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ANOTACE

Cilem této prace je analyza soucasného fungovani znacky “Vysocina regiondlni produkt™ a
také dalsi navrhy pro rozvoj znacky. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.
V prvni casti je popsana znacka a marketing znacky. Soucasti praktické casti je analyza
fungovani regionalni znacky a také navrhy pro dalsi rozvoj.

KLIiCOVA SLOVA
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TITLE

Analysis of the functioning and development of the regional brand Vysocina regional product

ANNOTATION

The aim of this diploma thesis is to analyze the current functioning of the brand "Vysocina
regional product"” as well as other proposals for brand development. The thesis is divided into
the theoretical and practical part. The first part describes branding and brand marketing.
Part of the practical part is the analysis of the regional branding and proposals for further
development.
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Uvob

V Ceské republice je k vidéni mnoho riiznych mist se svymi specifikacemi. Riizné kouty
republiky se lisi pfirodou, tradici a kulturou. Existuje asociace regionalnich znacek, kterd
sdruzuje regionalni znacky. Cilem regionalniho znaceni je zviditelnéni dané¢ho kraje a tzemi,
dale zvysuje povédomi o regionu. Regionalnim znacenim se mohou znacit produkty, sluzby a
zazitky.

Autor se ve své praci bude zamétovat na regiondlni znacku “Vysocina regiondlni produkt®.
V regionu Vyso€ina se nachazeji dvé velkoplo$na chranénd uzemi a vyhodou regionu je
zachovalé zivotni prostiedi. Regiondlni produkt z VysoCiny patii do organizace, ktera
sdruzuje dal§i regionalni znacky napfti¢ celou Ceskou republikou. Organizace Asociace

regionalnich sdruzuje znacek celkem 27 regiont.

Cilem této diplomové prace bude analyza soucasného fungovani znacky “Vysocina
regiondlni produkt”, dale ndvrhy na dalS$i rozvoj piedev§im prostfednictvim vhodnych

marketingovych nastrojt.

Diplomovéa prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast bude teoreticka a bude popisovat
historii znaceni, hodnotu znacky, produkt a regiondlni produkt, dale charakterizovat

marketing znacky. Tyto informace, budou ¢erpany predevsim z literarnich zdroj.

Druhé c¢ast se bude zabyvat konkrétni regiondlni znackou, ktera je “Vysocina regionalni
produkt™ a bude charakterizovat psobeni znacky. Budou zde doporuceny navrhy pro dalsi
rozvoj, ziskané srovnanim regiondlnich znacek. Bude zde srovnana regionalni znacka

z Polska, Slovenska, Némecka a jedna dalsi regionalni znacka z Ceské republiky.

Dalsi navrhy pro rozvoj regionalni znacky vzniknou vyhodnocenim dotazniku. Dotaznik
bude vefejny a mohou ho vyplnit lidé po celé Ceské republice, ale predevsim budou

dotazovani lidé v regionu Vysocina, aby mél vypovidajici hodnoty.
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1 ZNACKA

V dnesni dobé¢ stale vice firem a jinych organizaci zjistuje a uvédomuje si, Ze jejich
vyhodou v boji s konkurenci a jejich nejhodnotnéjSim aktivem je jméno znacky spojené
s jejich vyrobkem ¢i vyrobky a sluzbami. Na trhu je ¢im dal tim vice firem a trh je stale
komplikovangj$i a spotiebitelé Celi velkému vybéru. Schopnost silné znacky je zjednodusit

zakaznikovi rozhodovani.

Definic znacky lze nalézt spousty napt. ,,.Znacka je spojka, most mezi firmou, vyrobcem,
prodejcem a spotrebitelem, zdakaznikem. Znacka lidem usnadnuje pamatovat si a predavat

zkuSenosti a asociace s vyrobkem nebo sluzbou, kterou znacka zastupuje.

Zdroj: [21]

Pokud je mozné néco pojmenovat, je mozné o tom také zacit mluvit, ptipadné to popsat.
Znacku tedy nelze chapat jenom jako logo, ale miizou to byt také myslenky pocity a postoje

lidi, kteti maji vztah k danému produktu, ¢i k sluzbé, kterou urcita znacka zastupuje.

Na internetu, nebo v literatufe slovo znacka byva pouzivano anglickym slovem brand.
Slovo brand pochazi ze staronorského slova brandr, které znamena vypalit. Protoze se znacka,

¢i cejch pouzivali ke znaceni a identifikaci zvitat, nebo stada.

., Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii

slouzici k identifikaci vyrobku a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a kjejich odliseni

3

v konkurenci trhu.*
Zdroj: [6, str. 33]
Nazory odborniki a mnoha manazert definuji pojem znacku ,,jako néco, co jiz pronikio
lidem do podvedomi, ma své jméno své diilezité postaveni v komercni sfére.
Zdroj: [6, str. 33]
Z toho tedy lze chépat, ze jednim z vyznamnych ukold firmy je proto uméni budovani

znacky a to vytvofenim, zavedenim, péci, obnovenim a znovuvybudovanim pozice znacky a

to by mélo byt jednim z hlavnich tikoli managementu podniku.
Proces uvedeni znacky na trh je mozné popsat témito etapami:

1. Vyvoj Idey — jedna se o rozhodnuti o zavedeni znacky. Jak hledani idey na trhu,

tak 1 u dosavadniho sortimentu, urfeni potiebnych prostredkli, provedeni
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experimentalni tvorby podle vybranych ideji, simulace vysledki a na zavér

definitivni schvaleni idey.
2. Vyzkum trhu — v této fazi se provadi primarni a sekundarni vyzkum

a) primdrni — primarni vyzkum Ize provést dotazovanim, pozorovadnim a
vyzkumem konkurence. Nejprve se musi stanovit cile a metody dotazovaci
kampané, poté urceni okruhu respondentid. Déle se vytvoii dotaznik, jeho
ovéteni a vyskoleni tazateld. Na zavér je na fadé uz samotny vyzkum a jeho

vyhodnoceni.

b) sekundarni — do této faze patii analyza a prognoza vyvoje konjunktury,
vyhodnoceni prodejnosti produktu, odhad konjunktury, zjiSténi socio-

demografickych struktury potencionalnich spotiebitelti a vyhodnoceni.

3. Plénovani produktu — ve tfeti fazi procesu se musi stanovit financni analyza firmy a
odhad rozpoctu. Vztah k produktu, kvalité¢ produktu a baleni. Musi se zohlednit
pravni otazky, volba znacky, naplanovat mnozstvi znackovych vyrobkl a analyza

sortimentu.

4. Planovani koncepce prodeje — zhodnoceni a volba distribuc¢nich cest. Musi se urcit
zhodnoceni nakladi pii riznych zptusobech prodeje, odhad velikosti prodeje a

trzeb, vyrobkovy a cenovy test.

5. Ptiprava uvedeni na trh — v pfipravé uvedeni na trh se urci obal, distribuce, vyrobni

mnozstvi, stanoveni ceny, vyroba a dodavky.

6. Reklamni plan — stanoveni cild, rozpoctu, urceni subjektu a poselstvi. Poté by méla
nasledovat volba nosice reklamy, volba obdobi a uzemi kampané. Dané vysledky

by se mély priibézné vyhodnocovat.

Celkovy proces znacky je ovlivnén dvéma zékladnimi nositeli zatéze znacky. Jsou to tlaky
specifické z hlediska marketingu a tlaky SirSiho razu. Tlaky specifické z hlediska marketingu

1ze pojmenovat jako tlaky mikroprostfedi a tlaky SirSiho razu jako makroprostiedi.
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A Specificky marketingovy tlak {mikroprostied)

Tlak spotfebiteld

(zména hodnot, rostouci vEdomi vztahu cena — kvalita) v Obecnytiak (makroprostfedi)

Tlak zdroji
(rdstcen, surovinné zdroje)

Technologicky tlak
(posun technologii)

Tlak soutéie

Tlak obchodu/zprostredkovateld (stagnujici trhy, pfebytek kapacit)

Socio-ekonomickeé tlaky
(spolegensky vyvoj, konjunktura)

Obriazek 1: Charakteristika tlakd, kterym je znacka podrobena.
Zdroj: [8]

Je nezbytné nutné rozlisit znacku a vyrobek. Produktem Ize chapat cokoli, co mizeme
nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, nakupu, uziti a v§e co by mohlo uspokojit né¢jakou
potiebu. Produktem muze byt fyzicky vyrobek, a to naptiklad automobil, kolo, lyZe, nebo také
sluzba (banka, pojisStovna), osoba (politickd osobnost, bavi¢, profesionalni sportovec),
organizace (umeélecké skupina, obchodni organizace), ddle mize byt produktem myslenka a

misto.

Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenzi, které ji odliSuji od

ostatnich produktl vytvoreni k uspokojeni potieby.

., Presnéji — to, co odlisuje znackovy vyrobek od neznackového a co mu dava hodnotu, je
celkovy uhrn viemit a dojmii zakaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje,
pokud jde o jméno znacky a toho, co zastupuje, a také spolecnosti, jez je s touto znackou

spojovana. “

Zdroj: [6, str. 34]

Znacky mohou vytvaret konkuren¢ni vyhody diky vykonnému produktu. Tyto produkty
mohou byt Sony, Gillete a dal§i. Pribézné investice do vyzkumu a vyvoje pomadhaji
spolecnosti vytvofit prvottidni vyrobky. Jiné znacky zvySuji svoji konkuren¢ni vyhodu také
diky tomu, Ze se zaméfuji na motivace a touhy spotiebitele k vyrobku (napt. Coca-Cola,

Marlboro.)

Pfedevsim se silngj$imi znackami se spojuji riizné typy asociaci a marketéfi pii svych

rozhodnutich s nimi musi pocitat.

Znacky poskytuji dilezit¢ vyhody jak spotiebitelim, tak firmam. Pro spotiebitele plni

znacky dilezit¢ funkce. Mohou identifikovat zdroj ¢i vyrobce produktu. Pomoci minulych
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zkuSenosti s vyrobkem se mohou spotiebitelé o znacce néco dozveédeét a zjistit znacku, kterd
uspokoji jejich potteby. Znacky vétSinou pomahaji spotiebitelim se rozhodovat pii vybéru
vyrobku. Z ekonomického hlediska znacky umoznuji spotiebiteliim snizit ndklady na hledani
produktu jak interné (nakolik musi premyslet), tak externé (nakolik musi hledat a patrat ve

svém okoli).

Na vztah mezi znackou a spotiebitelem lze nahlizet jako na typ svazku ¢i paktu.
Spotiebitelé nabizi svoji diivéru a vérnost znacce. Spoléhaji na to, ze znacka se bude chovat
uritym zptisobem a poskytne jim staly uzitek. Jestlize si spottebitelé uvédomi vyhody a
prospésnost z nakupu znacky a pokud budou pii spottebé vyrobku spokojeni, pravdépodobné
si spotfebitelé budou kupovat i nadale. Znacka se mize pouzivat také k tomu, aby byla
nastrojem své image. Konkrétni znacky uziva konkrétni typ lidi a tim padem odrdzi rtzné
hodnoty nebo rysy. Prostfednictvim spotieby vyrobkii mohou spotiebitelé sdélit, jakou

povahu maji a jaci jsou.

Znacky hraji také dtilezitou roli pro nakupujiciho, kdyZ upozorni na konkrétni vlastnosti
vyrobku. Vyrobky lze kvalifikovat do tfi kategorii: vyrobky a sluzby, které si lze prohlédnout
(tzv. search goods), vyrobky a sluzby, které se musi vyzkouSet (tzv. expertce goods) a
vyrobky a sluzby, kterym se musi ditvétovat (tzv. credence goods). Pro prvni kategorii mohou
byt vlastnosti ohodnoceni vizualni prohlidkou, a to naptiklad zahrnuje zjisténi odolnosti,
velikost, barvy nebo vahu. Vyrobky, u nichZ vlastnosti se nedaji snadno odhadnout, se musi
vyzkouset. Jednd se o vyrobky a sluzby, které se musi vyzkouset. Zkousi se a poznava se
trvanlivost, kvalita sluzeb, bezpecnost a pouzivani. Treti kategorie jsou produkty, o kterych se
témer nemiizeme nic dozvédet. Jedna se o vyrobky a sluzby, kterym musime duvéfovat a je to

napiiklad u pojistného kryti.
Spottebitelé vnimaji riizna rizika:

e Riziko funk¢nosti: produkt, sluzba neplni takovou funkci, ktera se od ni o¢ekéava.

Riziko fyzické: produkt, sluzba miiZze ohrozit zdravi, nebo fyzicky stav.
e Riziko finan¢ni: produkt, sluzba neplni o¢ekavani za koupenou cenu.

e Riziko spolecenské: produkt, sluzba by mohla zpiisobit uzivatelim spolecenskou

Uujmu na zdravi ¢i vysméch.

e Riziko psychologické: produkt, sluzba ovlivituje mentalni stav uzivatele.
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e Riziko casové: selhani produktu, sluzby ma za nésledek vynalozeni prostfedkti na

hledani dal$iho uspokojujiciho produktu.

Existuje mnoho prostiedkt, jak mtizou spotiebitelé zvladat tato rizika, jednim zaru¢enym
je si koupit dobie znamou znacku, a to pfedevsim tu, se kterou ma spotiebitel jiz uspokojivé
zkuSenosti z predeslého nakupu. Znacka tedy mtze byt velmi dilezitym nastrojem zvladnuti

téchto rizik.

Hlavni vyznam znacek pro spotiebitele je v moznosti zmenit jejich vnimani a zkuSenosti
s produktem. Ten samy produkt miize byt vnimén a hodnocen rizné¢ kazdym jedincem ¢i
organizaci podle toho, jakou identifikaci ¢i vlastnosti pro né znacka znamena. Znacky pro
spotfebitele znamenaji také zjednodusSeni jejich kazdodenni Cinnosti pfi rozhodovani a snizi

riziko zklamani.

Na druhou stranu, znacky poskytuji mnozstvi cennych funkci pro firmy. Primarné slouzi
k identifika¢nim ucelim a vyhledani firmy. Dtlezitou funkci znacky pro firmy je také legélni
ochrana jedine¢nych ryst ¢i aspekti produktu. Pomoci znacky mize udrzet prava na duSevni
vlastnictvi a to pomoci, Ze majitel znacky uvede ndzev. Nazev znaCky mtize byt chranén
registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postup mize byt chranén vyrobnim patentem a
obaly chrani autorskéd prava. Tyto faktory zajiStuji, ze mize firma bezpecné investovat do

rozvoje znacky a tim padem hodnotit sv4 aktiva.

Firmy se snaZzi, aby znacky signalizovaly jistou uroven kvality, takze usiluji o to, aby
spokojeni zakaznici nakoupili znovu. Tento aspekt poskytuje firmé piedvidatelnost a jistotu
dal§ich zakazek pro firmu. V tomto okamziku je znacka chapdna jako prostiedek zajiSténi

konkurencnich vyhod.

Pro firmy je znacka velice hodnotné, pravné vymezené vlastnictvi, které mulze mit
schopnost ovlivnit chovani zdkaznika. Je chépana tak, Ze muze byt faktorem pro udrZeni

budoucich zisku firem.

