Mistni akéni skupina Vyhlidka o.s. [P

<ﬂ;:.:;\\ - )y

\ <
MAS /@
'VYHLIDKA

MARKETING MiISTNICH PRODUKTU
26.6. a 28.6.2009
1.

(studijni materialy)
Vzdélavaci program €. 08/005/3310a/452/001700 Kunstatsky sekag,

ktery byl podpofen z EAFRD ,Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova:
Evropa investuje do venkovskych oblasti*

-
N\ - -

PROGRAM ROZVO)E VENKOYA

Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova: Evropa investuje do
venkovskych oblasti



Obsah

CO JE TO MARKETING?

REGIONALN{ TRHY V GLOBALN{ EKONOMICE

PRIDANA HODNOTA

MARKETINGOVE RIiZENJ - POSLANI, VIZE, PODNIKATELSKY NAPAD

MARKETINGOVA STRATEGIE - CO TO JE A JAK TO JDE DOHROMADY S MARKETINGOVYM PLANEM
MARKETINGOVY PLAN - A JEHO JEDNOTLIVE CASTI

ODKAZY NA ZAKONY TYKAJICi SE POTRAVINARSTV{, OCHRANY SPOTREBITELE, OBALU, REKLAMY,
0ZNACOVANI POTRAVIN A EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

REGIONALN{ ZNACKY — ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY

PRINOSY REGIONALNICH ZNACEK

REGIONALN{ ZNACKY VERSUS NARODNI CI EVROPSKE CERTIFIKACE

SYSTEM DOMACI VYROBKY A ASOCIACE REGIONALNICH ZNACEK, O.S

HISTORIE REGIONALNICH ZNACEK — SYSTEMU DOMACI VYROBKY

ASOCIACE REGIONALNICH ZNACEK, O.S. - ZAKLADNI INFORMACE

PODMINKY CLENSTVI V ASOCIACI REGIONALNICH ZNACEK

DALSI REGIONALNI ZNACKY V CR

ORLICKE HORY ORIGINALNi PRODUKT

ZAKLADN{ INFORMACE O ZNACCE

KRITERIA PRO UDILENi ZNACKY

KRITERIA PRO VYROBCE



Marketing obecné je komunikace o produktu

Co je to marketing?

Pokud mate pekarnu a vyvésite na namésti ceduli, ktera rika:

»Cerstvé koblihy od Ferdy “, to je REKLAMA.

Pokud tuto ceduli umistite na sedlo konovi a projdete se s nim pres
namésti, tomu se rika

PROPAGACE.

Pokud ki poSlape starostovi zahonky pred radnici, to je
PUBLICITA.

Pokud se Vam podari, aby se tomu starosta zasmal a napsaly o tom
mistni noviny,

to je PUBLIC RELATIONS.

A pokud jste cestu koné zahonky naplanovali, tak to je

MARKETING.



Jak se liSi marketing od prodeje?

Prode;j se snazi ptimét zékazniky k nakupu zboZzi, které podnik jiz vyrobil. Marketing usiluje o to,
aby

podnik vyrabél a prodaval to zbozi, které zdkaznik pozaduje. Zjist'uje proto jeho potieby a ptani a
jim

prizptisobuje své vyrobky, jejich cenu, zptisob prodeje, propagaci, design, baleni atd.

Funkce marketingu

* Analyza potteb potenciadlnich zdjemct o Vas vyrobek

* Pfedpovéd’, jaké typy vyrobky od Vas budou riizni zdkaznici chtit

* Rozhodnuti, které z téchto zakazniki miizete opravdu obslouZit

* Odhadnout, kolik lidi a kdy si budou chtit vyrobky zakoupit

» Odhadnout, kolik budou ochotni zaplatit

* Zjistit, jestli pfi stanovené cen¢ mizete dosahnout zisku

* Rozhodnout, jak potencidlni zdkazniky efektivné oslovit a informovat je o Vés a Vasich vyrobcich
* Odhadnout konkurenci

Podnikani je GspéSné pouze tehdy, jsou-li zakaznici spokojeni s nabizenymi produkty a pokud
své
nakupy opakuji.

Casto se lidé pusti do podnikani proto, Ze maji ndapad, radi vyrabéji... Nezacinaji vétsinou proto, Ze
radi prodavaji, ale prave prodej je to, co je nakonec Zivi...

... Hlavni funkci marketingu je zkoordinovat Vase napady s pranimi a potrebami zakazniki,
pravidly

trhu a Vasimi moznostmi (s ohledem na konkurenci, vase zdroje apod.) . . .

Regionalni trhy v globalni ekonomice

10 diivodii, pro¢ podnikat na regionalnim trhu:

* Penize zstavaji v regionu

* Lepsi pfistup k zdkazniklim, moznost si je ,,vychovat"

- Moznost nabidnout vyrobek s vysokou ptidanou hodnotou

* Podporuje turistiku v regionu * UdrZeni regiondlni tradice

- Regionalni vyroba/zpracovani nebo péstovani zeleniny/ovoce pomaha Zivotnimu prostiedi,

- vyrobky necestuji tisice kilometri * Cena vyrobku mtze byt vyssi a je odoInéj$i viici cenovym
vykyviim, pokud zdkaznik vnima

- vyrobek jako jedinecny a zvlastni * Maximalni cerstvost potravin

* Vyroba pro regiondlni trh si Zdd4 mensi kapacitu, tim vSak ptispivé k jedine¢nosti vyrobku
Narodni trh nebo zahrani¢ni trh ziistava stale otevieny, a pokud je region znamy a znacka

- vyrobku/vyrobce zdkazniklim dobfe ,,podana", mize byt expanze velice uspésna - vyrobek si s
sebou ponese stale svoji jedine¢nost



Pridana hodnota

Jednou z moznosti, jak mize podnikatel zvysit nadéji na Gspéch svého podniku, je vyroba zboZi s
pridanou hodnotou. Muze se jednat o malickost, kterd ale mize byt pro zdkaznika rozhodujici.
Pokud

jste napt. zemedélec, mize se pod pridanou hodnotou skryvat napt. omyti zbozi, suseni prebytk,
vyroba marmelady misto radikalniho snizeni ceny u produkce, kterou byste tézko prodavali apod.
Za

tyto vyrobky je mozno dostat mnohem vyssi cenu nez za Cerstvé, nezpracované a mohou tak
pomoci

diverzifikovat zdroje piijmt farmy. Nebo k nezpracované surovin€ (napt. fep¢) nabidnéte brozurku
nebo karticku s recepty, doporucte koteni, nabidnéte kus na ochutnani, ptipojte povidani o farmé...
Pfidana hodnota Vam umozni ziskat tzv. CENOVOU PREMII.

Marketingové Fizeni - poslani, vize, podnikatelsky napad

Jednim z Gkolti marketingu je vytvatreni a formulovani zakladni podnikatelské koncepce - kam se
chce podnik dostat a jakym smérem se tedy ubirat. Sledovani z4jmu a potteb zdkaznikl ptispiva k
efektivnéj$imu vyuZivani trznich prileZitosti.

Prilezitosti trhu

Najdéte prilezitosti, které Vam trh skyta. Vyzvou je POZNAT TRH - védét, co lidé chtéji, kolik
budou

ochotni zaplatit a jak k nim V4s vyrobek dostat.

Poznejte trh a objevte pfileZitosti v 6 krocich:

1. Nez s novym vyrobkem zacnete, ptejte se, ziskejte informace, naslouchejte trhu

2. Sestavte si marketingovy plan

3. Zjistéte, co na to trh (napt. metodou focus group, dotazovani stavajicich a potencialnich
zakaznikil

apod.)

4. Zacnéte s mensi vyrobou a zkuste, jak trh zareaguje

5. Rozjed’te vyrobu ve vétSim métitku

6. Znovu se podivejte na svlij plan, pozméite ho, vylepsete vyrobek a marketing (véetné propagace)
Nezalezi na tom, jestli prodavate jen n¢jakou primarni surovinu, napi. dievo, obili, mléko nebo

zeleninu, tato tzv. ANALYZA TRHU je spole¢na pro viechny vyrobky a sluzby.

Ale struktura kazdého trhu (tzn. trhu napft. s obilim nebo trhu se zpracovanymi ceredliemi formou
musli) je jina a proto budete pro kazdy trh muset zvolit jinou MARKETINGOVOU STRATEGII.
Podnikatelska koncepce

Vize - vyhled do budoucnosti.

Kazdy podnikatelsky subjekt, at’ uz se jedna o jednotlivce nebo spole¢nost, by mél mit n¢jakou vizi.
Podnik mize byt kratkodobé efektivni, aniz by takovou dlouhodobou vizi mél, ale bude
efektivnéjsi,

pokud bude mit predstavu, kam se v budoucnosti chce ubirat. Vize popisuje, co chce spole¢nost
dosdhnout v nasledujicich 5, 10, 20 letech. Jaké bude vize, to zalezi na spole¢nosti - mlizete chtit
dosdhnout vétsiho trzniho podilu, maximalniho uspokojeni zdkaznika nebo napft. pfispét k rozvoji
regionu.

Podnikatelsky napad

Vize jde ruku v ruce s podnikatelskym napadem - tedy jak takovou vizi, kterd by méla ale byt v
souladu s poslanim spole¢nosti, uskutecnit. Je to feSeni néjakého problému, vyvoj nééeho nového.
Mize to byt novy podnik, novy vyrobek, sluzba, novy zpracovatelsky postup, distribu¢ni cesta nebo
jakékoli myslenka ptinasejici zlepSeni ve vyrobé ¢i pii prodeji.

Nékteré metody, které mohou vést k podnikatelskému napadu

* Brainstorming - sbirani nejriznéjsich, i velmi blaznivych a neuvétitelnych napada od



spolupracovnikil, znamych, Vas, déti, zakaznikl... Nejlépe se brainstorming (Cesky ,,boufe mozka'")
provadi ve skupin¢ n¢kolika osob, kdy se o problému chvili bavite a pak vSichni doslova ,,stfili", co
je

napadne za feSeni. VétSina neni vyuzitelna, ale vzniknou z nich dobré napady. Pokud ne, tak zkuste
problém ¢i otazku preformulovat a vyzkousejte to tfeba jindy.

* Naslouchani zdkazniklim

* Sledovani konkurence a jejiho chovéani

* Naslouchani dodavateliim, odbératelim, distribu¢nim partneram

* Focus group - pouzivana zejména u vétSich spolecnosti. Jedna se o metodu, kdy se sejde skupina
potencialnich zakaznikt (napt. Zeny ve véku 25-30 let s dité¢tem do 3 let) a moderator jim predstavi
napf. novy vyrobek, konkurenéni vyrobky, téma, o kterém se bude jednat. Ugastnici pak podle
pokynil moderatora diskutuji, vyjadiuji své ndzory. Mlzete napft. zjistit, Ze obal vyrobku by danou
skupinu od ndkupu odradil, a dozvite se, pro¢ je konkurenc¢ni obal lepsi.

Marketingova strategie - co to je a jak to jde dohromady s

marketingovym plinem

Marketingova strategie odpovida na otazky: CO DELAT a KAM DOJIT?

Abyste doséhli toho, co cheete, AKCI a TAKTIKOU na ni odpovite: JAK TO DELAT?

Co to je MARKETINGOVA STRATEGIE a co obsahuje?

- Cilovy trh - popis cilového zakaznika/kone¢ného uZivatele naSich produktii a sluzeb

- Umisténi (positioning, pozice) - ur¢eni jedine¢ného postaveni nasi firmy a nasich produktt vici
konkurenci, diivody, ¢im je vyrobek jedine¢ny a ¢im si podmani zdkazniky

- Cena - cenova strategie vi¢i konkurenci

- Distribuce - informace o velikosti a dulezitosti jednotlivych distribu¢nich cest, které prodejni
kanaly budeme vyuzivat

- Strategie vydaji na reklamu, propagaci a podporu prodeje

Priklady strategii

* Strategie trini penetrace

- Snazite se lépe uspokojit potieby souc¢asného trhu stavajici produktovou nabidkou a tim zvysit
pocet zakaznikli dané¢ho produktu a/nebo zvysit spotifebu produktu stavajicimi zékazniky

- Piiklad: spotiebu zeleniny u maminek s détmi mizete zvysit tak, ze pro n¢ piipravite specialni
balicek ,,Zelnacek", kde bude par kust zeleniny, kterou déti obvykle maji rady

* Strategie rozvoje trhu

- Snazite se nalézt nové zédkazniky pro své stavajici zbozi

- Ptiklad: oslovite kantynu mistni firmy a nabidnete jim své kofenéné syry dosud prodavané jen z
farmy

* Strategie rozvoje produktii

- Pro Vase stavajici zdkazniky vytvofite novy produkt

- Piiklad: nabidnete rizné velka baleni, nové ptichuté apod.

* Strategie diverzifikace

- Pfijdete s novym vyrobkem nebo sluzbou pro zcela novou skupinu zékazniki

- Ptiklad: vyrabite syry pro prodej z farmy - nové zkusite syry dodavat rovnou v bagetach do mistni
prodejny lahtidek

Marketingovy plan - a jeho jednotlivé ¢asti

Marketingovy plan je usttednim néstrojem pro fizeni a koordinovani marketingového usili. Nemusi
to byt nic sloZitého, ale je dobré mit marketingovy plan v pisemné podobé, nejen ve Vasi mysli. V
ptipad¢ potieby se do n¢ho vzdy miiZete podivat a slouzi také jako podklad napft. pro ziskani Gvéru.
Pokud ho jiz jednou budete mit sepsan, snadnéji se Vam také mohou ptipravovat podklady pro
ziskani riznych podpor, grantii, dotaci apod. Pokud hledate sponzory ¢i partnery, urcité na né¢ bude
pusobit dobfe, pokud se s Vasi spole¢nosti a jejimi vyrobky budou moci sezndmit podrobné;ji.
Prosté,

marketingovy plan rozhodné€ vyuzijete a dnes jiz existuje mnoho pftilezitosti a mist, kde ziskat radu,



jak ho spravn¢ sestavit.

