifikace: dilezitym faktorem pro ziskédni certifikatu je cesky ptvod,
podnikatelsky subjekt musi byt registrovany v Cesku (SdruZeni pro ocefiovani kvality, 2015).

Ptihlizi se také k tomu, jak vyrobek ovliviiuje Zivotni prostfedi a zda jsou jeho kvalitativni

vlastnosti srovnatelné s nabidkou kvalitnich i tuzemskych vyrobkd na ¢eském trhu (Veber,

2007).

CESKY

o) Cesky vyrobek
Rok zavedeni: 1994

Instituce: Nadaéni fond Cesky vyrobek

*! Do Sdruzeni pro ocefiovani kvality patii rozhodujici podnikatelské svazy a sdruzeni, které ptisobi v CR, jako
napt. Svaz pramyslu a dopravy CR, Svaz obchodu a cestovniho ruchu, Svaz &eskych a moravskych vyrobnich
druzstev a dal$i organizace a firmy, které plisobi v oblasti jakosti, zkuSebnictvi, vyroby, sluzeb a vzd€lavani na
celém uzemi republiky (Sdruzeni pro oceniovani kvality, 2015).
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Cile znaceni: informovat spottebitele o kvalitnich ¢eskych vyrobcich a podpofit jejich prode;.
Znadi: potraviny i spotiebni produkty, primyslové vyrobky, sluzby, ale i femeslné produkty.

Zakladni podminky certifikace: subjekt (tedy zadatel) musi byt ve vlastnictvi Ceskych
obcantl (resp. Ceské pravnické osoby) a mél by odvadét dan€ na ¢eském uzemi. Vyrobek musi

také spliovat platné pravni predpisy (Nadacni fond Cesky vyrobek, 2015).

At Ceskd kvalita
Rok zavedeni: 2002%
Instituce: Narodni informacni stfedisko podpory kvality.

Cile znaceni: Program ma podporovat kvalitni domaci vyrobce (pfedev$im malé a stfedni
firmy) a ma usnadiovat navazani kontkatu se spotiebiteli. Hlavnim cilem je vytvofit jednotny
systém znaceni, ktery umozni zviditelnit diveéryhodné a nezavislé znacky kvality, které jsou
zalozené na objektivnim ovéfovani kvality vyrobkl nebo sluzeb tieti stranou. Jedna se tedy
o systém, ktery sdruzuje jednotliva znaceni (v roce 2015 jich bylo 20), ktera se prezentuji
vlastnim logem doplnénym o logo programu. Mezi nimi pfevladaji znaceni, ktera se zamétuji
spiSe na kvalitu, nez na ptivod produktli (napf. na bezpe¢nost nebo zdravotni nezdvadnost pro

déti).

Znadi: potravinaiské firmy jsou drZiteli pouze znafeni Czech Made, kterd se do programu

zapojila hned v roce 2002.

Podminky -certifikace: platné zvlast pro kazdé zapojené znaceni (Narodni informaéni

sttedisko podpory kvality, 2015).

2 Program Ceska kvalita vznikl v roce 2002 usnesenim vlady CR & 685 z 26. &ervna 2002 jako reakce na
zvysujici se diraz na problematiku ochrany spotiebitele v Ceské republice (Narodni informaéni stiedisko
podpory kvality, 2015).
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&» CESKA
POTRAVINA

v 2014 v

Ceska biopotravina roku

Rok zavedeni: 2002

Instituce: Svaz ekologickych zem&d&lcti Pro-Bio®.

Cile znaceni: propagace biopotravin, certifikat zarucuje kvalitu a ekologicky pivod.
Znadi: potraviny s bio kvalitou.

Podminky certifikace: Porota kazdy rok vybird vitéznou potravinu — kvalitni produkt
ekologického zemédélstvi, v riznych kategoriich. Zahrani¢ni vyrobci se do soutéze nemohou
ptihlasit, ptihlaseni vyrobci svym Cestnym prohlasenim zaruéuji ¢esky pivod vyrobki. (Svaz

ekologickych zeméd¢€lci Pro-Bio, 2015).
2,

ras@ Klasa

Rok zavedeni: 2003

Instituce: zavedlo Ministerstvo zemédélstvi CR, fdi jej Statni zemédglsky intervenéni fond

(SZIF), znacku udé€luje ministr zeme&délstvi.

Cile znaceni: logo ma slouzit spotfebitelim k lepsi orientaci na trhu pii rozeznani vyjimecné
kvalitnich produktli v porovnani s bézné dostupnymi potravinami, zarovel ma znaceni

pomoci producentiim v propagaci a podpofe prodeje.
Znaci: potraviny a zemédé€lské vyrobky.

Podminky certifikace: piedev§im nadstandardni kvalitativni charakteristiky, produkty
mohou byt zcela nebo z¢asti vyrobeny z domécich surovin a za pfispéni podilu tuzemskeé

prace (Veber, 2007).

% Prvnich pét let soutéZ vyhlajovala Nadace Partnerstvi, v roce 2007-2011 pak byla partnerem Potravinaiska
komora CR.

159



GESKY VYROBEK éesk}” V)”robek
Rok zavedeni: 2006

Instituce: soukroma spole¢nost Cesky vyrobek

Cile znaceni: podpora Ceskych produktii. Deklarovanym cilem je také pomoc vyrobctim
S propagaci, ale i kultivace obchodniho prostiedi a zaroven ma usnadnit spotfebitelim
orientaci pfi vybéru vyrobki. Zdlraznovana je i podpora zaméstnanosti a subdodavatell

v Cesku.
Znaci: potraviny i spotiebni vyrobky

Podminky certifikace: hlavni podminkou udéleni certifikatu je ptivod, tedy vyroba na tzemi
CR, sleduje se i registrace firmy a odvod dani v Cesku, podil ¢eskych surovin a dilt (piipadné
zpracovani v CR, pokud nejde mistni suroviny vyuzit). Vyrobce by mél také dodrzovat
ekologické normy, vyrobek samotny musi byt kvalitni, bezpecny a nezavadny (Spolecnost

Cesky vyrobek, 2015).

\
L
vina z Moravy

vina z Cech

Vina z Moravy a Cech

Rok zavedeni: 2006
Instituce: Narodni vinai'ské centrum.