1.1 Historicky piivod znacek

Znacky jsou zndmé jiz po staleti. Prvni, kdo pouzival znacky, byli femeslnici a dalsi.
Motivovala je k pouzivani potieba odliSit vyrobky své prace, tak aby je zékaznici mohli
snadno rozeznat. Obchodni znacky mohou byt vysledovany az ke znackdm prehistorické
keramiky a kamenickych vyrobkt, kde na rukodélném zbozi udavaly zdroj piivodu. Keramika
nebo hlinéné lampy se obvykle prodavaly v obchodech, kde byly vyrobeny. V téchto

obchodech kupujici ¢asto vyhledéavali znacku spolehlivych hrn¢iit, kteti byli zarukou kvality.
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Znacky je mozné vysledovat uz na raném ¢inském porcelanu a také na hlinénych dzbanech

z prastarého Recka a Rima. Déle znaéky je mozné nalézt na zbozi kolem roku 1300 pi. n. .

Ve stiedoveku se ke zménam hrnéiit ptipojili tiskafi, uzival se vodotisk na papife, znaceni
na chlebu a znacky riznych cechti. Jejich hlavnim tkolem bylo piildkat stalé kupujici, ktefi
byli vérni konkrétnim vyrobclim. Vyuzivaly se také jako ochranné opatieni. Podle anglického
zéakona z roku 1266 musel kazdy pekat oznacit svou znackou vSechny bochniky chleba, které
prodal. Toto mélo byt opatieni, aby pekaii prodavali spravné vahy bochniki. Kdyby bochnik
nem¢él spravnou vahu, podle znacky by se naSel pekaf, ktery dany bochnik vyrobil. Dalsi, kdo
museli znacit své vyrobky, byli zlatnici a kovotepci, a to pomoci svého podpisu nebo symbolu
a taky znackou kvality kovu. V roce 1957 byli usvédceni dva zlatnici kvili tomu, ze pouzivali

falesné znacky na zbozi a byli povéSeni na pranyi za usi.

Ochranné znamky jako institut, patfi do oblasti prava dusevniho vlastnictvi. Ochrana
znamka, tedy ochrana dusSevniho vlastnictvi ma na nasem tUzemi dlouhodobou tradici.
Ochranné znamky hraji velkou roli ve znackové a marketingové strategii spolecnosti
z divodu, ze mohou odlisit jejich vyrobky a sluzby od konkurence. Jak uz bylo strucné

popsano vyse, zndmky nebo znaceni vyrobkii ma dlouholetou tradici.

1.1.1 Rimské pravo

,, Historie veétsiny dnesnich pravnich institutii zacina obvykle u starych Rimanu, nejinak je
tomu u ochrannych znamek. Ruzné znacky existovaly jiz diive, ale pravé ve starém Rimé se

I3

jim dostalo i pravni ochrany, samoziejmé ne takové jakou ji zname dnes.

., Majiteliim znacek byla tato ochrana poskytovana docasné, a ti kteri ji zneuzivali, byli
stthani trestne. K rozlisovaci funkci znakit a znacek se v otrokarské dobé pridruzuje i funkce
kontrolni. Jejich uzZivani prechdzi i na oznaceni mist vyroby nebo obchodu — funkce

oznamovaci. “

Zdroj: [14]

1.1.2 Feudalismus

V dobé¢ a rozvoje feudalismu je vidét uz vice znacek a to predevsim v podobé Slechtickych
erbii. Tyto erby se stavaly rodovym oznaCenim. Za tukol mély identifikovat majitele a
pouzivaly se skoro na veskerém majetku Slechtickych rodin (napi. odévy, peceté, nadoby
atd.). Uzivani znakli nebylo nijak omezeno, a jak uz bylo feceno vyse, v této dobé znaceni

pouzivali femeslnici a kupci k odliSeni svych vyrobki na trhu.
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1.1.3  Vznik kapitalismu

V této dobé vznikaly nové technologie a manufaktury. Vznikali také specializovani
femeslnici a probihaly inovace vyrobnich nastroji. To mélo za néasledek zrod nového trhu.
Z pomalé malovyroby se stala velkovyroba a trh se zacal zvétSovat, rostl pocet pracovnich
mist a rostla konkurence mezi vyrobky. V tomto okamziku nastupuje kapitalismus a s nim
potieba rozliSeni zboZzi a identifikovat vyrobce. Nastal velky rozvoj znacek a znaceni. Na
zbozi se objevovaly obaly a svoji roli ma reklama s propagaci. Vyrobci svoji znacku uvadéji
ve znamost a chrani ji registraci. Kapitalistické vztahy vytvofily podminky pro utvareni

pravni ochrany.

1.1.4 Znamkové pravo v Rakousku — Uhersku

Prvni pravni piedpis na tizemi ¢eskych zemi byl v oblasti zndmkového prava, a to zékon
na ochranu primyslovych zndmek a jinych oznaceni, vydany cisaiskym patentem ¢. 230 ze
dne 7. prosince 1858, ktery vstoupil v platnost 1. ledna 1859. Ani ne po roce jeho platnosti

byla zapsana naSe prvni znamé ochranna zndmka Pilsner beer.

, Zakon definoval ochrannou znamku jako oznaceni zviastniho druhu slouziciho
k obchodnimu styku k rozliseni vyrobkii riizznych vyrobcu. Neuvadeél vsak jeji druhové clenéni.
Vypocital oznaceni vyloucena ze zapisu — genericka, nemravnd, pohorsliva, pricici se

3

verejnému poradku a klamava. ‘
Zdroj: [14]

Pii pfevodu podniku pfeslo znamkové pravo na nového majitele, nebo s podnikem

zanikaly.

1.1.5 Obdobi 1918 — 1945

Po vzniku Ceskoslovenské republiky byly pievzaty platné Rakousko — uherské pravni
predpisy. Nasledna novelizace pravnich piedpist je obsazena v zdkoné ¢.27/1933 Sb. z 20.
prosince roku 1932. Poté nasledovalo natfizeni ¢. 95 ze dne 1. inora 1940 o mimotadnych

opatfenich v oboru ochranné znamky, které jiz vydala vlada Protektoratu Cechy a Morava.

1.1.6  Obdobi po 2. Svétové valce

Po skonceni valky na tzemi Cech ve shodé¢ se socialistickou ideologii ptevazoval nazor, ze
ochranné znamky jsou pozlstatkem kapitalismu a nemaji v socialistické spolecnosti misto.

V obdobi socialistické ekonomiky ztratila znamka svoji funkci. Z diivodu kratkodobého a
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dlouhodobého planovani, byl zajistén vyrobcim odbyt. Vyrobci nemuseli vyvijet snahu o
ziskani zakaznika a bojovat o moc s konkurenci. V neexistujicim trznim prostiedi si ochranna

znamka zanechala svoji funkci, ale ztratila svoji ptivodni népli.

V ramci mezinarodniho trhu si uchovala svoji hodnotu a vyznam, ale na tuzemském trhu
slouzila pfedevSim spotiebiteli. Spotiebiteli usnadiiovala orientaci na trhu a informovala o
kvalité. V tomto obdobi v neexistujicim konkuren¢nim prostiedi ztratila vyznam a uloha

ochranné znamky byla degradovana a nakladani s ni neodpovidalo jeji skute¢né hodnoté.

Novelizace byla provedena zdkonem ¢. 8 z28. bfezna 1952 o ochrannych znamkéch a
chranénych vzorech a nafizeni ministra — pfedsedy Statniho ufadu planovaciho. Tento zadkon
vydrzel 36 let nezménén. Zakon se délil do tfi ¢asti. Prvni ¢ast zahrnovala upravu o
ochrannych znamkach, druhéd ¢ast pojednavala o chranénych vzorech a tfeti ¢ast upravovala
spolecnd, pfechodnd a zavérecnd ustanoveni. Zakon neznal ochrannou znamku sluzeb, ale

jinak zachoval veskeré zasady, které v upravé ochrannych znamek platily.

1.1.7 Obdobi po roce 1989

Hlavnim pfedpisem v oblasti ochrannych znamek se stal 1. ledna 1989 zakon ¢. 174/1988
Sb., o ochrannych znamkach. Tento zdkon nahradil ptedesly z padesatych let. Upravoval
vztahy vznikajici z pfihlasovéani, zapisu a uplatiiovani ochrannych znadmek. Zikon dale
posiloval pravni ochranu ochrannych zndmek a vliv na odpovédnost vyrobct a poskytovatelti
za jakost a kvalitu jejich prace. Zakon definoval znamku jako ,, Ochrannou znamkou je slovni,
obrazové nebo kombinované oznaceni, které je zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby
pochazejici od ruznych vyrobcii nebo poskytovatelii sluzeb a je zapsan do rejstiiku
ochrannych znamek.“ Kdo si chtél ptihlasit znamku, musel spliiovat pravni zpiisobilost a
vykonavat hospodarskou c¢innost. Poté se pozadavek posuzoval a piihlaSovatel musel

piedlozit Utadu doklad o pfedmétu podnikani a vypis z obchodniho rejstiiku.

Pokud si chtéli pravnické nebo fyzické osoby se sidlem &i bydlistém na tizemi Ceské
republiky pfihlésit ochrannou znamku do zahrani¢i, museli si nejdiiv podat pfihlasku
v tuzemsku. Znamka byla platnéd na dobu 10 let a zacinala platit dnem podéni ptihlasky na

Utad a poté se mohla prodlouzit na dal3ich deset let.

Novy zakon ¢.137/1995 Sb., o ochrannych zndmkach z roku 1995 pfedevsim odstranil
vSechny ptekazky v nakladani se zndmkami. Doslo k posileni postaveni vlastnika ochranné

znamky.

19



Dale bylo zavedeno namitkové fizeni pied zédpisem ochranné znamky do vetejnopravniho
rejstiiku.

Zdroj: [14]

1.1.8 Vstup do EU

., V souvislosti s pripravou Ceské republiky na vstup do Evropské unie k 1.5.2004 se ddle
harmonizovala i znamkopravni oblast, a to v soucasnosti platnym zdakonem ¢. 441/2003 Sb., o
ochrannych znamkach a o zmenée zakona ¢. 6/2002 Sb., o soudech a soudcich, prisedicich a
statni sprave soudit a o zmené nékterych dalSich zakonii, v platném znéni, ktery je ucinny od
1.4.2004 a ktery transponoval smernici Rady ¢. 89/104 ke sblizeni zakonu clenskych zemi o

ochrannych znamkdach. “

., Dalsimi pravnimi predpisy platnymi v soucasnosti v oblasti prava k ochrannym znamkdam
Jjsou zakon ¢. 14/1993 Sb., o opatrenich na ochranu primyslového vlastnictvi, v platném znéni
a zakon ¢. 221/2006 Sb., o vymahani prav z prumyslového viastnictvi a o zmeéné zakonu na
ochranu priamyslového vlastnictvi, v platném znéni, ktery je ucinny od 26. 5. 2006 a ktery
transponoval smeérnici Evropského parlamentu a Rady ¢. 2004/48/ES o vymahani prav
dusevniho vlastnictvi do ceského pravniho Fadu. Pravni upravu oblasti ochrannych znamek
pak doplnuje vyhlaska ¢. 97/2004 Sb., k provedeni zakona o ochrannych znamkach, v platném

zneni, kterou Urad prumyslového viastnictvi stanovil své pozadavky ve znamkopravni oblasti.

Ucinnd je stejné jako zdkon o ochrannych znamkdach od 1.4.2004.

Zdroj:[14]

1.2 Hodnota znacky

Jednim z nejoblibenéjSich a dualezitych marketingovych souborti, ktery se objevil
v marketingové¢ strategii. Do t¢ doby byla marketingova strategie pomérné zanedbavana a
poté poskytla smér manazerskému zdjmu a vyzkumné Cinnosti. HorSi fakt je ten, ze tento
koncept byl definovan mnoha riznymi zptisoby a pro mnoho raznych uceli, takze vysledkem
je jisté zmateni. Dosud se neobjevil Zadny spolecny nahled, jak bychom méli hodnotu znacky

pojmout.

,,Hodnota znacky oznacuje pridanou hodnotu, diky které konkrétni znacka dokaze ovlivnit
rozhodovani zakaznika a motivovat ho k ndakupu. Tvori ji subjektivni vnimani zdkazniku,

soustava subjektivnich asociaci (napr. s prestizi, s kvalitou nebo dalsi aspekty, které oviliviuji
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nase nakupni rozhodovani). Hodnota znacky muze byt pozitivni, ale miize byt i negativni

(pokud jsou zkuSenosti zakaznikii nebo jiné aktivity firmy na trhu negativni). *

Zdroj: [9]

Nakupujici podle vyzkumu se obvykle pfi svém nakupnim rozhodovani pfiklani ke
znamym znackam. Znamé znacky v lidech vyvolavaji pocitové veétsi diveéru, nez znacky
neznamé. Hodnota znacky vyjadfuje to, jak znacka dokaze ovlivnit nakupni rozhodovani
zakaznikll a pomaha se 1épe odlisit od konkurence, zvysit vérnost zakaznikli a v neposledni
radé zvysit marzi. Tento efekt ma za nésledek, ze zndmé a zavedené znaCky maji témét vzdy
vetsi marzi nez znacky neznamé.

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika mtZze byt definovana jako rozdilovy
faktor, ktery ma znalost znacky na reakci spotifebitele na marketing dané znacky. Je zndmo, ze
zdkaznici reaguji lépe a pfiznivéji na produkt a zplsob jeho prodeje, je-li znacka

identifikovana, nez pokud ma produkt naptiklad fiktivni jméno, nebo nemé zadné.

Znacka s pozitivni hodnotou také muze postoupit tak, ze spotiebitelé 1épe piijmou nové
roz$ifeni znacky, nebo produktové fady a také mohou byt zédkaznici méné citlivi na zvySeni

ceny.

Hodnota znacky vznikéd v disledku rozdila v reakci spottebitelti na dany produkt. Pokud
by se u produktu neobjevily zadné rozdily, mize byt produkt znacky oznacen jako komodita,
nebo jako bézny produkt. V tomto ptipad¢ by konkurence byla jenom zaloZena na cené. Tyto
rozdily v reakcich jsou vysledkem znalosti znacky u spottebitelii. Spotiebitel o znacce vi, co
k ni citi, co o ni slySel a také co vidél se zkuSenosti se znackou. Hodnota znacky je ovlivnéna

marketingovou ¢innosti firmy.

Penize, které firmy kazdy rok utrati na vyrobu a marketing produktd, by nemély byt
povazovany za vydaje, ale za investice. Jestlize tyto vydaje nejsou spravné rozdéleny a
zavedeny, poté nejsou dobrou investici. V dasledku toho se u spotiebitelti nevytvoii spravna
struktura informace. Kvalita investice do budovani znacky je pak hlavnim faktorem, nikoli

kvantita investice.