* Shrnuti myslenek a napadti o vyrobku

* Popisuje, jak dostat vyrobek k zdkaznikovi

* Nemusi byt dlouhy, ale musi byt jasny

Jaky je rozdil mezi marketingovym planem a marketingovou strategii?

Marketingovy plan piedstavuje néco jako ,,cestovni mapu" Vaseho podnikani. Hned z Givodni ¢asti,
tzv. analyzy vychoziho stavu, zjistite, kde vlastné stojite a jak na tom jste. Zvolenou marketingovou
strategii si pak stanovujete, kam chcete dospét. Marketingovou strategii miizete mit pro riizné
vyrobky riiznou, ale marketingovy plan mize pasobit jako takovy zastiesujici destnik.
Marketingové prostiedi

Jesté nez budete sestavovat marketingovy plan a zamyslet se nad marketingovou strategii a urcité
jesté diive, nez za¢nete vyrabét novy vyrobek, je vhodné si udé€lat analyzu marketingového
prostiedi. Neni od véci zhodnotit také Vase silné a slabé stranky, a nezélezi na tom, jestli
podnikate

jako fyzicka osoba nebo se vas deset spojilo v ramci n¢jaké firmy.

Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi ve stru¢nosti zahrnuje vSechny ,,spoluhrace”, ktefi mohou ovliviiovat
Vasi schopnost vyrabét produkty nebo poskytovat sluzby. Jedna se o dodavatele, zprostfedkovatele
(obchodniky, reklamni agentury ¢i studia...), konkurenty atd. Urcité se Vam vyplati dozveédét se o
nich co nejvice, zejména pokud s nimi budete spolupracovat a Vase vyrobky nebo vyroba na nich
bude zavisla. Do tzv. mikroprosttedi spadaji 1 Vasi zaméstnanci, Vasi nejblizsi spolupracovnici,
piipadné VasSe rodina. Pokud nepodnikate sami, jsou pravé oni tim nejcennéjSim, co mate. Oni také
komunikuji s lidmi mimo organizaci a mohou do zna¢né miry pozitivné nebo negativné ovlivnit
chod

Vasi firmy.

Makroprostiedi

Do marketingového makroprostiedi spadaji faktory, které firma nemtize viitbec ovlivnit nebo ma jen
velmi malou Sanci tak ud¢€lat, napi. formou lobbyingu v ramci néjaké asociace apod. Pro analyzu
marketingového makro-prostiedi je jednoduchou pomiickou zkratka PESTE, ktera v sob¢ skryva:

P - Politické prostiedi

Do této oblasti spadé legislativa, ktera upravuje a reguluje podnikani, chrani spotiebitele, investory
apod. V ramci zamysleni se nad politickym prostiedim je také tfeba zvazit samotnou politickou
situaci zem¢ nebo regionu, zejména pokud se chystate vyvazet do zahranici.

E - Ekonomické prostiedi

Spadaji sem takové jevy, jako je vysoka mira inflace, recese, nezaméstnanost apod. Napf. urokova
mira mize podnikatele odradit od rozSifovani vyroby nebo mu znesnadnit podnikani.

S - Socidlni a kulturni prostiedi

Do této kategorie spada napf. rist populace, starnuti obyvatelstva, zmény v roding, trovenl vzdélani,
migrace, kultura v regionu apod. Zejména v piipadé, Ze se rozhodnete pro regionalni trh, je
tifeba

tyto faktory dobre zvaZovat. Pokud je Vas vyrobek ur¢en mladé generaci, ujistéte se, zda v miste,
kde ho hodlate nabizet, opravdu je dostatecny pocet obyvatel v kyzené vékové skuping.

T - Technologické prostiedi

Inovace, technicky rozvoj, Zivotnost vyrobkl - to jsou témata, nad kterymi je nutno se v rdmci této
kategorie zamyslet. MoZna bude Vase vyroba rentabilné;jsi a efektivnéjsi, pokud se poohlédnete po
nové vyrobni technologii ¢i stroji.

E - Ekologické / piirodni prostiedi

Ekologické / ptirodni prostiedi - faktory ochrany Zivotniho prostiedi, ochrana vod, recyklace
odpadd,

klimatické podminky, geograficka poloha, pfistup k surovinam.

Analyza vySe uvedenych okruhti PESTE by Vam méla odkryt atraktivni prileZitosti na trhu,



ale i

odhalit, jaké nebezpeci a nastrahy jsou zde skryty, co by pro firmu mohlo byt vyhodné a s jakymi
riziky je nutno pocitat.

Lépe se Vam pak bude na tyto prileZitosti a hrozby reagovat.

SWOT analyza

Analyzu mikro a makro prostiedi lze spojit do velmi oblibené SWOT analyzy. Je to velice uzitecny
a

celkem jednoduchy nastroj a pomicka. Je také zakladem vypracovani kazdé marketingové
strategie

a marketingového planu. Pravé ona Vam mutize dat celkem ptehlednou odpovéd’ z hlediska
soucasné

situace, tedy analyzu vychoziho stavu. Je dobré, pokud se v ni snazite vymezit konkrétné napi.
vuci

konkurenci (u silnych a slabych stranek). Obvykle ma formu tabulky.

S - silné stranky (strengths), W - slabé stranky (weaknesses), O - prileZitosti (opportunities), T -
hrozby

(threats)

Cviceni 1.

Par zdkladnich otdazek

Pravdépodobné budete nad t€mito otdzkami muset chvili ptemyslet nebo dokonce ud€lat mensi ¢i
veétsi prizkum trhu.

Rozhodné Vam vsak pomohou uvédomit si, jestli ma smysl pokracovat v rozvoji VaSeho napadu
nebo

v produkci VaSeho vyrobku.

Pak miizete zacit s podrobnéjSim prizkumem trhu. Pokud piemyslite nad vice vyrobky, pomtze
Vam

tento dotaznik zaméfit se na to, co je pro Vas nejperspektivné;si.

Vyrobek

1. Jasn€ popiste uvazovany vyrobek nebo sluzbu.

2. Je to sezénni produkt? Jakou ma trvanlivost?

3. Méte zdroj suroviny pro vyrobek nebo pfistup k surovinam za stabilni cenu?

4. Mate nebo vite, jaké stroje pro vyrobu potiebujete?

5. Mate nebo vite, jaké potfebujete zaméstnance?

6. Jak vyrobek budete vyrabét a distribuovat?

Zakaznici

7. Kdo je Vase cilova skupina?

8. Jaky vztah k nim mate? Jste jeden z nich?

9. Zaznamenali jste mozny zajem o tento vyrobek?

10. Jak ho budete prodavat?

11. Co je pro Vase zdkazniky dulezité?

12. Roste pocet Vasich potencidlnich zdkazniki? Roste pocet Vasich soucasnych zakaznika?
Vyhody

13. Pracujete radi s lidmi a radi s nimi pfimo hovofite nebo obchodujete?

14. Jaké jsou Vase osobni silné stranky? S ¢im do toho ,,podniku" jdete?

15. Kdo je Vasim konkurentem?

16. Pro¢ by méli zékaznici dat prednost VaSemu vyrobku?

17. Jak snadno je V4s vyrobek nahraditelny? Lze snadno okopirovat?

18. Mate n¢jaky signal/dikaz, Ze zdkaznici za V4§ vyrobek budou ochotni platit cenu, ze které Vy
budete mit zisk?

19. Vidite néjaké své slabiny, pokud se do nového vyrobku nebo inovace pustite?

Obsah marketingového planu



Sestavovani marketingového planu mtizete zvladnout sami nebo vyuzit sluzeb konzultantd,
neziskovych organizaci, marketingovych kateder univerzit a vysokych skol, hospodarské komory,
oborovych sdruzeni podnikatelti apod. At uz vyuzijete Vasich znalosti nebo sluzeb né¢koho jiného,
musite vzdy ale védét, co od marketingového planu ocekavate. Podivejme se nyni na jeho
jednotlivé

slozky a zaroven si vysvétlime, pro¢ jsou dulezité.

1. Vyrobek

. Marketingové cile

. Konkurence

. Konkurenéni vyhoda

. Pozice na trhu

. Poznejte sviij cilovy trh - segmentace trhu, marketingovy vyzkum, chovani zakaznika

. Cena

. Distribuce

. Znacka

10. Marketingova komunikace

11. Méfeni uspechu

1. Vyrobek

Popiste svlij vyrobek co mozna nejpifesnéji a nejdetailnéji. Pozor, nestaci vSak jen technicky popis.
V4as vyrobek je mnohem vice, nez jen napt. kvétovy med s obsahem cukru x %. Soucasti tohoto
popisu jsou také vlastnosti a vyhody, které vyrobek pfinasi Vasim zédkaznikiim. Pro€ je to dulezité?
Snazite se najit sd¢leni, které nejlépe vystihuje jedineCnost vyrobku. Sdéleni pak slouzi jak zaklad
pro

komunikaci se stdvajicimi a potenciadlnimi zakazniky. Kdyz budete o VaSem vyrobku pfemyslet v
souvislosti s Vasimi vyrobnimi kapacitami a s ohledem na Vase konkurenty, mozné dojdete k
nazoru,

7e je potfeba vyrobek pozménit, zait vyrabét vét§i mnozstvi, pouzit jiny obal. I kdyz o svém
vyrobku

hodné¢ vite, v této Casti marketingového planu ho dévate do souvislosti.

Cviceni 2. Popis vyrobku

Vlastnosti (fyzicky popis vyrobku, co umi, jaké obsahuje vitaminy apod.)

1.

2.

3.

Vyhody (Jak pomaha? Jak diky svym vlastnostem uleh¢i Zivot? Co zakaznikovi pfinese? Napf.
bude

zdravéjsi...)

1.

2.

3.

Marketingové cile

* Cile jsou nezbytné pro planovani

» Stanovte si konkrétni cile v€etn€ hodnoty a terminu splnéni

* Mély by byt redlné¢ dosazitelné a optimistické

Cviceni 3.

Strategické a operativni marketingové cile

Proc¢ je potieba ujasnit si strategické a operativni marketingové cile? Stanovenim cill zjistite, kam
chcete sméfovat, a jejich vyjadieni a pisemné zpracovani Vam pomiiZe pii kontrole vysledki.
Rovnéz pomohou pii hodnoceni, zda se Vam daii s vyrobkem ¢i sluzbou naplnit Vase ptedsevzeti.
Cile, které si davate, se snazte co nejvice konkretizovat. Rozhodné nezapomeiite na datum, do kdy
maji byt realizovany, a oznacte zodpovédnou osobu. O zplsobu dosazeni cili se budeme bavit v
dal3ich ¢astech. Casovy horizont Vagich cilii je na Vas, miize to byt 6 mésict, dva roky apod. Zalezi
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to na Vasi situaci. Pfehledné zpracované marketingové cile Vam pomohou ziskat tfeba uvér u
banky nebo né¢jakého partnera, kterym mize byt i neziskova organizace ¢i sdruzeni vyrobct. Pokud
budete Vase cile s nékym konzultovat, mozna zjistite, Ze nejsou redlné. Nebo jen Spatné vyjadiené.
Nebo naopak mate na vic.

Tak zvana trzni pozice Vam ukazuje, jakym zpisobem vnimaji zakaznici Vas produkt (mtize byt i
navrhovany) ve srovnani s produkty konkurence, které jsou k dispozici na trhu. PFi nakupnim
rozhodovani totiz mnohem vétsi roli hraji subjektivné vhnimané parametry produktu nez ty
realné,

tedy jak spotiebitel hodnoti napt. kvalitu produktu ve srovnani s ostatnimi nabizenymi
variantami,

na rozdil od redlnych vysledkl napt. dle testd. Je-li vyrobek zakazniky vniman stejné jako vyrobky
ostatni a neodlisu-je-li se né¢im od vyrobki srovnatelnych, nemaji zakaznici zadny divod k tomu,
aby ho kupovali. Dobra pozice vyrobku na trhu tedy znamend, ze zakaznici vnimaji tento vyrobek
vice

nez vyrobky ostatni, Ze ho povazuji za lepsi, je pro né€ lakavéjsi a ptitazlivéjsi. Proto je velice
dilezité

znat konkuren¢ni vyhodu (viz kapitola Vyrobek). Pokud ji dobie specifikujete, mizete namichat
chutny ,.komunikacni koktejl" a oslovit tak spravné praveé tu Vasi cilovou skupinu (viz
Marketingova

komunikace).

6. Poznejte sviij cilovy trh - segmentace trhu, marketingovy vyzkum, chovani zaikaznika
Kde hledat inspiraci a ziskavat informace o trhu?

Dobré¢ napady pro nové vyrobky, ale 1 pro inovaci jiz zavedenych vyrobki vétSinou ptichdzi od
samotnych zadkaznik a spotiebiteld. Stejné tak sledovani konkurence, jejich krokti a novinek je
hnacim motorem inovaci. Rozhodné¢ je dilezité snazit se pochopit motivy zakaznikl pro koupi
vyrobku. Nejen v ptipad¢ rodinnych podnikit mohou byt praveé rodinni ptislusnici a jejich napady
velkym stimulem pro nové nebo inovované vyrobky. Vzdyt’ i oni sami jsou spotiebiteli a maji také
spoustu znamych.

* Ptejte se Vasich stavajicich zékaznika

* Porozuméjte potiebam svych zakaznikt

* Sledujte konkurenci

* Sledujte trendy a zkuste je vyuzit a promitnout do Vasich vyrobku

* Exkurze do zahrani¢i/ostatnich regioni/prodejen

* Co Vasi pratelé, znami, rodina?

* Je Vas$ napad Zivotaschopny? Je pro novy vyrobek dostate¢né velky trh?