Cile znaceni: ma slouzit k lepsi orientaci spotiebitelll pii ndkupu moravskych a ¢eskych vin,
ale také k ochran¢ vyrobcii proti nekalym praktikdm, jako garance plvodu moravskych

“ 1 .24
a Ceskych vin.

Znadi: vinaiskou produkci z Cech a Moravy

Podminky certifikace: podminkou udéleni znaceni je piivod hroznil z pfislusné vinatské

oblasti a kvalita vina a kvalita produktu (Narodni vinaiské centrum, 2015).

* Vinatské instituce deklaruji snahu o zakotveni tohoto znaGeni piimo do zakona jako povinného (Néarodni
vinai'ské centrum, 2015).
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" Regionalni potravina
Rok zavedeni: 2009
Instituce: zavedlo Ministerstvo zemé&délstvi CR, ¥idi SZIF

Cile znacdeni: zlepSeni povédomi spotiebitelll o regionalnich potravinach, méa poukazat
na jejich tradici a kvalitu. Navic ma piedstavit prospéch, které konzumace regionalnich

potravin pfinasi pro zivotni prostiedi a také ekonomiku regionu.

Znadi: potraviny a zeméd€lské vyrobky, které maji puvod ve 13 krajich republiky

(s vyjimkou Prahy), od malych a stfednich podniki (pouze do 250 zaméstnancty).

Zakladni podminky certifikace: Systém funguje jako soutéz, porotci vybiraji z prihlasnych
produktt vitéze jednotlivych kategorii. PiihlaSeny produkt musi byt vyroben v piisluSném
regionu, ze surovin z regionu (nejméné ze 70 %), hlavni surovina musi byt 100% tuzemského
puvodu a také navic splitovat pozadavky platnych pravnich predpisti narodniho a evropského
potravinového prava vcetné ostatnich relevantnich ptedpist (Ministerstvo zemédélstvi (b),

2015).

[ ke ‘a )
Dobry tuzemsky potravinaisky vyrobek ,,Ceska chut’ovka*

Rok zavedeni: 2009

Instituce: zalozeno skupinou nezavislych potravinaiskych odbornikli, odbornym garantem

soutéze je Vyzkumny ustav potravinarsky Praha, v.v.i.°

Cile znadeni: predev§im ma pomahat spotiebitelim objevit chutné ceské potraviny
a vyrobcim proniknout s vyrobky, které spliuji vysoké chutové parametry, do povédomi

zakaznikd.
Znadi: produkty tuzemskych vyrobet potravin, bez omezeni jejich velikosti.

Zikladni podminky certifikace: Certifikat udé€luje hodnotitelskd komise nezavislych

odbornikti, posuzuji chutové parametry vyrobku, kvalita, ale i design vyrobku a jeho

% Spolupracujicim partnerem je také Vy3ii odborna $kola ekonomickych studii a Stiedni primyslové §kola
potravinafskych technologii Praha 2.
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spotiebitelskou vyuZitelnost. Jednim z hlavnich parametri je ¢esky ptivod potravin (Ceské

chutovka, 2015).

Cesky vyrobek

GARANTOVANO
Potravinafskou komorou (R

Cesky vyrobek Garantovano Potravinai'skou komorou CR
Rok zavedeni: 2011

Instituce: Potravinafskd komora CR (PK CR)®

Cile znaceni: podpora produkce ¢eského ptivodu.

Znadi: potraviny.

Podminky certifikace: pivod produkce v Ceské republice, sleduje se i ptvod stanoveného
podilu hlavni suroviny (odlisné u jednotlivych kategorii), certifikat mohou ziskat i neclenové

PK CR (Potravinaiska komora CR, 2015).

Regionalni systémy znaceni

i Vyrobek roku Libereckého kraje
Rok zavedeni: 2004

Instituce: Liberecky kraj?’

Cile znaceni: podpora mistnich producentt.
Znadi: potraviny a zemédélské produkty.

Podminky certifikace: vyrobky piihlasené do soutéze musi mit regiondlni povahu, pfi jejich

vyrobé maji byt vyuzity mistni zdroje, nemusi ale byt zpracovany na uzemi kraje. Hodnoti

26 Systém je finanéné podporovan z ptispévki velkych potravinaiskych producentd, vznikl jako reakce na
problémy spojené¢ s dovezenymi potravinami, V soucasnosti stile apeluje na néarodni citéni spotiebitelt
(Potravinai'ska komora CR, 2015).

? Ocenéni udéluje hejtman Libereckého kraje na zakladé schvéleni zastupitelstvem Libereckého kraje.
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se také inovativnost, design, pouzité¢ materialy, suroviny a zplisob vyroby nebo vliv vyrobku

na zdravi zakaznika (Liberecky kraj, 2015).

VYROBEK OK*

Vyrobek Olomouckého kraje
Rok zavedeni: 2005
Instituce: Agrarni komora Olomouckého kraje pod zastitou hejtmana Olomouckého kraje.

Cile znaceni: podpora mistnich produktii a vyrobcli potravin, zejména malych a stfednich,

predevsim prostiednictvim jejich propagace.
Znaci: potravinaiskym a zemédélskym produktim.

Zakladni podminky certifikace: ocenéné vyrobky (vitézové soutéze) musi byt vyrobeny
v Olomouckém kraji, za vyuziti mistnich surovin a distribuovany v mistni maloobchodni siti.
Hodnoti se obal, oznaceni, vzhled, chut, kvalita a slozeni vyrobkd, vyznamnym kritériem

je také originalita a vysoky podil ruéni prace (Okresni agrarni komora Sumperk, 2015).

» ZLgy
PAs Vg
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Perla Zlinska — Vyrobek Zlinského kraje
Rok zavedeni: 2006

Instituce: Agrarni komora Zlin.

Cile: podpora a zviditelnéni mistnich V}'/robcﬁ.28
Znadi: potraviny a zemé&délské produkty.

Zakladni podminky certifikace: ocenéné produkty (vitézové soutéze) musi byt zcela
vyrobeny na uzemi Zlinského kraje, zédkladni suroviny musi mit ¢esky ptivod. Mezi hodnotici

kritéria patii i regionalni charakter vyrobku (Agrarni komora Zlin, 2015).

?® Agrarni komora Zlin p¥imo uvadi, Ze chce ,,dosdhnout toho, aby se produkty nagich zeméd&lct a zpracovatelt
co nejlépe prodavaly pfimo v naSem regionu, kde jsme bohuzel prostiednictvim supermarketi zaplaveni
mnozstvim dovazenych potravin® (Agrarni komora Zlin, 2015).

