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1. Uvod

V sowasné dob obyvatelé i navétnici tuzemskych regiancéasto upednostuji pri
svych nékupech potraviteké, zemdelské nebo remesiné vyrobky, které jsou
charakteristické pro danou geografickou oblagtdBvSim v jeji tradici, kulte, umu a
dovednosti mistnich lidi. Prawakovéto vyrobky s velkym potencialem v cestovnim
ruchu mohou poslouzit k rozvoji regidni konkrétnich obci a podpb mistni

ekonomiku.

Zvysuje se zajem regignpo celéCeské republice o zavedeni tzv. regionalni
znaky, kterd garantuje gwod mistnich vyrobk, jejich kvalitu i Setrnost k Zivotnimu
prostedi. Je to fedevSim zdvoda odliSit se od konkurence a zachovat identitu

regionu.

Ukolem mé bakal&ké prace bylo zjistit v jaké tef dochazi k vyuZiti regionalni
znaky a jaké jsou dopady u vyrobcaertifikovanych produkt v regionu KrkonoSe.
Konkrétre byl vyzkum zansien na zn&u ,KrkonoSe — originalni produkt ®.“ S timto

souvisi marketingovy vyzkum, ktery byl ke z§ist tchto informaci nezbytny.

Prvni ¢ast této bakaldké prace je zatbena na teoretické zpracovani informaci
souvisejici se zadanym tématem. Zabyvala jseniesgepSim popisem a vy&ilenim
pojmi jako je marketing, dale jednotlivymi marketingoviynastroji a pojmem zriika
jeji prinos a strategie. Informace byberpany z dostupnych publikaci odznych

autoit zabyvajicich se touto problematikou.

Druha ¢ast je zamfend na zpracovani informaci ziskanych z kvalitdfion
vyzkumu, ktery jsem prové&th vregionu KrkonoSe formouizenych rozhovdr
s jednotlivymi vyrobci. Zagr obsahuje celkové zhodnoceni projektu ckya a

znaenych vyrobk.



2. Literarni piehled

2.1 Marketing

Je velmi &€zké stanovit konkrétni definici marketingu, protojeh existuji doslova
stovky. Zejme¢ ale nejpouziva®Si definice marketingu vytid Kotler.

Kotler (2001) uvadi, Zemarketing je socialni procesyipkterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co sigji a co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky gmny
hodnotnych produkta sluzeb s ostatnirhi.

Podle Americké marketingové asociace AMA (1998gdstavuje marketing
»proces planovani a implementace koncepci, cen,ggage a distribuce ideji, zbozi a
sluzeb pro vytvé@ni snén, které uspokojuji cile jednotliv@a organizacf’

Posledni definice, kterou bych rada uvedla, je amridsona (1995). Ve které je
uvedeno, Zemarketing je plynuly proces probihajici vdith krocich, prosednictvim
nehoz management planuje, zkouma, naj, kontroluje a vyhodnocujéinnosti
navrzené k zajighi jak zakaznikovych petb a skrytych fani, tak i cili své vlastni
organizace'
spotebitele a byt schopen uspokojit jeho osobnirgint a gani. A na zaklagl toho
prizptsobit nabidku.

2.1.1 Marketing cestovniho ruchu

Morrison (1996) vymezuje marketing cestovniho rugko ,plynuly proces planovani,
zkoumani, napgbvéani, kontroly a vyhodnocovadinnosti potebnych k zajigni jak
zakaznikovych ptgb a pozadavk tak i cili organizace. K dosazeni néf$i rinnosti
vyZzaduje marketing Usili kazdého jednotlivce a jétionosti se dale ize zvysSit
snizit¢innosti dalSich komplementarnich organizaci.”

Dale Krippendorf (1971) marketing cestovniho ruchdefinuje jako
»Systematickou a koordinovanou orientaci podnik&telpolitiky cestovniho ruchu,

jakoz i soukromé a statni politiky cestovniho ructaumistni, regionalni, narodni a



mezinarodni Urovni na co nejlepSi uspokojovanigituritych skupin zakaznikpri

dosazeni fiméireného ziskd

2.1.2Marketing destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu podle Koeé (2003) jsou zen#, regiony, lidska sidla a
dalSi oblasti, které jsou typické velkou konceritratraktivit cestovniho ruchu,
rozvinutymi sluzbami a dalSi infrastrukturou cesi@hvo ruchu, jejichz vysledkem je
velka dlouhodoba koncentrace navstiki.”

Swtova organizace cestovniho ruchu WTTO (1991) d@inudestinaci
cestovniho ruchu jakomjisto s vhodnymi atraktivitami a s tim spojenyniizzamimi a
sluzbami cestovniho ruchu, které gastnik cestovniho ruchu nebo skupina zvolil pro
Svou navavu a které poskytovateléipaseji na trh.

Z této definice vyplyva, Zze pod pojmem destinacstmaiho ruchu rizeme
rozumet jak cilové misto cestovniho ruchu, ale stejak i produkt cestovniho ruchu,
spojeny s danym mister®i, v daném mist nabizeny. Tato definice vymezuje destinaci
z pohledu zékaznik Destinace cestovniho ruchu tategstavuje pro zakaznika zcela
urcity a zarové komplexni produkt cestovniho ruchu.

Podle Hornera (2003) byvaji cile marketingu desfin@mplikovarjsi, nez u
ostatnich typp marketingu, v souvislosti s faktem, Ze jej prosyjadspiSe organy
verejného sektoru nez soukromé sgalesti. Organy viejného sektoru jej provép
ztady divodi, prevazre nikoli jako vlastni cile, ale jako prdstiek k dosaZzeni &itych
cila.

Zelenka (2007) tyto cile shrnul zhruba takto:

» zlepSit po¥st oblasti, a takifdakat investory,
* rozSiit pocet a vybaveni z&eni, které mohou pouZzivat mistnicabé.

Prijmy z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzét fivoté mistni obchody,
divadla a restaurace, které by zbankrotovaly, kdg@ynusely spoléhat pouze na mistni
zakazniky, cestovni ruchtrbe byt divodem i zdrojem financi pro rozvoj infrastruktury,
kterou vyuzivaji i rezidenti, n@pnovych silnic nebo letis

Horner (2003) dale roz$ije pojem marketing destinaci tak, Ze existuje ioe v

geografickych uUrovnich, které jsou ve vzajemnychaxich a zahrnuje vztahy mezi



nesetnym mnoZzstvim organizaci i&gného sektoru a podriksoukromého sektoru.
V dobke stale vziistajici konkurence na trhu cestovniho ruchu jegmopské destinace
Zivotre dialezité, aby dokazaly prodavat samy sebe jak evsopskak mimoevropskym

turistim jeSe efektivreji.
2.2 Marketingovy mix

K realizaci marketingovych strategii jsou vyuzZivarastroje tzv. marketingového mixu.
Prostednictvim &chto nastraj mize firma dosahovat marketingovychicdl ovliviiovat
trzby.

Marketingovy mix ma &kolik definic, nagiklad podle Kotlera (2000) jde
o ,soubor marketingovych nastig] které firma pouziva ktomu, aby dosahla
marketingovych cil na cilovém trhif

Kotler (2001) ve své dalSi studii marketingovy miymezil jako ,soubor
taktickych marketingovych nastio vyrobkové, cenové, distritni a komunikéni
politiky, které firn# umozuji upravit nabidku podle/dni zakaznik na cilovém trhif

Bez ohledu na zmi tchto definic vS8ak zakladni obsah marketingovéhoumix
zustava stejny4P‘ nebo-li produkt, cena, distribuce a promotion.

Postupnym vyvojem marketingu bylo navrZzengkalik dalSich upesiujicich
nebo pozmiujicich verzi. Mezi nimi jsem vybrala ty, které ysovadny negastji.

Pojeti marketingového mixu je podle Kotlera (200bySiovano na 7P
(Product, Price, Place, Promotion, navic lidé -fkegrezentace — Presentation, proces
— Process).

Pro cestovni ruch byl marketingovy mix Morrisonet®45) dale rozg&én na
,8P". Do osmi ,P“ marketingu cestovniho ruchu iiaProduct (produkt, vyrobek),
People (lidé), Packaging (sestavovani lalidluzeb) Place (Zigob distribuce),
Promotion (propagace), Partnership (partnerstvidiceP (cena) a Programming

(programovani).



2.2.1 Nastroje marketingového mixu pro cestovni rut
2.2.1.1 Produkt

Produkt je zakladnim stavebnim kamenem marketingowéxu.

Zelenka (2007) produkt jako nastroj marketingovahixu popisuje zhruba
takto:
Produkt je vSe, co je prdstdkem sminy. Produktem neni jenom vlastni sluzba nebo
zbozi, ale také vSe ostatni spojené s poskytovatelebo distributorem produkigi
fyzicky podporujici jeho distribuci.

Dle mého nazoru Kotler (2007) definpfjedukt nejvystiz§ji a to: ,produkt je

cokoliv, co niZze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti,kkepi nebo ke

spotebe, co mize uspokoijit touhy,/ani nebo poeby*

Produkt cestovniho ruchu

OrieSka (1999) shrnul produkt cestovniho ruchu I(atmurist product) jako celek
veskeré nabidky soukromého nebéeyecho subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu.
Pati mezi kontrolovatelné faktory a je charakteristicksodasti marketingového mixu.
Jedna se o zboZi jako rfapsuvenyry, mapy atd. nebo sluzby hapbytovaci a
stravovaci, dopitkoveé sluzby pikvodai apod.