* Regionélni hospodaiska komora

* Internet

* Neziskové organizace

* Czech Invest, Czech Trade, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo zeméd¢lstvi apod.
Marketing nefunguje proto, Ze by prodéaval produkty nebo sluZby, ale proto, Ze pomaha lidem
uvédomit si vyhody plynouci z vlastnictvi pfisluSnych produkti ¢i sluZeb. Mistni vyrobky
nabizeji

hodnoty, které je tfeba spotiebitelim dostatecné zdiraznit a vysvétlit. Kupujici musi byt prfesvédcen
o tom, Ze je pro n¢j vyhodné mistni vyrobky nakoupit, i kdyZ mohou byt drazsi.

V centru podnikatelského snaZeni vZdy musi byt zakaznik a jeho potieby. Proto je nutné
proces

uplatnéni vyrobkii na trhu plianovat, ovlidat metody moderni komunikace a vyuZivat v§ech
vhodnych marketingovych nastroji.

Kdo je Vas zdakaznik?

Kdyz Vam nékdo polozi tuto otazku, jak odpovite? Velice Casto lze slySet tuto odpovéd’:



VSICHNI!

Casto nasleduje véta: ,,Vsichni ti, kdo si mij vyrobek koupi." No ale kdo si Va§ vyrobek kupuje?
Kdo

chcete, aby si Vas vyrobek koupil? Pokud mate jasnou piedstavu a o svych zdkaznicich toho hodné
vite, mate uleh¢enou praci, protoze je pak mizete 1épe oslovit, nalakat na Vase vyrobky, poskytnout
jim sluzby, které uvitaji apod. Aby se Vam Iépe ,,definovalo", kdo je tim Vasim zédkaznikem
(samoziejmé to mize byt i firma, nejen jednotlivec) a koneénym spotiebitelem, hovotime o tzv.
SEGMENTACI (¢lenéni) TRHU.

Segmentace trhu

* Geograficka - obce, regiony, zem¢é

* Demograficka - skupiny podle véku, pohlavi, pfijmové kategorie, vzdélani

* Psychograficka - ptislusnost zadkaznikii do spolecenskych ttid, které se vyznacuji uréitym Zivotnim
stylem

* Behavioralni - podle chovani zakaznik1, jak pouzivaji ur¢ité vyrobky, podle loajality ke znacce,
podle

mista nakupu.

Piiklad:

Profil spotrebitele, ktery si kupuje rostlinné pomazanky znacky XY

* Geografické hledisko:

- vEt§i mésta

* Demografické hledisko:

- ptijem na domacnost nad 20 000 K¢

- SS/VS vzdélani

* Psychografické hledisko:

hledaji praktické vyrobky

- nemaji zvlastni dietu, ale jsou mezi nimi i vegetariani a makrobiotici

* Behavioralni hledisko:

- kupuji obcas, pouzivaji zejména jako svadinu a veceti

- konzumuje cela domacnost

- nej¢asteji nakupuji pomazanky v obchodech se zdravou vyzivou

Vytvaieni vztahi se zakazniky

Ptredpoklady pro ziskani zakaznické vérnosti:

* Nabizejte hodnoty, kterych si zdkaznik vazi

* Vychazejte vstfic, vZdy nabidnéte ,,néco navic"

« Reste zakaznikovy potieby a problémy

* Pravideln¢ komunikujte (na osobni Grovni)

* Napravte chybu, kdyz k ni dojde

- Pamatujte si, ze zdkaznik ma VZDYCKY pravdu. Vzpomeiite si na staré dobré ,,ZAKAZNIK,
NAS PAN".

I kdyZ si VaSe vyrobky jen dokola prohlizi a nic si nekoupi, neohrnujte nad nim nos, miiZze se vratit
pozdéji nebo se zminit zndmym, ze je vidél, uvazoval o nich apod. Opravdu nikdy nevite, na co
Zrovna

mysli a jaké ma divody. Ale to, Ze si zrovna nic nekoupil, neznamena, Ze si toho nekoupi mnohem
vice v budoucnu. Proto i na néj bud’te mili a snazte se dobte zaplisobit. Netyka se to jen osobniho
prodeje, Vas vyrobek na regéle v obchodé¢ také mluvi za Vas. Jeho baleni, etiketa, cena, piivod...
Tohle vSechno zakaznik sleduje.

* Vazte si kazdého zdkaznika

- Mozné Vs ted’ napadlo, pro¢ byste si meli vazit nékoho, kdo vyrobek pomlouva, reklamuje jeho
vady apod. Ale i ten je pro Vas velice dulezity, ddva Vam podnéty k odstranéni nedostatkil a vlastné
Vs nuti potad se v néem zlepSovat. Treba Vas privede i na ndpad, jak rozsitit poskytované sluzby,



vyrobky lépe znacit, balit apod.

* Iniciativné zdkaznikovi pomahejte

Hlavnim pojmem v uvahach o vztahu se zdkaznikem je vytvareni hodnoty. K vérnosti ov§em
nestaci

pouze splnit zakaznikovy zakladni pozadavky, musime poskytnout mimotadnou péci v lidské
roving.

Kazdy kontakt se zdkaznikem by mél byt pozitivnim zazitkem.

Co muzete ud¢lat, aby v klicovych okamzicich byl zakaznik piijemné ptekvapen a abyste
zptijemnili

jeho zazitek z ndkupu a setkéni s Vami a Vasimi vyrobky?

* Pravidelna a tvofiva komunikace

* SnaZte se o nekonvenéni mysleni, nedrzte se jen stereotypnich postupi ,,jak se to délalo vzdycky"
¢1 ,,jak to délaji vSichni"

* Poskytnuti zaruky kvality sluzeb

* Odmeény za Casté nakupy

* Nabizet zvlastni sluzby, které zdkaznik pocit'uje jako osobni

» Vychovavat zdkazniky tim, ze je naucite pouzivat VaSe produkty a sluzby

* Partnerstvi - mnozi zdkaznici stoji o trvalejsi vztahy, a tak vstficnost 1 v ptipadé, kdy zdkaznik u
nas

zrovna nenakupuje, mtize tyto vztahy utuzit

* Neobvyklé znovuziskani - schopnost vyfesit zakaznikovy problémy a chyby firmy prostfednictvim
Sikovného a dobfe zvladnutého jednani

* Rozhovory s odchazejicimi zakazniky - ti nds mohou informovat, jak a v ¢em se mtizeme zlepsit
Nepredpokladejte, ze lidé jen cekaji, az V&S vyrobek dorazi na pulty obchodii. Urcité si je musite
najit

sami. A proto musite mit pokud moZno jasnou piedstavu o tom, jaci by Vasi zdkaznici méli byt.
7. Cena

Strategie stanoveni ceny

Pti stanoveni ceny musi podnik vychézet z toho, v jaké fazi Zivotniho cyklu se vyrobek nachazi.
Zivotnim cyklem si projde kazdy vyrobek a jeho faze trvaji u riznych vyrobki rizné dlouho.
Hovofime o fazi zavadéni na trh, rlstu, zralosti a poklesu. Na konci riistové faze a v obdobi zralosti
vyrobku dosahuje firma nejvyssich ziski na vyrobek, zisk je stabilni nebo klesa v dusledku
vzristajici

konkurence. V posledni fazi (poklesu) vykazuje zisk na vyrobek vyznamny pokles a zacina mizet.
zaklad¢ toho se rozhodnout, zda bude v jeho vyrobé pokracovat, rozvine ji, ,,0zivi" vyrobek napf.
novou ptichuti nebo jeho vyrobu zastavi a investuje energii a prostiedky do jiného vyrobku.

U zcela novych vyrobkii miZe podnik volit ze zakladnich cenovych strategii:

Sbhirani smetany

Tato metoda spociva ve stanoveni vysokych cen pfedev§im pro produkty noveé uvadéné na trh a v
postupném snizovani cen v pribéhu Zivotniho cyklu. V takovém ptipad¢é oznacujeme tuto strategii
jako rychlé sbirani

Jak vnimaji cenu zakaznici?

* Lepsi nez sniZovat cenu je soutézit vyssi kvalitou

* Garantujte kvalitu produktu, zdkaznik si na vyS$$i cenu rychle zvykne

* Nasazenim vys$$i ceny mate eventualni prostor pro snizeni

» P1ili§ nizk4 cena je podezield

* Vys8i cenu muzete zédkaznikovi dobte vysvétlit

* Pokud Vam zakaznik fekne, Ze vidél nizsi cenu, mizete fici, ze konkurence zna svou cenu a
kvalitu a

Vy zase vite o svoji... VERTE SI!

smetany. Tato cenova politika byva typicka napf. pro pocitace ¢i mobilni telefony. Umoziuje



soustiedit se pIné na ty zadkazniky, kterym novy produkt ptfinasi nejvetsi uzitek a jsou tedy ochotni
Za

néj zaplatit. S klesajici cenou pak oslovujeme nové segmenty spotiebiteld. Pokud se podafi vytvotit
Sl

pozici, kdy si vysokou cenu mizeme t¢tovat dlouhodobé, jedna se o tzv. pomalé sbirani smetany.
Prikladem mutize byt Ferrari. Nebezpeci této strategie je vSak v tom, ze vysoké ceny mohou naldkat
konkurenci.

Pronikani na trh

Spociva ve stanoveni nizkych cen novych produktl v zdjmu stimulace co nejvyssiho objemu
prodeje.

Skryva v sobé vysoke riziko v poc¢atecnim obdobi prodeje (vyrobce nebo prodejce dobrovolné
podstupuje poc¢atecni ztraty), ale nabizi Sanci vysokych ziskl v dalSich fazich Zivotniho cyklu
produktu. Cilem i zde mtize byt, podobn¢ jako u sbirani smetany, rychle pokryt poc¢ate¢ni naklady,
ne

vsak cestou vysokych cen, ale velkych objemt produkce (resp. jejiho prodeje). Firma ji voli
zpravidla

tehdy, kdy na trhu existuje velka konkurence a podil na trhu lIze ziskat pouze za podminky nizké
zavadéci ceny, nebo v ptipadech, kdy spotiebitelé mohou mit k novému produktu velkou nediivéru
a

niz8i cena tak snizuje 1 jejich riziko pii prvnim zkuSebnim nakupu. Tato strategie neni vhodna u
produktti, kde naklady jsou jesté tak vysoké, Ze ani stanoveni cen velmi blizko nakladtim neucini
produkty pro vétSinu zdkaznikli dostupné.

Stanoveni ceny na urovni konkurence

Pouziva se v ptipad¢, kdy firma vstupuje na trh, kde konkurence jiz nabizi své produkty a zdkaznici
jsou jiz ptivykli na ur¢itou uroven ceny. Ma-li firma néklady nizs$i, nez je tato tiroven ceny, miize
byt

pro ni vyhodné pfistoupit na stejnou cenu, vyhnout se tak cenové valce a zamétit se spiSe na
necenovou konkurenci lepSimi charakteristikami produktu.

Cenova strategie zaloZend na psychologickém principu

Ve vnimani ceny se projevuji ur¢ité psychologické vlivy. Patii mezi né hodnoty stanovené tésné¢
pod

nejblizsi vyssi , kulatou sumou" (napft. 9,90; 19,90; 99,90 apod.). Ceny se zdaji byt nizsi, nez ve
skutecnosti jsou. Tato cenova strategie ma vyznam tam, kde prodejce nechce vzbuzovat dojem
luxusnosti produktu. Tuto strategii mizeme kombinovat s jinymi cenovymi strategiemi.

Pro cenovou tvorbu bychom mohli stanovit tato doporu€eni: Ceny by se nemély zvySovat pfilis
Casto,

ale v urcitych intervalech. Méla by byt brana v tivahu faze zivotniho cyklu, v nizZ se vyrobek
nachazi, a

zvolena cena by méla zapadat do celkové politiky Vasi firmy.

8. Distribuce

Distribuce neni nic jiného neZ to, jak nabizet hotovy vyrobek ve spravné chvili, ve spravném
mnozstvi, na spravném misté, za cenu, kterou je zikaznik ochoten a schopen zaplatit. Na
ptikladu

biopotravin a farmait podnikajicich v ekologickém zemé&délstvi si ukazme mozZné tzv. distribu¢ni
cesty.

MozZnosti uvadéni bioproduktii na trh mohou byt klasifikovany jako pfimé a neptimé. Pii pfimém
uvadéni na trh dochazi k interakci mezi producentem a spottebitelem, pi'i nepfimém vstupuje do hry
prostiednik. Pfima distribuce je mezi ¢eskymi ekozemédélcei zatim vyuzivana pomérné malo.
Nepiimé distribucni cesty:

» zprostiedkovatelé

* velkoobchody

* odbytova druzstva



» zpracovatelé bioproduktli a vyrobci biopotravin

* specializované prodejny s biopotravinami a racionalni vyzivou

* restaurace a hotely

» velkokapacitni kuchyn¢ a vefejné stravovani (nemocnice, zdvodni jidelny, armada)

* konven¢ni prodejny potravin a fetézce supermarketii

Piimé distribucni cesty:

* prodej pfimo na farmé (Ize napfi. spolupracovat s cestovnimi kancelaremi, které se se svymi
klienty

zastavi u Vas na prohlidku farmy a nakup - velice oblibeny zptisob prodeje napt. kozich vyrobk)

* vlastni sbér zdkazniky

* bio-trZnice

* ,bio-bedynka" - jedna se o sluzbu, kdy zdkaznik dostava pravidelng, napt. 1x tydné, Cerstvé ovoce
a

zeleninu, pfipadné dalsi potraviny podle sezonni nabidky pfimo domd. Je populdrni zejména v
Dansku, Velké Britanii, ale 1 v Némecku ¢1 Rakousku.