163



— POTRAVINA
’ A POTRAVINAR
‘¢l KRALOVEHRADECKEHO
Potravina a Potravinai roku Kralovéhradeckého kraje
Rok zavedeni: 2006

Instituce: Okresni agrarni komora Hradec Kralové, za podpory Kralovehradeckého kraje.

Cile: propagovat a podporovat mistni zeméd€lské a potraviny produkty a jejich
prostfednictvim dale podpofit udrzeni tradic, zaméstnanosti a ekonomického ristu v regionu.

Dale ma ptispét k povédomi spotiebiteld z kraje, véetné turisti.
Znadi: potravinarské a zeméd¢lské produkty.

Zikladni podminky certifikace: vitéze jednotlivych kategorii a hlavniho vitéze soutéze
vybira vetejnost svym hlasovanim. Do soutéze se muze prihlasit pouze vyrobce se sidlem

(provozovnou) v Kralovehradeckém kraji (Okresni agrarni komora Hradec Kralové, 2015).

Zlata chut’ Jizni Moravy, Chut’ Jizni Moravy?’
Rok zavedeni: 2006

Instituce: Regionalni agrarni komora Jihomoravského kraje, zapojena je i Veterinarni

a farmaceutickou univerzita v Brné, Menedelova univerzita v Brn€ a Jihomoravskym kra;.
Cile: propagaci a zvySeni spotieby regionalnich potravin.
Znadi: potraviny, zeméd¢lské produkty.

Zakladni podminky certifikace: Vsoutézi se hodnoti originalita, ptvod, regionalita,
ale 1 inovativnost ve zpracovani, chut, vzhled, vini, technologicka hlediska a zplsob
zpracovani. DulezZitou roli hraje i vyuziti mistnich surovin, design vyrobku a jeho vliv
na zdravi zakaznika, a také dostupnost vyrobku na trhu (Regionalni agrarni komora

Jihomoravského kraje, 2015).

*° 0d roku 2010, kdy byla zavedena soutéz Regionalni potravina, byly obé soutéze slouceny, zatim ale pouze
organizacn¢. Sout€Zzici jsou automaticky ptihlaseni do obou soutézi, vyhlaseni vysledku je také spolecné, také
vétsina podminek se u obou soutézi shoduje (Regionalni agrarni komora Jihomoravského kraje, 2015).
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CHUTNA HEZKY.

Sthocesty  Chutna hezky. Jihofesky
Rok zavedeni: 2007
Instituce: Regionalni agrarni komora Jiho¢eského kraje ve spolupraci s Jiho¢eskym krajem.
Cile: popora mistnich producentii potravin.
Znaci: potraviny a zeméd¢lské produkty.

Z:akladni podminky certifikace: do soutéZze se mohou hlasit vyrobci v nékolika kategoriich,
kvalitu pfihlaSenych produktl posuzuje porota. Kvalita vyrobku musi byt vyjimecna,
se vztahem ke kraji, produkt také musi byt zcela vyroben na tzemi Jiznich Cech, hodnoti

se 1 podil surovin pochazejicich z kraje (RAK Jihoceského kraje, 2015).

Potravinarsky vyrobek Stredoceského kraje

Rok zavedeni: 2007

Instituce: Stfedocesky kraj

Cile: podpora malych a stiednich vyrobct z regionu.

Znadi: potraviny.

Zakladni podminky certifikace: pfihlaSené vyrobky musi byt kompletné vyrobeny

ve Stredoceském kraji. Hodnoti se také vztah k tradicim regionu (Stfedocesky kraj, 2015).

MLS

& Mis Pardubického kraje

Rok zavedeni: 2007

{

Instituce: spole¢nost Agrovenkov za podpory Pardubického kraje.

Cile: podpora malych a stiednich vyrobct a podpora zaméstnanosti v regionu.

165



Znadi: potraviny.

Zakladni podminky certifikace: piihlasené vyrobky musi byt zcela vyrobeny na uzemi
kraje, hodnoti se také regionalni charakter a podil mistnich surovin. Do hlasovani o vitéze

soutéze V jednotlivych kategoriich je zapojena i1 vetejnost (Pardubicky kraj, 2015).

I PREMYSLY G

Usteckj ks

Kraj Piemysla Orace — Potravinai'sky vyrobek Usteckého kraj %
Rok zavedeni: 2008
Instituce: Okresni agrarni komora Most.
Cile: podpora vyrobcu z kraje.
Znadi: potraviny.

Zakladni podminky certifikace: porota vybere vitéze soutéze v kazdé kategorii, prihlasené
vyrobky musi byt zcela vyrobeny na uzemi kraje, hodnoti se také regionalni povaha a pouZziti

mistnich surovin (Ustecky kraj, 2015).

Z naseho regionu
Rok zavedeni: 2010
Instituce: COOP Jednota spotiebni druzstvo Ceské Budgjovice.

Cile: zvidetelnéni ale zejména zvySeni spotieby regiondlnich potravin. Navic ma znaceni
symbolizovat kvalitu, za cil si klade uchovani kulturni krajiny v regionu, popora
zaméstnanosti, ochrana krajiny, ohleduplnost k Zivotnimu prostfedi, také zachovani tradic

a identity regionu.

Znaci: potraviny.

*® Obdobné jako v Jihomoravském kraji se soutdZ organizatné slougila se soutézi Ministerstva zem&délstvi
Regionalni potravina (Ustecky kraj, 2015).
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Zakladni podminky certifikace: kvalita, chutové vlastnosti a regionalni ptivod produkti.
Jednota Ceské Budgjovice navic podporuje vitéze jednotlivych krajskych soutdZi a zafazuje

. . . 31
je do svého sortimentu.

Mikroregionalni uroven

Tradice
® o ()
G o

sih kot Tradice Bilych Karpat
Rok zavedeni: 2000
Instituce: Tradice Bilych Karpat, 0.s.%

Uzemi: CHKO Bilé Karpaty a uzemi CHKO Biele Karpaty na Slovensku, jedna se tak o prvni

preshraniéni znaceni v Cesku (Centrum environmentalnich aktivit, 2015).