Znalost znacky, ktera vznikla v delSim ¢asovém obdobi s pomoci téchto marketingovych
investic, miize také ur¢it vhodné ¢i nevhodné budouci zaméteni znacky. Skute¢na hodnota
budouci znacky a jeji vyhlidky budou zalezet na spotiebitelich a jejich znalosti znacky. Firma

a jeji aktivity mohou pomoci k podpoteni ¢i naopak ke zmenseni hodnoty znacky.
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Zdrojem hodnoty znacky je pohled vychazejici ze zdkaznika a vznika tehdy, kdyz ma
spotiebitel vysoké povédomi o znacce. Dobfe si ji pamatuje a v paméti ma silné, priznivé a
jedinecné asociace se znackou. Ve vétSiné piipadu sila, pfiznivost a jedine¢nost asociaci se
znackou hraji zasadni roli pti reakci, ktera tvoii hodnotu znacky. Aby byly strategie ispésné a
vytvoftila se hodnota znacky, musi byt spotiebitelé presvédceni, Ze mezi znackami a sluzbami

existuji rozdily.

Zdroj: [6]
o Co poZaduje podnik
Penize
¥
Zakaznik Podnik
I}
Co poZaduje zakaznik
Produkt, sluzbu
Obriazek 2: Schematické znazornéni procesu kolobéhu mezi podnikem a zakaznikem
Zdroj: [5]

1.3 Produkt

Jak bylo zminéno, je dllezité rozliSit mezi znackou a produktem. Produkt 1ze chépat jako
zéklad marketingové politiky firmy. Muaze se jednat o vyrobek, informaci, sluzbu a podobné.

V produktu se konkretizuji jednak pfani a také predstavy zdkazniki.

Doplnkové sluzby, které podnik pfi prodeji svého produktu poskytuje, by mély uspokojit
potieby zdkaznika Iépe nez produkt konkurence. Podnik by mél produkt posuzovat podle jeho
uzitku, charakteristickych vlastnosti a nabizenych doplitkovych uzitki. Toto by mélo
znamenat, ze zékaznik v rdmci produktu skute¢né dostane to, co ocekéava, co si pieje a co

potiebuje.
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Ctyfstupiiova analyza produktu je pro podnikovy marketing dilezita.

Jadro produktu

(fedenihodnoty pro
zakaznika)

Vlastni produkt

(charakteristicka
vlastnost
produktu)

Doplnkova cast

produktu
(dodateéné uzitky)

Potencionalni produkt

/ (odli%eni od konkurence)

Obrizek 3: Ctyfstupiiova marketingova analyza produktu

Zdroj: [5]

Jadro produktu (1. stupen): je to feSeni prani a problému zékaznika. Zakaznik si chce splnit
touhy a ocekavani. Tento stupen je diilezity z hlediska ziskani novych zakaznikl, navyseni
zisku z prodeje, spokojenosti stdvajicich zdkaznikli. Firma se snazi nabidnout zakaznikovi
feSeni jeho problému. Zakaznik nemusi tusit do zacatku kampané, ze viibec néjaky problém

ma. Jadro produktu ptedstavuje feSeni zakaznikova problému.

Vlastni produkt (2. stupeil): tento stupeii je tvoien souborem charakteristickych vlastnosti,
které zakaznik od vyrobku, sluzby vyzaduje. Ve vétSin€ piipadl se jednd o stupent
technologické vybavenosti produktu naptiklad nejmoderné;jsi televizor s Full HD atd.

Dopliikkové sluzby k produktu (3. stupeni): tato ¢ast zahrnuje dodatecné uzitky pro
zékazniky. Muze se jednat naptiklad servis po prodeji, bezplatné opravy, zvyhodnéné platebni
podminky, poradenstvi. Témito doplitkovymi sluzbami mize vyrobce upoutat zékaznikovu

pozornost.

Potencidl produktu pro jeho konkurencni odliSeni (4. stupen): odliSuje produkt od
konkurence souborem specifickych vlastnosti. Vychazi z marketingovych analyz podniku a

obsahuje:
e slabé stranky produktu, jejich identifikaci a ndvrhy k odstranéni

e silné stranky produktu, které jsou dulezité =z davodu zlepSeni obchodni

argumentace, ziskani konkuren¢ni vyhody apod.
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¢ identifikaci silnych stranek konkuren¢niho produktu

e objeveni slabych stranek konkurence a jejich produktt

1.3.1 Inovace produktu

S timto souvisi také inovace ¢i tpln€ novy produkt. Povédomi o produktu, zivotni cyklus a
znalost zdkaznika umoziuje podniku uvazovat o vyvoji novych produktt, kdyby ten ptivodni
byl na konci zivotniho cyklu, za vrcholem své slavy, nebo v podvédomi zakaznikl se jiz

neobjevuje.

Potom uz zalezi na vyrobci, jestli d& prednost inovaci produktu, nebo se rozhodne pro

zcela novy produkt.
Inovaci z pohledu marketingu Ize chapat:
e moznosti pfidani dalSich funkci produktu

e zlepSeni, nebo pfidani sluzeb. Muze se jednat napiiklad o nabidky sluzby

k hmotnému produktu dovoz az na stanovené misto.

e vylepSeni a zpfijemnéni uzivani produktu (napi. sekacka vybavenid o pohon na

kola)
e vyuzivani novych technologii

RozliSuji se riizné inovace. Inovaci jako procesem lze chapat vytvofeni néceho nového
(vyrobni postup, metoda prodeje, propagace produktu). V tomto Ize chapat vSe, co obsahuje

schopnost na sebe obratit pozornost nakupujiciho.

Inovace produktu je kazda pozitivni zména produktu, kterou spotiebitel ihned vnima,
rozezna ji a je pro n& piinosem. Podnik se zaméiuje a posuzuje vliv spotiebitelského
vnimani. Sleduje také hodnoceni nového produktu na strety skonkurenci a ziskavani

konkuren¢ni vyhody.

Inovacni strategie podniku je udrzeni konkurenceschopnosti podniku v rychle se ménicich
podminkach. Jedin€ diky tomu muize podnik dosahnout trvalého uspéchu na trhu. To zajistuje
linedrni vyvoj novych produktl, novych technologii, novych trhi, novych podnikatelskych
piilezitosti.

Inovacni rozvoj podniku znamena orientaci na takovéa opatieni uvniti podniku, ktera ve
svém diisledku povedou ke zvyseni kvality nabizenych produkta. Je v tom zahrnuta schopnost

co nejlépe plnit aktudlni a budouci potieby, pfani a pozadavky spotiebitelt. ZvysSeni kvality
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také zahrnuje zkraceni dodaci lhiity, snizeni vyrobnich nékladl, uzavirani vhodnych kontrakta

s dodavateli 1 s odbérateli.

1.3.2  Novy produkt

Novy produkt, ¢i vyrobek je chapan jako ten, kterym lze nahradit produkty podnikem

dosud nabizené na trhu.

Jedna se napiiklad o:

origindlni produkty — jsou to produkty zasadné¢ nové. V celosvétovém meéfitku
zatim neexistujici. Tyto produkty predstavuji vysledek realizace objevu nebo
patentu. Pfikladem muze byt naptiklad v dnesSni dobé mobilni telefon, ktery

nahradil pevny telefon.

produkty nové pro vyrobce — jedna se o zavedeni néjaké nové produktové tady
fady jsou nové pouze pro podnik. Vyhodou miize byt to, Ze je méné naro¢nou

inovaci pro podnik. Podnik mtze vyuzit zkusSenosti jinych.

roz$iteni stavajici fady produktl o dalsi typy ¢i varianty produktii — jednd se zde o
reakci na pozadavky zakaznikl k rozsifeni sortimentu nabidky. Jedna se taky o
snahu podniku nabidnout zakaznikim zndmou tadu rozsifenou o dalSi varianty

(napf. nové prichuté u minerdlnich vod, nebo také o velikost baleni)

vylepSeni stavajiciho produktu — zvySuje se jeho wuzitna hodnota pomoci

dodate¢nych sluzeb, aniz by vznikaly nové fady ¢i varianty zlepSeni produktu.

zména pozice stavajicich produktii podniku na trhu — nezménény produkt se nabizi

novym skupindm zékazniku.

Vyvoj nového produktu je spojen s urCitou inovaci v oblasti vlastnosti, které tvoii jadro

daného produktu. Muze se jednat také o dalsi inovace, které jsou spojené s vyvojem nového

produktu, a to jsou inovace obaltl, znacky a sluzby. Novy produkt pfedstavuje reakce podniku

na vznik pfilezitosti nebo odvraceni hrozby z vnéjsiho okoli.

1.4 Regionalni znacka

Kazdy region v Ceské republice ma odli$nost od dal§iho regionu. Ma sviij charakter dany

pfirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Vyrobky pochazejici

25



z regioni dané oblasti nesou ¢asti téchto charakterii. Vyrobky vznikaji praci femeslnikii a

zemeédélcn.

Regionalnich znatek v Ceské republice jsou desitky a vétSina znich je sdruZena
v Asociaci regionalnich znacek. Znacky zapojené do této asociace jsou charakteristické
jednotnym vizualnim stylem znacek i1 propagacnich materidlti. Znacky respektuji stejna
pravidla ud€lovani. Tyto pravidla vedou k piivodu v regionu, zdtraziuji ekologickou Setrnost

a regionalni jedine¢nost.

Regionalni jedine¢nost muze byt vidét riznymi zpusoby naptiklad vazbou na tradici,
mistni suroviny, ojedinélosti pro dany region a také jinymi vyjimecnymi vlastnostmi.
Podobné jsou také posuzovany sluzby v cestovnim ruchu a zazitky, které jedineénym

zpusobem prezentuji konkrétni misto nebo cely region.

V kazdém regionu je jeden regiondlni koordinator, ktery zajistuje spravu dané znacky,
komunikuje s vyrobci a asociaci. Kazda znacka musi mit vlastni certifika¢ni komisi. Komise

je sestavena z odbornikt, zastupct regionalnich instituci a samotnych drziteld znacky.

Zdroj: [18]

1.4.1 Regionalni znaceni

Regionalni znaceni je jednou z cest, jak zviditelnit dany region a upoutat na zajimavé
produkty, které v konkrétnim regionu vznikaji. Dal§i vyhodou je usnadnit navstévnikiim

regionu orientaci v nabizenych sluzbach.

Tedy hlavnim cilem regionalniho znaceni je upoutdni a zviditelnéni jednotlivych regiont.
Regiony znamé svoji tradici, zachovalou ptirodou, zdravym prostiedim se snazi upozornit na
zajimavé produkty a sluzby. V systému asociace regionalnich znacek se od roku 2004

zapojilo 26 regiond.

V kazdém z téchto regionti vznikla regiondlni znacka pro vyrobky. Znacka hlavné zarucuje
jejich kvalitu, Setrnost k ptfirodé a také jejich pivod a vazbu na urcité vyjimecné uzemi.
V navaznosti na znacCeni vyrobka se v nékterych regionech pouziva znaceni i k podpote

vybranych ubytovacich a stravovacich zafizeni. V nékterych regionech se znaci i zazitky.
Znaceni vyrobkl je ur€eno jak navstévnikim regionu, tak i mistnim obyvatelim, ktefi

nakupem vyrobkil podporuji své mistni vyrobce. Navstévnikim muze ukazovat region a

vychutnat si jeho atmosféru. Vyrobci diky znace mohou ziskat rizné vyhody, zejména

jednotnou propagaci své produkce, nové kontakty a moznost novych forem spoluprace.
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Systém regionalnich znacek je otevieny kazdému regionu, ktery méa vymezené hranice.
Inicidtorem musi byt mistni organizace nebo instituce. Ty se pak ujmou role regiondlniho

koordinatora.

Na uzemi Ceské republiky ptsobi 1 dal$i znacky, které nejsou Cleny asociace. Znaceni

realizuji na podobnych principech.

Znaceni vyrobkl se zavedlo v roce 2000 v ramci projektu Natura 2000 — Lidé pfirode,
pfiroda lidem. Toto znaceni vyrobkidl bylo jednou z hlavnich ¢asti projektu. Pro znaceni
mistnich vyrobkti byly vybrany 3 oblasti. Tyto oblasti jsou zndmé pro své ptirodni bohatstvi a
zaroven maji velké mnozstvi tradi¢nich vyrobki a sluzeb. Jedna se o uzemi narodnich parki

Krkono$ a Sumavy a CHKO Beskydy.

V priibéhu roku 2005 se regionalni centrum seslo s mistnimi vyrobci, zastupci obci a krajii.
V tomto setkani byla ur¢ena podrobna pravidla a kritéria znaceni vyrobki, véetné nazvl a
podoby samotné znacky a zvoleni mistniho koordinatora. Koncem roku 2005 byly udé€leny
prvni certifikaty. Tyto pravidla certifikace a principy znaceni obstdly, a tedy bylo mozné

provadét znaceni i1 v dalSich regionech.

Zajem o regionalni znaCky prudce roste a podnikatelé chtéli zavést také principy a kritéria
pro znaceni sluzeb v cestovnim ruchu. V pribéhu roku 2007 se za pomoci Ministerstva
zivotniho prosttedi podafilo na Sumavé vytvofit certifikaéni pravidla pro zna¢eni ubytovacich

a stravovacich sluzeb.

Zdroj: [19]

1.4.2 Prodej zboZi a sluZeb v regionech

Pti prodeji vyrobkii nebo sluzeb nelze odpovidat jenom na otazku jak danou véc prodat,
ale 1 mnoho dalSich jako jsou napiiklad co, kde, kdy, komu, za kolik, kdo a pro¢. Kazda

z téchto otazek mé velkou vahu pro prodej daného produktu.

Nejprve by se mélo stanovit, co chceme prodavat, tedy n¢jaky konkrétni produkt. Maze jit
naptiklad o vyrobek, n¢jakou surovinu, sluzbu nebo néco co se predpoklada, Zze najde brzy
uplatnéni na trhu. Na zacatku hledani néjakého vhodného vyrobku je dobry népad. Dilezitym
faktorem by mohl hrat fakt zivota mistnich obyvatel. Jedna se o to, jaké maji priority,
zvyklosti a co nejcastéji nakupuji. ZjiSténi neuspokojenych potieb je spolehliva zaruka
podnikatelského uspéchu. Podniky a firmy nejcastéji hledaji néco, co lidé z n¢jakého diivodu

potiebuji a proto za to budou ochotni utratit své penize.
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Nepiijemna situace nastava, kdyz predpokladany region, kde by dany vyrobek mél byt
uveden na trh a region odbytu je postizen nizkou kupni silou. Kupni silu jde vysledovat
napiiklad mirou nezaméstnanosti — nad 10 %, vysokou nabidkou komer¢nich nemovitosti
k pronajmu, nizkou urovni obcanské vybavenosti a dokonce 1 malou navstévnosti restauraci.

V tomto piipad¢ dany produkt by mél spis charakter primarnich spotiebitelskych potieb.

Dalsi otazkou je za kolik by se mél produkt prodévat. Diiraz na maximalizaci zisku za
kazdou cenu a co nejrychleji neni nejrozumné;jsi. Lepsi je, kdyz se uspokoji potieby ucastnik
v systému lokélni ekonomiky. Cena produktu nemize byt vysokd, ale zase nemlZze byt
extrémné nizka, protoZze se do ceny musi zahrnout vSechny nédklady spojené s produkci.
Limitem je kupni sila obyvatelstva a dobrd povést podniku. Pfevazna vétSina lidi je
prostiednictvim masivni reklamy nabadana, aby si kupovali levné nekvalitni véci k rychlé
spotfebé. Neékteré¢ firmy vyrabéji své produkty, aby po uplynuti ur¢ité doby ztratily svou
uzitnou hodnotu a tim 1 neSetii zivotni prostfedi. Lokalni ekonomiky se snazi tyto neSvary
eliminovat a znovu zldkat zakazniky na cenu spojenou s kvalitou a vyssi uzitnou hodnotou.
Znamena to napiiklad, Ze dvojnasobné drazsi boty od mistniho vyrobce vydii déle nez levna
obuv pochybného ptivodu. Dalsim faktorem je nakup ciziho zbozi, utikaji tim penize z mistni

ekonomiky.