* nakupni spolecenstvi zakaznikti (Community Supported Agriculture - Komunitou podporované
zemédelstvi)- jednd se o systém, pii kterém si mistni spotiebitelé odbytu. Je rozsifené zejména ve
Spojenych statech, predplati na celou sezonu pravidelné dodavky Cerstvych ziskava si popularitu ve
Velké Britanii. bioproduktti. Davaji tim ekologickému zemédé€lci jistotu

* online-nékup ptes internet

Srovnani primé a nepiimé distribuce

Prima distribuce Nepiima distribuce

* ndro¢nd na ¢as * nizsi naklady

* prodavate, misto abyste vyrab¢li « méné narocna na Cas

* niz§i riziko ¢ vyssi trzni riziko

» uspéch opravdu zalezi hlavné na Vés, Vasich

schopnostech a moznostech

* Vas uspéch je odvisly od uspéchu Vaseho prodejce

» muZzete Uctovat vyssi cenu « mensi odmeéna

* vytvatite piimy vztah se zakazniky ¢ neptimy vztah se zdkazniky

» muzete Iépe sdélit svij piibeh

Primy marketing

Ekologické zemédélstvi dalo vzniknout diverzifikovanym, decentralizovanym systémim, ve
kterych

farmari maji vétsi kontrolu nad marketingem a prodejem tim, Ze vynechévaji tradicni odbytové
kanaly a prodavaji pfimo zakaznikiim na mistni nebo regionalni urovni. Potraviny, které nevyzaduji
mnoho zpracovani, jako ovoce, zelenina, maso a nékteré mlééné vyrobky, jsou idealni pro ptimy
prodej konec¢nym zdkaznikim.

Ptimy prodej mé smysl zejména pro zemédélce produkujici mensi mnozstvi Sirokého spektra
plodin.

Pro zemédélce produkujici velké mnozstvi jedné komodity je ziskovéjsi prodavat prostiedniklim.
Pro¢ piimy marketing?

Ptimy prodej kone¢nym spotiebitellim slibuje zemédelctim vétsi podil na trzbé, a tim
pravdépodobné 1 vétsi zisk. Pro mnoho menSich farmairth mize byt ur€ité zpracovani zemédelskych
produktil - a tim pfidani hodnoty - a jejich nabidka pfimym spotiebitelim vyznamnym zdrojem
finanéni jistoty. Farmari, ktefi nejsou schopni konkurence na celostatnim trhu, si mohou vybudovat
uspé&sny, prosperujici mistni trh. Pfimy marketing kone¢nym spotiebitellim je vSak velmi narocny
na

Cas a pracovni silu a vyZzaduje Usili, kreativitu, napaditost, prodejni dovednosti a schopnost jednat
slusné a pozitivné s lidmi. Vyhodou pifimé dodavky konecnym spotiebitelim je moznost vytvofit si



uzky a viely vztah se zdkazniky. Zakaznici, ktefi k farmafi citi uréitou emocionalni vazbu, zlstavaji
vétSinou loajalni, ptestoze podobné zbozi je k dostani v obchod¢ za nizsi cenu. Vétsina
ekologickych

zemedélel ma sklon vyuzivat ptfimych trhti az na druhém misté€, po vycerpani neptimych
odbytovych

moznosti. PHimy prodej je vSak vétSinou vyhodny jak pro zeméd¢lce, tak pro spotiebitele.
Zemédélci

se primym odbytem kone¢nym spotiebitelim snazi za své zbozi ziskat ceny obvyklé v
maloobchodé.

Podminkou ovSem je, ze zdkaznikiim nabidnou sluzby obvyklé u maloobchodnikti. Cena, kterou
zékaznik plati v maloobchodé¢, v sobé zahrnuje naklady na produkei, sbér, tfidéni, baleni, transport,
zakaznikiim vSechny vyjmenované sluzby s niZz§imi ndklady, nabidnout nékteré sluzby navic a
vyhnout se zbyte¢nym néakladiim. Spottebitelé nakupujici pfimo od producentti na druhé strané
ocekavaji vysoce kvalitni, ¢erstvé produkty za rozumné ceny. Kromé finan¢ni smény nabizi ptimé
trhy

také prostor pro socialni interakci. Producentiim nabizi ptilezitost diskutovat a vysvétlovat metody a
praktiky ekologického zemédélstvi, spotiebitelim nabizi moZnost navs§tévovat farmu a mluvit s
lidmi,

ktefi maji stejné zajmy. Zemeédélec si také musi uvédomit, Ze zajiStovani chodu ptimého
odbytového

mista jej mize stat ptili§ Gasu potiebného na produkci. Casto proto maji pfimy prodej na starosti jini
rodinni pfislusnici.

Peclivé hodnoceni potencidlnich potteb zakaznika pied samotnym rozhodnutim ohledné produkce
muze zeméde€lci pomoci vybrat vhodné trhy dle jeho marketingovych planti a moznosti podniku.
Producenti musi znat pozadavky potencialnich zakaznikl na kvalitu, kvantitu, baleni a dodavky, a
museji peclivé zvazit, zda maji schopnosti tyto potifeby uspokojit. Pokud zemédélec zvoli ptimy
prodej konecnym spotiebiteliim, je nutné sledovat trendy v jejich pozadavcich. Ani to nejkvalitnéjsi
zbozi neprodate, pokud to nebude néco, co lidé chtéji. Dtlezitou roli v prodeji zdkazniktim hraje
jejich vzdélavani - vétSina lidi si zatim neuvédomuje pozitivni dopad ekologického zemédélstvi na
zivotni prostiedi a svoje zdravi.

Pfimy marketing mtze piinaSet velké uspokojeni jak producentiim, tak i zakaznikim. Dochazi k
piimé komunikaci mezi ,,vyrobcem" potravin a konzumenty, coz vytvari dulezity aspekt v budovani
odpovédné spotieby.

Popiste, jakymi cestami v soucasnosti nabizite své vyrobky na trhu a jaké mate dalsi moznosti se
stavajicimi nebo novymi vyrobky. Jak nabizet vyrobky? (Ptimo, MO, VO, ptes obchodniho
zastupce

apod.)

Prostrednik - jaké nabizi sluzby/vyhody? (Splatnost faktur, pravidelny odbér, mnozstvi . )
PoZadavky prostiednika (Objem, podminky, baleni, vzorky, kvalita, certifikace. .)

Jste schopni tyto pozadavky splnit?

Pokud ne, co musite udélat?

9. Znacka

Znacka v podstaté oznacuje vyrobce nebo prodejce. Znackou miiZze byt jméno, ochranna znamka,
logo nebo jiny znak. Znacka je vsak jesté mnohem vice - je v podstaté p¥islibem prodejce
(vyrobce),

Ze bude zakaznikim dodavat zboZi s urcitymi vlastnostmi, funkcemi a sluzbami.

» Déava produktu jméno, odliSuje vyrobky od konkurenc¢nich

* Usnadniuje identifikaci produktu

* Vytvari image a reputaci vyrobku, zvysuje jeho atraktivitu

» Ujistuje zakaznika o urcité urovni kvality

* Cilem znacky je vtisknout povédomi o vyrobku do mysli (a srdce)



* Znamena pro zakaznika jistotu

* Zvysuje loajalitu zakaznikt vi¢i vasim vyrobkiim

» Zavedeni vyzaduje velkou propagaci

» Muze, ale nemusi opraviiovat k vyssi cen¢ (Klasa, Bio, Activia (Danone) vs. Klasik (Olma))
Jednou z forem nepiimé distribuce je i prodej pies tzv. privatni znacky, kdy vyrobce dodava
maloobchodnim fetézciim nebo zpracovateliim svou produkei a ti ji pak prodavaji pod svym
vlastnim

jménem. Mnohdy ani neni piivodni vyrobce uveden na obale. Tento zptisob prodeje ma také své
vyhody a nevyhody. Pro zékaznika je vyhodou niz§i cena, vyrobciim zase Setti naklady na
marketing a

logistiku, které dnes jinak tvoii podstatnou ¢ast ceny. Vyroba pro takovéto zdkazniky mize farmam
piinést vyssi obrat a zdroven ukaZze na dobrou kvalitu vyrobkli. Cenou za to je potlaceni vlastni
znacky. Farma se tedy musi rozhodnout, jakou strategii si vybere. Neptimy prodej, tedy ptes
prostfednika nebo prosttednictvim privatni znacky, je vhodny, zejména pokud mate ptebytek napf.
jedné plodiny nebo suroviny a ptimy prodej by tak byl obtizny. I mala zména ve formé piimého
prodeje Vam vSak miiZe pfinést vyssi cenu a proto z hlediska regionalni produkce a prodeje je pro
Vs vyhodnéjsi budovat si vlastni znacku a vytvaret si silné vztahy se zakazniky.

Vytvorte si svou znacku DileZité vlastnosti znacky (4-6 jedine¢nych vlastnosti)

Osobnost znac¢ky (Piemyslejte o znacce jako o osobé€. Co je na ni odlisné od ostatnich?
Autentické?)

Umisténi (Umisténi znacky v myslich zakaznikd, 5 slov, ktera nejlépe popisi znacku)

Atributy obhajitelné pred konkurenci, Slib

Co je tim nejvétsSim prinosem vyrobku pro Vase zakazniky?

10. Marketingova komunikace neboli podpora prodeje

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny nastroje a zpiisoby, jakymi komunikujete s Vasimi
zékazniky, cilovou skupinou, abyste podpoftili své vyrobky, sluzby nebo image firmy. Hovofime o
tzv.

komunika¢nim mixu (nebo chcete-li komunika¢nim koktejlu), ktery zahrnuje pojmy jako reklama,
podpora podeje, sponzorovani, public relations (vztahy s vefejnosti), komunikace v prodejnim nebo
nakupnim mist¢, vystavy a veletrhy, pfimy osobni kontakt se zakazniky, osobni prodej atd.

Jak komunikovat se zakaznikem?

* Nesoustied'te se pouze na jeden nastroj, namichejte chutny komunikacni koktejl

* Nesnazte se oslovit jen zékazniky, ale 1 své zaméstnance, politiky, ndzorové viiddce, udavace
trendli

a dalsi skupiny

* Pokazdé pouzijte rizné komunikacni prostredky

* Sledujte trendy

* Hovoite se stdvajicimi a potencidlnimi zdkazniky a partnery

* Sestavte si tzv. testovaci komisi

* Nechte internet pracovat za Vas - sbirejte ohlasy 1 z néj

« Za pomoci regionalniho sdruzeni, obchodni komory, SS/VS udélejte priizkum mezi zikazniky - i
tak

se 0 Vas dozvi

* Sbirejte anketni listky

» Pliite sliby, které Vas vyrobek a znacka zakaznikovi nabizi

* V piipadé reklamace pamatujte, Ze zdkaznik mé vzdy pravdu, zboZi vymeéiite nebo vratte penize -
udrzet stavajiciho zakaznika je leh¢i, nez ziskat nového ¢i ho ziskat zpét

* Nabizejte ptidanou hodnotu - ,,obalte" sviij vyrobek emotivnim sdélenim

Zikaznik potrebuje, abyste mu vysvétlili prednosti a vyhody produktu presvédcivéji nez Vase
konkurence. Neni vZdy nezbytné nutné presvédcovat zakazniky, Ze Vas produkt je lepSi nez
konkuren¢ni.

Neni-li si spottebitel jisty, ze konkurencni produkt je stejn¢ dobry nebo dokonce lepsi, pak je



vysoka

pravdépodobnost, ze da prednost tomu VaSemu. Vénujte prostor tomu, abyste vyjadrili jasné a
Cestné, v ¢em je Vas produkt dobry, a poskytnéte k tomu diikazy. Nezapomeiite zahrnout diivod,
pro¢ produkt vyuzivat (neni ale vzdy nutné, kdyz to z ndzorné ukazky spottebitel pozna sam).
Pfinosné je ukazat i n¢jaky emociondlni ptinos z vyuzivani produktu (stoupnete v o¢ich svych
pratel,

budete lepsi rodic...).

Poznani, jak je Vas produkt vniman mezi potencidlnimi uzivateli, co si o ném mysli, jak o ném
mluvi,

jaké vlastnosti jsou pro né dilezité a co by je nejspiSe motivovalo k vyuzivani, je pro spravnou
reklamu a komunikaci viibec klicové. Dalsim dilezitym krokem je ziskat piehled o zptisobu
propagace obdobnych produktti konkurence a nakolik je tento zplisob uspésny. Dilezité je
promyslet, jakou pozici na trhu pro sviij produkt vici produktim konkuren¢nim chcete zvolit.
Jesté nez zaénete o reklamé viibec uvazovat, zamyslete se nad cili, které by méla splnit.

K zdkladnim funkcim reklamy patfi:

* informovat

* presvédcovat

* prodavat

Reklama musi mluvit pifimo ke spotiebiteli a uzivat takovy jazyk a takové situace, které spotiebitel
zna. Rozhodné je vhodné ji spravné nacasovat a zacilit na ty spravné potencidlni nebo soucasné
zakazniky a pouzit na to vhodn4 média (mistni rozhlas, regionalni rozhlasovou stanici, katalog
cestovni kancelare, letacek v turistickém informac¢nim centru apod.). Pokud naptiklad prodavate
med, reklama a komunikace by méla vypadat jinak v zim¢, kdy si ho vSichni radi daji do Caje, a
jinak v

1été, kdy ho lze pouzit misto cukru tieba do ovocnych koktejlti.

Dobra reklama

* Je postavena na dobré znalosti vyrobku

* Reflektuje ,,identitu vyrobku - positioning"

* Vysvétluje prednosti produktu a pouzivani presveédc¢iveji nez konkurence

* Nabizi dikazy pro sva tvrzeni

* Obsahuje emocionalni sdéleni

* Mluvi pfimo a pouziva ,,jazyk", kterym zakaznik hovoti Nékdy lepsi neZ reklama je...

* Vzorky zdarma

- ,,Nabizeli jsme Cesnekovou pomazanku, kterou jsme vyrabéli z cesnekovych vyhonkl. Namazali
jsme ji na suSenky a nabizeli k ochutnani. VSechnu jsme prodali, a to ze suroviny, kterou bychom
jinak neprodali.”

* Nabidnout ,,polotovar"

- ,,Néktera rajCata, papriky, cibule a ¢esnek byly tak malé, Ze se pro samostatny prodej prosté
nehodily. P¥ibalili jsme bazalku, oregano a recept, nazvali ,,SADA NA SPAGETY" a prodavali
jedna

radost... neZ nas napodobila konkurence."