Cile: podpora regionalnich vyrobctli, znaceni mé podporovat hospodaisky rozvoj regionu,
zvySovat jeho konkurenceschopnost, rozvijet udrzitelny cestovni ruch a pfispivat ke snizeni

ekologické zatéze. Zdiraznovana je také role znaceni pro budovani sounalezitosti s regionem.
Znadi: potraviny, zeméd¢€lské vyrobky a sluzby (od roku 2009).

Zikladni podminky certifikace: podminkou pro hodnoceni produkti a sluzeb je umisténi
v regionu Bilych Karpat. K dal§im hodnocenym faktorim patii kvalita a podil ru¢ni préce,
vyuziti mistnich surovin, Setrnost vyrobkd viéi Zivotnimu prostiedi, tradici vyroby v regionu

a také uplatnéni charakteristickych motiva (Tradice Bilych Karpat, 2015).

T
). Ekoregion

(Uhlava Ekoregion Uhlava

Rok zavedeni: 2004

3! Vétsina prodejen druzstva se nachazi v JihoCeském kraji, ale spotiebitelé je najdou i v Kraji Vysocina
a v Kralovehradeckém, Olomouckém a Zlinském kraji a tato toto znaCeni tak ziskavaji vitézové regionalnich
soutézi z téchto kraju (kromé Vysociny).

*2 Sdruzeni s ptisobnosti v CHKO Bilé Karpaty vzniklo v roce 1998 za ugelem obnovy ovocnaiské tradice na
tomto uzemi, hlavnim cilem je podpora udrzitelného rozvoje oblasti, jehoz zékladem je vyuziti specifickych
pfirodnich a kulturnich podminek (Lostak, Kucerova, 2007).
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Instituce: MAS Ekoregion Uhlava, 0.s.

Uzemi: Dobrovolné sdruzeni obci Uhlava (mikroregion Uhlava) - sdruZzeni obci DeSenice,
Hamry, Chudenin, Nyrsko a StrdZov, VSeruby a mésta Janovice nad Uhlavou (oblast

Sumavy).

Cile: zvyseni atraktivity regionu, podpora mistnich provozovateli sluzeb a zaméstnanosti,

také ochrana zivotniho prostredi.
Znaci: vyhradné sluzby (stravovaci, ubytovaci a ostatni sluzby v cestovnim ruchu).

Zikladni podminky certifikace: sluzba, kterd se chce uchdzet o certifikat, musi splilovat
ekologické a kvalitativni standardy. Déle je podminkou nabidky tradi¢niho pokrmu nebo

informaci o mistnich tradicich a produktech (Ekoregion Uhlava, 2015).

Asociace regionalnich znacek
Rok zavedeni: 2004
Instituce: Asociace regionalnich znacek, o.s., sdruzeni regiond s vlastni znackou.

Uzemi: do systému regionalnich znadeni se zapojilo uz 26 regionti — Krkonose, Sumava,
Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko, Gérolsko Swoboda, Vysocina,
Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Prachefisko, Broumovsko, Kraj
blanickych rytifa, Zelezné hory, Moravskéd brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské

Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejntl, Ceské stfedohoii a Poohfi.

Cile: zviditelnit jednotlivé zapojené regiony (predevsim tradicni, které jsou zndmé napt. svou
zachovalou pfirodou, vyjimeénym Zivotnim prosttedim, lidovymi tradicemi, ale 1 "noveé"

(nebo zapomenuté) regiony a upozornit na zajimavé regionalni produkty.

Znadi: potraviny a zemédé€lské produkty, femesiné vyrobky, zazitky a sluzby v cestovnim

ruchu.

Zikladni podminky certifikace: zapojené regiony dodrzuji stejna pravidla — certifikat

ziskavaji tradini mistni vyrobky, z mistnich surovin (pfipadn€ vyuZivajici mistni suroviny),
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hodnoti se také podil rucni/femesiné prace, vyuzivani motivi regionu a také vykimecné

vlastnosti produktu/sluzby (Asociace regionalnich znacek, 2015).

GlONA4,;
e O MLy

® CESKY RAJ
PRopuk’

Regionalni produkt Cesky raj

Rok zavedeni: 2007

Instituce: Sdruzeni Cesky raj, (zajmové sdruzeni mést, obci a dalsich pravnickych osob).
Uzemi: Cesky raj, turisticky region.

Cile: udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu na daném uzemi. Znaceni mé ptedevsim posilovat
cestovni ruch, podporovat ekonomiku regionu prostfednictvim podpory mistnich vyrobki
a jejich spotieby, a také podnécovat spolupraci mistnich producentli. SdruZzeni tak napf.
udéluje certifikat Prodejna regionalnich produkti prodejndm, které nabizi vyrobky alespoii

Ctyt drzitelti znaceni a zaroven puisobi v turistickém regionu.
Znadi: potraviny a zemédélské vyrobky, femeslné vyrobky.

Zakladni podminky certifikace: certifikované produkty musi byt alespon z poloviny
vyrobeny na daném uzemi, hodnocen je i podil mistnich surovin a podil prace odvedené
v regionu, k dalsim kritériim patii Setrnost k zivotnimu prostfedi, tradice, originalita i podil

ruéni prace (Sdruzeni Cesky raj, 2015).

Tradi¢ni vyrobek Slovacka®
Rok zavedeni: 2008
Instituce: Region Slovacko - sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu.

Uzemi: Slovacko - znaceni se udé€luje na relativné velkém zemi, v plisobnosti se piekryva

se systémy znaceni Tradice Bilych Karpat a Pravé Valasske.

* Jedna se o soudast projektu na podporu tradiéni vyroby v regionu a jeji propagaci.
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Cile: podpora a zviditelnéni lidové tradice, podpora mistnich vyrobctu a provozovateli sluzeb,

chranit jejich produkci pted padélky a posilovat image regionu.
Znadi: potraviny i femeslné vyrobky, ale i sluzby.

Zakladni podminky certifikace: UchazeCi o znaceni musi spliiovat rizné podminky -
kvalita, mistni ptivod, vyuziti mistnich surovin, podil ruéni prace a ohleduplnost k zivotnimu
prostiedi. Duraz je kladen na tradici, vazbu k regionu napi. typem vyrobku, technologii
vyroby nebo ptsobenim v regionu. Sdruzeni ud€luje prodejnim mistim vyrobki certifikat
Prodejna tradi¢nich vyrobkt Slovacka, maji usnadnit orientaci pfedv§im pro turisty (Region
Slovacko, 2015).