Pokud se dokéze vybudovat dobrd povést a zdkaznik se presvédci o dobré kvalité zbozi,

pak se mize dovolit jit s cenou nahoru. Zakaznik, ktery ma rad kvalitu, to akceptuje.

Samotné stanoveni ceny, je téZkou véci, do které se promitaji rizné aspekty vstupl
(material, prace, energie, naklady na propagaci, distribuce, dan¢ a ostatni poplatky). Po souctu
ceny se zd4, ze nejde konkurovat mistnimu supermarketu, ale jak uz bylo napsano, zdkaznik,

ktery ma rad kvalitu si za ni pfiplati.

Dalsi vyznamnou otazkou regionadlniho prodeje je zplsob prodeje. To se tyka vztahu
vyrobce — prodejce — spotiebitel. Na zacatku je dobré si peclivé stanovit cilové skupiny
zakaznikl. Jde o to, jakou formou a jakym zpiisobem bude zbozi prodavano. Nékteti lidé
preferuji napiiklad osobni kontakt s prodavacem ¢i poskytovatelem sluzby, nebo lidé preferuji
anonymni prodej mezi regaly. Vyhodou lokélniho prodeje je, ze prodejce mize zdkaznikovi
poskytnout detailni informace o nabizeném zbozi. Individualni pfistup k zédkaznikovi je
jednou z mala silnych konkuren¢nich vyhod malych prodejcti vii¢i marketim nadndrodnich
fetézcl. K otdzce, jak prodavat mistni produkei urcité patii také dobra povést firmy. Znamena
to, ze lidé ziji v regionu s omezenymi pfirodnimi kapacitami. Je nutné pouzivat mistni zdroje

s rozvahou a Setrné. Pokud by se vyrobci chovali kvili zisku bezohledn€, mohou ztratit prizen
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vefejnosti 1 samotnych zaméstnanct. Dobré reference jsou pro uspéch lokalniho prodeje stale

vvvvvv

produkci z obnovitelnych zdrojl, posiluje tak dobru povést firmy i znacky.

Firmy a vyrobci hledaji vhodny vybér mista prodeje nebo provozovny. Jednou z moznosti
je vystopovat trasy, kudy se lidé pohybuji pésky. Z vyzkumu vyplyva, ze pro maloobchod
jsou rusné ulice s automobilovym provozem méné vhodné, a naopak pési zony plné zelené,
lavicek a mnoho dalSiho jsou velmi perspektivni pro malé provozovny a obchody. Tyto
provozovny a obchody se stavaji spoleCensky zivym prostorem, kde se lidé potkavaji a

nakupuji nebo vyuzivaji sluzby.

DalSim faktorem pro pozitivni ¢i negativni vybér vhodného mista mohou byt rizné
okolnosti (hluk automobilu, zapach, prach a dalsi negativni faktory). Ve méstech se diive
uplatnovaly zony, nazyvané zlaty kiiz. V téchto zdnach se dafilo maloobchodiim, protoze zde
byla vysoka koncentrace koupéschopného a koupéchtivého obyvatelstva. Tyto zony se
pomalu vytracely v dasledku néastupu marketd. Zisk ztéchto obchodi zistava v lokalni
ekonomice. Diky koncentraci obchodii do jednoho mista si i spotiebitelskd vetejnost nasla

cestu za kvalitou.

V posledni dobé se pomérné ve velké mife rozsifuje model farmarskych trhi. Trhy si u
spotiebiteltl ziskdvaji stale vétsi oblibu. Ve vétsin¢ pfipadt se tam daji nakoupit lokalni
vyrobky, které nejdou koupit v marketu. DalSi vyhodou je, ze se zdkaznik setka pfimo
s trhovcem, coz je Casto pfimo farmar nebo vyrobce zbozi. Nevyhodou trhii je sezonnost a

nepravidelny ¢as prodeje. Farmaiské trhy jsou vétSinou jedenkrat tydné.

Zdroj: [11]
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2 MARKETING ZNACKY

Slovo marketing je celosvétové pouzivané slovo. Vyznamii a definic marketingu je cela
fada. Marketing jako proces, ktery ovliviiuje fungovani firmy ve vztahu ke klicovym

koncovym spotiebitelim ¢i obchodnim partneram.
Marketing je proces:

e pomoci n¢hoz se definuji trhy

kvantifikuji se potfeby jednotlivych skupin zakaznikd (segmenti) v trzich
e skrz marketing se urcuji hodnoty, jimiz tyto potieby uspokojujeme

e prostfednictvim piedavdme tyto hodnoty vSem lidem v organizaci, ktefi jsou
zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, Ze v ramci celého procesu

piijmou dani lidé svoje role
e diky kterému jednotlivci plni pti tvorbé danych hodnot své piislusné tlohy
e jimZ monitorujeme hodnoty, které jsme zdkazniklim opravdu ptedali

., Dnesni marketing je treba chdpat nikoli ve staréem vyznamu jako schopnost prodat —
,presvedcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochazi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina davno predtim, nez ma
spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domdci ukol, ktery vypracuji manazeri,
aby zjistili, jake jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, uci se z vysledku

prodeje a snazi se uspéch zopakovat. “

Zdroj: [8, str.38]

Marketing 1ze definovat jako spolecensky a manazersky proces. Pomoci marketingu
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produkti a

hodnot.

Cilem marketingu neni pouze transakce, ale udrzovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky
a procesu, které ptinaseji firmé¢ trvaly zisk. Marketing hraje velkou roli ve strategickych
planech podniku. Strategie firmy by se méla tocit kolem uspokojovéani potieb vyznamnych
skupin zakaznik. Marketing zajiStuje také vstupy pro strategické planovani a pomaha

identifikovat atraktivni ptilezitosti k jejich vyuziti.

Zdroj: [1]
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»Mezi zakladni myslenky (zasady) marketingové podnikatelské koncepce patii dominantni
orientace na zdkazniky (poZadavky trhu), uspokojovani jejich potieb. Ve své nabidce vychazi
podnik ze soucasnych a budoucich potreb ci pozadavkii zdakaznikii, které nejenom pasivné
akceptuje, ale také aktivné utvari. Vyvoji a zavedeni novych produktit na trh tedy predchazeji
zjistovani (zkoumani) potreb zdkazniku. Nabizené produkty maji odpovidat potiebam

3

zakaznikit a soucasné zajistovat realizaci podnikovych cilii.

Zdroj: [2, str. 10]

2.1 Rizeni vztahu se zakaznikem

Tento piistup se zacal pomalu uplatiiovat v osmdesatych letech minulého stoleti. Mezi
odborniky se zacalo hovofit o firmé orientované na zakazniky. Pro tuto myslenku se zacala
pouzivat zkratka CRM, vychazejici z anglickych slov Costumer Relationship Management.
Hovoii se 0 modernim vztahovém marketingu. MySlenka na budovani vztahu se zakazniky se
vyuzivala uz ddvno piedtim. Ptikladem jsou femeslni mistii, kteti vyrabéli pro své zédkazniky

na miru a na zakazky.

V dnes$nim pojeti se to dalo realizovat ruku v ruce az s velkym rozvojem informacnich a
komunikac¢nich technologii. Z divodu ze tdaje o zdkaznicich, potiebach a spokojenosti

vyzaduji velké databaze.

Rizeni vztahl se zdkaznikem navazuje na jednotlivé marketingové koncepty. Mezi tyto

koncepty se zahrnuji vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce a prodejni koncepce.

~Marketingova komunikace se zdkazniky se diky internetu vyznamné posouva od
jednostranné komunikace ke komunikaci oboustranné. Firmy sice maji k dispozici nejriznéjsi
informace o zakaznicich, ale na druhou stranu si zakaznici mohou opatrit prakticky jakékoliv
informace o firme a produktech. Oboustranna komunikace se zdakazniky jiz neni jen moznost,

ale nutnost.

Zdroj: [4, str. 22]

Vztahovy 1 transak¢éni marketing existuji vedle sebe, ale v dneSni dob¢ se vyuziva
predev§im vztahovy a je mnohem uc¢inn¢j$i a financné efektivnéjSi. Rizeni vztahu se
zakazniky se stava rozhodujicim marketingovym pfistupem a podnikovou marketingovou

filozofii sou¢asnosti.
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Tabulka 1: Zakladni rozdily mezi transakénim a vztahovym (relacnim) marketingem

Transak¢ni marketing

Vztahovy marketing

Zamgéften na jediny vystup

Zamgéten na opakované nakupy

Piimy styk mezi zdkaznikem a dodavatelem
produktu je omezeny

Piimy styk mezi zdkaznikem a dodavatelem
produktu je Casty

Stiredem z4jmu jsou vyhody produktu

Sttedem z4jmu je hodnota z hlediska
zakaznika

Sluzby zakazniklim jsou na omezené Grovni

Sluzby zakazniklim jsou na vysoké Grovni

Cilem je jednorazové uspokojeni zékaznika

Cilem je splnéné ocekavani a dlouhodoba
spokojenost zakaznika

Za jakost produktu je odpovédna vyroba

Za jakost produktu i komunikaci se
zékaznikem je odpovédna cela firma

2.2 Benchmarking

Zdroj: [3]

Benchmarkingem se rozumi kontinudlni a systematicky proces, v ramci, kterého jsou

urcené objekty podniku naptiklad produkty, sluzby, funkce aj. srovnavany s podobnymi, ale

vedoucimi firmami na trhu scilem zvySeni vlastni urovné. Pro strukturu predmétu

benchmarkingu se pouziva ¢lenéni na produkty, sluzby, funkce a procesy.

Ukolem benchmarkingu je se zaméfit na tyto objekty, které nasledné porovnava, méfi a

hodnoti. Vystupem muze byt urceni nedostatkli, nebo odkryti moznosti problému.

Tato metoda se nezaméiuje jenom na prozkoumani konkurence na trhu, ale zabyva se i

vlastnim podnikem.

B
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—
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Obrazek 4: Varianty benchmarkingu

*  Operativni
*  Strategicky

Zdroj: [8]




Interni benchmarking identifikuje podnikové interni slabé a silné stranky soucasné se
systétmovymi i okamzitymi prostfedky. Cilem je standardizace jednotlivych cinnosti na

zékladé uceni se od ostatnich uspésnych ¢asti firmy.

Externi benchmarking porovnava cizi podniky. Miizou to byt podniky i zcela jinych

branzi.

2.3 Marketingovy plan lokalni produkce

Marketingovy plan je nejdileZitdj§i &asti zadinajiciho podnikatele. Ulohou
marketingového planu je tedy vytvoreni postupu, ktery zajisti, aby vyrobek byl na vhodném
misté a ve spravny €as a za optimalni cenu. Ze strany spotiebitelil jde o to, aby si mohli koupit
vyrobek, o kterém se dozvédéli vreklamé, nebo zjiného zdroje. V prostfedi lokalni

ekonomiky miize vzniknout mnoho chyb, a to naptiklad ze cena nebude odpovidat kupni sile.

Plan by m¢l zahrnovat, jaka je potfebnost sluzby nebo vyrobku. Podnikatelé ¢asto nabizeji
na trh vyrobky nebo sluzby, po kterych neni na trhu dostate¢na poptavka. Uspéch byva
vetsinou podlozen nabidkou néceho, co lidem chybi a co by mohli potiebovat. Principem tedy
neni tvorba zisku, ale nabidka potfebné, kvalitni a dostupné sluzby. V podminkach lokalni
produkce lze zisk 1épe chapat jako urcitou formu energie, ktera je nutn k zajiSténi produkce,
rozvoje podniku, k vytvofeni rezerv pro rizné ucely a motivaci vSech lidi, aby méli zajem

podavat potfebné vykony.

Nékdy nemusi jit o zcela revolucni vyrobek, ale o vyrobek nebo sluzbu, kterd lidem
usnadni praci nebo zpiijemni zivot. Proto je dilezité¢ pozorovat chovani lidi v daném regionu

a poznat jejich zivotni styl, zvyky a jejich kazdodenni radosti, starosti a zjistit, co jim chybi.

Jednou z véci je produkt vyrobit a druhou dostat ho na trh, a to jesté nejlépe na misto, kde
jsou optimalni podminky pro aspésny odbyt. Pro lokalniho farmaie jsou dileziti zakaznici
z regionu, kde ma farmu, ale neni to pravidlo. Pro n¢j to je vyhodné, protoze zakazniky zna a

oni znaji jeho. Védi, co od sebe mohou ¢ekat a ndklady na prepravu jsou také mensi.

Kupni sila hraje pfi sestavovani marketingového planu velkou roli. V pfipadé skvélého
produktu, po kterém lidé touzi, ale nemaji tolik penéz, aby si vyrobek koupili. To miize byt
problém a prodej to zkomplikuje. Jak uz bylo napsdno, kupni sila souvisi s lokalni
ekonomikou. Regiony a mésta, kterd dbaji na to, aby se lokalni ekonomicky potencial drzel
mezi mistni populaci, maji vhodné podminky pro rast kupni sily. To je dobré a vhodné pro

podnikatele. Naopak je potieba velmi uvazit vstup na trh s né¢im, co lidé aktudlné nepotiebuji
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v ptipad¢ slabé kupni sily. Kdyz maji lidé malo penéz, zaméti se spiSe na levné véci a

v

vyhradné na to, aby uspokojili nejzakladnéjsi lidské potieby.

Problémem, jak bylo v minulosti, mize byt, Ze si ¢eSti vyrobci navzajem konkurovali.

Neustaly konkurencni boj mezi lokalnimi podnikateli a zivnostniky vyrazné oslabil

soudrznost lokalnich ekonomik, které poté snadno podléhaji nadnarodnim obchodnim

firmam. V podminkéch lokélni ekonomiky by méla byt spoluprace. Toho vyuzivaji velké

fetézce, zatimco si mali Zivnostnici vedou konkurencni boj, tfeti strana nakonec miize byt na

trhu jako jediny dodavatel potravin a spotiebniho zbozi. Pak spotfebitelim muze diktovat

cenu a kvalitu. — lokalni ekonomika

Marketingovy plan pro mensi firmu by mé¢l zahrnovat:

1.

Celkové shrnuti — zde je zakladem predstaveni firmy a jeji podnikéani. Pfedstaveni

hlavnich cili a strategie pro obdobi, pro které je plan sestaven.

Situa¢ni analyza — tento bod je vénovan rozborim soucasného stavu podnikéni.

Dukladné analyzovani firmy, aktudlni situace na trhu, zdkaznikti a konkurence.

Marketingové cile — zde by se mély naplanovat cile neboli budouci stav firmy.
Dilezité je, aby cile byly méfitelné a vyhodnotitelné. Pii nedodrzeni je nebezpeci,
Ze se mozna nepozna, jestli je cil splnén nebo ne. Cile se mohou napftiklad tykat

prodejnich vysledkt, zdkaznikd, postaveni firmy na trhu, produktu apod.