Morrison (1995) uvadi pod pojmem produkt cestovnibohu vyrobek nebo
sluzbu, které jednotlivA organizace poskytuje zakdian. Déale upozatuje na
skut&nost, Ze marketing pohostinstvi a cestovniho rugitadstavuje zvIastni&tev
marketingu, ktera ma své vlastni, jediné pozadavky. ¥Sina obchodnik zahrnuje
lidi, sestavovani balik sluzeb (tvoeni packad) a programovou specifikaci packag
(programovani) do vyrobku (product).

Produkt cestovniho ruchu je podle nor@$N ISO 9004-2 yysledek vytv@ny
c¢innostmi na rozhrani mezi dodavatelem a zakazné&emtnimi cinnostmi dodavatele
s cilem splnit paeby zakaznika

Dle vykladového slovniku cestovniho ruchu (2002)pseduktem cestovniho
ruchu rozumi souhrn veSkeré nabidky soukromgéheiejného subjektu podnikajiciho

v cestovnimu ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciledna se o zbozi (suvenyry,



knizni piivodce, mapy apod.fi sluzby (ubytovéni, stravovani, doprava, sluzby
pravodal apod.) Specifikem sluzby je osobni poskytovanimoinost skladovat sluzby,
omezena Zzivotnost¢asta je platba fipdem za produkt, ktery neni mozZnéegem
vyzkousSet.

Produkt cestovniho ruchu tbe dosahovattené uUrov komplexnosti od
poskytnuti ¢i zprostedkovani jednotlivé sluzby (napdopravy) pes komplex sluzeb
(package, zajezd) az po destinaci jako ucelenouidkab atraktivit, sluzeb a

potencialnich zaziik

2.2.1.2 Cena

Cena je neodditelnou sogasti marketingového mixu, ktera je vyfeaa gisobenim
nabidky a poptavky na trhu. Pokud je nabidka rgog@avce, trh se nachazi
V rovnovaze a tuto dosazenou cenu nazyvame rovnouaz
Dle Kotlera (2001) je cena jedinym prvkem markedtwé&ho mixu, ktery
produkuje pijmy, ostatni prvky vytvéeji naklady. Cena je ale také jednim
Z nejpruzijSich prviki marketingového mixu. Lze ji rychledmit na rozdil od vlastnosti
produktu a zavazkk distributofim.
Podle Palatkové (2006) na Urovni destinace se ct@na velmi vyraznym
néstrojem kontroly poptavky pro destinaci jelikohaiiuje:
= zvySit prodej destinace — nama véejnych turistickych atrakcich se nemusi
vybirat Zadné nebo jen velmi nizké vstupné, cempmlidika touroperatat, kteri
se snaZzi prodat a ziskat podil na trhu,
» omezit prodej destinace — cena se zveda na agirhdrovel, z produktu se
stava luxusni zboZi dostupné pouze vybranym skopina
» regulovat poptavky po destinacic¢ase a v prostoru — v mistech vysoce
soustedné poptavky mohou byt ceny srovnatelné produkiyohka nasoba

nez mimo tyto ,vySlapané” cesty.



2.2.1.3 Distribuce

DalSim nastrojem marketingového mixu je distribuce.

Foret (2005) vymezil distribuci v marketingovém gtbjjako ,souhrn ¢innosti
vSech subjekt které se podileji na #stupreni hotovych produkt konenym
uzivatelim, a to prostednictvim tzv. distribdnich cest“. Distribuw¢ni cesta v sab
zahrnuje soubor vSeclinnosti jednotlivé a firem, kitéi se @&astni procesu transferu
produkti z mista jejich vzniku do mista jejich kame& spoteby nebo uziti.

Kotler (2001) popisuje distribuci jakoveskerouc¢innost, ktera je spjata
s pohybem zbozi od vyrobce ke kogenu spoebiteli nebo odérateli. Cilem je
presunout zbozi od vyrobce co nejblize k zakazniladyi, si je mohl bezétsich
problém: koupit*®

Distribuce pedstavuje tedy Zisob, jakym se produkt dostava k cilovému
segmentu. Uskut#uje se prosednictvim distribdnich cest, Kotler (2001) uvadi dva
zpasoby:

» piimy prodej,

= prodej pres prostedniky.

2.2.1.4 Promotion
Poslednicasti je promotion, ktera je velmialézitou sodasti marketingového mixu.
Jsou tatinnosti, pomoci kterych firma seznamuje zédkazn&gwymi produkty.
Promotion pokryva podle Kotlera (2000) veSkeré koikatni nastroje, které
mohou cilenému publikutpdat gjaké sdleni. Tyto nastroje spadaji dayi SirSich
kategorii — reklama, Public Relations, osobni predpodpora prodeje. Kazdy nastroj
promotion ma své jedidaé charakteristiky, ale i naklady. Promotion je njexa
z marketingovych nastndj ktery slouzi pro podporu prodeje a marketingové
komunikace se stavajicimi i potencionalnimi zakiagni
Hordkova (1992) fedstavuje promotion jako vyznamny nastroj marketjng
ktery zprostedkovava informéni tok zmpisobem vyhodnym pro étz(castreéné strany.
Pro vyrobce pedstavuje promotion nejmé&makladny pistup na trh znmého rozsahu.

Spotebiteli pak pinasSi promotion uzitek v podélzprav, které pspivaji k jeho snazsi



orientaci na daném trhu a tedy k uskatai vyhodrgjsi volby @i nakupu zbozi nebo
sluzby.

V ramci cestovniho ruchu se na promotion produkb@p{ ubytovaci a
stravovaci sluzby, produkt cestovni kandej&lade velky draz. Podle Hornera (2003)
mohou slouzit k promotion tyto formy:

* brozury, letédky, drobné publikace, pohledy, propag#éni materialy nebo
katalogy,

* média (tisk, rozhlas, televize, ale i Internet),

* 0sobni prodej(diaraz na osobni styk),

* sponzorské dary.

Mezi jednotlivé néstroje promotion pateklama, Public Relations, osobni prodej a

podpora prodeje.

2.2.1.4.1 Reklama

Reklama je jednou z najilnngjSich forem marketingového mixu promotion.

Kotler (2001) definuje reklamu jakaplacenou formu neosobni komunikace o
produktu rkteré organizace progdnictvim medii, ajde o televizi, radia, noviny,
casopisy, veejnou dopravou, vejné informani plochy nebo katalody.

Horakova (1992) rozumi reklamoyakoukoliv placenou formu ngmého
predstaveni a propagace zbozi sluziemyslenek.”

Morrison (1995) chape reklamu jakgakpukoliv neosobni prezentaci a
propagaci myslenek, zboZzi a sluzeb za Uplatu Eomikn subjekim.”
tvrdi, Ze nejefektivySi je takova reklama, ktera je Uzce a dilegantiena. K tomuto
zpasobu reklamyfadi nap. inzeraty zveéejréné ve specializovanycltasopisech
uréenych nap pro rybde, milovniky motocykd, pracovniky v oblasti cestovniho ruchu

a dalSi specializované skupiny.
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2.2.1.4.2 Public Relations

Termin Public Relations (vztahy sregosti) niizeme charakterizovat jako
cile’kdomou, planovanoginnost, ktera slouzi k udrzeni zajmu o firmu a pepdukty.

Podle Kotlera (2000) Public Relations zndage fadu program pro zlepSeni,
udrZeni nebo ochranu image firmy nebo vyrobku. Hilawsmyslem Public Relations je
vytvoieni kladné fedstavy v podddomi veéejnosti o podniku a jeho zamech.

V oblasti cestovniho ruchu Morisso®9%) vymezuje Public Relations jako
»vsechny aktivity organizovani pohostinstvi a cgstwmo ruchu spojené s udrzovanim
nebo zlepSovanim vztals ostatnimi organizacemi nebo jednotlivci. Pubdige vztah
s ve'ejnosti, kterd zahrnuje neplacenou komunikaci aogfedkovani informaci o
sluzbach organizace.”

Botkova (2003) rozliSuje reklamu a Public Relations,tize reklama je
adresnd a nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatiablic Relations neformuluje
nikdy a nikde Zadnouipmou nabidku ke koupi. Mezi hlavni nastroje PulRelations
pati zpravy gedavané fimo mediim, tiskové konference a vztahy s tisketko ja
pozvani novin&i do destinace, organizovani zvlastnim akci, vydayaunikovych

publikaci a firemni literatury a sponzoring.

2.2.1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je vyzravan gimou komunikaci mezi dvna i rekolika osobami, ktera
ma za ukol prodat vyrobek a zaréweytvorit urcity vztah mezi spdebitelem a firmou.
Ve srovnani s reklamou ma vyhody: osobni kontakt, kultivaci vztata bezprosedni
reakci.

Podle Morrisona (1995) osobni prodej zahrnugdoyni konverzaci prodejce
s potencialnimi zakazniky, &utelefonem, nebo wimém kontaktu. Na rozdil od
reklamy, podpory prodeje a interni reklamy je tatarast propagéniho mixu formou
osobni komunikace, ktera s sebokin@si jak jedinéné vyhody, tak i potencialni
problémy*

Horner (2003) osobni prodej kam&mu zakaznikovi nebo zpréstikovatelm
v distribnich kanélech popisuje jako &hivou cast marketingové komunikace

organizaci v cestovnim ruchu, sluzeb pro vyuzitingbo ¢asu, ubytovacich a
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stravovacich sluzeb. Pro organizaci je zi¢adfilezité, aby metody tohoto prodejelan
dokonale propracované a aby jeji personal, ktewlentaktu se zakazniky, byl i é
vybrany a vyskoleny.