Q&@\oﬂémf prod[/é

/
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Yizerske W0 Regionalni produkt Jizerské hory
Rok zavedeni: 2010
Instituce: MAS Frydlantsko, z.5.*

Uzemi: Gizemi turistického regionu Jizerské hory a oblast svazki obci Hradecko-Chrastavsko

a Podjestédi.

Cile: podpora mistnich producentti a také zaméstnanosti, chce posilovat kvalitu regionalnich
produktli a propagovat Uzemi jako atraktivni pro oblast cestovniho ruchu. Zduraziuje

se posilovani pocitu sounaleZitosti obyvatel s mikroregionem.
Znaci: potraviny, zemed¢€lské a femeslné vyrobky.

Zakladni podminky certifikace: produkt muze ziskat certifikat, pokud je vyroben
v mikroregionu a pokud mozno z regionalnich surovin (nebo alespon ¢eskych), hodnoti se
také tradice vyroby na tizemi, Setrnost k zivotnimu prostfedi, podil ru¢ni prace a originalita

(MAS Frydlantsko, 2015).

** Systém zna&eni v Jizerskych horach byl zaloZen v roce 2010, jako vysledek projektu spoluprace tii MAS
(MAS Frydlantsko, MAS Horni Pomoravi a MAS Sluknovsko). MAS Horni Pomoravi a MAS Sluknovsko se
zapojily do ARZ a vytvorily znaceni Ceskosaské Svycarsko regionalni produkt a Jeseniky regionalni produkt.
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Mistni vyrobek ze zapadu Cech
Rok zavedeni: 2010
Instituce: MAS Cesky Zapad — Mistni partnerstvi.

Uzemi: Mikroregion Konstantinoldzefisko, Stiibrsky region, Plansko a Chodovoplansko,
Mikroregion Hracholusky, obce: Blazim, Ceriovice, Hefmanova Hut, Ostrov u BezdruZic

(oblast byvalych Sudet).

Cile: pomoc lokalnim vyrobctim, podpora cestovniho ruchu a povzbuzeni zdjmu o regionalni
produkci, a to zejména pomoci vytvaieni vazby mezi producenty a spotiebiteli uvniti regionu.
Systém se snazi zaplnit mezeru, kterd se vytvofila zanikem kulturnich a femeslnych tradic

v disledku vysidleni pivodniho obyvatelstva
Znadi: potraviny, zeméd¢lské a femesiné vyrobky.

Zakladni podminky certifikace: hodnoti se pfedev§im ptivod a podil mistnich surovin, také

podil ruéni prace (mistni) (MAS Cesky Zapad — Mistni partnerstvi, 2015).

LUZICKE HORY
A MACHUV KRAJ

~~—-" Regionalni produkt LuZické hory a Machiiv kraj

Rok zavedni: 2011
Instituce: Mistni akéni skupina LAG Podralsko.
Uzemi: Gizemi MAS (72 obci), Ceské Lipy a Nového Boru.

Cile: podpora a zviditelnéni lokalnich vyrobcl, propagace mikroregionu z hlediska

cestovniho ruchu a také posileni sounaleZitosti obyvatel s izemim.
Znadi:, potraviny, zem&délské a femesIné vyrobky.

Ziakladni podminky certifikace: vyrobci, ktefi se chtéji uchdzet o uvedeni znaceni musi

produkty vyrabét na uzemi mikroregionu, pfedev§im z mistnich surovin, dillezitd je tradice,
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hodnoti se také Setrnost vyrobku k zivotnimu prostfedi, podil rucni prace a vyjimecnost
vyrobku (LAG Podralsko, 2015).
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v Regionalni znalka Vltavotynsko35

Rok zavedeni: 2011°¢
Instituce: MAS Vltava, z.s.

Uzemi: Mikroregion Vltavotynsko (14 obci: Betice, Cenkov u Bechyn&, Dobsice, Dolni
Bukovsko, Drazi¢, Hartmanice, Horni Knézeklady, Hosty, Chrastany, Modra Hurka,

Temelin, Tyn nad Vltavou, Viemyslice a Zimutice).

Cile: posilit ekonomiku mikoregionu prostiednictvim podpory mistnich vyrobct a jejich

propagace mistnim obyvatelim a turistim.
Znaci: potraviny i zeméd¢lské a ptirodni produkty, femeslné vyrobky.

Zikladni podminky certifikace: regiondlni pivod produktu, jeho kvalitu a Setrnost
k Zivotnimu prostiedi a dale vyjimecnost ve vztahu k Vltavotynsku — pfedevs§im z hlediska

tradice, vyuzivani mistnich surovin a podilu ruéni prace (MAS Vltava, 2015).

ek

v

MIKROREGION
LUZNICE

Regionalni znatka Mikroregionu LuzZnice®’

Rok zavedeni: 2011

Instituce: MAS Luznice®®

35 . ; A o C 1 ,
Ubytovacim a stravovacim sluzbam je urceno znaceni Regionalni sluzba Vltavotynsko.

% Regionalni znatka Vltavotynsko vznikla na zaklad& spoluprace mezi MAS Vltava, MAS LuZnice a MAS
Ekoregion Uhlava (ptedavanim zkusenosti se zavedenim zna¢eni Ekoregion Uhlava).

%7V soucasné dob& se MAS Luznice soustfed’uje pouze na zachovani systému po dobu udrzitelnosti danou
podminkami projektu spoluprace a regiondlni znaCeni bude postupné zanikat. MAS Luznice je zapojena do
jiného projektu spolupraice MAS, jehoz vysledkem je mj. vytvofeni znaCky Toulava regiondlni produkt
(Kaskova, 2013) a vSechny zadosti o certifikaci Regionalni znackou Mikroregionu Luznice jsou pfevadény pod
certifikacni proces znaceni Toulava regionalni produkt (patii do Asociace regionalnich znacek).

* Regionalni znatka Mikroregionu Luznice je také vysledkem spoluprace MAS Vltava, MAS LuZnice a MAS
Ekoregion Uhlava (viz Regionalni produkt VItavotynsko).
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Uzemi: celkem 43 obci: Beéice, Bechyné, Bteznice, Cernﬁovice, Dirna, Dlouha Lhota,
Dobronice u Bechyné, Drachov, Haskovcova Lhota, Hlavatce, Hodétin, Hodonice, Choustnik,
Chrbonin, Katov, Klenovice, Komarov, Kosice, Kratosice, Lib&jice, Lom, MalSice, Mlyny,
Myslkovice, Piehofov, Radétice, Rataje, Roudna, Repeé, Skalice, Skopytce, Skrychov
u MalSic, Slapy, Sobéslav, Stadlec, Sudométice u Bechyné, Ttebé&jice, Vesce, Vlastibor,

Vliceves, Zahoti, Zvérotice, ZeleC.