Marketingové strategie — méla by urcovat, jak se do cilového stavu dostane. Co
vSechno firma musi ud¢lat, aby dosahla svych cili. Dlouhodoba strategie, by méla
obsahovat definici klicovych zékazniki. V tomto bod¢ by se mél také stanovit
marketingovy mix. Je vhodné zde také popsat ceny, propagaci, produkty a sluzby

a jak budou produkty a sluzby nabizeny.

Akéni programy — rozpracovani strategie do konkrétnich aktivit a ukolt.
Nejcastéji se zde objevuji komunikace se zdkazniky. Jednotlivou aktivitu je co
nejpfesnéji popsat napiiklad co mé byt provedeno, co je cilem aktivity, kdo je
zodpovédny za danou aktivitu, stanoveni zacatku a konce aktivity, uréeni nakladt

na aktivitu.

Rozpocet — rozpocet je diilezity, zde se stanovi o¢ekavané marketingové néklady,
ale 1 trzby. Napftiklad poskytnuti reklamnich prostor na provozovné. Naklady se

skladaji z aktivit, které jsou v bodu 5. Musi se stanovit celkovy ptehled o vydajich
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na prodej a marketing, ndklady na prodejni tym a administrativu spojenou

s prodejem a marketingem.

7. Systém méfeni a kontroly — zde se popisuji jakym zplsobem a v jakych
intervalech se vyhodnocuji vysledky plnéni cili marketingového planu.

Hodnoceni by mélo probihat minimalné kvartalné.
8. Pfilohy — v pfilohach miZze podnik doplnit plan o vykazy, tabulky, vysledky
vyzkumu apod.
Marketing v lokdlni ekonomice nepotiebuje specidlni strategie. Jeho zakladni slozkou
hraje selsky rozum a uméni se domluvit. Zasadni roli hraje intuice, empatie a charakterové

vlastnosti. Je také potieba pfed vstupem si vytvofit néjaky plan, jak uz bylo napsdno a

vyhodnotit si, zda je dobré na trh vstoupit ¢i ne.

Zdroj: [13]

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je metoda, ktera stanovuje produktové strategie a produktové portfolio
firmy. Znamena to co, jak a komu by méla firma nabizet. Je to metoda, ktera napomaha

spravné urcit portfolio produktli a zplisob prodeje.

S touto myslenkou jako prvni ptiSel James Culliton v roce 1948, ale nejvice marketingovy
mix prosadil Philip Kotler. Culliton tvrdil, Ze marketér je umélec, ktery musi rozhodnout jaky

mix ingredienci zvolit tak, aby firma na trhu byla Gspésna.

Existuje vice variant marketingového mixu napiiklad 4P, 4C, 7P, 8P, ale nejznam¢jsi a

nejvice pouzivanou variantou je marketingovy mix 4P. Tento mix se sklada ze 4 slozek.

e Produkt (product) — jednéa se o produkt nebo sluzbu a jejich vlastnosti z hlediska

zékaznika. Tato slozka také zahrnuje kvalitu, znacku, vzhled a dalsi.

e (ena (price) — cena produktu nebo sluzby. Jakou stanovime hodnotu vyrobku a

sluzby pro zdkaznika.

e Distribuce (place) — zpusob distribuce vyrobku. Zacind u vyrobce a konci u

spotiebitele. Také zahrnuje, kde budeme vyrobek a sluzbu nabizet.

e Propagace (promotion) — zptsob propagace vyrobku. Jak sdélime zakaznikim, ze

si mohou produkt nebo sluzbu zakoupit.

Zdroj: [12]
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2.4.1 Marketingovy mix pro lokalni produkci

Marketingovy mix pro lokalni produkci reaguje na mistni poptavku, ktera jiz existuje nebo
se rysuje. Konkuren¢ni vyhodou oproti marketu muze byt kvalita, ¢erstvost, lokalni ptivod a

servis. Do marketingového mixu zahrnujeme:

e Vyrobek nebo sluzba — jak uz bylo napsdno, reaguje se na mistni poptavku.
Vyhodou je kvalita, Cerstvost a mistni ptivod. Mistni farmafi mohou reagovat na

ptani zékaznika mnohem pruznéji nez markety.

e (Cena — cena musi akceptovat mistni kupni silu. Neni podstatné a je nesmysl snazit
se konkurovat globalizovanému trhu. Cena hraje dilezitou roli s propagaci.

Zakaznici se musi dozvedet, ze za vyssi cenu ziskaji veétsi uzitnou hodnotu.

e Propagace — propagace mistni produkce by neméla pouzivat 1zivé a zavadéjici
informace. Diivéra zékaznika je jednou z vyhod nad konkurenci. Propagace je
spojena s pozitivnimi vztahy se zadkazniky. Nejlepsi reklamou jsou pozitivni
reference. Hlavni cilovou skupinou je stfedni vrstva s rozvinutou socidlni
inteligenci. Chudi lidé nakupuji ve vyprodejnich fetézcich a preferuji nizsi cenu
pied kvalitou. Klade se diraz na kvalitu a uzitnou hodnotu. Ve velké miie se

vyuzivaji prostfedky internetové reklamy.

e Distribuce — feSi se, jak dostat zbozi k zédkaznikim, aby byly udrzeny jeho
konkurenc¢ni vyhody (Cerstvost potravin). Snaha o spolupréci s mistnimi partnery.
Pomoci miize i propagace, kdyz miize byt u farmarskych vyrobkii Gspésny prode;j

pfimo na farme.

e Lidé — vyhodou pro prodej lokalni produkce je prace s lidmi. Znamost detailnich
pomért. Misto vazby zdkaznik = na§ pan se vice zdUraziuje, zdkaznik = nas
partner. Smyslem lokéalniho podnikani je kvalitni sluzba mistni komunité. Tlak na

potiebu vysvétlovat lidem proc je dobré preferovat mistni produkci.

e Synergie — lidské spoluprace. Piikladem mutze byt, Ze deset farmait se domluvi na
zalozeni prodejny, vysledné budou ndklady niz$i, nez kdyby kazdy farmar
provozoval svoji prodejnu. Dalsi spolupraci miize byt sdileni mechanizace,

pracovni sily apod.

Zdroj: [10]
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3 REGIONALNi ZNACKY

Regionalni znadky mtzeme vidét i v dalsich statech. V Ceské republice jsou desitky
regionalnich znacek. Podstatna ¢ast jich je sdruZena v Asociaci regionalnich znacek. Vice
informaci v dal§i kapitole. Jak uz bylo uvedeno, kazdy region v Ceské republice ma svijj
charakter a regiony jsou odliSné svoji pifirodou, charakterem, kulturou a obyvatelstvem.
V Ceské republice se zabyva nékolik riiznych instituci regionalnim znadenim. Instituce, ktera
pouziva regionalni oznaceni, je Ministerstvo zemé&d¢€lstvi. Ministerstvo podporuje spotiebu
regionalnich potravin a pfiSlo s oznacenim ,,Regiondlni potravina“. S touto znackou se lidé
mohou setkat po celé Ceské republice. Dal§imi, kdo se zabyvaji regionalnim zna¢enim, jsou
rizna sdruZzeni v regionech, které nepatii do Asociace regiondlnich znacek, ale funguji na
stejnych principech. Dalsi regiondlni znacky: Tradice Bilych Karpat, Regiondlni produkt
Cesky r4j, Regionalni produkt Jizerské hory, Mistni vyrobek ze zapadu Cech a Regiondlni
produkt Luzické hory.

3.1 Asociace regionalnich znacek

Asociace je narodni koordinator systému regionalniho znaceni. Do systému regionalnich

znacek se zapojilo od roku 2004 jiz 27 regionti. Mezi regionalni znacky patii:
BESKYDY originalni produkt®
KRKONOSE originalni produkt®
SUMAVA originalni produkt®
MORAVSKY KRAS regionalni produkt®
MORAVSKE KRAVARSKO regionalni produkt®
GOROLSKO SWOBODA regionélni produkt®
VYSOCINA regionalni produkt®
ORLICKE HORY originalni produkt®
PODKRKONOSI regionalni produkt®
POLABI regionalni produkt®
HANA regionalni produkt®

CESKOSASKE SVYCARSKO regionalni produkt®
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JESENIKY originalni produkt®
PRACHENSKO regionélni produkt®
BROUMOVSKO regionalni produkt®
KRAJ BLANICKYCH RYTIRU regionalni produkt®
ZELEZNE HORY regionélni produkt®
MORAVSKA BRANA regionalni produkt®
ZAPRAZI originalni produkt®

TOULAVA regionalni produkt®
KRUSNOHORI regionalni produkt®

KRAJ PERSTEINU regionalni produkt®
ZNOJEMSKO regionalni produkt®
OPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt®
CESKE STREDOHORI regionalni produkt®
POHORI regionélni produkt®

KUTNOHORSKO regionalni produkt®

Zdroj: [19]

Obrazek 5: Mapa regiondlnich znacek v asociaci regiondlnich znac¢ek

Zdroj: [16]

3.1.1 Zajemci o zna¢ku

Vyrobci se potykaji pfi prodeji svych vyrobkil surcitymi problémy. Mezi vyrobci

nejCastéji najdeme zivnostniky a malé firmy, ktefi nedisponuji dostatkem financnich
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prostiedkti a diky tomu nemohou propagovat svoji produkci, vyrobky a nemohou celit levnym

vyrobkim pochézejicich z nadnarodnich firem.

Ve vétsing piipadl se jednd o vyrobky spjaté s regionem a s vazbou na jeho charakter,

tradice, kulturu a historii. Mohou mit velky potencial v cestovnim ruchu.
Produkt, ktery zakaznik koupi bude spliiovat tyto kritéria:
e Plvod vyrobku v daném regionu
e Kvalita
e Vyrobek neposkozuje zivotni prostiedi

e Jedine¢nost vztahujici se k regionu (napf. tradice, kultura, mistni suroviny, motiv

regionu apod.)

Pod pojmem regionalni znacka se vétSinou oznacuji femesiné vyrobky (keramika, Sperky,
sklo apod.), potraviny a zemé&d¢lské produkty (pecivo, mléko, maso apod.) a také ptirodni

produkty (bylinné ¢aje, 1é¢ivky apod.).
V néekterych regionech je mozné vidét znacku pro ubytovani a zazitky.

Znacku lze ziskat jak tradi¢ni vyrobek s dlouho dobou existence, tak i novy, pokud spliuje

dana kritéria a certifika¢ni komise rozhodne o jejim udéleni.

Zdroj: [18]
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4 VYSOCINA REGIONALNI PRODUKT

4.1 Informace o regionu

Turisticky region Vysocina se fadi mezi nejvétsi regiony. Rozloha regionu je 6 795,7 km?.
Statutirnim a centralnim méstem je Jihlava. Celkovy podet obyvatel je 508 916 (dle Ceského
statistického ufadu — 2014). Kraj Vysocina zahrnuje 704 obci. Vyhodou kraje je zachované
Cisté zivotni prostfedi. Nové investice do budov, podnikl apod. jsou budovany jiz s ohledem
na nové piisné normy. Region se stal jako prvni z kraji ¢lenem organizace zdravych meést a

regiontl.

Na tzemi kraje se nachazi 2 velké chranéné uzemi a 124 mensich chranénych tizemi a 9

prirodnich parkt. Je zde vidét mnoho lesi, a tedy lesnatost kraje Vysocina dosahuje 30 %.

Chranéna krajinna oblast Zdaiské vrchy byla zalozena v roce 1970. Nejvys$§im vrcholem je
vrchol s ndzvem Devét skal a je vysoky 836 m. CHKO Zdaiské vrchy je charakteristicka
stiidanim luk, poli, rybnikd, pastvin. Zdafské vrchy jsou prameni§tém mnoha &eskych a

moravskych fek, jako jsou Sdzava, Svratka, Chrudimka, Doubravka a Oslava.

Druhou chranénou krajni oblasti je CHKO Zelezné hory. Nejvys§im vrcholem je vrchol
Vestec 668 m. Vznikla v roce 1991. Zajimavosti je geologické podlozi. Je zde velky vyskyt
kfemencii, diority, permské piskovce, opukové sedimenty, druhohorni piskovce i ¢tvrtohorni

spraSov¢ hliny a eluvidlni naplavy.

Dalsi zajimavosti v kraji Vysocina jsou pfirodni rezervace Mohelenska hadcové step,

Velky Spi¢ak a Rybnik Zhejral.
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Obriazek 6: Mapa regionu
Zdroj: [17]
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4.2 Vysocdina regionalni produkt®

Toto oznaCeni miizeme v kraji Vysoc€ina vidét od fijna roku 2007. Od toho roku se
oznacuji mistni vyrobky specidlnim logem. Tato znacka znamena, Ze vyrobky prosly
procesem certifikace. Jak je uvedeno vySe znamena to piivod vyrobku, dostate¢nou kvalitu,
Setrnost vici zivotnimu prostiedi a jedinecnost ve vztahu k Vysociné. Znacku udéluje
certifikacni komise, kterd se skldda zmistnich vyrobci a dalSich zastupci regionu.
Remeslnym vyrobkiim udéluje znatku Zemédélska ekologicka regionalni agentura, o.s.

(ZERA).

4.2.1 Logo

Logo znatky obsahuje nazev ,VYSOCINA regionalni produkt®“ a také znidzornénou
typickou kopcovitou krajinu VysoCiny se zbrazdénymi bramborovymi poli. Nepravidelnost

symbolu symbolizuje ru¢ni praci, osobni pfistup a historii.

Nejbeéznéjsi zplisob, jak miizeme na vyrobku znacku vidét je oznaceni visackou,
samolepkou na vyrobek nebo na obal. U nékterych vyrobkili se miizeme setkat stim, Ze
znacka je zaclenéna do etikety, nebo miize byt soucasti samotného produktu. V pfipad¢, ze
nejde vyrobek oznacit napt. pecivo, tak se oznacuje cely regél, box apod., ve kterém vyrobky

nalezneme.

Hlavnim cilem je zviditelnit region VysoCina pomoci mistnich vyrobct. Znacka muze

pomoci stalym zékaznikiim a také turistim, kteti si touzi odvést mistni produkt.

OC}NA e

Obrazek 7: Logo

Zdroj: [15]



4.2.2 Kiritéria pro vyrobce a zajemce o znacku

Jak uz bylo uvedeno, znacku udéluje sdruzeni ZERA, o.s. a ud¢luje znacku tiem typlim

vyrobkt a produktii:

e Potraviny a zemédélské produkty — napi. mléko, syry, ryby, ovoce, zelenina,

vino, pecivo apod.

e Remeslné vyrobky a umélecka dila — to jsou vyrobky ze dieva, skla nebo papiru,
krajky, Sperky, keramika, pohlednice, upominkové predméty, slaméné ozdoby,

nabytek apod.
e Piirodni produkty — napft. 1éCivé byliny, extrakty z rostlin pro kosmetické tcely,
kompost apod.
K ziskdni znacky je potieba splnit certifikaéni kritéria. Kritéria pro vyrobce jsou
nasledujici:
1. Mistni subjekt

e Zivnostnik, firma, organizace s provozovnou na Vysoc¢iné — v hranicich
kraje VysoCina. Zpusobem ovéteni je predlozeni kopie Zivnostenského
listu, registrace organizace, vypis z rejstiiku firem. V piipadé, Ze subjekt

nema provozovnu, urcujici je adresa v zZivnostenském listu.

e Zemédélec hospodafici na tzemi kraje Vysocina — Zplsobem ovéieni je

ptedlozeni kopie vypisu z katastru nemovitosti nebo ndjemni smlouvy
2. Koyvalifikace pro ptislusnou vyrobu

e Vyrobci musi mit platny Zivnostensky list pro danou vyrobu. Zeméd¢€lci
musi mit zivnostensky list nebo byt vedeni v evidenci mistné piislusného
organu. Tento organ je obecni ufad s rozsifenou pisobnosti. Zpisobem

ovéieni je predlozeni kopie téchto dokumentt.
3. Bezdluznost

e Zadatel o znacku musi potvrdit, Ze jeho firma neni v konkursu nebo nema
nedoplatky na danich ani socidlnim a zdravotnim pojisténim. Také nesmi
byt proti zadateli vedeno fizeni ze strany Ceské obchodni inspekce.