Dale Horner (2003) uvadi metody osobniho prodegecpstovni ruch:

» zasilani propagaich materidl — mnoho organizaci sluzeb v oblasti cestovniho

ruchu ma pistup k databazim zakazihikTo ¢ini z této metody atraktivni
techniku podpory prodeje, ktera se nemusi omez@amize na konmé
zékazniky,

* reklama v mist prodeje— jedna se o reklamni materialy,

* sponzorovani organizace se do tohoto typu propagace pougtiepe gipad,

Ze sponzorovanim paike svému image nebo populastvé obchodni zry.

2.2.1.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem Hepé komunikace v marketingu, ktery ma za cil
ovlivnit chovani spdtbiteli. Zdkaznika pmeje jednat, nap pokud uslysi o vyprodeji,
0 nabidce dvou kusza cenu jednoh& o moznosti Bco vyhrat.

Kotler (1994) definuje podporu prodeje jakiinnosti nebo materialy, které maji
podrecovat dosavadni nebo potencidlni zakazniky k nak®adi k nim napiklad
ruzné kupény, slevy a séné o ceny.

Dale Kotler (1994) uvadi podporu prodeje jako koéitdbé pobidky, které maji
povzbudit prodej nebo nakup vyrablkebo sluzby. Firmyasto pouzivaji podporu
prodeje nepravidety zejména v sezénnosti trhu. Podniky cestovnihohuugsou
cestovni kancet@, jenZz prodavaji organizovamovolené nafklad zvySuji poateni
prodej svych produkt nabidkou zajezd pro cti zdarma. Podpora prodejetge mit
formu slevy nebo také pouziva zvySeni hodnoty pkadu

Horner (2003) charakterizuje podporu prodeje vaasm ruchu jako snizovani
ceny a vyhodné cenové nabidky (prodej v prvni chyitodej v posledni chuvili),
nabidky pratasté klienty, pedavani drobnych daikkzakaznikm, vyhodné nabidky pro

vybrané segmenty trhu (napodiny — rodinny plan, rodinna vstupenka, rodifinédné).
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2.3 Znaka

Znxka je velmi dilezitym nastrojem marketingové strategie. ¥ylznaky, jejiho
znéni a gipadre loga ma pro uasgEnost na trhu velky vyznam. Ztka by nEla mit
schopnost oditovat se tzn. rla by mit ugitou originalitu odliSujici ji od jinych
znaek.

Kotler (2001) uvadi, Ze zgkou rozumimejméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace /pdchozich pruk Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejod zboZzi nebo sluzeb konkuheith
prodejai.”

Horner (2003) definuje zkhku jako ,jméno, symbol, barva, design a jejich
kombinace pro takovou identifikaci vyreblkebo sluzeb prodejce nebo i skupiny
prodejai, ktera je bude odliSovat od zbozi a sluzeb komitiree to soubor slovnich
nebo vizuélnich gtkeni, jeZ jako takove jsou s&asti hmotné viastnosti produktu.”

Americk& marketingova asociace AMA (1998) je tohézoru, Ze zrika
obsahuje,jméno, termin, oznéeni, symbolii design nebo kombinaceéchto pojni
slouzici k identifikaci vyrolka sluzeb jednoh@i vice prodejé a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu.”

A posledni definici bych rada uvedla &ctllera (2007), ktery shrnul vyznam
pojmu zngka jako ,produkt, ale takovy, ktery/Apojuje dalSi dimenzi diferencujiciho
urcitym zpisobem od ostatnich produktrcenych k uspokojovani téze fety. Tyto
diference mohou byt (racionalni) rozumové a hméitétevztahujici se produktovému
provedeni znéky, nebo symbolické, emociondlni nebo nehmatatelntahujici se

k tomu, co zn&ka reprezentuje.”

2.3.1 Strategie zn&ky

Pelsmacker (2003) popisuje rozhodnuti o strategi&cky tim, Ze strategie zutky
zaina rozhodnutim, zda vyrobky budou Zkaveé, ¢i nikoli. Podle jeho nézoru
pro rekteré druhy vyrobk nemusi byt vzdy nuthznaka dilezita a uziténa. Jakmile

se rozhodne otdezitosti zngeni produki, firma musi wit celkovou strategii zriky,
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ktera bude voditkem pro oztavani no¢ zava@dnych produki. Produkt lze zn&t
jednou nebo i &kolika zna&kami.
Keller (2007) navazuje vyznamem strategickéhoéuybprvki k vybudovani

hodnoty znaky, které obsahuje Sest hledisek:

* zapamatovatelnost,

e smysluplnost,

* oblibu,

* pienosnost,

» adaptabilitu,

* moznost ochrany.
znaky, protozecasto zachycuje hlavni ténta klicové spojeni s danym produktem a
v myslich spakbiteli je Uzce spjato s produktem. VSeobese i, Ze pod¥domi o
znace u spdakebiteli se zlepsi, jsou-li ndzvy zéek vybirany jako jednoduché, snadno

vyslovitelnéci zapsatelné, tzn. znamé a smyslupiné, odliSndyitgsa neobvyklé.

2.1.3.2 Rinos zna&ky

Pelsmacker (2003) uvadi, Ze silné &aumoziuji mnoho vyhod a&si zisk firmam,
obchodnikim, zakaznikm a celé spolaosti. Takovéto zrnky pomahaji zakaznikovi
lehko nalézt produkty, které chce a vyhodnotitcjejkvalitu. JIméno zri&y slouzi jako
Stitek pro rozsahly soubor spojeni a celkovou ogsbrzng&ky. Znaka usnaduje
nakupovani, protoZze zkracujas rozhodovani a snizZuje rizika nakupu, cozisglipem
stalé kvality. To umaiuje zakaznikovi rychle posoudit hodnotu a kvalitového
vyrobku. Obchodnici maji také zisk ze silnych &g jelikoz se jim zvySuje image a
pritahuji nové zékazniky. Obchodnici maji pé&dp i z marketingové podpory ztey
jako je nap. reklama, podpora prodeje a komunikace v ob&hod

Horner (2003) dale tvrdi, Ze znamé &avzbuzuji piznivy postoj a vedou tak
k vySSim prod€jm. | obchodnici maji o takové ztly vétSi zajem a vzbuzuji &Si
duvéru, takZze maji snazsiigtup k distribdnim kanahm. Mimoto silné znéky zvysuji

silu vyrobd& ve vztahu k obchodnikn. Vysokd kvalita je pro z&kaznika dobrym
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divodem pro koupi a uhrazeni prémiové ceny, pozitosbbnost znky a loajalitu
zékaznika. To také chrani firmiga cenovou konkurenci. Ztka dokéaze vytviit silny
nastroj pro vytveéeni stabilnich vztah mezi zéakaznikem a vyrobcem. Také dokaze
snizit marketingové naklady, protoze je vyh&g8na také mnohem le¥si si udrzet
stalé zakazniky nez sloZia nejist ziskavat nové.

Aby byl produkt Uspsny a doke se prodaval, nemusi k tomu vZdispét pouze
znaka, ale k tomu péebuje znaéka sphovat mnoho dalSichipdpoklad:

e zna&ka musi ozngovat jen produkty dobré kvality,

e souasti vyrobki jsou také dodatmé sluzby na nejvysSi Urovni, které ddabja
dobrou znaku,

e piijit s odlisSnym vyrobkem to je fpdevSim variabilita, specificky fimos
vyrobku nebo sluzby, zvlastnost, vyjitmost atd.,

* mezi dilezité nastroje UsiBné znaky také pati dlouhodoba komunikai
podpora a reklama a také \mit marketing to je komunikace se zgtmanci,
Skoleni atd.

Keller (2007) shrnukimos znaky a jeji dilezitost takto:
Z pohledu spdtbiteli jde o identifikaci zdroje vyrohk pokud spdgbitelé rozeznaji
znaku ¢i jsou o ni informovani, pak nemusi daliemyslet a ziskavat informace, aby
se rozhodli pro dany vyrobek. DalSiimpsem je sniZzeni naki&adpojenych s vydrem
produktu, kde hraje roli informovanost sfadiiteli. Dale potom slib, zavazeki
smlouva, kterou sptabitel s vyrobcem uzavird zatripadnou reklamaci vyrolik
Symbol odliSujici dany vyrobek od jiného. A v neleosi fack je to také kvalita
vyrobku, ktera hraje idezitou roli pro vykr spotebitele. Prosedek legalni ochrany
jedinginych vlastnosti, které jejich vyrobek ma @ze tak nabidnoudco jiného nez
ostatni.
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3. Cile a metodika

Cilem mé bakaigké prace je provést analyzu vyuZziti regionalnickpaa dopad u
vyrobai certifikovanych produki v regionu KrkonoSe. Konkrétrje vyzkum zarndien
na znéku ,KrkonoSe — originalni produkt ®."
Dil¢imi cili, které povedou k napdni cile hlavniho jsou:
- navrzeni metodiky hodnoceni dogad/uziti regionalni znéky,
- sbir dat pomoci navrzené metodiky a jejich vyhodnoceni
- analyza zn&y na zaklad zjistenych informaci

V teoretickécasti jsem se za#ila na vymezeni péeébnych pojni tykajicich se
marketingu, marketingového mixu a popisu &yajeji prinos a strategii. Jednotlivé
informace jsem ziskala na zaktgarostudovanitiznych literarnich pramen

V praktické casti jsem analyzovala regionalni 2ka jednotlivych vyrobt
v KrkonoSich na zakladskéru primarnich dat formotizenych rozhovdr a analyzou
sekundérnich dat. Byla pouZzita metoda kvalitatienityzkumu, v rdmci &hoz jsem
zkoumala vice do hloubky vybrané vyrobce v KrkonbSiV této ¢asti bylo nutné
zantiit se individualni postoje vyroli¢c predevsim v podab jejich atekavani ped
udélenim znaky, jeji celkové pijimani a také pohled do budoucna v ramtinpsu
znaky. Rizené rozhovory s vyrobci praébly po domluveni podminek. Byly stanoveny
nasledujici tématické okruhy rozhovorpro vypracovani ipadovych studii o

jednotlivych vyrobcich.