* Z nedostatkl udélat prednost, snazte se vyuZzit vSechny moZnosti, jak prodat opravdu vSechny
vyrobky

- ,,Kvili suchu se ndm urodily extrémné malické brambory, museli bychom je prodavat za opravdu
nizkou cenu. Tak jsme je nabalili do 1kg pytli a nazvali ,,Brambiirky pro opravdové labuzniky" a
prodavali za daleko vyssi cenu."

* Specidlni karticka s recepty, brozurka s vysvétlenim, jak vyrobek pouZzivat

* Spravné umisténi vyrobku v prodejné a podpora v misté prodeje

» Nezapominejte, ze 1 Vy jste soucasti prodeje a to, jak vypadate a jak se chovate, je pro prode;j
dilezité.

* Pokud lidé véti Vam, véfi i VaSemu vyrobku

Publicita a vztahy s vefejnosti



Public relations neboli prace s vefejnosti je komunika¢ni néstroj, ktery podporuje dobré jméno
firmy

jako celku (ptipadné jejich vyrobkull). Je to neplacena forma propagace, Siroce pojata publicita.
Cilem prace s veiejnosti je vytvoreni ptiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory veiejnosti a
instituci. Jedna se predevsim o ¢lanky v tisku, projevy, seminare, vyro¢ni zpravy, charitativni dary,
sponzorstvi, publikace, lobbying atd. Mélo by jit o cilevédomé dlouhodobé usili, které se snazi
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizaci a vefejnosti.

Diilezitym znakem prace s verejnosti je diivéryhodnost firmy, ktera jej provadi. Pokud se
firma tési

obecné diivére, miiZze mnohdy pozitivné ovlivnit i tu ¢ast verejnosti, ktera neni pristupna
reklamé.

I kdyZ nejde o ptimou prodejni komunikaci, ovliviiuje tento nastroj perspektivné 1 kupni jednani a
je

jednim z dtlezitych nastroji integrovaného komunika¢niho mixu. Publicitu Vasi firmy, tedy co se o
Vs tiké a pise, ovSem mnohdy nemtiizete ovlivnit. Abyste zjistili, kdo vSechno mtize ovlivnit Vasi
reputaci a povest Vasich vyrobkt (jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu), je dobré si zjistit, kdo
jsou tzv. vlivni lidé. Vlivni lidé totiz Casto vytvareji nazor ostatnich. Mohou sem spadat média,
politici,

lidé ve spolec¢nosti, Vasi partnefi, dodavatelé, prodejci, konkurence atd.

Vlivni lidé

Cviceni 7.

Vasim ukolem je nalézt lidi, kteti budou mit nejvétsi vliv na Vasi cilovou skupinu. Pro riizné
vyrobky

mohou byt razni ,,vlivni lidé".

- Média

- Politici

- Lidé ve spole¢nosti

- Strategicti partnefi (dodavatelé, prodejci, konkurence apod.) - potencidlni i soucasni

Priklad 7 praxe:

Jak maze vypadat prace s veiejnosti? - ptiklad kozi eko-farmy Aleny Kralové z Karlovarska

Kozi uzenac z Karlovarska

Ve Starém mésté pod Snéznikem se v Cervenci konaly Bioslavnosti, v rdmci nichz byla rovnéz
uspofadana spottebitelska soutéz. Testovani probihalo jako anonymni ochutnavka. Zacastnilo se
celkem 56 vzorktl, z toho 37 z CR a 1 9 ze zahraniéi. Zudastnilo se 12 tuzemskych farem, zbytek
tvoftili obchodnici a velci vyrobci.

Vitézem testu se stal uzeny kozi syr Aleny Kralové ze Zalmanova, které se tak vyplatila sizka na
netradi¢ni produkty, jimiZ piivodné reSila kratkodobé vykyvy v odbytu svych €erstvych syru.
V TOP

10 se umistil i dalsi syr z jeji ekofarmy.

J

iz samotna ucast v soutézi je pro ekofarmu a jeji vyrobky skvéla ptilezitost se zviditelnit, nechat
potencidlni zdkazniky ochutnat a porovnat s ostatnimi vyrobky. I kdyz nevyhrajete, miniméalné bude
Vase jméno a logo uvedeno na tabulich na misté akce; pokud se o soutézi bude psat v tisku, na
internetu (v tomto piipadé v mési¢niku BIO a na webovych strankach www.biopo-traviny.info),
ptipadné se dokonce dostanete do televizniho zpravodajstvi z regionu, je to pro Vas samoziejme
velice vyhodné. A naklady na tuto komunikaci jsou ve srovnani s tradi¢ni reklamou, inzerci apod.
velice nizké. Na podobnych akcich mliZzete navic navazat nové kontakty s odbérateli, at’ uz se jedna
0]

soukromé osoby nebo tieba o obchody se zdravou vyzivou ¢i malé kolonidly. V ptipadé této
ekofarmy vSak nezlstalo jen u ,,0znamovaciho" ¢lanku o vitézstvi - ekofarma Aleny Kralové byla
hned

na vedlejsi strance predstavena i fotografiemi a dalsi dvé strany byly vénovany riznym typtim syrii



a

problémtim a radostem produkce a zpracovani kozich vyrobkii samotnymi farmari.

Pokud se o Vas piSe, mizete si ¢lanky schovavat a vystavovat na farmé, nebo je ptipojit k novym
vyrobkiim na ochutnani, které chcete predstavit napt. redaktorim mistnich novin.

Tohle byla jen malé ukazka, ktera Vam snad pomohla pochopit vyznam public relations. Sice
nemuzete pfimo ovlivnit, co vSe se 0 Vas napiSe ¢i fekne, ale miizete vyznamnou merou piispét k
pozitivnim sdélenim kvalitou Vasich vyrobk, sluzeb, ptibéhem atd.

Co funguje?

* Ochutnavky

* Vzorky zdarma

* Emotivni piib¢h

* Vzhledny obal

* Recepty nebo navody k pouZiti

* Brozurky

* Webové stranky

* Bulletiny (zasilané postou nebo e-mailem) - pravidelné novinky z Vasi vyroby/farmy

* Vystavy, veletrhy, jarmarky.

» Komunikace z o¢i do o¢i

* Dny otevienych dveii

* Technika ,,jedna pani povidala"

» Upraveny vzhled regalt

* Kdyz se o Vas pise

* Cedule

* Spolupréce

At uz vyuzijete jakéhokoli nastroje marketingové komunikace (reklamy, PR, dne otevienych dvefi,
brozurek, obalu, we b u . ) na podporu svych vyrobki, je diilezité si vSechny materidly a postupy
rozmyslet pfedem. Tak si uvédomite, co vlastné chcete tict a komu, ¢eho chcete dosahnout (jestli
vyprodat piebytky nebo piivést vice lidi pfimo k Vam do vyroby apod.) a kdy (pokud mate v planu
vyrabét novy syr, mozna se Vam zrovna nebude hodit enormni z4jem o Cerstvé mléko, na které
pravé mate reklamu v mistnim rozhlase). Proto si sestavte plan komunikace, ve kterém si
rozmyslete,

ke komu (k jaké cilové skupin¢) chcete hovofit, jaké pouzijete materidly (brozura, inzerat v tisku,
den

otevienych dveii apod.), jak je k cilové skupin€ dostanete, kdo z "vlivnych lidi" Vam k tomu mtize
pomoci a kdy je chcete oslovit. Rozhodné byste také neméli zapomenout na to, Ze Vs to bude néco
stat, a to zahrnout do svych tivah. Nékdy mén€ znamena vice, a pokud svoji energii a komunikaci
sjednotite, mizete se stejnymi prostfedky dosahnout daleko vétsiho efektu. Nize uvadime fiktivni
vzorovy plan komunikace.

Cviceni 8.

Sestavte si plan komunikace. Navrhnéte komunika¢ni mix, ktery vhodnym sdélenim oslovi
zvolenou

cilovou skupinu pomoci vhodnych prosttedk.

Cilova skupina:

Sdéleni pro cilovou skupinu:

Jaké materialy a nastroje vyuZijeme?

Piehled materidlu pro osloveni cilovych skupin

Vyrobek Komunikace na prodejné Komunikace na akcich pro

sportovce

PR a reklama

Znacka Lista na chladici box Letacky Motivaéni program pro prodejce

Obal Cenovky na regal Ochutnavka Produktova brozura pro prodejce

Etiketa Letacek Osobni komunikace Podpora z4jm. sdruzeni



Stojanek na info materialy Plakat, transparent Propojeni se znamou osobnosti

Letacek Sportovec se zmini o vyrobku Tiskova zprava

Stojanek na info materialy PR v ¢asopisech

(Fit Styl, Marianne apod.)

Webové stranky

Kdy konkrétni materialy vyuzijeme? Plan komunikace

Casovy harmonogram pouiti a piipravy materiilit na podporu komunikace

Meésic

Material 1234567891011 12

Vyvoj vyrobku

Névrhy konkrétnich materialt,

informace o produkci a terminech

dodéani, vyroba

Realizace pfijatych materialti

Tvorba webovych stranek

Uvedeni vyrobku na trh, tiskova

zprava

Osloveni novych distribu¢nich

mist

Vytipovani vhodného zatizeni pro

PR podporu

Tiskova inzerce

Ugast na sportovnich akcich

PR v Casopisech

Motivacni program pro prodejny

Ochutnavky

11. Rozpocet

* Kolik Vés propagace bude stat?

* Kolik Vs bude stat vyvoj nebo inovace vyrobku?

* Miizete odhadnout ptijem?

 Vysvétlete odhady, na kterych predpoveéd’ zakladate

* Zvazte rizné varianty

Kalkulace rozpoctu

Obecné pravidlo neexistuje, ale mnoho mensich podnikateli prostiedky na komunikaci podcenuje a
nemaji prostredky zvlast vyc€lenéné. Coz je velka CHYBA, protoze prostiedky investované do
spravné

nacasované a vytvofen¢ ,kampan¢" se Vam bohat€ n¢kolikandsobné vrati. Proto s nimi pocitejte uz
od zacatku.

Nejcastéji pouZivané 4 zakladni metody tvorby komunikacniho rozpoctu jsou:

Metoda ziistatkového rozpoctu - podnikatel investuje do reklamy ,.kolik miize", to co mu ,,zbude"
po

zaplaceni vsech ostatnich naklada.

Metoda procentualniho podilu z obratu - rozpocet je stanoven formou procenta z realizovaného
objemu prodejii v minulém obdobi, neumoziuje rychlou reakci na aktualni situaci.

Metoda konkurenéni parity - stanoveni rozpoctu v piiblizné stejné vysi jako u konkurence. Cile a
marketingova situace jsou vSak odlisné. Sledovani nakladii konkurence je vSak dilezité pro
zaméteni

komunikacni strategie v daném odvétvi ¢i teritoriu.

Metoda orientovana na cile - rozpocet se stanovuje podle ndkladové narocnosti jednotlivych cili a
ukoli. Je nutné vSak dodrZet tyto zasady: cil reklamni kampané musi byt méfitelny, prostiedky a
média reklamni kampan€ musi byt jednozna¢né stanoveny a vySe nékladl na reklamni média a
prostfedky ndim musi byt zndma.



Volba optimalniho komunika¢niho mixu zalezi na povaze trhu, povaze vyrobku, fazi zivotniho
cyklu,
ceng, zdrojich dostupnych pro propagaci a celé fad¢ jinych faktord.

12. Méfeni Gspéchu a hodnoceni vysledki

Uz béhem realizace VasSich plant se setkate s mnohymi pirekvapenimi, na kterad budete muset
reagovat a stale kontrolovat, jestli se stale ubirate spravnym smérem a k pozadovanému vysledku.
Vite, ze:

* obvykle jsou v malych firmach hiife stanoveny cile a tak je obtizné sledovat, jestli je plni?

» rentabilitu jednotlivych produkti znd méné nez polovina firem? Velka ¢ast firem také nema
vypracované zadné postupy pro pravidelnou kontrolu, vyhledavani a vyfazovani slabych produktt.
* téméft poloving firem se nedafi srovnavat své ceny s konkurenci, analyzovat nadklady na udrzovani
zasob a distribuci, analyzovat pti¢iny vraceni zbozi, provadét formalni hodnoceni efektivnosti
reklamy a komunikace a vyhodnocovat zpravy z prodeje?

Ale to uz nebude Vas ptipad. Vzdy si zkuste pii pohledu na tabulku s Vasimi marketingovymi cili
zodpovedet tyto otazky:

* Nezbytné stanoveni zptisobu hodnoceni vysledkii:

- Dafti se ndm napliovat nase cile?

- Co jsou kritéria uspéchu?

- Jak budeme métit GspéSnost naplnéni planu?

» Jestli nekteré strategie nepifinasi to, co jsme ocekavali, zkusme urcit proc:

- Je strategie chybna?

- Je Spatn¢ implementovana nebo nacasovana?

- Jak ji mizeme zménit, abychom se pohnuli vpied?

Na zavér pruletu marketingem, marketingovym planem a strategii jesté par tipti. Hodné Stésti!
Marketingové tipy

» Vénujte se tomu, co vas bavi a co délate radi - uspéch se dostavi.

* Prodavejte dfive nez zasejete.

* Diverzifikujte svoje podnikani i svoje trhy.

* Odliste se od ostatnich.

* Sledujte trendy na trhu.

« Kvalita, kvalita, kvalita.

* Poznejte svoje zakazniky, naslouchejte jim a vzdélavejte je.

* Nesnazte se prodavat kazdému.

* Pfidejte hodnotu zpracovanim.

* Bud'te konzistentni ve sdéleni.

* Pro kazdy ,,segment" - skupinu zékaznikl najdéte néjaky ,,hacek".

* Pfipravte si profesionalni propagaéni materialy.