Zpisobem prohléaseni je ptedlozeni ¢estného prohlaseni.

4. Zaruceni standardni kvality vyroby
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e Zadatel deklaruje, Ze plni zadkonné predpisy a normy pro dany provoz
(hygienické a technické normy, bezpecnost prace aj.). Zptisobem ovéieni je

predlozeni ¢estného prohlaSeni.
5. Vyroba neposkozuje ptirodu

e Zadatel deklaruje, Ze pii své vyrob& a podnikatelské ¢innosti neposkozuje
zivotni prostiedi nad miru stanovenou platnymi pravnimi piedpisy. Musi
dodrZovat technické a financni moZznosti. Dodrzuje zasady Setrnosti vici
zivotnimu prostiedi. To znamena Setrné nakladani s vodou, energii a
surovinami apod. Zpiisobem ovéfeni je Cestné prohlaSeni a certifikacni
komise posoudi plnéni zdsad Setrnosti. V piipadé pochybnosti je mozné

ziskat vyjadieni Spravy CHKO.

Zdroj: [18]

4.2.3 Kiritéria pro vyrobek
Jak bylo uvedeno, existuji kritéria pro vyrobce a také kritéria pro vyrobek.
1. Spotiebni zbozi nebo zeméd¢€lské a ptirodni produkty vyrobené na Vysociné

e Nejprve musi zadatel pfedlozit vyrobek na prozkoumani a posouzeni
komisy. V ptfipadé, kde to neni mozné nebo vhodné, Zzadatel predlozi
fotografii nebo popis apod. Pak nastdva posouzeni Certifikacni komise

podle vzorku vyrobku.
2. Zaruceni standardni kvality

e Zadatel o znatku musi zaruéit, Ze vyrobek spliiuje viechny piedpisy a
normy, které jsou pro vyrobek stanoveny. Zplisobem ovéteni je Cestné

prohlaseni zadatele, a poté posouzeni kvality Certifikacni komise.

3. Setrnost k p¥irodé

e Vyrobek musi zaruCovat, ze neposkozuji Zivotni prostiedi. To samé plati o
pro jeho obal. Dle technickych a ekonomickych moznosti splituji (nebo
budou v budoucnu splilovat) zdsady Setrnosti vic¢i zivotnimu prostiedi
(vyuziti ekologicky Setrnych materidlti, minimalizace obald apod.)
Zpusobem ovétfeni je Cestné prohlaSeni zadatele a Certifikacni komise

posoudi plnéni zésad Setrnosti.
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4. JedineCnost spojena s regionem

Vyrobek musi byt jedinecny ke svému regionu. Toto kritérium lze splnit

dosazenim nejméné¢ 10 bodl v celkovém souctu bodi ziskanych

v nasledujicich péti kritériich:

a)

b)

Tradi¢ni vyrobek z VysocCiny

Vyrobek, technologie nebo firma existuje na izemi Vysocina:
- 5 let nebo méné = 0 bodt

- 6-101let=1 bod

- 11-201let=2 body

- 21 -501et=3 body

- 51-100 let = 4 body

- Déle nez 100 let = 5 bodl

Tradice se mize tykat bud’ daného konkrétniho typu vyrobku,
technologie (i kdyZ vyrobek jiz mize byt novy) nebo firmy (vyrobek
nebo technologie mize byt nové). Zplisobem ovéfeni je predlozeni
pisemného dokumentu nebo historického pramene, ktery uvadi existenci

vyroby nebo technologie.
Produkt z mistnich surovin

Vyrobek je vyroben alespon z ¢asti mistnimi surovinami. V nasem
ptipadé ze surovin pochazejiciho z izemi kraje Vysocina. Pokud jsou
suroviny uvedené jako mistni, nesmi byt nahrazovany, miseny nebo
kombinovany s jinymi surovinami. Procentni zastoupeni se miize tykat
hmotnosti vyrobku, objemu, poctu jednotlivych soucasti apod. Do
vypoctu se nezahrnuje obal a nezbytné vedlejsi ptisady, které v daném

regionu nelze ziskat (napt. stl).
- Méné nez 10 % = 0 boda

- Alespont 20 % =1 bod

- Alespon 40 % =2 body

- Alespon 60 % = 3 body
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d)

- Alespont 80 % = 4 body
- Téméfr 100 % = 5 bodu

Zpusobem ovéteni je predloZeni popisu vyrobku a seznam pouZzitych
surovin s udanim mista ptavodu. Certifikatni komise poté posoudi

procentni zastoupeni.
Ruc¢ni / femeslna prace

Vyrobek by mél byt alespont z ¢asti byt vyrabén ruéné. To znamena, ze
femeslnik vnasi do kazdého vyrobku vlastni osobitost (kazdy kus je
original). Do procentniho zastoupeni se zapocita podil doby, ve které se
vyrobce osobné¢ podili na procesu vyroby daného vyrobku. Do doby se
nezapocitava doba, kdy je vyrobek v klidu a pracuje (napi. tuhnuti,

ulezeni, doba chladnuti apod.)
- 0% =0 bodu

- Do20%=1bod

- Do 50 % =2 body

- Do 70 % =3 body

- Do 95 % =4 body

- Témér 100 % =5 bodu

Certifika¢ni komise posoudi zplsob ovéieni podle popisu vyrobniho

postupu.
Vyrobky s hlavnim motivem Vysociny
- Motiv vitbec nesouvisi s Vysocinou (napr. letadlo) = 0 bodii

- Motiv z Vysociny, ale souvisi s jinymi uzemimi (napr. bézna kvétina)

=] bod

- Motiv z Vysociny, ale souvisi i sjinymi chranenymi/horskymi

uzemnimi (napr. vzacna horska kvétina) = 2 body

- Motiv z Vysociny (odjinud byt nemiize), ale navstévnik jej nemusi

jednoznacneé identifikovat = 3 body
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- Stejny motiv jako v predchozim pripade doplneny identifikacnim
nadpisem = 4 body

- Jednoznacné charakteristicky motiv Vysociny = 5 bodi

Zpiisobem  overeni je posouzeni certifikacni  komise podle

vzorku/fotografie/popisu vyrobku.
Vyjimecéné¢ (nadstandardni) vlastnosti vyrobku

- Kvalita vyrobku bude posouzena certifikacni komisi na zaklade
vzorku vyrobku (v odiivodnénych pripadech na zaklade fotografie
nebo popisu vlastnosti vyrobku v Zddosti). Komise udéli podle

viastniho uvazeni 0 az 5 bodii.

- Certifikacni komise bude posuzovat vyrobek (v¢é. obalu) z hlediska
preciznosti  zpracovani, funkcnosti, originality, estetickych a
smyslovych viastnosti (viiné, chut’ apod.) a Setrnosti viici Zivotnimu
prostiedi (ve srovnani se standardem u daného druhu vyrobku).
Jestlize vyrobek ziskal ocenéni pro svoji kvalitu ¢i inovaci, popr.

Setrnost viici zivotnimu prostiedi, ziskava automaticky min. 3 body.

- . Jestlize se jedna o ceské nebo evropské certifikaty kvality a/nebo
Setrnosti viici Zivotnimu prostiedi (Czech made, norma Cesky med,
BIO, ISO, Flower, Nositel tradice, Klasa), ziskava vyrobek
automaticky 5 bodii (plny pocet).

- Jestlize zemédelsky nebo lesni podnik, pripadné vcelar, hospodari
na uzemi CHKO Beskydy v souladu s predpisy Spravy CHKO
Beskydy a vyrobek nebo suroviny pochdzeji alespon z Ccasti

z uvedeného uzemi, ziskava automaticky min. 3 body.
- Jestlize je vyrobek vyrabén v chranené dilné nebo handicapovanymi

spoluobcany, ziskava min. 3 body.

Zadatel piedlozi vzorek vyrobku (v ojedinélych ptipadech staéi jen
fotografie vyrobku). Také piedlozi pisemny popis vyjimecnych
vlastnosti vyrobku a také muze predlozit kopii certifikati nebo

ocenéni.

Zdroj: [18]
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4.2.4 Zpisob znaceni
Vyrobky lze znacit tfemi zplsoby:

e Visackou nebo samolepkou s logem znacky. Tyto visacky a samolepky lze
objednat u koordinatora znacky agentury ZERA za rezijni cenu. Visacka je
¢tvercova s délkou strany 5 cm a samolepka je kulatd o priméru 190 mm a

290 mm.

e Zaclenénim loga znacky do etikety vyrobku. Pfipadné na obal a v nékterych

ptipadech na samotny produkt.

e Vostatnich ptipadech, kdy nelze znalit kazdy vyrobek zvlast (napft.
pecivo), je s vyrobcem domluven jiny druh znaceni. Moznosti je umisténi
loga znacky na regal s pecivem.

4.2.5 Poplatek za udéleni znacky

Po zadateli o znacku je vybiran registracni poplatek, a to ve vysi 1 500,- K&. Poplatek je
hrazen pfi vydani certifikatu. Pokud Zadatel vlastni certifikat a Zada o novy, pak hradi nizsi

poplatek 1 000,- K¢.

Uzivatelé znacky hradi rocni poplatek za uzivani znacky. Plati to na pokryti nédklada na
marketing, propagaci a prezentaci znacky. Poplatek je pfijmem regionalniho koordinatora a

ro¢ni poplatek se uctuje v nasledujici vysi:
e Drobni Zivnostnici (OSVC): 500,- K¢&

e Podnikatelé a firmy s méné nez 10 zaméstnanci nebo neziskové organizace:

1000,- K¢
e Podnikatelé a firmy s 10 a vice zaméstnanci: 2 000,- K¢
e Podnikatelé a firmy s 50 a vice zaméstnanci: 5 000,- K¢
Zdroj: [18]
4.2.6 Certifikované vyrobky

V regionu Vysocina se zna¢i celkem 66 produktli regiondlni znac¢kou. Jedna se napiiklad o
potraviny (chléb, maso, téstoviny atd.), ru¢ni vyrobky, vina, piva, sklenéné vyrobky apod.

Zde jsou uvedeny piiklady n¢kterych produkti:

e Prosetinské trubicky
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Trubicky jsou cukraisky vyrobek a vyrobce je Radka Marsalkova Lontrasova.
Vyroba je z vlastniho listového té€sta a vyrabi se podle historické technologické

receptury. Trubicky se vyrabi v Prosetiné u Bystfice nad Perstejnem.
Medovina

Medovina se muze oznacit jako medové vino. Vznika stejné jako vino, ale vstupni
surovinou je med a voda. Medovina vznikd v obci Bohuslavice a vyrobcem je

Monika Eva Lamper Vincenc
Pivo Harrach

Pivo Harrach dodéava spolecnost AQUEKO, spol. s.r.o. VSechna piva Harrach jsou
nefiltrovana a nepasterizovana. Zakladni nabidku tvoii svétly a tmavy lezak a také
rizné speciadlni druhy piv (zédlezi na nabidce). Pivo ma svlij ptivod v obci Velké
Mezifici.

Benatskée téstoviny

Benatské tdstoviny dodava pan Lubomir Dolezal a pochazeji ze Zdirce nad
Doubravou. Tyto té€stoviny jsou vyrobeny z domaci mouky a vajec a specialitou

téchto téstovin je, ze se nerozvaii a nelepi.
Kozené plastiky, kozend galanterie, damské kabelky

Jedna se o kozenou galanterii a vyrobky jsou vSechny vyrobeny ru¢ni praci. Tyto

vyrobky dodava Blanka Mudrova z obce Rynarec.

Zdroj: [18]

4.3 Porovnani regionalnich znacek

Nasleduje analyza ,,Vysocina regiondlni produkt™ v porovnani s ostatnima. K porovnani

znacek je pouzito pét regiondlnich znacek. Jednd se o regionalni znacky ze Slovenska

(regionalni produkt Hont), Polska (Dolina Baryczy Poleca), Némecka a Ceské republiky

(Sumava originalni produkt, Vysoéina regionalni produkt).

4.3.1 Regionalni produkt — Dolina Baryczy Poleca

Regionélni znacka je fizena nevladni organizaci Dolina Baryczy, kterd plisobi od roku

2008, se nachazi na severu-vychodni ¢asti Dolniho Slezska. Region se sklada z 8 obci. Barycz

je feka, a tak je region jako oblast udoli feky.
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Tato regiondlni znacka vznikla, jak uz vétSina znacek, kvili pomoci podpory prodeje
mistnich vyrobkd, ekologickych sluzeb a propagace turistiky. Déle také zaruka, ze vyrobek

pochazi z daného mista, mistni historie, tradice, kultury.

Pravo na pouzivani znacky je pro jednotlivce nebo pravnické subjekty v udoli Barycz.

Vyrobek, nebo sluzba musi spliiovat nasledujici kritéria:

Odkaz na region

Kvalita

Setrnost k Zivotnimu prostfedi
Jedinecnost

Tradici

Spolupréci

Subjekty zadajici o oznaceni, rozdéluje organizace do tii kategorii: Uzivatelé, Kandidati,
Novi zadatelé. Oznaceni je udé€lovano na jeden rok. Zakladem pro podéani zadosti o oznaceni
pro vyrobek nebo sluzbu, je registrace subjektu na portal. Poté vlozi popis produktu nebo
sluzby. Znacka je udélena vyrobku nebo sluzb¢ a nikoliv vyrobci. To znamend, ze oznaceni
neplati pro ostatni vyrobky nebo sluzby vyrobci, & poskytovatele. Clensky poplatek se

stanovuje kazdy rok.

Mezi regionalni produkty s oznacenim Dolina Barycz Polica fadime vyrobky, produkty a
sluzby. Mezi vyrobky, kterych je 75, fadime ryby, zeleninu a ovoce, med, ru¢ni prace,
vyrobky z mouky apod. Mezi sluzby fadime ubytovani, gastronomii, rekreaci, pronajem a

sluzby apod. Dolina Barycz Polica nabizi celkem 116 sluzeb.

Zdroj: [22]

4.3.2  Sumava originalni produkt

Regionalni znadka Sumava je udé&lovana na tzemi Sumavy. Tato znatka zahrnuje
certifikované vyrobky, sluzby, zazitky. Pro udé€leni znacky musi vyrobek, sluzba, zazitek
splitovat kritéria: vyrobky musi byt dostate¢né kvalitni, Setrné k zivotnimu prostiedi a musi
mit vztah k regionu Sumava. Znacku udéluje certifikaéni komise spoleéné s Regionalni

rozvojovou agenturou Sumava.