* Velikost podniku,

» tradice (rok zaloZeni) podniku,

» certifikovany vyrobek,

» produktové portfolio,

* samostatné promotion podniku,

» ocekavane finosy red udlenim certifikatu,

* informovanost o fisobeni Mistni akni skupiny KrkonoSe,
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« ocaiované prvky promotion (% prodanych certifikovanygyrobki ze zisku,
pocet zakaznik poptavajicich certifikované vyrobky na zakiagromotion
MAS KrkonosSe),

« vlastni navrhy nginnost MAS KrkonoSe s regionalni ztkau,

» doporweni regionalni zrky jinym podnikim,

* spokojenost ze zikou.

Pri zpracovani této bakatkké prace jsem pi@bné informace ziskalagrevsim
ztizenych rozhovdr, literatury a prosednictvim webovych stranek jednotlivych

vyrobai, prislusnych asociaci, sdruzeni a skupin.

V z&wru jsem na zaklad provedené analyzy atipadové studie zhodnotila

piinos fungovani zriky a systému zrigni.

Metody a techniky, které budou v praci pouzity:
- studium teoretickych vychodisekieSeného problému (branding,
regiondalni zn&ky),
- analyza sekundarnich dat,
- sk&r primarnich dat — metodé&enych rozhovadi,
- vypracovani gipadovych studii,
- z&wr a interpretace vysledk
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4. Analyza regionalni zn&ky KrkonoSe -

regionalni produkt

4.1 Celonarodni projekt regionalnich zngek

Asociace regionalnich ztek, o. s.

Asociace regionalnich ztek, o. s. (dale jen ARZ) je sdruzeni, které zaveditanske
sdruzeni Apus, o. s. v ramci projektu Natura 20QDieté prirodk, priroda lidem.”

ARZ zaji¥uje, aby si vSechny ztly udrzely vysokou Uroug promotion,
marketing a reklamu a poskytuje prostor spadeozvijet regionalni zrieni. Dale také
uskuté€nuje zprostedkovani vyminy zkuSenosti mezi regiony to na spokanych
setkanich a také prastinictvim narodniho koordinatora.

ARZ vybrala v roce 2005 3 oblasti soustavy Natub@@pro zn&eni mistnich
vyrobk, narodni parky Krkono$e, Sumava a CHKO Beskydie kyla dohodnuta
pravidla a kritéria zngeni vyrobki a zvoleni mistniho koordinatora Mistnicak
skupiny KrkonoSe, o.s. (dale jen MAS KrkonoSe), d.id Beskydach a Regionalni
rozvojova agentura Sumava.

Prvni udleni certifikadtu vyvolaloradu zajmu i v ostatnich regionech, proto se
béhem roku 2006 ipdal i Moravsky kras. Dale v roce 2007 zavedla Wiisakeni
skupina POHODA venkova ve spolupraci s Regionaleimironmentalnim centrem
CR (dale jen RECCR) znaku pro doméci vyrobky na Gzemi Orlickych hor a
Podorlicka. Diky podp@ z finagnich zdroji Evropského hospo#gkého prostoru a
Norska byly zavedeny regionalni Zkg v Moravském Kravisku (oblast Poadd) a
v mikroregionu Gorolsko Swoboda. Zardaveznikla osma zn&ka a to na Uzemi kraje

Vysoéina a pozdji se také pidalo Polabi, Podkrkonosi a Hana.t

Apus

Obc¢anské sdruzeni Apus vzniklo v roce 1996, do polpvoku 2008 vystupovalo pod
ndzvem REQCR, odé&ervna 2008, kdy doslo ke 2ms nazvu, funguje sdruZeni Apus
jiz samostatéh a nezavisle. Apus zaved! v letech 2004 — 2005orégni zné&eni

vyrobki ve spolupraci projektu Natura 2000 — ,Lidé&irpde, priroda lidem*
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financovaného Evropskou Unii. P@jdse rozrostl v narodni systém regionalnich
znaek pro vyrobky s ndzvem ,Doméaci vyrobky.“

Hlavnim cilem je podpora udrzitelného rozvoje naioralni, narodni i
mezinarodni Urovni a zvySovani environmentalnihédowmeni spol€nosti a zlepSovani
Zivotniho prostedi.

Mezi hlavni aktivity pat¥i:
» ekologické vzdlavani, vychova a osta,
* regionalni zn&eni produki,
e udrzitelny rozvoj,

» fizeni projektového cyklu.

Mezi vedlejSi aktivity patii:
* poskytovani informaci,
» expertni a poradenskeé sluzby v oblasti Zivotnilosfedi u udrzitelného rozvoje

a neziskového sektoru.2

4.1.1 Mistni akéni skupina Krkonose, o.s.

MAS KrkonoSe vzniklo v roce 2005. Jedaimskym sdruzenimigobici v centralndasti
turistického regionu Krkonose.

MAS KrkonoSe podporuje region KrkonoSe a krkonoBskgodltiiti ve prosgch
obyvatel a nav8vnika, obci, neziskovych organizaci, drobnych podnikatelalych a
strednich podnii a dalSich.

Hlavnim divodem vzniku MAS KrkonoSe bylo zéeni a udlovani znaky
.KrkonoSe — originalni produkt ®" a podpora v protoo znaky a zngenych vyrobk
jednotlivym vyrobém, ktei na své vyrobky ziskali certifikat.

Formy promotion regionalnich vyrobk

» katalogy certifikovanych vyrolk
» tiskoviny (letdky, katalogy vyrohk na internetovych strnkach) distribuované
na turistickd a informmi mista, medialni kampav novinach,casopisech a

radiich,
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* nova prodejni mista certifikovanych vyrahk
» jarmarky, veletrhy, vystavy,
e zviditelnéni prostednictvim zapojeni do celondrodniésiznaeni domacich

vyrobka.

MAS KrkonoSe je¢lenem ARZ, dale spolupracuje se sousedni Mistiniak
skupinou ,Rijd’te pobejt‘ v ramci projektu zdani mistnich vyrobk kde ma v tomto
projektu MAS KrkonoSe funkci koordinatora. Také&ljenem Narodni sitMistni akni
skupiny a krajského sdruzeni Narodng ditistnich aknich skupinekCR, o. s., jejiz
cilem je gedevSim podporaiinnosti mistnich aknich skupin a rozvijet jejich

vzajemnou spolupraci agnos zkuSenosti.3

4.2 Znafka KrkonoSe - originalni produkt ®

Hlavnim cilem zn&ni mistnich vyrobk a jejich certifikace je fispét k vySSimu
zviditelnéni vyrobli, které jsouwtasto velmi kvalitni a vychazeji z regionalnich tcad
umu a dovednosti mistnich lidite(nesinik, zen®délci, vyrobdi) a posilovani
sounalezitosti s mistem, kde ziji. DalStell zna&ky je prispst k udrzitelnému
cestovnimu ruchu a tim zkvalitnit rekied zazZitek turisim, protoZe zn&a garantuje
puvod vyrobki v regionu a fimou navaznost na dané Uzemi. Nakupemiameho
vyrobku ziskaji lidé pravy a kvalitni suvenyr z Krio$ a podpd tak tim konkrétniho
mistniho vyrobce.

Samostatné logo ztlky bylo pelivé vybrano z skolika navrii a predstavuje
otisk prsti, ktery symbolizuje tvorbwlovéka a jeho zanechani stop dovednosti a
zrienosti. Okraj symbolu, ktery jde do ztracena znaamgr ukité opotebovani,
opracovani a kvalitu. Naopak pismo je moderni agddché. Barvy symbolu tvio
cihlovou barvu, ktera ozdaje produkty. Podkladovy Stit je dan k lepSi viditelnosti,

pokud se zn&ka nachazi na barevném pozadi a zareheuzi jako ochranna zoéna.
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Obrazek ¢. 1: Znac¢ka KrkonoSe — originalni produkt ®
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Zdroj: http://domaci-vyrobky.cz/dokumenty/krkonose/infoigeaxml/regiony

Vyrobky se oznéuji umisténim vis&ek nebo samolepekiimo na vyrobek nebo jeho
obal. V gipad, kdy vyrobek nelze ozid piimo (nap. peivo), je ozn&en spoleény
regal, gepravka apod.