Cile: zviditelnit mikroregion a pomoci vyuzit jeho potencidl, a to prostfednictvim pomoci
drobnym vyrobctim se zajisténim propagace a odbytu vyrobki, a podporou cestovniho ruchu
v mikroregionu. Znaceni ma také pomahat budovat a posilovat soundlezitost mistnich
obyvatel s regionem, jejich zapojeni do aktivit na tomto Gizemi a navazéani kontaktli v rdmci

regionalni komunity
Znadi: potraviny, zeméd¢lské produkty, femeslné vyrobky a sluzby.

Zakladni podminky -certifikace: vyroba musi probihat pouze na uzemi mikroregionu,
hodnoti se podil mistnich surovin, Setrnost vyrobku k zivotnimu prostfedi a jedine¢né

regionalni a kvalitativni charakteristiky (MAS Luznice, 2015).

PRAVE

VALASSKE

Pravé Valasské
Rok zavedeni: 2012
Instituce: MAS Hornolideésko

Uzemi: tzemi MAS Hornolide¢ska, MAS Plostina, MAS Kelegsko-Lesensko-Starojicsko
Luhacovicke Zalesi, 0.p.s, MAS Valassko Horni, Vsacko, MAS Roznovsko®®

Cile: podporu mistnich femeslnikl, zem&délchi a vyrobcl potravin, déale usiluje o uchovani
,rozmanitosti a malebnosti*“ valasské krajiny a zachovani mistnich zvykl a tradic a podporu

ekonomiky prostfednictvim navazovani kontaktd a vzajemné spoluprace mezi vyrobci.

Znadi: potraviny, zeméd¢€lské a femeslné vyrobky

%% Pasobnost systému se v uzemnim pusobeni castecné prekryva se znacenim Beskydy originalni produkt (Clen
ARZ), ale Pravé Valasské se vic soustfed’uje na distribuci a nabidku produktd, potada také farmarské trhy.
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Ziakladni podminky certifikace: uziti mistnich surovin nebo uplatnéni pievazné ru¢ni prace
(pro femeslné vyrobky) a spojeni s valaSskou kulturou a tradicemi (MAS Hornolide¢sko,

2015).
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CESKY LES . 20
Sem patiim... Cesky les

Rok zavedeni: 2013
Instituce: MAS Cesky les
Uzemi: shodné s ¢leny MAS Cesky les (39 obci) (Chodsko).

Cile: zvyseni poptavky po produkci mistnich vyrobcti a provozovateld sluzeb prostifednictvim
spole¢né propagace, zejména v oblasti cestovnich ruchu, propagace regionu a také posileni

sounalezitosti obyvatel s mikroregionem.

Znadi: potraviny i nepotravinovym vyrobky a sluzby, je zaméfeno zejména na malé a sttedni

vyrobce.

Zakladni podminky certifikace: hodnoti se jedinenost vyrobku/sluzby pro oblast Ceského
lesa, pouZiti mistnich surovin, podil ru¢ni prace, navaznost na tradice a Setrnost k zivotnimu

prostredi.

d.
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Kvalita z Hlinecka
Rok zavedeni: 2014
Instituce: MAS Hlinecko, o .s.

Uzemi: Hlinsko, obce: D&dova, Holetin, Jenikov, Kladno, Krouna, Mrakotin, Mifetice,
Poktikov, Rand, Tisovec, Vitanov, Vojtéchov, Vortova, Vseradov, Vysocina, méstys Trhova

Kamenice, méstys Vcelakov.

“0 Jedna se o vysledek projektu spoluprace koordinujicich subjektti (MAS Cesky les a MAS Sdruzeni Zapadni
Krus$nohoti) s MAS Sluknovsko. Zatimco MAS Sdruzeni Zapadni Krusnohoti se stala ¢lenem ARZ se svym
znacenim Kru$nohoii regionalni produkt, MAS Cesky les zavedla na jate 2013 vlastni znaceni.
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Cile: podpora a propagace regionalnich vyrobcu, jejich kvalitni produkce, ale 1 podpora
spoluprdce mezi nimi, podpofena i spole¢nou distribuci a prodejem. Ma také zvysit

a  misto.

sounalezitost obyvatel mikroregionu s izemim a napomahat udrzitelnému cestovnimu ruchu.
Znadi: potraviny a zemédélské produkty, femesiné vyrobky, ubytovaci a stravovaci sluzby
aktivitu

kter¢  jsou vazany na  konkrétni

a také  zazitky,
Zakladni podminky certifikace: z certifikovanych produkt ma byt pfedevsim citit tradice,

diraz je kladen na ru¢ni vyrobu a také hrdost na region Hlinecka, navic by mély byt

vytvofeny z mistnich, pfipadné regionalnich surovin, hodnoti se i Setrnost k zivotnimu

prostiedi (MAS Hlinecko, 2015).
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| Original product of Sokolovsko
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Rok zaloZeni: 2014
Instituce: Mikroregion Sokolov-Vychod*
Uzemi: svazek mést a obci v Karlovarském kraji (Sokolov, Bfezova, Dolni Rychnov, Sabina,
fiéi, Lomnice, Vintifov, Chodov, Mirova, JeniSov,

Staré Sedlo, Nové Sedlo, Kralovské Pofici,
Hory, Loket), zasahuje do okresu Sokolov a okrajové do okresu Karlovy Vary.

Cile: podpora mistnich Zivnostnikli, zeméd¢lcl, malych a strednich firem. Znaceni chce také

pfispét k udrzitelnému cestovnimu ruchu na izemi mikroregionu.

Znadi: potraviny, zeméd¢lské a femesIné vyrobky.
Zikladni podminky certifikace: hodnoti se predev§im plivod vyrobku v regionu, kvalita
a pfimou ndvaznost na dané uzemi. Certifikované vyrobky musi byt vyrobeny z mistnich

surovin, hodnoti se podil ruéni prace a nadvaznost na tradice a mistni kulturu (Mikroregion

Sokolov-vychod, 2015).