Odkazy na zakony tykajici se potravinarstvi, ochrany spotrebitele,

obalui, reklamy, oznacovani potravin a ekologického zemédélstvi

(platné k 30.11.2008)

Oznacovani potravin

Oznacovani potravin patii mezi nejslozit&jsi oblasti potravinového prava v Evropské unii.
PoZadavky

na oznac¢ovani potravin jsou upraveny jednak na horizontalni Grovni, kdy jsou stanoveny obecné
pozadavky platné pro vSechny potraviny, a dale na vertikalni irovni, kdy se v rtiznych pravnich
ptedpisech stanovi zvlastni pozadavky pro urcité druhy potravin. V soucasné dobé¢ se odhaduje, Ze v
ramci evropské potravinové legislativy jsou poZadavky na oznacovani potravin zahrnuty ve vice nez
Ctyficeti pravnich predpisech.

Na urovni Ceské republiky jsou zakladni pozadavky na oznaGovani viech potravin stanoveny
zakonem



¢. 110/1997 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpist. Dalsi pozadavky jsou pak stanoveny v provadécich
vyhlaskach k zdkonu a déle veterinarni zakon pak obsahuje nékteré zvlastni pozadavky, které
souviseji s oznacovanim nékterych produktl zivoc¢isného ptivodu. Oznacovani potravin pievzato
z

http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=75 &typ=1 &val=3745 1&ids=0

Ve Sbirce zakonil ze dne 21. biezna 2005, ¢astce 37, byla zvetejnéna vyhlaska Ministerstva
zemédelstvi €. 113 ze dne 4. biezna 2005 o zplisobu oznacovani potravin a tabakovych vyrobk,
ktera nahradila do té doby platnou pravni Gpravu. Vyhlaska nabyla u¢innosti dnem jejiho vyhlaseni
ve Sbirce zdkonl. Novou povinnosti se stala povinnost od dne 24. listopadu 2005 oznacovat na
obalech potravin tzv. alergenni slozky nebo jakékoliv latky pochazejici z alergenni slozky, jejichz
seznam je uveden v piiloze €. 1 k dané vyhlasce (odstavec 10 § 8 vyhlasky). Jedna se o plnou
transpozici ¢lanku 6 odstavce 3 a a odstavce 10 smérnice 2000/13/ES o sblizovani pravnich
predpisi

¢lenskych stath tykajicich se oznaCovani potravin, jejich nabizeni k prodeji a souvisejici reklamy,
ve

znéni smérnice 2003/89/ES.

Vyhlaska stanovuje specifické pozadavky na oznaCovani alergennich slozek nebo jakychkoli latek z
nich pochazejicich, u kterych je védecky prokazano, ze vyvolavaji u spottebiteli alergie anebo je
spottebitelé nesnaseji a nekteré tyto alergie nebo nesnaSenlivosti predstavuji nebezpeci pro zdravi
doty¢nych osob. Je tedy poZzadovano, aby vSechny slozky uvedené v ptiloze €. 1 vyhlasky ¢.
113/2005

Sb. byly zieteln€ oznaceny nazvem piislusné alergenni slozky. Pojem ,,zfeteln¢" neni sice nijak
blize

specifikovan, Ize vSak obecné¢ odvodit, Ze se jedna o takové oznaceni, které bude spotiebitele
dostate¢né jasnym zptsobem informovat o tom, Ze je alergenni slozka v potraving ptitomna nebo ze
n¢ktera slozka pochazi z alergenu uvedeného ve zminéné ptiloze. Provozovatelim potravinaiskych
podniki se v tomto ohledu nechava urcity prostor pti aplikaci tohoto ustanoveni, zejména s
ohledem

na charakter a druh konkrétniho potravinaiského vyrobku, kterého se oznaceni ptitomnosti
alergenni slozky tyka.

Interpretace ustanoveni o oznaCovani alergenti vyvolalo rozsahlou diskusi 1 v dalSich ¢lenskych
statech Evropskych spolecenstvi. Proto byl pracovni skupinou pro oznacovani potravin zpracovan
neoficialni materidl DG SANCO, ktery reaguje na dosud nejcastéji kladené dotazy souvisejici prave
S

oznacovani alergent. Pieklad dokumentu ,, Pokyny k implementaci ¢lanku 6 odstavce 10 smérnice
2000/13/ES, ve znéni smeérnice 2003/98/ES" je zvetejnény na webovych strankach Ministerstva
zemédelstvi: www.mze.cz v adresafi ,,potravinarstvi", podadresaii ,,aktualni informace".

Pievzato z: http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=75 &typ=1 &val=3555 7&ids=0

Dle ustanoveni § 6 odst. 1 pism a) zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, v
platném znéni, je stanovena povinnost uvést na obalu ,, nazev obchodni firmy a sidlo vyrobce nebo
dovozce, nebo prodavajiciho nebo balirny, jde-li o osobu pravnickou, a s uvedenim svého jména a
prijmeni a mista podnikani, jde-li 0 0sobu fyzickou". Za potravinu uvedenou na trh podle dikce
zakona v plném rozsahu odpovida osoba uvedend na obalu vyrobku bez ohledu na to, zda se jedné o
vyrobce, dovozce, balirnu nebo prodavajici.

Od nabyti t¢innosti nové vyhlasky €. 113/2005 Sb., o zpisobu oznacovani potravin a tabadkovych
vyrobk, bylo vypusténo ustanoveni, podle kterého z uvedeni obchodni firmy na obalu potraviny
muselo byt zfejmé, zda se jedné o vyrobce, dovozce, prodejce nebo balirnu. Za potravinu uvedenou
na trh podle dikce zakona ¢. 110/1997 Sb., ve znéni pozd¢jsich ptedpist, a v souladu s evropskym
potravinovym pravem v plném rozsahu odpovida osoba uvedena na obalu vyrobku bez ohledu na
to,

zda se jednd o vyrobce, dovozce, balirnu nebo prodejce. Uvadéni zemé pivodu v piipad€ uvedeni
plné adresy osoby odpovédné neni povinné, s vyjimkou ¢erstvého ovoce a zeleniny a hovéziho



masa,

dalsi vyjimky existuji v ptipadé oznacovani medu (vyhlaska ¢. 76/2003 Sb., ve znéni pozdéjsich
ptredpist) nebo dovazeného Cerstvého dribeziho masa. Na druhé strané za zavad¢jici 1ze povazovat
prave udaj ,,Vyrobeno pro:...", kdy se ¢esky spotiebitel mize opravnéné domnivat, ze dany vyrobek
byl vyroben v Ceské republice, i kdyZ tento miize pochazet od vyrobce mimo tzemi CR. Pokud se
tyka

termint typu ,,vyrobeno v EU" nebo ,,piivodem z EU", je pouziti takovych a podobnych termini v
ptipad¢ potravin neptipustné. Pfevzato z:
http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=75&typ=1&val=3555 8&ids=0

Predpisy tykajici se potravin v aktudlnim znéni

http://www.bezpecnostpotravin.cz/

Zajimava prirucka o oznacovani potravin
http://lwww.bezpecnostpotravin.cz/userfiles/File/suko-va/Oznaovn_potravin-Int.pdf

Pravni predpisy souvisejici s uvadénim potravin do obéhu
http://www.szpi.gov.cz/cze/legislativa/default.asp?cat=21 66&ts=1ec97

Hygienicky bali¢ek

Na webovych stankach Eur-lexu (http://eur-lex.europa.eu/cs/ index.htm) jsou k dispozici
konsolidovana znéni souboru ptedpisi znamych pod pojmem ,,hygienicky bali¢ek". Konsolidovana
znéni maji pouze informacni charakter, ktery ma usnadnovat orientaci v predpisech. Za
konsolidovana

znéni nenese jejich tvlirce Zadnou pravni odpovédnost.

K dispozici jsou konsolidovana znéni nafizeni 852/2004, 853/2004, 854/2004 a 882/2004.
Odkazy na tato znéni:

* nafizeni 852/2004 o hygien¢ potravin

* nafizeni 853/2004, kterym se stanovi zvlastni hygienicka pravidla pro potraviny zivo¢isného
puvodu

* nafizeni 854/2004, kterym se stanovi zvlastni pravidla pro organizaci ufednich kontrol produkta
zivoc¢iSného ptvodu urc¢enych k lidské spotrebé

* nafizeni 882/2004 o Ufednich kontrolach za ucelem ovéfeni dodrzovani pravnich piedpist
tykajicich se krmiv a potravin a pravidel o zdravi zviiat a dobrych Zivotnich podminkach zvitat
Prevzato z webovych stranek Ministerstva zemédélstvi:
http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=75&typ=1&val=3882 4&ids=0

Prehled provadécich vyhlasek Ministerstva zemédélstvi k zakonu o potravinach (¢. 110/1997
Sb.)

platnych ke dni 19.2.2007

1. Vyhlaska €. 113/2005 Sb., o zplisobu oznaCovani potravin a tabakovych vyrobkl + novela €.
368/2005 + 497/2005 + 101/2007

2. Vyhlaska €. 366/2005 Sb., o pozadavcich vztahujicich se na n€které zmrazené potraviny
(G¢innost

od 1.1.2006, nahrada vyhlasky ¢. 326/1997 Sb.) (natizeni Komise (ES) €. 37/2005 ze dne 12. ledna
2005 o sledovani teplot v ptepravnich prosttedcich, loZznych a skladovacich prostorech pro hluboce
zmrazené potraviny urcené k lidské spotiebe).

3. Vyhlaska €. 329/1997 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), h), 1), j) a k) zdkona ¢. 110/1997
Sh.,

o potravinach a tabakovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zékoni, pro
Skrob a vyrobky ze Skrobu, lusténiny a olejnata semena + novela ¢. 418/2000 Sb.

4. Vyhlaska ¢. 330/1997 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), j) a k) zakona ¢. 110/1997 Sh., 0
potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni neékterych souvisejicich zékont, pro caj,
kavu a kdavoviny + novela €. 91/2000 Sb.

+ novela ¢. 78/2003 Sb.

5. Vyhlaska €. 331/1997 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), h), 1), j) a k) zakona €. 110/1997
Sb.,



o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné a dopInéni nékterych souvisejicich zakond, pro
koteni, jedlou siil, dehydratované vyrobky a ochucovadla a hoi¢ici + novela ¢. 419/2000 Sb.

6. Vyhlaska €. 333/1997 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), h), 1), j) a k) zdkona ¢. 110/1997
Sb.,

o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné a dopInéni nékterych souvisejicich zakond, pro
mlynské obilné vyrobky, té€stoviny, pekatské vyrobky a cukraiské vyrobky a tésta

+ novela ¢. 93/2000 Sb. + novela ¢. 268/2006 Sb.

7. Vyhlaska €. 335/1997 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), h), 1), j) a k) zakona ¢. 110/1997
Sb.,

o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o zméné a dopInéni nékterych souvisejicich zakond, pro
nealkoholické napoje a koncentraty k ptipravé nealkoholickych népojii, ovocna vina, ostatni vina a
medovinu, pivo, konzumni lih, lihoviny a ostatni alkoholické napoje, kvasny ocet a drozdi

+ novela €. 45/2000 Sb. +novela ¢. 57/2003 Sb. (¢ast) + novela ¢. 289/2004 Sb.

+ novelizace (pfipravena novela, ale legislativni proces zatim pozastaven z ditvodu ¢ekéni na ptijeti
natizeni Evropského parlamentu a Rady o zdravotnich a nutri¢nich tvrzenich uvadénych na
potravinach).

8. Vyhlaska €. 147/1998 Sb., o zptisobu stanoveni kritickych bodt v technologii vyroby

+ novela €. 196/2002 Sb. + novela €. 161/2004 Sb. (zistava v platnosti i po 1.1.2006, hygienicky
balicek od

1.1.2006)

9. Vyhlaska €. 326/2001 Sb., kterou se provadi § 18 pism. a), d), g), h), i) a j) zdkona ¢. 110/1997
Sb.,

o potravinach a tabdkovych vyrobcich a o0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zékont, ve
znéni

pozdé¢jsich predpisii, pro maso, masné vyrobky, ryby, ostatni vodni zivoCichy a vyrobky z nich,
vejce a

vyrobky z nich

+ novela €. 264/2003 Sb.

+ novelizace (pfipravovana novela, legislativni proces je ve fazi po vnitinim ptipominkovém fizeni
hlavni body - adaptace na bezprostifedné zavazné predpisy ES, stanoveni zdpornych hmotnostnich
odchylek pro balené maso a masné vyrobky, Uprava a revize jakostnich standardii pro masné
vyrobky).

10. Vyhlaska €. 76/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky pro ptirodni sladidla, med, cukrovinky,
kakaovy prasek a smési kakaa s cukrem, ¢okoladu a cokoladdové bonbony

+ novela €. 43/2005 Sb. + (planovana novela)

11. Vyhlaska €. 77/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky pro mléko a mlééné vyrobky, mrazené
krémy a jedlé tuky a oleje

+ novela €. 124/2004 Sb. + novela €. 78/2005 Sb..

12. Vyhlaska ¢. 157/2003 Sb., kterou se stanovi poZadavky pro Cerstvé ovoce a Cerstvou zeleninu,
zpracované ovoce a zpracovanou zeleninu, suché skotapkové plody, houby, brambory a vyrobky z
nich, jakoz i dalsi zplsoby jejich oznacovani

+ novela €. 650/2004 Sb.

13. Vyhlaska ¢. 344/2003 Sb., kterou se stanovi poZadavky na tabadkové vyrobky

14. Vyhlaska ¢. 194/2004 Sb., o zptsobu provadéni klasifikace jate¢n€ upravenych tél jatecnych
zvitat a podminkach vydavani osvédceni o odborné zplsobilosti fyzickych osob k této innosti

+ novela ¢. 324/2005 Sb. + planovana novela

15. Vyhlaska ¢. 211/2004 Sb., o metodach zkouseni a zplisobu odbéru a ptipravy kontrolnich
vzorkil

+ novela ¢. 611/2004 Sb. + novela ¢. 238/2005 Sb.