Znxka Krkonos je udlovana vyrobkm a produkim, které jsou rozfleny do
tii zakladnich skupin:
» potravindske a zergdélské produkty — miéné vyrobky, napoje apod.,
» femeslIné vyrobky — vyrobky z kovu,ike, deva, dekoréni, upominkové
predmety apod.,
e prirodni produkty —aje, extrakty rostlin pro kosmetické€aly, mineralni voda

apod?

4.2.1 Certifikaéni proces

O ziskani certifikatu, ktery slouzi k uzivani Zky, rozhoduje certifikéni komise, ta se
sklada z 1Xlena, ktei jsou voleni¢lenskou schzi MAS KrkonoSe a to na 3 roky.
Cleny komise jsou jednotlivi zastupci vyrdba subjeki Apus, spravy Krkono3ského
narodniho parku (dale jen KRNAP), KrkonoSe — svaakgt a obci, Agrarni komory,
Krajskych Gadi (Liberecky a Kralovéhradecky kraj). Komise zasedgmérg 2 krat
ro¢né, terminy schzi jsou zvéejnovany alespd 14 dni pedem na jejich strankach.
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Certifikat mize ziskat pravnicka i fyzicka osoba po ¢pincertifikatnich kritérii.
Certifika¢ni komise je také opragna neudlit znatku vyrobku v pipad nespl@ni
moralnich a etickych zasad, obecného estetickéni aiebo v pipac, Zze by mohl
poSkodit dobré jméno ztlkey MAS KrkonoSe nebo ARZ, o. s.

Zadatel o zn&u vypini formul& Zadosti o zngu a spolu se vzorkem svého
vyrobku, na ktery Zad4 udeni certifikatu, zaSle MAS KrkonoSe. Pokud nenizm®
piedlozit vzorek vyrobku, bude vyrobek posouzengpenym clenem komise fimo u
vyrobce v mist jeho provozovny. Po kontrolefipluSnych nalezitosti formuié& MAS
KrkonoSe ped4 Zadost Certifikmi komisi, kterd posoudi @kbni certifikatu.
V kladném rozhodnuti wti MAS KrkonoSe vyrobci certifikat pro dity vyrobek a

uzawe snim smlouvu o uzivani ztkgy.°

4.2.2 Certifika¢ni kritéria
Kritéria pro vyrobce
1) Mistni subjekt — Zivnostnik, firma, organizace smzovnou v KrkonosSich,
zentdélec hospodéci na uzemi KRNAP adelat jehoz elstva se nachazi na
Uzemi KRNAP.
2) Kvalifikace pro gisluSnou vyrobu — Zivnostensky list.
3) Bezdluznost.
4) Zarweni standardni kvality vyroby — @ni zakonnych fedpisi a normy pro
provoz (hygienické a technické normy, bespest prace apod.)
5) Proces vyroby neposkozujefifmdu — ochrana Zivotniho prostli, Setrné

nakladani s energii, vodou, minimalizace odpaecyklace materialu apod.

Kritéria pro vyrobek
1) Spotebni zbozi, zewuélské a pirodni produkty nebo ustecka a duSevni dila
vyrobena v KrkonoSich
2) Zarweni standardni kvality
3) Setrnost k firodk — vyrobek ani jeho obal neposkozuje Zivotni phemit
4) Jedingnost spojena s regionem

a) produkt z mistnich surovin,
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b) tradiéni krkonoSsky vyrobek,
c) rucni,femesina nebo duSevni prace,
d) dila s hlavnim motivem Krkono$ a vyrobky specifické

e) vyjimecéné vlastnosti vyrobku pro Krkonose,

4.2.3 Uzivani znéky

Udegleny certifikat plati podobu 2 let od data vystavennejpozéji 1 mésic ged
uplynutim této lfaty je nutné pozadat o certifikat novy.

Vyrobce je povinen gy vyrobek radre ozna&it dle prislusnych kriterii.
V piipact kontroly Certifik&ni komisi oradném plani kriterii a zasad je uZivatel
znaky povinen spolupracovat a poskytnout k nahléduaefkeré dokumenty a zajistit

pristup do provozovny.

4.2.4 Poplatky

Registr&ni poplatek je vyrobce povinen zaplatit ve vySiaD K¢. Je pouzit na pokryti
nakladi spojenych s wyzovanim a posuzovanim zadosti a 8&lexim znaky.
V piipact, Ze vyrobce Zada o prodlouzeni platnosti certifikje poplatek ve vysSi
1 000 K. Poplatek za uzivani zéky je 1 000 K pro zivnostniky (OS¥) a neziskové
organizace a 5 000 &Krocné pro firmy (pravnické osoby). Poplatek je splatrgdy
k 31. Weznu, bez ohledu na datum vystaveni certifikatipoglatiki je hrazena,
promotion, marketing a prezentace &@naa je gijmem MAS KrkonoSe.

4.3. Finos zna&ky

Pfinos zn&ky vyrobaim je pedevsim ve &Sim zviditelgni jejich vyrobk,
konkurergni vyhody, moznosti zvySeni poptavky po produktexdjiSeni promotion a
reklamy prostednictvim MAS KrkonoSe, dale vysSi prestiz produéts tim spojené
moznosti zvysit cenu. Vékterych gfipadech je to pro vyrobce také osobni uznani, pocit
hrdosti a sounalezitost s regionem, navazani nokgaltakfi a vzajemné spolupréace.

Z pohledu zakaznika je to z&ani kvality a nakup vyrobku specifického pro

region Krkono3e a lepsi informovanost a produktu.
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5. Pripadova studie vyrobdi

Analyzu zjisenych informaci jsem provedla na zakladizenych rozhovdr
s jednotlivymi vyrobci, kterych se Zastnilo celkem 10. VSichni vyrobci se nachazi

v turistickém regionu KrkonoSe — viz. obrazel?.

Obrazek ¢. 2: Turisticky region KrkonoSe
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Zdroj: http://domaci-vyrobky.cz/dokumenty/krkonose/infoigeaxml/regiony

Na zaklad poznatk z €chto rozhovol a informaci ze sekundarnich zdrgsem

vypracovala fipadové studie jednotlivych vyrobcertifikovanych produki

Mlééné vyrobky

Farma Mejsnar byla zaloZzena po roce 1991. Navaraka na rodinné tradice
zentdélského hospodani. Farma Mejsnar se nachazi v klidném peolt

podkrkonosskych hor ve vesnici Ktice nad Labem.
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V roce 1993 rozsili své sluzby o dodani mi@ych vyrobki rozvozem “az do domu®,
tzn., Ze si kazdy zakazniktxe nakoupit vyrobky fimo u svého domu, kam jsou
piivezeny rozvozovymi auty.

Déale od roku 1997 zpracovavaji mléko ve vlastni imiékarre schvalené
pod veterindrnim schvalovaciniislem CZ, ve které jsou dodrZzovany evropské
standardy pro zachazeni s potravinami. Farma Mejama také vyhotoven systém
kritickych bodi (HACCP). MIéko je minimal& 4krat nésicné kontrolovano na kvalitu
a hygienickou nezavadnost mléka akreditovanou &hbiéorv Praze. U vyrobk je
provadn minimalre 2krat do roka kompletni rozbor procani sloZzek obsahujici nase
vyrobky.

Ve stejném roce byli osloveni jednintlena Mistni akni skupiny o moznosti
ziskat certifikat na jejich produkt.

Farma Mejsnar z vlastniho mléka vyrabi pasterovaméko, kefir, ¢erstvy
smetanovy syr diznymi prichug€mi, tvaroh a jogurt. Ml&né vyrobky jsou vyramy
tradicnimi postupy tak, aby byly zachovany zdravi pedsie latky, bez ipdani
konverz&nich latek a urdych barviv. Mléko je davano do vratnych skiaegch lahvi a
tim neni tak zbytné prispivano k produkciéZzce zpracovatelnych odpadjako jsou
plastové lahve.

Po splini prisnych kriterii, které jsou teny pro udleni certifikatu, ziskali
znaku ,KrkonoSe — originalni produkt ®"“. Rodina Mejstigored udlenim certifikatu
vSak neoekavala zasadnitimosy k jejich podnikani. Po ziskani oéense ale ndist
poptavajicich zakaznikzvysil o zhruba 10 %.

DalSim ginosem zné&ky jsou snazSi moznosti prodeje, zviditelh produkfi
s nizSimi naklady na promotion, ktera je spojema&titou MAS KrkonoSe zajidijici
pravidelnou informovanost o akcich zejména jarmagk také formou spodaych
internetovych stranek. Farma Mejsnar k systémuemanacinnosti MAS KrkonoSe
nema zadné vyhradyjipominky, jejich odvedena préace jim velice vyhovuje

Samostatna promotion podniku fvdiSttné propagéni materialy — letaky, dale
k prezentaci svych vyrolik vyuzivaji web, prosednictvim webové stranky, ale
predevsim z kvality vyrobk ve které vidi nej§tSi piinos, pomoci kterého se dostavaji
do pod¥domi zakaznik. Farma Mejsnar ma v séasné dob 8 zangstnand, ktefi se
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skladaji zectyt ¢lena rodiny Mejsnait a dalSictyfi jsou externi pracovniciipvazr
v dichodovém wku, ktei rozvazi mléné vyrobky. Rodina Mejsnarnezna nikoho,
komu by doportili regionalni znaéku, kdyby vSak o &om wdéli, urcite¢ by jim
navrhli @ripojit se k regionalnimu zgani vyrobki.