* Mikroregion Sokolov-Vychod, ktery také porada soutéz Tradiéni vyrobek roku, ktera ma pomoci zmapovat
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zajimavé produkty na Sokolovsku a zaroven motivovat vyrobce, aby pak usilovali o znaceni Original product of

Sokolovsko.



Piiloha II Clenové Asociace regionalnich znacek (stav k 1.1.2015)

V ARZ | Znaci

Region od od | Koordinator Vyrobky | Sluzby | Zazitky
Krkonose Mistni akéni skupina Krkonose,

2005 2005 |o.s. 29
Beskydy 2005 | 2005 |O.s. Hajenka 21
Sumava 2005 | 2005 |RRA Sumava,o.p.s. 78 28 4
Moravsky kras 2006 2006 | MAS Moravsky kras, z.s. 27 15 2
Orlické hory 2007 2007 | MAS POHODA venkova, z.s. 43
Moravské Kravaisko 2007 2007 | MAS Regionu Poohti, z.s. 25 4
Gorolsko Swoboda 2007 | 2007 | MS PZKO Jablunkov 26
Kraj Vysoc€ina 2007 2007 | ZERA, o.s. 68
Polabi 2008 2008 | MAS Podlipansko, 0.p.s. 77
Podkrkonosi 2008 2008 | MAS Podchlumi, z.s. 30
Hana 2008 2008 | MAS Moravska cesta, z.s. 62 1
Ceskosaské Svycarsko| 2010 | 2010 |Ceské Svycarsko o.p.s. 28 4
Jeseniky 2010 | 2010 |MAS Horni Pomoravi, 0.p.s. 68 19 11
Prachensko 2010 | 2011 | MAS LAG Strakonicko, 0.s. 40 7
Broumovsko 2011 2011 | Agentura pro rozvoj Broumovska 22
Kraj blanickych rytifa | 2011 2012 |ZO CSOP Vlasim 19 5
Zelezné hory 2011 2012 | MAS Zeleznohorsky region, o.s. 56
Moravska brana 2012 2012 | Hranicka rozvojova agentura, z.s. 18
Zaprazi 2012 | 2013 |MAS Rigansko o.p.s. 23 6
Znojemsko Zivévpomezi - Krumlovsko-

2012 2013 | JeviSovicko 7
Toulava 2012 2012 | MAS Krajina srdce 13 3
Opavské Slezsko 2012 | 2013 | MAS Opavsko 24
Krugnohofi MAS Sdruzeni Zapadni

2013 2013 | Kru$nohofi 24 2
Kraj Pernstejnii 2013 2014 IZ\fIS{\S Region Kunétické hory, ”
Ceské stredohoi 2014 | 2015 |Ceské stiedohoii, 0.p.s.
Poohti 2014 2015 | Dolni Poohti, o0.p.s.
Celkem 840 90 21

Zdroj: Asociace regionalnich znacek, vlastni uprava
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Priloha II1 Dotaznik

Vazena respondentko, vazeny respondente,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, jehoZz cilem je predevSim ziskat informace
o znalostech a nazorech spotfebiteldi z Kraje Vysocdina na regionalni potraviny. Dale pak zjistit
faktory, které uréuji poptavku po téchto produktech. Ziskand data budou statisticky zpracovdna pro
Ucely disertacni prace. Dotaznik Vam zabere pfiblizné 10 minut. Za jeho vyplnéni Vam predem velmi
dékuiji.

Ing. Martina Chalupova
Vysokad Skola polytechnicka Jihlava

I Nakup potravin

1. Zvolte, co pro Vas plati pfi nakupu potravin:

A Nakupuji jen pro sebe/jsem jednoclenna domacnost
B Nakupuji prevaziné jen pro sebe, pro domacnost jen vyjimecné
C Nakupuji nejen pro sebe, ale ¢asto i pro celou domacnost

2. V jakém typu prodejen nejcastéji nakupujete potraviny? MuiZete oznadit vice odpovédi.
Prosim, napiste u kazdé odpovédi, kolikrat do tydne zde nakupujete.

Velkoobchodni prodejny (napf. Makro)

Hypermarkety

Supermarkety

Malé mistni prodejny potravin (zpravidla se smiSenym zbozim)
Malé specializované prodejny (napf. masna, pekarna, zdrava vyziva)
Trhy/farmarské trhy

Stankovy prodej

Pojizdné prodejny

On-line/Internet

- T mMmMmOO|®m (>

3. Jak casto obvykle nakupujete potraviny?

Denné

4 - 6 krat do tydne
1 -3 krat do tydne
Cca 3 krat do mésice
Méné Casto

m oo m|>
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4. Co charakterizuje nejlépe vas zpusob planovani nakupu potravin z uvedenych moznosti?
Prosim, vyberte pouze jednu moZnost.

A | Nakupuji podle pfedem pripraveného seznamu, kterého se drzim. Dopliuji
jen malickosti.

B | Jdu s jistou prfedstavou, co nakoupit, ale vétSinu vybirdm az v prodejné podle
aktualni nabidky.

C | Nakup pfedem neplanuji, inspiraci hledam az v obchodé.

wvrv

5. V jaké mifre ovliviiuji nasledujici faktory Vas vybér potravin? Prosim, krizkem (x) oznacte
¢islo na stupnici dle rozvrzeni 1 - vyznamny vliv, 5 - Zadny vliv.

Znacka vyrobce

Cena

PlOvod — vyrobeno v zahranici

PGvod — vyrobeno v CR

Moje priority/prior

Zvyk - podle predchozich zkuSenosti

Informace z médii

Reklama

Setrnost produktu k Zivotnimu prostiedi

Vyzivové hodnoty

Kvalita potvrzena znacenim na obalu

m|R|=|= (M MO O D>

Pozitivni informace od znamych/pratel

6. Znate, nebo jste alesponi slysel (-a), o néjakych znaéenich kvality potravin, at uZ narodnich

nebo evropskych?

A Ne

B Ano | Pokud ano prosim napiste jejich nazvy:

Il. Preference regionalnich potravin a regionalnich znaceni potravin

7. Kdyz nakupujete potraviny, davate prednost vyrobkiim, které pochazi z Kraje Vysocina?

Prosim oznacte pouze jedinou moznost.