Sumava originalni produkt nabizi 3 druhy certifikovanych produktii. Prvnim z nich jsou
certifikované vyrobky. Mezi vyrobky lze najit rucné délané produkty, medy, potraviny, piva a
dalsi. Celkem je certifikovanych vyrobki 82. Mezi certifikované sluzby Sumava originalni
produkt fadi apartmany, hotely a chaty. Celkem nabizi 16 certifikovanych sluzeb. Do posledni

skupiny zazitkli se fadi napfiklad muskafeni na fece, jizda na elektrokole Sumavou apod.
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Celkem Sumava nabizi 9 certifikovanych zazitkG. Poplatek za registraci znacky je pro
vyrobky 2 000,- K¢ a sluzby, zazitky je 4 000,- K¢. Poplatek plati na 3 roky a poté musi byt
obnoven. Cena je 2 500,- K¢ pro vyrobky a 5 000,- K¢ pro sluzby a zazitky.

Zdroj: [20]

4.3.3 Regionalni produkt Hont

Region Hont se nachazi na Banskobystrickém kraji na jihu stfedniho Slovenska.
Koordinatorem znaceni je obCanské sdruzeni Zlata cesta. Cilem znaceni je podpora tradi¢nich
mistnich vyrobkl a sluzeb. Mezi vyrobky patii napiiklad med, ovoce, vyrobky z mléka,
femesIné vyrobky, vino apod. Regionalni produkt Hont nabizi pouze jednu sluzbu, a to
ubytovani a stravovani v penzionu. Registracni poplatek pro podnikatelské subjekty, obce a
neziskové organizace je 50 € pro vyrobky a 100 € pro sluzby. Pro fyzické osoby 20 € za
vyrobky. Po roce se plati poplatek za uzivani znacky, a to pro podnikatelské subjekty, obce,

neziskové organizace 40 € a pro fyzické osoby 10 €.

Zdroj: [23]

4.3.4 Echt-schwazwald

Toto regiondlni znaceni se nachazi v Némecku. Zavedené pokyny a kontroly pro vyrobce a
femeslniky zarucuji nejvyssi kvalitu produktu a nejlepsi pozitek. Dlouhodobym cilem je
zachovani rozrostl¢ kulturni krajiny a zachovani tradic. Ochranna znamka poskytuje

spotfebiteliim jistotu a orientaci, ktefi se mohou spolehnout na kvalitni regionalni produkty.

Organizace byla zalozena vroce 2007 a ma v soucasnosti 70 ¢lent zfad zemédélet,

fezniki, hostincti a mnoha komunit.

Pouze vybrani drobni zemédélci z oblasti Cerného lesa mohou oznaéit své produkty.
Péstovani, péce a pieprava zvitat a péstovani rostlinnych produktii jsou kromé vyroby surovin
pro krmeni nebo hnojeni pfedmétem piisnych pravidel a kontrol, aby se zajistila vysoka
kvalita. Jedna se o kvalitni hovézi maso, likéry, med, ov¢i a kozi maso a mléko.

Jednou z vyhod této znacky je, Ze se tyto vyrobky pod touto znackou, mohou prodavat 1

online.

Zdroj: [24]
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4.3.5

Vyhodnoceni porovnani regionalnich znacek

Autor préce si vybral regionalni znacku z Polska, Slovenska, Némecka a Ceské republiky.

Kazda z téchto znacek miize pomoci k rozvoji a dalSim krokiim Vysociny regionalniho

produktu. Informace ziskané z internetovych stranek a informace, které mohou pomoci

regionalnimu produktu Vysocina v dal$im rozvoji, jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 2: Porovnani regionalnich znac¢ek

reg. produkt | orig. produkt | reg. produkt | Dolina Echt-
Vysocina Sumava Hont Baryczy schwazwald
Poleca
Cer. produkt | Ano (66) Ano (82) Ano (41) Ano (75) Ano (5)
Cer. sluzby | Ne Ano (16) Ano (1) Ano (116) Ne
Cer. zazitky | Ne Ano (9) Ne Ano Ne
Vlastni web. | Ne Ne Ano Ano Ano
stranky
Registracni Ano Ano Ano Ano Ano
poplatek
Koordindtor | Ano Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Viastni zpracovani

V tabulce jsou vidét produkty, sluzby a zazitky, které regionalni znacky vyuzivaji. Jak je
vidét, VysocCina regiondlnim produktem se znaci pouze vyrobky, na rozdil od tfech dalSich
znadek. Piikladem muiiZe byt originalni produkt Sumava. Jedna se také o Geské oznadeni a
spadd pod stejnou organizaci regiondlnich znacek. Stilo by moznad za zvazeni, zda by
Vyso€ina nemohla nabidnout také néjakou sluzbu. Mohlo by se naptiklad jednat o ubytovani,
piipadné dohodnout se s obyvatelem na n¢jaké reklame. Majitel ubytovani by mohl mit
reklamu po celém regionu a také by se mohlo rozsitit povédomi o znacce Vysocina. To samé
plati 1 v ptipad¢ zazitka. Polska regionalni znacka nabizi mezi zazitky naptiklad muzeum,
jizdu na koni, koupalisté, ptijcovnu kol. Toho by se také dalo vyuzit, jelikoz Vysocina region

nabizi krasnou ptirodu, kterd nabizi spousty zajimavych mist na projizd’ku na kole.

Dale je v tabulce vidét, zda dand regiondlni znacka vyuziva svlj vlastni web. Bylo
zjisténo, Ze originalni produkt Sumava a Vysodina regionalni produkt nemaji svoje vlastni
internetové stranky a pouzivaji jedny spole¢né pro celou asociaci regionéalnich znacek. Kazda
regionalni znatka tam ma sviij odkaz. Zde je rozdil, ze Sumava, zde pfispivé vice novinkami,
dale je zde mozné vyplnit elektronickou zadost. Jejich odkaz také nabizi katalog vSech
vyrobkli. Regionalni znacky v Polsku, na Slovensku a v Némecku maji svoje vlastni webové
stranky, o které se staraji a pfidavaji pfispévky. Pievazné stranky regionalni znacky Dolina
Baryczy Poleca jsou velmi p&kné zpracovany. Zde ¢tenafi mohou najit velky vybér vSech

produkt, které jsou popsany. Dale jsou zde ve velké mife zastoupeny publikace napiiklad
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recepty na jednotlivé produkty. Na webu jsou také ke stahnuti mapy, stezky pro pési i pro
kola se vSemi vyznacenymi produkty, sluzbami a zazitky. Na webu jsou také k nahlédnuti
videa a je tu kalendar planovanych akci. Na strankéach slovenské regiondlni znacky jsou
k nalezeni podobné informace jako na webu Vysociny. Jednou véci se 1i$i. Zobrazuje na webu
fotogalerii z akci, které prob&hly a také zvetejnuje reporty z akci jako naptiklad z veletrhu.

Web némecké regionalni znacky nabizi koupi produkti online.

Vsechny regionalni znacky maji svého koordinatora. Koordinator mé na starosti udélovani
certifikati a také chod a rozvoj regionalni znacky. S tim také souvisi vybér registracnich a
udrzovacich poplatki. VSechny zde zminéné regionalni znacky plati registracni poplatek,
bohuzel poplatky maji zvefejnéné jenom znacky Originalni produkt Sumava, Regionalni
produkt Vysocina a slovensky Regionalni produkt Hont. Poplatky v regionu Vysoc€ina jsou
rozdéleny podle poctu zaméstnancti daného podniku. Na Slovensku koordinator regionalni

znacky zohlednuje, zda se jedna o podnikatelské subjekty, obce nebo o fyzické osoby.

Posledni slozkou tabulky je, zda regiondlni znacka vyuziva facebook. V dnesni dobé
vétSina lidi pouziva nebo vlastni sviij ucet na facebooku. Je na ném mozné sledovat riizné
skupiny apod. VSechny regiondlni znacky vyuzivaji facebooku, kromé némecké regionalni
znacky. Na facebooku regiondlniho produktu Vysocina se mohou publikovat napiiklad
recepty, mapky, udalosti, soutéze, které by mohly oslovit, a ddle by se mohlo zapojit ¢im dal
vice lidi.

Zaveérem by se dalo shrnout, Ze z kazdé regionalni znacky ze zahranici, ale 1 ze znacky
originalni produkt Sumava, by se daly pouZit navrhy pro rozvoj znacky. Navrh pro dalsi
rozvoj, by mohlo byt zahrnout sluzby a ptipadné zazitky v regionu do porfolia. Dalsi véci je
sepsani publikace prostfednictvim napiiklad sepsdni receptli s vyrobci a poté je postupné
publikovat, vyuziti katalogli s produkty a informacemi. Zvefejnéni fotogalerie z poradanych
akci (jarmarkt, veletrhti apod.). To vSechno by mohlo byt k nalezeni na vlastni internetové

strance vénované pouze regiondlni znacce Vysocina.
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5 VYZKUM POMOCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro vyzkum bylo pouzito dotaznikové Setieni. Dotaznik byl vytvofen jak online, tak i
v tisténé podobé. Setieni probihalo v obdobi od 26.2.2018 do 30.3.2018. Dotaznik byl vefejny
a probihal pfevazn¢ v Regionu Vysoc€ina. Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 208

respondentt z 10 kraji z Ceské republiky. Jednotlivé zastoupeni respondenti je v grafu niZe.

Dotaznik obsahoval celkem 14 otazek. Otazky 1 az 3 se zamétovaly na vSeobecnou znalost

regionalnich znacek.

Déle se Setfeni vénovalo vyhradné regionalni znacce “VysoCina regiondlni produkt.*

Tomuto tématu se vénovaly otazky cislo 4 az 10.

Posledni cast dotazniku byla pro vSechny respondenty. V otdzkach Cislo 11 az 14 se

zjistovaly informace o respondentech.

V dotaznikovém Setfeni bylo pouzito 10 otdzek uzavienych, 3 otazky oteviené a jedna

otazka, kde bylo na vybér vice moznosti.
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi o regiondlni znacce na Vysocing a také
jak lidé vnimaji tuto znacku a jak jsou se znackou spokojeni.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

5.1.1 Vseobecna znalost regionalnich znacek

Otazka cislo jedna zjiStovala povédomi o regiondlnich znackdch. Tato otizka byla
uzaviend. Prvni otdzka zjistovala, zda respondenti zaznamenali pojem regionalni znacka. Na
tuto otdzku odpovédélo ,,Ano“ celkem 156 lidi z celkového poctu 208, coz tvotilo 75 %.
Odpovéd ,,Ne*“ zvolilo 52 lidi, coz bylo 25 %. Ti, co zvolili odpovéd’ ,,Ne“ pokracovali az

otazkou €. 11. Z respondentti jich hodné n&jakou regionalni zna¢ku zaznamenalo.

53



B Ano 156 B Neb52

Obrazek 8: Znalost pojmu regionalni znacka

Zdroj: Viastni zpracovani

5.1.2  Zdroj informace o regiondlni znacéce

Otéazka cislo dvé nabizela zvoleni vice moznosti. Respondenti méli zaSkrtnout moznost,
v jaké podob¢ se dozvédéli o regiondlni znacce. Bylo na vybér ze Sesti variant (TV, Radio,
Internet, Tisk, V obchodég, Jind). Celkem lidé zaskrtli 301 variant. Nejvice lidi se dozvédélo o

regionalni znacce z internetu, poté v obchodé¢ a tieti nejcastéjsi odpoveédi bylo v tisku.

90
80
70
60
50
40
30 -
20 -
10 ~
0 .
Tv Radio Internet  Tisk obchod Jind

Obriazek 9: Znalost regionalni znacky skrz média

Zdroj: Viastni zpracovani

Jak je vidét z grafu, nejveétsi zastoupeni maji internet, tisk a obchod. Ostatni ztraceji vice
nez polovinu odpovédi. Znacky by se mohly vice dostat do povédomi skrze napiiklad lokalni
televize a radia. Dalsi variantou na odpoveéd’ byla moznost jind. Tu zvolilo 18 respondentl a

odpovidali, ze se dozvédeli o regionalni znacce od znamého.

Tteti otazka byla oteviena. Lidé méli napsat, jestli si vybavi né€jakou regiondlni znacku.

Lidé psali, ze si pamatuji konkrétni vyrobky. Bylo také poznamenéno , Ze védi néco o
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regiondlni znacce, ale nemizou si momentalné¢ vybavit jakou. Pfevaznd vétSina zminila
regiondlni znaCku z VysoCiny, Sumavy, Orlickych hor, Znojemska. Z této otazky bylo
zjisténo, Ze hodné lidi znad jenom “Vysocina regionalni produkt” a k tomu, Zadnou jinou

regiondlni znacku.

5.1.3  Znalost regionalni znacky “Vysoc¢ina regionalni produkt*

Ctvrta otdzka se vénovala uz regionalni zna¢ce Vysocina. Tato otdzka byla uzaviend. Na
otazku, zda n¢kdy slyseli o této znacce, odpovédélo 115 respondentt ,,Ano* a 41 respondentti
odpovédélo, ze ,,Ne*“. Ti, ktefi odpoveédéli, ze neznaji regionalni znacku, pokraovali otdzkou

¢islo 11.

®Ano 115
m Ne 4l

Obrazek 10: Pocet respondenttl, ktefi zaznamenali regiondlni znacku Vysoc€ina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na toto navazovala otdzka, jakym zplisobem se lidé o znacce dozvédéli. Tato otazka by
méla pomoci k dalSimu rozvoji znacky. Nejcastéjsi odpovéd’ byla, Ze lidé ptimo nakupuji

wewvr

produkty v obchodech. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl internet.

Regionélni znacka by se mohla vice rozvijet pomoci tisku, jako jsou napiiklad letaky,
katalogy apod. Zajimava propagace by mohla byt pomoci radia. V dnesni dobé hodné lidi

cestuje automobilem a u toho poslouchaji radio. MlZe to byt jedna z forem reklamy.

Dalsi otazkou, ktera by méla pomoci dal§imu ristu znacky, byla otazka ,,Jakym zplisobem
by se méla regionalni znacka Vysocina vice dostat do povédomi zdkaznikd*. Na tuto otazku
padalo hodné zajimavych navrhii. Respondenti uvedli Gcast na cestovnim veletrhu, ktery by
zvysil povédomi o znacce. Dalsi odpovédi bylo zvyseni reklamy v radiu. Obyvatelim regionu
Vysocina chybi reklama v radiu. Pii reklamé klast vétsi diraz na ptvod produktu a jeho

slozeni. V dnes$ni dobé se vice lidi snazi dodrzovat zdravy zivotni styl. To by mohlo byt
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vyhodou pro potravinové regionalni produkty, protoze zadkaznici budou znat ptivod a slozeni.

Budou védét, ze produkt pochazi od nich a budou mit potad stejnou kvalitu.

DalSim navrhem bylo vice propagace ve vétSich obchodnich fetézeich. Lidé vice chodi

nakupovat do vétSich obchodnich fetézct.