Pro Farmu Mejsnar je zewmkIstvi Zivotnim stylem a harmonizaci §mpdou a
proto jejich cilem je zachovat krajinu, ve kteréolgpné Zijeme, kulturni,gistou a

krasnou.

Multimedialni cestovni pritvodce CENTRALNI KRKONOSE

Pan Hrdltka za&al podnikat v roce 2007, vyrobek viak existuje t&s$ verzi jiz
od roku 2004, certifikat obdrzel a do prodeje b§had inoru 2008.

Multimedialni cestovni givodce CENTRALNI KRKONOSE na CD — ROM je
certifikovany vyrobek, v &mz je k nalezeni velké mnozstvi informaciiarquk, historii
a pamatkach Krkonos a jejich pdidh tipy pro straveni aktivni dovolerévolnych dni
na horach, stefnjako bohatou galerii usheckych fotografii Krkonos. Pan Hrdka je
rodily horal KrkonoS. Zpracoval detailni popis stajkrasijSich @gsSich, lyZzaskych a
cykloturistickych vylet do Krkonos, Podkrkonosi, Jizerskych h@teského raje a
Broumovska, stefhjako informace o sjizdnyckekach, lyzéskych arealech a mnoha
dalSich pozoruhodnostech regionuivdce je doplan interaktivni fotogalerii s dima
sty krajingskymi fotografiemi Krkono$ a multimedialnim cykleKrkonoS od jara
do zimy.

Produktové portfolio pana Hrdky je predevSim inZenyrské&nnost ve vodnim
hospodéstvi a ekologii, vyroba CD — ROM {orodce centralni KrkonoSe je spiSe jeho
okrajovoucinnosti.

Informovanost o fisobeni MAS KrkonoSe ziskalfiprekvalifikaci v pobytu
na Uradu prace, kdy zal studovat na vadéavacim centru v Trutnay kurz podnikani,
piednaSely zde mj. Zeny z Jizerskych hor a Frydlantkkeré se zabyvaji mistnimi
produkty, coz pana Hrdlku oslovilo a z&al premyslet o certifikaci. Po ukéeni studia

kontaktoval pislusné osoby v Krkonosich.
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Oc¢ekéavané finosy gred udlenim certifikdtu byla rozhodnpodpora prodeje, reklama
na produkt a jeho uvedeni ve vSeobecnou znamodpopa @i uvedeni do prodeje
nag. v infocentrech a dalSich podobnych prodejnaclegionu a rapidni zvySeni
prodeje vyrobku a zisku zho.

Po ziskani certifikatu panu Hrdkovi celkovy zisk jako OS¥ tvoii prodej
certifikovaného vyrobku zanedbatelné procentotepaékazniik poptavajicich jeho
vyrobek na zaklatlpromotion MAS KrkomoSe je za dva roky 1 az 2 lidé

Pan Hrdléka je obect scinnosti MAS KrkonoSe s regionalni ztkau velmi
nespokojen. Jakoistody uved! poplatky, za které zaplatil za dva rgkgobnosti 3.500
K¢ a diky znace vydilal nanejvys 400 K Dale je absoluthnespokojen s promotion
certifikovanych vyrobk obecr i svého vyrobku konkrétn Ani infocentra zapsana
v oficialnim seznamu prodejcKrkonoSskych certifikovanych vyroliknewdéla pri
jeho nav&tvé a nabidce vyrohkdo prodeje o jeho vyrobku absolétnic. Timto si pan
Hrdlicka musel veSkeré vztahy s prodejci budovat sam wg, mektera infocentra,
zapsana v seznamu oficialnich prodepokonce odmitla prodavat jeho vyrobek @pin

Pan Hrdléka atekaval, ze kromvydavani brozury s kratkou prezentaci vynbbk
bude fungovat nap sezvani vSech majiteinfocenter a dalSich prodejen regionalnich
vyrobki spolu svyrobci a bude probihat prezentace kazdghroduktu
pied shromazghymi prodejci, aby &d¢li, Ze vibec réco takového existuje a 0 co se
vlastre jedna.

Spokojenost se ztkou pan Hrdkka uvedl jako pimérnou. Stav je pro &ho
jako pispevatele MAS KrkonoSe neakceptovatelny a prgsth dva roky nebude jiz
udrzeni jeho vyrobku pod zékou finartné podporovat.

Perli¢kova vanaini ozdoby

Firma Rautis, a. s. vznikla vroce 1995 privatizatitniho podniku. Ratkem 20.
stoleti se firnd poddilo koupit prostory, kde zhotovuji vatioi ozdoby ze sklemych
perli ve vesnici Ponikl4, ktera se nachazi nedamadsia Vrchlabi.

V souwasné dob ma firma Rautis, a. s. zhruba 20 Zatmand a tento poet se

meéni podle pateb, jde zejména o vypomoc v podobrigadniki, ktefi jsou najimani
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na vyrobu nebo prodej vyrobkManagement firmy se sklad&editele pana Kulhavého
a jeho syna marketingového managera.

Pan Kulhavy se otsobnosti MAS KrkonoSe dozdél od remeslniki, se kterymi se
potkaval na iznych formach akci a téh kde se prezentovali. O zika Zzadal
s atekavanim pedevsSim uznéni a ocar vlastni prace, dale aby se Zka stala
souwrasti marketingu firmy.

Certifikovany vyrobek tvti ,rautové” ozdoby, mezi které gatrazné velikosti
hvézd, zviatka, figurky,ietzy a dalsi, kolekce speciality ve fatrauticek, lodi apod.,
perle a hobby sety, které si zakaznici mohou sistadle jejich gedstav.

Po ziskani certifikatudoSlo k roz&eni gimého prodeje ve forénjarmark,
ktery byl ve firmé spiSe podruzny, ale v stasné dob tvoii cca 12% obrat. MozZnost
prodeje svych vyrobku v infocentrech, kteréffwara 2 % trzeb. DalSimos vlastnictvi
znatky pan Kulhavy ale nepatije.

K systému zn&ni vyrobki ma vyhrady pedevSim v revizi pravidel, a to
v rozdilnosti poplatk pro firmy a Zzivnostniky. Rozdil je podle pana Kadeého
neopodstatény a nezdvodnitelny, s tim dale souvisi neinformovanost preklednost,
kam ra@ni poplatky plynou a na co budou pouzity. Pan Kujhge cerstvymclenem
rady MAS KrkonoSe a podal navrh na zaloZeni foralpodporu zngeni a vybudovani
sitt prodejen s krkonoSskymi produkty, tim by se zlep#stup turisim k tradtnim
vyrobkim. Podle jeho nazoru z#ka v KrkonoSich stagnuje, a to pro nedostade
informovanost potencionalnich budoucich vynbhcziskani regionalni ziky. Dale
pak nedostajici p&i MAS KrkonoSe o vyrobce, kigjiz certifikaci ziskali, pedevsim
jejich neuspokojivou prezentaci a malou viditelhogtobki.

Na samostatnou promotion firmy je kladen velkyirak, firma vlastni
maloobchod, kde nabizi Siroky sortiment pgadvych vandénich ozdob a jinych
dekoraci, kror toho také pravidethporada exkurze do vyroby, kde nazémwkazuje,
jak ozdoby vlasté vznikaji. Dale zde umaidiji osobr si vyzkouSet ozdobky
smontovat ve vlastni kreativni déinDalSi formou promotion jsou webové stranky a
tiSttné propagéni materialy. Frima Rautis, a.s. ma také pro vyéraahranini trhy
ziizena sva zastoupeni a to v Italii anecku, které jim umaidji zlepSeni a zrychleni

komunikace a to vede k optimélnimu zajistobjednavek.
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Archivni, kancelairské a Skolni pofeby z recyklované lepenky

Firma EMBA, spol. s.r.o. se nachazi v obci Pase&y dizerou, které lezi na uzemi
dvou chragnych oblasti KRNAP a chréné oblasti Jizerské hory v uddgbky Jizery.
EMBA, spol. s.r.o. se 150 zastnanci je tradini ¢esky vyrobce pakovych padanu
archivnich systéf pro kratkodobou i dlouhodobou archivaci a kanisiigch poteb
pro Skolu a kancet& hladké lepenky.

Zacatek historie podniku se vaze k roku 1885, kdy lmaéozena lepenkarna.
Prvnim vyrobkem byla bila tmi lepenka. Pro dalSi obdobi je charakteristické
rozS8rovani vyrobniho programu i vyrobnich prostoVyznamnymi mezniky se stalo
zavedeni vyroby hiué lepenky a hrub&iké kartonaze. V roce 1971 byl nainstalovan
prvni automaticky samo spinaci lepenkovy stropaer1989 byl jako nadhrada Zgyti
ruéni lepenkoveé stroje spuét druhy lepenkovy stroj.

Spole&nost EMBA s.r.0. obdrzela v roce 1998 certifikastgynuiizeni jakosti
ISO. V roce 2003 ziskali pravo k uzivani ochrannénzky Ekologicky Setrny vyrobek
na hladkou lepenku ze &bvého papiru a vyroby z ni pro archivni systénrabice a
porada&e. Dale vroce 2007 obdrzeli certifikdt KrkonoSeosiginalni produkt ®
na vyrobky z recyklované lepenky.