+ novela ¢. 459/2005 Sb.

16. Vyhlaska ¢. 212/2004 Sb., o stanoveni zasob a zplisobu jejich ohlasovani Statni zemédélské a



potravinaiské inspekci

+ novela ¢. 320/2004 Sb.

17. Vyhlaska ¢. 210/2004 Sb., o podminkéch a pozadavcich na provozni a osobni hygienu pii
vyrob¢

potravin a jejich uvadéni do obéhu s vyjimkou prodeje, kromé potravin zivoc¢isného ptivodu byla
ZRUSENA vyhlaskou ¢. 211/2006 Sb. ze dne 9.5. 2006 (disledek platnosti hygienického balicku
od

1.1.2006, natizeni

(ES) ¢. 852/2004)

18. Narizeni Vlady ¢. 98/2005 Sb., kterym se stanovi systém rychlého varovani o vzniku rizika
ohroZeni zdravi lidi z potravin a krmiv

Prevzato z webovych stranek Ministerstva zemédélstvi:

http://www.mze.cz/Index.aspx?ch=75 &typ=1 &val=3783 3&ids=0

symboli apod.

http://www.aka.cz/knihovna-pravni_predpisy.php

Novela zakona o reklamé

http://lwww.aka.cz/pdf/novela_zakona_o_reklame 25-2006_Sh.pdf

Pravidla pro udélovani znacky KLASA

www.eklasa.cz,
http://lwww.eklasa.cz/download/50_Pravidla_pro_udelovani_narodni_znacky KLASA.pdf
Publikace o ekologickém zemédélstvi

http://www.bioinstitut.cz/publikace/

Narizeni Rady (ES) 834/2007 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produkti
Kone¢né znéni nového evropského natizeni o ekologickém zeméd¢lstvi, které od 1.1.2009 nahradi
soucasné narizeni

¢. 2092/91

http://8L0.228.70/attachments/nove_nariz_v_0OJ 834-2007.pdf

Narizeni Komise (ES) ¢. 889/2008

Natizeni, kterym se stanovi provadéci pravidla k nafizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 o ekologické
produkci

a oznacovani ekologickych produktii. Nafizeni nabyva u¢innosti dne 1.1.2009
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:2008:250:0001:0084:CS:PDF
Narizeni Rady (ES) 967/2008, kterym se méni narizeni (ES) 834/2007 o ekologické produkci
Novela natizeni EU o ekologickém zemédé€lstvi, kterou se posouva povinnost pouzivani loga EU
pro

biopotraviny a povinnost uvadéni informace o ptivodu pouzitych biosurovin na 1. €ervence 2010.
http://www.mze.cz/attachments/novela_logo-konecne_zneni.pdf

Zakon o ekologickém zemédélstvi

Uplné znéni zakona ¢&. 242/2000 Sb., o ekologickém zemédélstvi s komentafem, vyhlaska MZe ¢&.
16/2006 Sh., kterou se provadi néktera ustanoveni zakona ¢. 242/2000 Sb., natizeni Rady (EHS) ¢.
2092/91 o ekologickém zemédé€lstvi - konsolidovana verze ke dni 21.4.2007
http://81.0.228.70/attachments/Zak242+NR2092_kons4-07_int-2_MB.pdf

Dalsi publikace na téma Marketing biopotravin

Marketing pro ekologické zemédélce - Prodavejte diive neZ zasejete

Primy marketing pro ekologické zemédélce

Navod na vznik a Fizeni ekologickych marketingovych iniciativ

Jak spolupracovat s maloobchodnimi prodejnami p¥i prodeji bioprodukti

Jak dspésné vytvorit a provozovat systém ,,Biobedynek"

Agroturistika na ekologickych farmach - Jak na to?

Prodej biopotravin do restauraci

Vsechny vyjmenované navody ziskate zdarma v elektronické formé na www.greenmarketing.cz



nebo

v ti§téné podobé za postovné a balné od Mgr. Tom Vaclavik - Green marketing, tel.: 541 263 456,
tom@greenmarketing.cz

Regionalni zna¢ky — zakladni charakteristiky

Regionalni znacky jsou urceny na podporu a zviditelnéni vyrobki a produktd, které pochazeji

z konkrétnich venkovskych regionti nebo chranénych tizemi. Znacku muze ziskat vzdy jen takovy
vyrobek, ktery byl v daném regionu vyroben a ma na néj uréitou vazbu — napt. jde o tradi¢ni mistni
produkt, produkt z mistnich surovin, ru¢né¢ vyroben mistnimi lidmi apod. Déale musi byt vyrobek
alespon standardn¢ kvalitni a nesmi pos§kozovat zivotni prosttedi. Znacky se udéluji femeslnym
(ptipadné primyslovym) vyrobkiim ¢i uméleckym diltim, potravinam a zeméd¢€lskym nebo
ptirodnim

produktim.

Hlavnim cilem regionalniho znaceni vyrobku je zviditelnéni tradi¢nich regionti (znamych napf.
Svou

zachovalou pfirodou, zdravym prosttedim, lidovymi tradicemi) a vyuZiti jejich socio-ekonomickych
vyhod ve prospéch jejich obyvatel, zejména zivnostnikii, malych a stiednich podnikd.

Konec¢nou cilovou skupinou, na kterou jsou regionalni znacky zaméteny, jsou spotiebitelé -
zékaznici

piimo v regionech. ProtoZe znacky zduraziuji zejména jedine¢nost vyrobki, jsou urceny tém, kteti
hledaji nevSednost a originalitu, poctivy osobni pfistup. Tedy zejména turistiim touzicim po
autentickém suvenyru, nebo i mistnim obyvateliim pfi nakupu osobitych darkl pro své blizké ¢i
navstévy. Dal§imi diivody pro nakup znacenych produkt jsou také divéryhodnost a kvalita
znacenych vyrobki, ekologicka Setrnost (i samotny princip nakupu mistnich produktii zarucuje
nizsi

z4atéz zivotniho prostfedi) 1 mistni patriotismus (podpora ,,vlastnich* mistnich vyrobct).

V regionu a pro region. Zavadéni, sprava a rozvijeni regionalniho znaceni je vzdy iniciativou
konkrétniho regionu: znacku spravuje tzv. regionalni koordinator — mistni organizace, napt. mistni
ak¢ni skupina, regionalni rozvojova agentura apod. Ten novou znacku v daném regionu zavede
vzdy

v dialogu s mistnimi podnikateli a dalsimi zastupci regionu. O udé€leni znacky konkrétnim
vyrobklim

pak rozhoduje podle pfedem stanovenych kritérii Certifika¢ni komise — v kazdém regionu
samostatnd, vedena regiondlnim koordinatorem a slozena z vyznamnych zastupct regionu
(podnikatelé, mistni samosprava, organy ochrany ptirody, NNO apod.). Regionalni koordinator
zodpovida za pribézné fungovani systému znaceni, za koordinaci spolecnych aktivit drziteld znacek
(jarmarky, prezentace) a za propagaci znacky a znacenych vyrobkl — napt. formou letak,
regionalnich novin, katalogli zna¢enych vyrobkll, prezentace v regiondlnich médiich, webovych
stranek apod. A sitovani prodejnich mist. Nikdy tedy nejde o pouhé udileni znacek, s certifikaci je
spojeno mnozstvi navazujicich aktivit.

Prinosy regionalnich znacek

Koncept regionalniho znaceni ptispiva k udrZitelnému rozvoji v regionech, a to z hlediska vSech
tid

zakladnich pilift (ve vzdjemném tzkém propojeni) — environmentéalniho, ekonomického i
socialniho:

Ekonomicky rozmér

Regionalni znacky jsou zaméfené na oZiveni ekonomiky venkovskych oblasti, zejména na drobné
zivnostniky, malé a stfedni podniky, drobné zeméd¢€lce. Podporuji diverzifikaci ekonomickych
¢innosti na venkové, obrat finan¢nich tokil uvnitf regionu, mély by napomoci mistnim obyvatelim
udrzZet si své zaméstnani nebo piijmy a predchazet tak dalSimu odlivu lidi (zejména mladych) do
velkych mést.

Pro producenty znamena znacka konkuren¢ni vyhodu,

zvySuje prestiz (ptfidanou hodnotu) jejich vyrobkd, poskytuje



jim zajimavy marketingovy nastroj i efektivni formu

spolecné propagace a reklamy (zajisténé regiondlnim

koordinatorem). To vitaji zejména drobni podnikatelé, ktefi

Casto nemaji moznost dostate¢né propagovat svou produkcei

a celit levnym masoveé vyrabénym produktim.

Socialni rozmér

Regionalni znaceni zvySuje u mistnich obyvatel hrdost na

vlastni region, ukazuje jim ptinosy mistniho ptirodniho a

kulturniho dédictvi, aby Iépe pochopili jeho vyznam i

potfebu jeho ochrany a péce o néj. Zaroven je pti zavadéni i

rozvoji znaceni rozvijena SirSi spoluprace uvnitf regionii — mezi podnikateli (vyrobci, prodejci),
mistni

samospravou, zastupci ochrany ptirody, neziskovymi organizacemi apod. Spoluprace zpravidla
nekonci jen u aktivit znaceni — jde o obecné posilovani sounaleZitost mistnich obyvatel s regionem
a

jejich aktivni zapojeni do déni v regionu.

Environmentalni rozmér

Znacky jsou mj. nastrojem podpory Setrné produkce. Prace regionalnich koordinatord je i formou
environmentalniho poradenstvi. Environmentalni kritéria pro udéleni znacky nejsou pfili§ ptisna a
znacka je proto pomérné dostupna, tim se stava dobrou motivaci k realizaci jednodusSich tispornych
opatfeni. Samotny princip vyuzivani mistnich surovin a spotteby mistnich produktii snizuje zatéz
zivotniho prosttedi vzhledem ke kratSim prepravnim vzdalenostem. V piipadé znaceni potravin a
zemédélskych produkti je jednim z cili podpofit hospodareni v krajiné a péci o ni.

Regionalni znac¢eni také ptispiva k udrzitelnému cestovnimu ruchu — umoziuje turistim orientaci
pii

nakupech v téchto regionech. Propagace znacek a souvisejici osvéta umoziuje turistiim hlubsi
nahled do zivota v regionech, vnimani souvislosti ptirodnich, kulturnich, socialnich i ekonomickych
stranek regionti. Tim jednak zvySuje kvalitu rekreacniho prozitku, jednak podporuje uvédomélejsi
chovani turistll a zavadéni vzorcti udrzitelné spotieby. Regiondlni znacky pro vyrobky i sluzby jsou
vhodnym produktem pro rozvoj venkovského cestovniho ruchu, v CR ponékud opomijeného.

K tomu vSemu ma znaceni pozitivni vliv na region jako takovy - ptispiva k zachovani mistnich
tradic a

femesel, rozviji charakter a specifika regionu a tim posiluje jeho celkovou image. Dobré jméno
regionu tak slouzi pro zvyseni konkurenceschopnosti mistnich produkti, ale je zaroven posilovano
diky jejich jedinecnosti a kvalité.

Regionalni zna¢ky versus narodni ¢i evropské certifikace

Uvedeny koncept regiondlnich znacek se ve svém zaméfeni podoba jinym (oficidlnim) certifikacim
jako naptiklad:

Oznacovani certifikovanych produktl / vyrobki ekologického zeméd¢€lstvi znackou BIO dle
zakona ¢. 242/2000 Sb. (podrobnosti viz napt. www.kez.cz), ktera zaroven opraviuje k uzivani
evropského oznaceni pro produkty ekologického zemédélstvi podle natizeni Komise (ES) €.
889/2008.

Narodni certifikace kvality potravin znackou KlasA (podrobnosti viz www.eklasa.cz).

Néarodni oznaceni Ekologicky Setrny vyrobek udélované agenturou CENIA, kompatibilni
s evropskou ekoznackou The Flower (podrobnosti viz www.ekonznacka.cz).

Ocenéni Ministerstva kultury Nositel tradice lidovych iemesel (podrobnosti viz www.nulk.cz >
Nositel¢ tradice).