Otéazka cislo 7 zjiStovala, zda respondenti vyuzili nékteré z produkt. Tato otazka byla

uzavienad, a pokud lidé odpovédéli ,,Ne“ pokracovali otdzkou Cislo 11.

m Ano 87
H Ne 28

Obriazek 11: Pocet respondentt, kteti vyuzili néktery z produktt znacky

Zdroj: Viastni zpracovani

Z grafu je vidét, Ze pfevaznd vétsina respondentd, ktefi znaji znacku, tak i koupili produkt.

Jedna se piesné o 87 zékazniki z celkovych 115.

Dalsi otazkou na to navazujici bylo, zda byli lidé spokojeni s produktem. Jak je vidét na
grafu nize 90 % zékaznikl bylo s produktem spokojeno. Je to znamka toho, Ze produkty jsou
kvalitni. Tohle by mohla byt dobrd zpétna vazba pro vyrobce a také pro dalsi reklamu.
Reklama by mohla klast vétsi diraz na kvalitu a spokojenost zakaznikli. Z celkovych 87

odpovédi jich bylo kladnych 78.
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M Ano 78
HmNe9

Obrazek 12: Spokojenost s produkty

Zdroj: Viastni zpracovani

Ti, co jsou spokojeni s produkty, pokra¢ovali na dalsi otazku, ktera zjistovala, zda kupuji
produkty pravidelné. U této otdzky uz nebyla takova jasna pievaha procent pro ,,Ano*. Ze 78

odpovédi byla vice nez plilka odpovédi kladna, ale vysledek byl kladny a to 55 %.

mAno 43
m Ne 35

Obrizek 13: Pravidelnost kupujicich

Zdroj: Viastni zpracovani

Tato otazka byla opét uzaviena a ti, co zvolili odpovéd’ ,,Ne“ pokraCovali otdzkou €.11.
Tento vysledek otazky je zajimavy z diivodu otdzky ptedeslé. Tam lidé odpovidali, ze byli
s produktem spokojeni, ale uz nekupuji vyrobek pravidelné. Resenim by mohla byt tieba
n¢jaka zajimava soutéz.

Posledni otazkou vyloZené na regionalni znaCku VysocCina byla otazka pro ty, co kupuji

produkty pravidelné. Kupujici méli zaSkrtnout, jak ¢asto produkt, ¢i produkty kupuji.
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Obrazek 14: Opakovatelnost nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z grafu nejvice lidi nakupuji produkty 2x az 4x tydné a pak 1x tydné. Velky
rozdil je pak, Ze respondenti kupuji vyrobky skoro kazdy den. Lidé by se mohli pobidnout

k ¢astéjSimu nakupu, jak uz bylo uvedeno vyse, pomoci soutéze.

Dalsi otazky se vénovaly informacim o respondentech. V dotaznikovém Setfeni

odpovidaly vice Zzeny nez muzi, a jak je vidét v grafu, tak skoro dvojnasobné.

B muz73

M Zena 135

Obrazek 15: Pohlavi respondentt

Zdroj: Viastni zpracovani

V dotazniku nejvice odpovidali respondenti, kteti maji nejvyssi dosazené vzdélani
vysokou Skolu a stfedni vzdélani ukoncené maturitou. Zajimavy je udaj o Cistém mésicnim
piijmu. Pfevazna vétSina ma Cisty piijem do 25 000,- K¢ Od lidi v rozhovorech bylo u
nekterych kupujicich zjisténo, ze nékteré produkty jsou drahé, presto ma hodné lidi s produkty
zkuSenosti a 43 jich kupuje produkty pravidelné.
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Obrazek 16: Nejvyssi dosazené vzdélani

Zdroj: Viastni zpracovani
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Posledni otazkou bylo, z jakého respondenti jsou kraje.

Jihocesky
Olomouc
Ustecky
Moravskoslezsky
Vysocina 121
Jihomoravsky
Hradecky
Pardubicky
Plzerisky

Praha

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 18: Plsobnost respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je vidét z grafu. Pievazna vétSina dotazanych zije v kraji Vysocina, takze vzorek je

vypovidajici. Celkem bylo zastoupeno 10 kraj z celkovych 14 krajt.

5.1.4 Zavér dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 208 respondentti z 10 kraji. Povédomi o
regiondlnich znackach ma celkem 156 respondenti. S regiondlni znackou ,,Vysocina

regionalni produkt* ma zkusenosti 115 lidi.

Z dotaznikl vypliva, ze kdo mé n¢jaké zkusSenosti s regiondlni znackou z Vysociny, tak je
s produktem spokojeny. To by mél byt dobry zaklad pro rozvoj regionalni znacky, a jakym
smérem by se m¢l rozvoj znacky ubirat. Z dotaznikl vypliva, Ze nehraje dilezitou roli cena
produktii, protoze i lidé s niz§imi piijmy maji zkuSenosti s regionalni znackou a né€kteti kupuji

produkty pravidelné.

Ze Setteni také vyplyva, ze lidé maji zdjem o regionalni znacku a chtéji vice zviditelnit a

dostat do povédomi znacku z Vysociny.

Lidé znaji produkty predev§im z obchodii a z internetovych zdroji. Na druhou stranu

neslySeli Zadnou reklamu v radiu.
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6 MARKETINGOVY MIX A NAVRHY RESENI

Jak bylo uvedeno, marketingovy mix je jednim z marketingovych néstroji, ktery by mohl
pomoci k rozvoji regionalni znacky. Tato metoda stanovuje produktové strategie a produktové
portfolio. Marketingovy mix se zamétfuje na produkt, cenu, propagaci a distribuci. Tato

metoda napomaha spravné urcit portfolio produktt a zplisob prodeje.
e Produkt

Jak je uvedeno vyse, regionalni znacka zahrnuje celkem 66 produktti. Navrhem feSeni by
mohlo byt rozsifit portfolio o sluzby, ¢i zazitky. Jak je vidét v kapitole 4, tak nékteré

ostatni regionalni znacky poskytuji sluzby a zazitky.
e Cena

Podle Setfeni cena nehraje az tak zdsadni roli. V dne$ni dobé hodné lidi Zije zdravym
zivotnim stylem a jsou schopni utratit vice penéz za dobré a kvalitni vyrobky. Kdyz se
bude v reklamé klast vétsi diraz na ptivod a kvalitu produkti, lidé jsou schopni si za dané

produkty pfiplatit vice. Jak bylo zjiSténo zdotazniku, hodn¢ lidi ma zkuSenosti

vvvvv

e Distribuce

V kapitole 4 se srovnavaly regionalni produkty s ostatnimi. Némecké znacka nabizi nakup
online. Z dostupnych informaci zadna ceskd regiondlni znacka nenabizi ndkup produkti
online. Mohlo by se jednat napiiklad o vyrobky nebo produkty s dlouho spotifebni dobou. To
by mohl napftiklad zajiStovat koordinator znacky. V dnes$ni dob¢ snad vétSina lidi pouziva
internet a ¢im dal tim vice lidi je pohodIngjSich a radi si pfiplati za podobné sluzby, ze si
objednaji nakup az do domu.

Dalsim feSenim k rozvoji znacky skrz distribuci by mohlo byt potadani vice jarmark, kde
by lidé mohli vidét a nakoupit vice produktl. Tam by mohl mit stanek i koordindtor a mohl
mit propagacni piedméty na sluzby a zazitky, aby se dostaly vice do povédomi lidi z regionu a
Sirokého okoli. Dalsi variantou by mohlo byt pofadani vice akci jenom pro produkty oznacené
jako regionalni produkt.

e Propagace

Propagaci znacky by se m¢la znacka vice dostat do povédomi lidi, jak uz pomoci reklamy

na internetovych strankéach, tak facebooku, billboardti apod. Na facebooku by mohla zacit
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naptiklad soutéz za sdileni ptispévku. Sdileny piispévek uvidi vice lidi a ¢im dal vice se
dostane znacka do povédomi. Strdnka na facebooku, by se poté vice aktualizovala
napiiklad pomoci fotek produktt, fotek a reporti z akci a prehled planovanych akci. S tim

souvisi zprovoznéni vlastniho webu, vénovany pouze regionalni znacce.

Z dotazniku bylo patrné, ze lidé nejvice kupuji produkty Ix az 4x tydné. Na vice
pravidelnosti ndkupu, by mohla byt uspoifdadand soutéz. Kdyz by lidé nakupovali
pravidelné, tak by pak po urcité dob¢ tfeba obdrzeli mensi slevu na dal§i nakup

regiondlnich produktt.

Cim dal vice lidi chodi nakupovat do velkych obchodnich fetézct. Tam by se po domluvé
mohl vyhradit koutek specialné pro regiondlni potraviny. Z dotazniku vypliva, ze lidé,
kteti ne€kdy zkusili produkt, tak byli spokojeni. Mohlo by to pfildkat vice zdjemci.
V dnesni dobé¢ lidé nemaji ¢as ani chut’ jezdit pro regionalni vyrobky do specializovanych

prodejen.

DalSim navrhem na propagaci by mohlo byt pouziti QR kodd u produktd. Hodné lidi
vlastni néjaky druh smartphonu. Na néj lze stdhnout aplikaci na ¢teni QR kodu. Pomoci
této aplikace se da nacist QR kod pro dany produkt. Nactenim kodu by se mohl nacist
dany produkt a u n¢j by se mohly objevit zékladni informace naptiklad, odkud ptesné
pochazi, vyrobce produktu, historie apod. Pokud se jedna o potravinu, mohl by se tam

ukézat i recept.
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7 ZAVER

Mnoho regionit v Ceské republice nabizi krasnou pfirodu a svym umisténim néco
specidlniho. Cilem regionalniho znaceni je zviditelnéni regionu a jejich produktii a sluzeb.
Regionélni znaceni miize zviditelnit jak vyrobce, tak i jejich produkty. Zékaznici z regionu si
mohou byt jisti, Ze kupuji ovéené mistni produkty a vzdy se setkaji se stejnou kvalitou, na

kterou jsou zvykli.

Regiony se snazi pfildkat co nejvice navstévnikli a upozornit je na zajimavé mistni
produkty a sluzby. Navstévnici mohou byt ujisténi, Zze se jednd o mistni produkty nebo
produkty vyrobené z mistnich zdroji. Nejedna se pouze o produkty, ale mnoho regionti nabizi

1 sluzby a zazitky oznacen¢ jako regionalni.

Cilem diplomové¢ prace byla analyza fungovani regionalni znacky “Vysocina regionalni

produkt a navrhy pro dalsi rozvoj znacky.

Prace je rozd€lena na dvé casti. Nejdiive se diplomova prace zabyva teoretickou cCasti.
V teoretické Casti je vysvétlen pojem znacka, historie znacky a vysvétleny pojmy souvisejici

s regionalnim znacenim. Déle je popsan marketing znacky, kde je popsan marketingovy mix.

Praktickd ¢ast se zabyva analyzou konkrétni regionalni znacky. Nejprve jsou zde
vSeobecné informace o regionalnich znackach a jejich seznam. Dale se prace vénuje vyhradné

regionu Vysocina a regiondlnim znacenim.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout fesSeni, ktera by pomohla k rozvoji znacky. Tento
cil byl zpracovan pomoci srovnani ostatnich regiondlnich zna¢eni jak v Ceské republice, tak i
v zahrani¢i. Byla vybrana regionalni znacka z Polska, Slovenska, Némecka a jedna z Ceské
republiky. Regionalni znacky z téchto zemi byly porovnany. Zavérem by se dalo shrnout, ze
kazda regionalni znacka by mohla néco nabidnout k rozvoji znacky. Jedna se napftiklad o
roz$ifeni regionalniho znaceni o sluzby a zdzitky. Vytvofeni vlastnich internetovych stranek,

kde by mohly byt umistény fotky, reporty z uskute¢nénych akci.

Pomoci dotaznikového Setieni autor prace mohl zjistit, jak lidé vnimaji regionalni znacenti,
jaké maji lidé povédomi o regionalni znacce a zda lidé vyuzivaji produkty oznacené
“Vysocina regiondlni produkt® a jsou s nim spokojeni. Z celkového poctu 208 vyplnénych
dotaznikli, bylo 121 respondentli z regionu VysocCina. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze
respondenti maji povédomi o regiondlni znafce zregionu VysoCina a chtéli by ji vice

zviditelnit. Pfevazna vétSina zna znacku z internetu a obchodu.
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Navrhy pro dalsi rozvoj znacky jsou uvedeny pomoci marketingového mixu, kde se
navrhy doporucuji na produktu, cené, propagaci a distribuci. Nejvice navrht pro dalsi rozvoj

je v propagaci. Tam by byla nejvétsi moznost pro dalsi rozvoj znacky.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Martin Brodsky a jsem student Univerzity Pardubice. Chtél bych Vas poprosit o
vyplnéni dotazniku, ktery slouzi k diplomové préci na

téma "Analyza fungovani a rozvoj regionalni znacky Vysocina regionalni produkt". Dotaznik
je anonymni a timto Vam dé¢kuji za vyplnéni dotazniku.

1. Slyseli jste nékdy pojem "Regionalni znacka"

Napovéda k otazce: Pokud Vase odpoveéd’ je NE prosim pokracujte otazkou Cislo 11.
ANO

NE

2.V jaké podobg jste se dozveédeli o regiondlni znacce?
TV

Rédio

Internet

Tisk (letak, noviny, ¢asopis apod.)

3. Vybavite si o jakou/jaké znacky se jednalo?

4. Zaznamenali jste nékdy oznaceni " Vysocina regionalni produkt"?

Népoveda k otazce: Pokud Vase odpoveéd’ je NE prosim pokracujte otdzkou ¢islo 11.
ANO

NE

5. Jakym zptisobem jste se o znacce dozvedeli?

6. Jakym zptisobem by se méla znacka "Vysocina regionalni produkt" vice dostat do
povédomi zakaznika?

7. Vyuzili jste produkt oznaceny "Vysocina regionalni produkt"?

Napovéda k otazce: Pokud Vase odpoveéd’ je NE prosim pokracujte otazkou Cislo 11.
ANO

NE

8. Byli jste spokojeni s produktem?

Népovéda k otazce: Pokud Vase odpoveéd’ je NE prosim pokracujte otdzkou ¢islo 11.
ANO

NE

9. Kupujete pravidelné produkty oznacené "Vysoc€ina regionalni produkt"?
Napovéda k otazce: Pokud Vase odpoveéd’ je NE prosim pokracujte otazkou Cislo 11.
ANO

NE



10. Jak ¢asto kupujete produkty oznacené " Vysocina regionalni produkt"?
Ix tydné

2x az 4x tydné

4x az 6x tydné

Kazdy den

11. Jaké je VaSe pohlavi?
Muz
Zena

12. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni

Stfedni s vyucnim listem

Stfedni s maturitou

Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské

13. Jaky je Vas primérny meésicni piijem
do 15 000,- K¢

15 001,- az 25 000,- K¢

25 001,- az 35 000,- K¢

36 001,- az 50 000,- K¢

51 001,- K¢ a vice

14. Z jakého jste kraje
Praha
Stfedocesky
Plzensky
Karlovarsky
Pardubicky
Kralovéhradecky
Jihomoravsky
Vysoc¢ina
Moravskoslezsky
Zlinsky
Liberecky
Ustecky
Olomoucky
Jihocesky