Duraz kladen na kvalitu vyrolikspol€&nosti a s tim spojeny servis i neustala
snaha byt o jeden krokigd konkurenci jim umaiije USgSre puasobit nejen
v tuzemsku, ale i na 8tovych trzich. Spokojené zakazniky tak jiz nasli5vzemich
celého swta. Kvalita a urove vyrobki byla sodasrE ohodnocenafadou oceéni
tuzemskych i zahraémich, jako nap Obal roku a Worldstar. Odborné znalosti a
vysok@ kvalita jejich pracovnikjsou pro zdkazniky zarukou spolehlivosti a kvajil
pii vyrobé lepenky, tak fi vyrobé finalnich vyrobki spolu s certifikaci podle normy
ISO 9001:2008 z roku 2009, ktera udava jasnou iméai o0 Urovni zabezgenitizeni a
kvality ve spolénosti.

Spol&nost EMBA s.r.o. vlastni celotiadu oce#ni, o certifikaci regionalni
produkt givodre Zadala s éekdvanim pedevsSim dalSiho zviditetni svych vyrobk a
zvySeni promotion prostdnictvim MAS KrkonoSe. Nabidka o moznosti certfik

prisSla v @imém osloveni odlena MAS KrkonoSe.
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Vlastni promotion spotaosti jsou pedevsim webové stranky, které obsahuiji i e-shop a
akce v podod veletrmi. Své vyrobky prodavaji prastdnictvim velkoobchad
s papirem a prasdnictvim kazdého &sSiho papirnictvi. Pro zakazniky je ale
nejlevrejSi a nejrychlejsi nakup ve firemnim e-shopu ngleyvebovych strankach.
Odezvy zakaznikna zné&ku jsou zhruba 156 z tuzemska, ze zahrahjsou to
potom zhruba 26 poptavajicich zakaznik Z tohoto divodu by dali pednost ¥tSi
promotion i v zahraui.
Vlastni navrhy natinnost MAS KrkonoSe nemaji, protoZze odpdma osoba
za spolenost jeclenem rady Mistni aki skupiny, timto maji ighled o jednotlivém
pouZziti poplatk a pimé navrhy bezprosdre konzultuji na spoknych sclizich.

Neznaji nikoho, komu by mohli ztleu doporuit.

Dratované vyrobky

Pan Slechta vyrobce dratovanych vyrbliksvémiemeslerika: ,Dratovani je pro mne
konickem s velkym K. Stalo se naplini éémeSkerého mého volnéldasu. Zhotovuiji
predevSim trojrozérné objekty technikou srBk tak, jak to snad nikdo jiny néd.”

Znasku ,Krkono$e — originalni produkt ®*, kterou paneShta dostal ¥ervenci
2009, nese cca jeho 250 vyrabKedna se hlaéro figuralni dratované objekty, betlém
¢i zvirata. Mezi dalSi vyrobky pétrizné Sperky a odratované hrnce, vazy nebo lahve.

Pan Slechta je od Gnora 208@nem CECHU DRATENIK a ve stejném roce
na celostatnim setkani drateinkkmuzeu v Jilovém u Prahy ziskal prvni misto i&au
Muzejni zlaté raicky za dratovany objekt ,dratenik.”

O pisobeni MAS KrkonoSe se dasiél od femeslnika, ktery jiz certifikat &h
Od uctleni zn&ky ocekaval pedevsim wtSi zviditelreni své prace, nicménpanu
Slechtovi alespip zatim v podstatcelkem nic nefinesla.

Zpusob, kterym o sabpan Slechta davaset, je tisknuti letak vkladanych
do novin, které jsou prodavany v trafikach, letdké nabizi informmim centim
v okoli cca 20 km od mista svéhdispbeni. Dale také prdstnictvim webovych
stranek. A v neposledni radsvou asti na vystavach regionalnich produkad

suvenyii.
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Vlastni navrhy nacinnost MAS Krkono3e s regionalni ztk@u pan Slechta nema,
protoze se tim zatimibec nezabyval zidodi nedostat&ného volnéh@asu.
O tom kdo by mohl ziskat certifikat natgwyrobek by pan Slechtagsél, ale

neni jsi jisty, zda-li je to vyhodné tuto ztka vlastnit.

Loutka Krakonose

Pani GaSparova vyrabi loutku KrakonoSe na kterkaidsv srpnu 2009 certifikét
KrkonoSskych produkt timto tak navazala na dlouholetou rodinnou triagdécvyrobs
téchto vyrobkKi, které do Krkonos a PodkrkonoSi bezpodmmiepati. K jejim dalSim
zajmam pati raizné r&ni prace, ale nejvice pleteni z pedigu, vyroba omat a loutek

Pani Gasparova se o zna doz¥déla od znamych, ki jiz v MAS KrkonoSe
pusobi a zarovepati k jejim zakladatéim.

O zna&ku pavodre Zadala z tivodu zvySeni prosperity (zig8ka ocegni vlastni
prace. Po certifikaci pani GaSparova ziskatSivprostor pro zviditekni svych
vyrobkii, moznost zachovat tradici, dale Setrnost k Zivotnprostedi a vice moZnosti
pii ziskavani novych zakaznrika snazsi moznosti prodeje.

Zda-li mgla znaka mela vliv na zvysSeni zisku, zatim pani GaSparova kéde
posoudit, protoZe se svou zivnosttirmala ve stejnou dobu, kdy ziskala certifikat. Je
tedy na ®jaké hodnoceni brzy, ale ona sama doufa, Zz€égse bude mit ze zéky
urcity ptinos.

K promotion svych vyrobk vyuziva web, (progednictvim webové stranky) a
katalog certifikovanych vyrolk ktery vydava v ramci promotion mistnich vyrébc
MAS Krkonose

K pisobeni MAS KrkonoSe nema pani GaSparova zadip®rpinky, ¢innost
skupiny ji gijde dost&ujici, tedy alesppnyni pokud jde o jeji Z@tky se znékou.

O nekom, kdo by mohl ziskat zalau originalni produkt, nevi, nicmérby ziskat

certifikat dopordila.

31



Rezbéaské prace, unéleckofemesiné zpracovani teva

Pan BrejSa se zabyw@zbaskymi pracemi a usleckaremesiného zpracovanieda.
Produkty tvai prevazri z lipového deva opracovavané tradimi postupy pomoci
ruénich dlat, s povrchovou Upravou pomociesmeeliho vosku, ktery ve finale dotkid
piijemny hedvabny lesk. Ve své tvérbe zamtuje zejména naifrodni motivy a izna
hudebni témata. Inspiraci hleda pan BrejSa Rgintoulkach po rodnych KrkonoSich.

V sowasné dob se jeho sbirka praci jiz rozrostla do desitekiktakze dila
zdobi fadu interiéh jak vCeské republice, tak i v sousednim Rakouskémétku a
now i ve Francii. Rozhodnuti o dlkni zn&ky natezbdské prace, usleckaremesiné
zpracovani teva pan BrejSka obdrzekervenci 2008.

O zna&ku pavodré Za&dal z dvodu z&azeni do skupiny lidi, které véze
dohromady podobny zajem,éni vyroba, region, tradice, um, hezkérageené ¥ci. A
z toho plynouci spotey symbol, za ktery se nemusi stidale jimZ n@izou jen dat
na odiv jejich celkem malou spdéleost zajimavych lidi.

Panu BrejSovi znka nyni @inasi &tSi zviditelréni produkfi a s tim spojené
nizsi naklady na propagaci, osobni uznani, podiv$tr a pocit sounalezitosti ve spolku
podobnych lidi.

Podle jeho nazoru ztka nema vliv na zisk, ale ie to byt i tim, Ze jeho
produkce vyrobk neni tak vysoka. Obava se i cen, které prodej¢eina vyrobky udli
a jelikoz se u #&ho jedna zcela o i vyrobu,ieSi kolikrat jest problém, kam az dol
jit s cenou, aby prodejci prodali i s jejich rabalavic se své aktivitvénuje jen ve
volnémcase a nedokaze si toepistavit jako svou hlavitinnost, navic svymi vyrobky
oslovuje jen ufitou skupinu lidi, takZe i kdyZ&kde prodava, musi paat jen s witym
procentem lidi, kt# se u #ho zastavi.

Pfi promotion zn&ky a znaenych produkt pan BrejSa davarednost internetu
ve formé webovych stranek afipprodejich vystavuje katalogy, které si lidé radi
odebiraji. Déle uvaZzuje o tom, Ze si vyryje do Isanbol Mistni akni skupiny a
vytiskne si ho na triko. Mysli, Zefipprodejich mit triko se symbolem, by byla dobr&a

promotion. K systému zdani a msobeni MAS KrkonoSe nema Zzadné vyhrady,
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piipominky nebo fani. Pan BrejSa nezna nikoho, komu by mohl dafibragionalni

znasku.

Podvinky, palickovana a h&kovana krajka

Pani Maslova Spetlova se zabyva vyrobou podvinakikované a h&kované krajky
uz od roku 1999. P&kovani je velmi stard a krasna technika, kterouegtilni
vytvarnice pani Méaslova Spetlova zamilovala a je pf nejen praci, ale zarave
konickem. Palkkuje jak klasické motivy jako n&pobrazky, hlawiky madony, betlémy,
kvétiny, architektury, velikonéni motivy a déky, ale také moderni krajku, Sperky jako
nahrdelniky, broze v kombinaci s drahymi kamenyot§ dophky, Saly a limce.