Evropska chranéna oznaceni pivodu a zemépisna oznaceni podle Natizeni Rady (ES)
¢.510/2006
a zarucené tradicni speciality podle Natizeni Rady (ES) ¢.509/2006, tj. kterda mohou ziskat
potraviny a zemédélské produkty (podrobnosti viz www.mze.cz > Zeméedélska



vyroba > Oznacovani vyrobki).
Oproti témto oficidlnim certifikacim, provozovanym na narodni nebo evropské trovni a zaméfenym
na vybrané charakteristiky vyrobkt nebo produktii, maji regionalni znacky nékolik odliSnosti ¢i
vyhod:

jsou zametené na Sirokou Skalu vyrobkt a produktii (nikoli jen na potraviny nebo femeslné
vyrobky)

hodnoti spolecné vice charakteristik produktii: vazbu na konkrétni region (hlavni hledisko),
kvalitu i Setrnost k Zivotnimu prosttedi, pficemz kritéria jsou mirné;jsi (a tedy dostupné;jsi SirSimu
okruhu vyrobcil) nez u ,,specializovanych® znacek

jsou zalozené na jednoduchych principech, umoznujicich jednoduchou, rychlou a pruznou
certifikaci s pomérné nizkymi naklady a nizkou administrativni zaté€zi pro drZitele znacek

velka mira spole¢né zodpovédnosti aktérii v regionu za udileni i1 spravu znacky umoziuje
individualni ptistup pfi udélovani znacky, divéru drzitelii znacek i spotiebiteli (kvality produkti
hodnoti mistni lidé, nikoli ,,cizi* ufednici)

nejde pouze o certifikaci, se znacenim je spojena také spole¢na propagace, spoluprace
podnikatelt a fada dalSich spole¢nych aktivit
Jak je vidét, regiondIni znacky nemaji konkurovat pifisnym narodnim certifikacim, které maji
vyzdvihnout naprosto Spickové vyrobky ¢i produkty v daném ohledu na narodnim ¢i evropském
meétitku. Koncept regionalnich znacek je méné ptisny a pritom komplexné;si, aby mél moznost
znacku ziskat kazdy vyrobek, o kterém by mohli mistni obyvatelé s hrdosti fici: ,,Podivej, to se
déla u
nas!“
Historie regionalnich znacek — systému Domaci vyrobky
Regionalni zna¢eni vyrobkl zavedlo obCanské sdruzeni Apus (tehdy pod
nazvem REC CR) v ramci projektu Natura 2000 — Lidé p¥irodé, piiroda lidem,
jehoz realizaci v letech 2004-2006 financovala Evropska komise (DG
Environment). Regiondlni znac¢eni vyrobkt bylo jednou z hlavnich ¢asti tohoto
projektu zaméteného na zvySovani povédomi obyvatelstva o celoevropskeé
soustaveé chranénych uzemich Natura 2000. Pro zavedeni znac¢eni byly vybrany
3 oblasti soustavy Natura 2000, které jsou znamé pro své piirodni bohatstvi a
zaroven skytaji dostatecné mnozstvi mistnich tradi¢nich vyrobki a sluzeb —
narodni parky Krkono$e a Sumava a CHKO Beskydly.
Béhem roku 2005 uskutecnil Apus v téchto tiech regionech nékolik setkani s mistnimi vyrobci a
dalSimi subjekty (spravy chranénych Gzemi, zastupci obci, krajii, neziskovych organizaci...), pfi
nichz
byla stanovena podrobnd pravidla a kritéria znaceni vyrobkd, v€etné ndzvu a podoby samotné
znacky a zvoleni mistniho koordinatora (MAS KrkonoSe, Lidé v Beskydech a Regiondlni rozvojova
agentura Sumava). Ke konci roku 2005 byly udéleny prvni certifikaty vyrobkiim v Krkonosich,
nasledovaly Beskydy na zac¢atku roku 2006 a v 1ét€ 2006 se pridaly prvni znacené vyrobky i na
Sumavé.
Pravidla certifikace a principy znaceni se osvéd€ily a bylo mozné je aplikovat i v dalSich regionech.
Bé&hem roku 2006 se ptidal Moravsky kras, kde zavedeni znaceni iniciovala MAS Moravsky kras.
Diky
poradenstvi Apusu tu vznikla ¢tvrtad regionalni znacka.
Ve stejném obdobi se zacal systém znacek nazyvat Doméaci vyrobKy. V priibéhu prvni poloviny
roku
2007 zavedla MAS POHODA venkova ve spolupraci s Apus znacku pro domaci vyrobky z uzemi
Orlickych hor a koncem roku 2007 se ptidaly regiony Moravské Kravarsko (oblast Poodii;
koordinatorem je MAS Regionu Poodii), Mikroregion Gérolsko Swoboda na pomezi CR, Polska
a
Slovenska (koordinator MS PZKO Jablunkov) a Vyso¢ina (koordinator ZERA — Zemédélska
ekologicka



regionalni agentura).
Pocatek roku 2008 je spojen se vznikem Asociace regionalnich znacek, o.s. (ARZ). Bylo jiz nutné
zastieSit uspésné se rozvijejici aktivity spojené se znacenim. Podminky zaloZeni této organizace se
pripravovaly na né¢kolika jednénich cely ptedchozi rok. Regiony zapojené do systému znaceni
Domaci
vyrobky vstoupily do ARZ a prevzaly tak zodpovédnost a ziskaly pravo rozhodovat za cely systém.
Nérodni koordinaci ARZ vykonavaji dale pracovnici Apusu, ktefi jsou zaroven jejimi Cleny.
Béhem roku 2008 do ARZ vstoupily dalsi regiony: Polabi (koordindtor MAS Podlipansko),
Podkrkonosi (koordinator MAS Podchlumi) a Hana (koordinator ob¢anské sdruzeni Aktiv+).
Prvni dva
regiony zavedly znacku jesté v roce 2008, na Hané probiha proces
zavadéni znacky a spusténi znaceni se planuje na 1éto 2009.
Asociace regionalnich znacek, o.s. - zdkladni informace
Asociace regionalnich znacek, o.s. (ARZ) sdruzuje 11 regioni, ve kterych
vznikla a samostatné funguje regionalni znacka pro mistni vyrobky,
produkty a sluzby. ARZ je zalozena na jednotnych principech a pravidlech
udélovani znacky ve vSech €lenskych regionech a jednotném grafickém
stylu vSech znacek i propagacnich materialt.
Cilem ARZ je podpora udrzitelného rozvoje v regionech prostrednictvim
rozvijeni regiondlnich znacek. ARZ koordinuje systém regionalnich znacek
na narodni Grovni, poskytuje poradenstvi a pomoc jednotlivym regionim
pii1 zavadéni a rozvijeni regiondlni znacky, zajiStuje prezentaci a propagaci znacek na narodni
urovni
(v€. spravy spolecnych webovych stranek www.domaci-vyrobky.cz), stejné¢ tak jednani se
strategickymi partnery a donory. Diilezitym poslanim ARZ je zprostiedkovani vymény zkuSenosti
mezi regiony i spolec¢nych diskusi nad dalSim rozvojem regiondlnich znacek, a to jednak na
spole¢nych setkanich, jednak prostfednictvim narodniho koordinatora (osoby povéiené Valnou
hromadou ARZ).
Ve vsech ¢lenskych regionech lIze v soucasné dobé napocitat 233 platnych certifikata pro
produkty
(ptip. skupiny produktit) véetné certifikace sluZeb na Sumavé (9 certifikatt). Z této skupiny tvoti
cca
polovinu potraviny, zeméd¢lské a ptirodni produkty, druhou polovinu femesIné/primyslové
vyrobky
nebo umélecka dila.
Aktivity Apusu, ARZ iregiondlnich koordindtor jsou z velké vétSiny financovany z vetejnych
prostiedki — dotaci a grantii z nejriznéjSich zdroji (dotace ministerstev a kraji, strukturalni fondy
EU, finan¢ni mechanismy EHP/Norska apod.). Zatim zanedbatelnym zdrojem jsou drobné poplatky
od drzitelt znacek (piijem regiondlnich koordinatori).
Podminky ¢lenstvi v Asociaci regionalnich znacek
zuCastnénym
mnoZzstvi vyhod:

neustalé sdileni velkého mnoZstvi zkuSenosti se zavadénim a spravou znacek (zavedena a
osveédéend pravidla pro fungovani systému)

nasobeni ucinku propagace jednotlivych znac¢ek a moznost spole¢né propagace a prezentace na
narodni (i mezinarodni) urovni diky jednotnému grafickému stylu znacek i propagacnich
materiald, diky aktivitdim narodnich koordinatorti a spoleénym webovym strankam

vétsi vaha vSech znacek — spojenti sil pro jednani s partnery, s donory (pfipadné sponzory),
s médii atd.

finan¢ni uspory (spolecny tisk materiald, spolecna sprava webu apod.)

moznost vyuzit sluzeb ARZ jednotlivym regioniim (zajisténi vydani novin, katalogt



certifikovanych vyrobki, sprava webové prezentace regionu)

Aby vsechny uvedené vyhody ztstaly zachovany, shodli se zastupci regionii na nutnosti dodrzovani
zakladnich povinnosti kazdého ¢lena ARZ. Tyto povinnosti maji zajistit jednotnost,
srozumitelnost a

prehlednost systému regionalnich znacek pro spotiebitele i pfipadné partnery nebo donory.

Uzemi piisobnosti nové znacky by mélo mit rozlohu alespoii 1000 km2 a nesmi se piekryvat
s izemim pusobnosti znacek stavajicich ¢lentt ARZ.

Nazev a logo znacky vychazi z pozadavki regionu, musi vSak byt v souladu s jednotnym
grafickym
stylem vSech log a musi byt vytvofeno spolecnym grafikem ARZ..

Certifikacni kritéria 1 zasady fungovani systému znaceni musi v hlavnich rysech odpovidat
kritériim a pravidlim vSech ostatnich regiontl. (Vyznamné vécné odchylky je tfeba konzultovat s
ARZ))

Zakladni propagacni materidly (certifikat, visacky, letdk o znacce, katalog vyrobkt, noviny) musi
dodrzovat jednotny graficky styl.

Webové stranky: prezentace regionalni znacky musi byt umisténa na www.domaci-vyrobky.cz
(na néklady regionu). Region ma povinnost udrZzovat obsah prezentace aktuélni.

ARZ musi byt alespont minimalni mérou zapojena do rozhodovani o pravidlech znaceni a mit
»pravo veta“ pti jejich zménach. Musi mit zastoupeni v Certifikac¢ni komisi v kazdém regionu a
mit moznost vyjadiit se k ndvrhiim vSech piipravovanych propagacnich materiali. Regionalni
koordinator musi s ARZ aktivné spolupracovat — poskytovat ji informace o vyvoji znaceni, o
certifikovanych vyrobcich apod.

Regionalni koordinator je plné¢ zodpovédny za systém znaceni ve svém regionu vcetné jeho
financovani.

Clenové ARZ — regionélni koordinatoii (pravnické osoby) hradi ¢lenské piispévky ve vysi
5.000,-

K¢ rocné.

(V extrémnim ptipadé porusovani povinnosti clena ARZ (hrubé porusovani, zdmérné, bez snahy o
napravu) ma Valna hromada ARZ pravo vyloucit dané¢ho ¢lena. Tim by ¢len ztratil vSechna sva
prava,

ktera vyplyvala z jeho Clenstvi v ARZ, a to i pravo uzivat jednotny graficky styl ARZ a licenci k
uzivani

loga znacky. Ztrata prav se tyka také vystoupeni ¢lena z ARZ z vlastni vile.)

ProtoZe hlavni plisobeni regiondlni znacky probihd vzdy uvniti dané¢ho regionu, jednotlivé znacky
by

si nemély vzajemné konkurovat. Znaceni lze tedy v dalSich regionech zavadét bez obav a ARZ je
oteviend kazdému regionu, ktery projevi zajem o Clenstvi.

Regionalni zna¢eni sluZeb — pilotni provoz na Sumavé

Zajem o regionalni znacky exponenciadlné roste a

podnikatel¢ se dovolavaji také kritérii pro znaceni

sluzeb v cestovnim ruchu. Diky podpoie

z Ministerstva Zivotniho prostfedi se podatilo na

Sumavé v roce 2007 béhem nékolika jednani

s mistnimi organizacemi a podnikateli vytvofit

certifikacni pravidla pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb. Na projektu tzce spolupracoval
Apus s Regiondlni rozvojovou agenturou Sumava, Ustavem systémové biologie a ekologie
Akademie

véd, Ministerstvem zivotniho prostfedi a agenturou CENIA, ktera udéluje evropskou ekoznacku pro
ubytovaci sluzby ,,Flower®.

Kritéria pro udéleni znacky vychézi ze stejnych principli jako u znaceni vyrobkd, jsou vSak piisnéjsi
a

vice propracovana, protoze zde nelze klast diiraz hlavné na ptivod jako u vyrobkil (umisténi hotelu



nebo restaurace vidi kazdy na prvni pohled). Certifika¢ni komise tedy hodnoti kromé zakladni
podminky umisténi zatizeni v regionu podle striktnich pravidel:

spjatost zafizeni s regionem (informovani o regionu, nabidka mistnich pokrmi, doprovodné
aktivity pro hosty, podpora mistni komunity...)

kvalitu (hodnoceni komise z pohledu zdkaznika — zejm. vstiicny pfistup a jednani, Cistota,
funk¢nost ...)

Setrnost k zivotnimu prostiedi (vychdzi z povinnych kritérii ekoznacky EU ,,Flower*, napf.
tiidéni
odpadu personalem i hosty, ekologické osvétleni, povinnost nekuidckého prostiedi, vylouceni
vyrobkil na jedno pouziti a mini-baleni potravin)
Proces udileni znacky je obdobny jako u vyrobkt, Zadost je hodnocena podrobnéji a kazdé zatizeni
je
navstiveno nejméné jednou min. 2 ¢leny Certifikadni komise. Prvni ubytovaci zafizeni na Sumavé
byla
certifikovana v srpnu 2008, dnes je na Sumavé 9 drziteli téchto certifikati.
Dalsi regionalni zna¢ky v CR
Znacky sdruzené v ARZ nejsou jedinymi v CR. Existuji také dalsi obdobné regionalni znacky nebo
iniciativy na podporu regionalni produkce, které z nejriiznéjSich divodi nemohou nebo nechtéji byt
Cleny ARZ. Jedna se napf. o znacku Tradice Bilych Karpat (viz www.tradicebk.cz), zavedenou v
roce
1998, kterda ma s ARZ blizké partnerstvi a v regionu Bilych Karpat se ji honosi 25 drZitelt. Dalsi
Gisp&snou znackou je Regionalni produkt Cesky raj (viz www.cesky-raj.info), zavedend v roce
2007 na
zéklad¢€ volné inspirace systémem Domaci vyrobky, dnes s 26 drziteli certifikata.
Méné rozvinutd je znacka zavedena v roce 2007 na Hranicku v ramci mezinarodniho projektu Pro
Agri Tour — Vyrobeno na Hranicku (ocenéno 5 produktii a 1 akce, znacka se dale nerozviji). Dale
Ize
zminit dalsi iniciativy — napt. Vyrobeno na Frydlantsku (v roce 2006 vydana souborna publikace
034
producentech), Tradi¢ni vyrobek Slovacka (projekt realizovany v roce 2008 Regionem Slovacko,
dosud 10 ocenénych, info v budoucnu na www.tradicni-vyrobek.cz), To pravé z Rakovnicka
(oznaceni pro 10 vyrobki od Svazku mést a obci Rakovnicka, od roku 2007, viz
www.rakovnicko.info), Vyrobeno na Novohradsku (katalog 21 mistnich produktii vydala v roce
2008
spole¢nost Rosa, viz www.rosach.cz).