K plvodu potravin pfi nakupu potravin viibec nepfihlizim

Jen nékdy pfrihlizim k tomu, Ze vyrobek pochazi z Kraje Vysocina

Snazim se prednostné kupovat potraviny z Kraje Vysocina

Ol0|wm|>

Davam jednoznacné prednost potravindm z Kraje Vysocina
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8. Sledujete v médiich informace o regionalnich potravinach v Kraji Vysocina?

Ne, nikdy

Nevyhledavam je, ale tyto informace jsem zaznamenal/-a
Ano sleduji, ale jen zbézné

Ano, tyto informace aktivné vyhleddvam

OO0lm| >

9. Prosim oznacte, zda jste se pfi nakupu potravin setkal (-a) s timto logem:

A Ano

%egxortdlni potm,,%

Krgj Wsodin®

10. Prosim, vyznacte charakteristiky, které si nejvic spojujete s timto znacenim :

Vyssi kvalita oproti béZnym potravinam

Vyssi cena oproti béZnym potravindm

Specialita - vyrobek je jedine¢ny pro Kraj Vysocina
Pavod - vyrobek byl vyrobeny na Vysociné

Vyrobek je Setrny k Zivotnimu prostredi

Jeho nakupem zdkaznici podporuji vyrobce z Vysociny
Jedna se o tradi¢ni vyrobek z Vysociny

Vyrobek byl vyrobeny ze surovin z Vysociny

PoZivani vyrobku ma pozitivni vliv na zdravi

- T MmO >

11. Prosim oznacte, zda jste se pfi nakupu potravin setkal (-a) s timto logem:

Inageho kraje

A Ano

Wsocina

12. Prosim, vyznacte charakteristiky, které si nejvic spojujete s timto znacenim :

Vyssi kvalita oproti béZnym potravinam

Vyssi cena oproti béZnym potravindm

Specialita - vyrobek je jedinecny pro Kraj Vysocina
Plvod - vyrobek byl vyrobeny na Vysociné

Vyrobek je Setrny k Zivotnimu prostredi

Jeho nakupem zdkaznici podporuji vyrobce z Vysociny
Jedna se o tradi¢ni vyrobek z Vysociny

Vyrobek byl vyrobeny ze surovin z Vysociny

Pozivani vyrobku ma pozitivni vliv na zdravi

- T|OmMmMmOO|®m (>
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13. Prosim oznacte, zda jste se pfi nakupu potravin setkal (-a) s timto logem:

i lr 2 A Ano
LAY _ ‘a B N
m% & :

14. Prosim, vyznacte charakteristiky, které si nejvic spojujete s timto znacenim:

>

Vyssi kvalita oproti béZnym potravinam

Vyssi cena oproti béZznym potravindm

Specialita - vyrobek je jedine¢ny pro Kraj Vysocina

Pavod - vyrobek byl vyrobeny na Vysociné

Vyrobek je Setrny k Zivotnimu prostredi

Jeho nakupem zdkaznici podporuji vyrobce z Vysociny

Jedna se o tradicni vyrobek z Vysociny

Vyrobek byl vyrobeny ze surovin z Vysociny

- T mMmMOO|lw

Pozivani vyrobku ma pozitivni vliv na zdravi

15. Prosim, vyznacte, zda v regionalnich znacenich obecné vidite uvedené prinosy:

Silné Souhlasim | Nesouhlasim | Vabec
souhlasim nesouhlasim

Nemohu
posoudit

Pomahaji budovat pozitivni
image regionu

Usnadnuji identifikaci mistnich
vyrobk( pro turisty
a ndvstévniky

Pomahaji spotiebitelim odlisit
plGvodni vyrobky

Znamenaji podporu mistnim
vyrobclim

16. Jste ochotni si pFiplatit za potraviny oznacené logem, které garantuje pavod vyrobku v Kraji

Vysocina?
A Ano, vidy
B Ano, ale maximalné 10%
C Ano, ale maximalné 20%
D Velmi ztidka
E Nikdy
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17. Do nize uvedené tabulky prosim vyplrite, kde pfiblizné utratite svj mésicni prijem ze
zaméstnani — v Kraji Vysocina a mimo kraj.

Vydaje celkem 100 %
Z toho utraceno v Kraji Vysocina %
Z toho utraceno jinde (mimo kraj) %

1. Vztah ke Kraji Vysocina

18. Oznacte, prosim, co si spojujete nejvic s Krajem Vysoc€ina

Zdravé zivotni prostredi

Ptirodni krasy

Historické pamatky

Zemédélstvi, véetné vyroby potravin
Specifické pocasi

Kopcovity charakter krajiny

Jiné (prosim uvedte):

A MmO O m >

19. V kraji, ve kterém Zijete, jste zejména hrdy zejména na (mUzZete oznacit vice odpovédi):

Pfirodu (ptirodni prostredi, jeho kvalita)

Krajinu (malebnost krajiny)

Pamatky (kulturné-historické dédictvi, architekturu)
Spolecensky Zivot (kultura, sport...)

Zvyky a tradice, které se zde udrzuji

Historie uzemi

Osobnosti (umélce, sportovce, politiky)
Mistni produkty

O T O MmO w|>

Jiné (prosim uvedte):
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V.

Informace o respondentovi:

20. Prosim uvedte, kde bydlite:

A Mésto Pokud mésto, prosim vyznacte okres:
B Vesnice Pokud vesnice, prosim vyznacte vzdalenost od
okresniho mésta:
A Jihlava
B Havli¢kav Brod
C Pelhfimov
D Trebic
E Zdar nad Sazavou
21. Vase pohlavi: A Jena
B Muz
22. Vas soucasny vék je:
A Do 25 let
B 26 —35 let
C 36—45 let
D 46 — 55 let
E 56 — 65 let
F Nad 65 let
23. Vase ukoncené vzdélani:
A VA
B SS bez maturity
(o SS s maturitou
D VS

24. Pocet déti, které s Vami Zije ve spolecné domacnosti:

25. Jak hodnotite prijem vasi domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality Zivota? Prosim,

vyberte pouze jednu moznost.

A Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé puljcuje, protoze mésicni
pfijem nestaci)

B Dostatecny (domacnost ma na zakladni potreby — napf. jidlo, bydleni, obleceni)

C Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potreby v pfiméreném rozsahu)

D Vysoky (mozZnost vétsich investic a nakupu luxusniho zboZi)
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