Pani Maslova Spetlova, kterd pochéazi z HostinnéRodkrkonosi, zde i také
tvori, si své navrhy kresli sama, diépi zakaznik.

Certifikat ziskala wervnu 2008 na vyrobek podvinky, pddovana a hé&kovana
krajka. O moznosti ziskat z&lau se pani Maslova Spetlova dédsla primo kontaktem
ze strany MAS KrkonoSe, ktera ji nabidla spolupraci

Ptinos zna&ky pred udlenim certifikatu bylo pedevSim zviditeléni svych
vyrobka, vysSi zisk, navySeni zakazek a hkatindost, Ze mohla prezentovat KrkonoSe.

Nyni pani Méaslové Spetlové zfka pinasi zvyseni poptavky po produktech a
s tim spojené zvySeni ziskhruba o 10-15 %, nové a snazSi moznosti prodggsi
prestiZz vyrobk, dale osobni uznani a navazani novych kofitaldpoluprace.

Samostatna promotion je priednictvim webovych stranek, v @isgch
propagénich materidlech a osobnéasti na fiznych akci jakou jsou jarmarky, trhy a
apod.

Vlastni navrhy n&innost MAS KrkonoSe s regionalni ztk@u pani Maslova
Spetlova nema, s fungovanim je spokojena. Navrhyzmeny podavaji pimo pi
schizich, kde jsou fimoieSeny.

Pani Méaslova Spetlova nezna nikoho, kdo by molttatisegionalni znsku,

pokud se o ¢&kom dozvi, pimo mu navrhne moznost ziskani certifikatu.
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Roubenka — roubené stavby

Firma Roubenky Roubal jeigdni dodavatel klasickychi@vostaveb pro oblast
KrkonoSe a Podkrkonosi.

Hlavni specializaci firmy je realizace staveb, jajsou nap. roubenky,
poloroubenky, tevostavby a hrazdé stavby v klasickém retro stylu. Sarfemosti
firmy je moznost dodavky stavby na &licetné dobového KrkonoSského nabytku.
Pro klienty nabizeji vyhledani a zafit vhodného pozemku po stavbujizgni Usru
nebo hypoténiho Uwru, pripravu veskeré projektové dokumentace, stavebndlpoi
zemni prace a pomoc s navrhem mitio interiéru.

Déle firma Roubenky - Roubal zajije prondjem nemovitosti pro zahrémi
Klientelu gevazre z Evropské unie a to z Irska, Velké Britanie, Hholska a Nmecka,
at’ jiz v sezo® nebo mimo ni. Celokmé jsou schopni se postarat o danou nemovitost, a
to od drobnych oprav az po udrzbu pozemku jako k#osdetravy, uklid sshu apod.
poskytuji kompletni Uklidovy servis od poweni posteli az porpdani kiéa klientovi.

Pan Roubal byl osloven jednimélena MAS KrkonoSe a certifikaci na své
Roubenky - roubené stavby ziskalervenci roku 2008 séekavanim gedevsim uznani
a ocerni vlastni prace.

V sowasné dob znaka panu Roubalovi fmasi vySSi prestiz produkt
s moznosti zvySit cenu. Vliv v poddlzvySeni zisku zrika ale nema. Pan Roubal
uvedl, Zze se mu zatim zadny zdkaznik ##bks tim, Ze si jeho firmu pro stavbu
roubenky vybral kili tomu, Ze jsou drziteli regionalni z&ky. VEii vSak, Ze spoust
lidi toto zna&eni doda pocitiavéryhodnosti v jeho firmu.

K promotion svych vyrobk vyuziva web, progednictvim webovych stranek, kde jsou
podrobré popsany jednotlivé postupy staveb, druhy pouzikandaterialu a mnoho

Pan Roubal hlavni zviditetni svych vyrobk ma gedevSim v precizn
odvedené praci staveb a jejich inteiiéPan Roubal je sigobenim MAS KrkonoSe
spokojen a nema Zzadné vyhradyiippminky nebo navrhy na ¢aké zngny
ve fungovani. Nkoho, kdo by mohl ziskat certifikat, nezna a nenjisdy, zda by

znatku doporuil.
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Vyrobky pletené z provazu nebo kozenyclieminka

Pan TomeS se zabyva vyrobky pletené z provazu kebenychieminki uz od roku
1995. Certifikaci ziskal vidi srpna roku 2007. Pan Tome$ se zabyva ve volnych
chvilich pletenim vyrohk z jednoho kusu provazu nebo koZenyi@minki. Tak
vznikaji nejtzrejSi ozdobné fedntty jako jsou koZzené naramky, prsteny, nahrdelniky,
piivésky, kozené w&y s bylinkami, pipadré opletené pednmety jako polodrahokamy i
drahokamy, lahve apod. Z provazu vyrdbi pan Tona® tploché pletence jako
podlozky pod cokoliv nebo jako samostatnou dekogaai vSech vyrohk se jedna o
Cisté rueni praci.

O moznosti ziskat ziku se dozwdél od pratel @i prodejich. Po ugleni zna&ky
se podle pana TomeSe nic vyrazreznenilo, Zadné vyhody affnosy nepodiuje, ani
ve forme zvyseni zisk.

Pan TomesS si mysli, Zze atka by mohla mit vice vyhod napnajmy stanik
na trznicich drzi svou fana nezminéné vysoké urovni. Promotion MAS KrkonoSe je
podle pana TomeSe zfm& nedostadujici. On sdm by dal rozhodmpiednost promotion
nag. v regionalnich denicich a periodickych listecksta a obci.

Samostatna promotion pana TomeSe j&astli na vanénich a velikonénich
trzich, vinobrani, jarmarky apod. DalSi forma pation jsou webové stranky, které
jsou preciza zpracované, nawstnici se zde mohou naiti dle manualu &které
jednoduché techniky pleteni 24 a provazk. Pan Tomes$ zde ma i mnoho fotografii
jak samostatnych vyrolik tak i z akci, kterych se zastnil. A v neposledriac si zde
zakaznici mohou zakoupitkteré vyrobky pomoci e-shopu. Pan TomesS se takésob
nech& najmout jako lektor, kdeipleteni aiizné techniky zpracovani svych vyrabk

Pan TomeS zd@vem dodava, Ze v sdasné dob podnikani v tomto artiklu je
spiSe jako draha hra. Tato aktivita ho ale natolbhuje a bavi, Ze i kdyby &h své
vyrobky rozdat, svého kotku se nevzda. Zaroiige poctn, Zze niiZze reprezentovat
tradici Krkonos.

Podle jeho nazoru, kdocld hezkeé ¥ci, které druzi nemohou jist nebo vypit,

nemize mit v dnesni daétwisk.
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6. Analyza vysledki vyzkumu

V piipact velikosti podniku pracuje &Sina vyrobé sama jako osoby samostatn
vydélecné ¢inné (OS\C), pouze Farma Mejsnar — nifé vyrobky, Pertikové vanéni
ozdoby, Archivni kancet&ké poteby z recyklované lepenky a Roubenka — roubené
stavby se jedna o firmy s vice jak 10 ti pracovniky

Certifikované vyrobky se skladaji z potravisi&ych a zerdélskych produki
piedevsim mlénych vyrobki, femesinych vyrobk a to ze teva, skla, kZe, dratu,
keramiky a papiru a specificky multimedialni vyrébe

Déale z mého vyzkumu vyplyva, Ze vyrobci davaji &gV prednost samostatné
promotion gedevsim vlastnim webovym strankam a je to pochimgite/ dnesni dob
je tento druh promotion nejrozsahlejSi a to htawndivodu dobré a jednoduché
pristupnosti lidem. Druh& n&gsgjSi forma promotion je tisk propag@ch materidl —
letak.

Naprostna #tSina vyrob@ se do systému zdeni produkl zapojila
s atekavanim ocemi a uznanim vlastni prace a moznosti zviditelnitj syyrobek.
Pouze dva z nich neekavali zadnéiinosy a bylo to spiSe jen zapojeni se &&eho, o
¢em nendli zadné informace. Vyrobci byli &Sinou osloveni imo ¢leny MAS
KrkonoSe.

Po ziskani certifikace vyrobci vetgin¢ ptipadu nezaznamenali vyrazné&m
v uzivani této znky na jejich produktech. Celkovy prodej certifikando vyrobku
tvoii zcela zanedbatelné procento ze zisku a zéroymiet zadkazniik poptavajicich
certifikované vyrobky. D& se usuzovat, Ze je tedevsim u vyrohg ktefi tuto cinnost
pojimaji spiSe jako sy konicek. V gipack firem je tendence opaa. Krong zvyseni
zisku se tyto firmy snaziipékat wtSi paet zédkaznik vyhledavajicich certifikované
vyrobky.

Vlastni navrhy vyrobi& na ¢innost MAS KrkonoSe s regionalni ztk@u jsou
porekud rozdilné. Nktefi vyrobci aktivitu nebo samostatnou promotion MAS
KrkonoSe popsali jako zcela nedastaci v kontextu s poplatky, které plati. Druha
strana je naopak spokojena, Zzadné vyhratigominky nebo pani nema.
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Na dopordeni regiondlni zriky jinym podnikim byly odpowdi odliSné. V pipadt,
kdy by o rtkom wdéli, nebyli si jisti, zda by se zminili 0 moznostiskat znaku,
protoZe se jim to nezda byt az takova vyhoda. Widalgipad kdyz by o gkom

veédeli, urcité by doporuili. A v poslednim pipac nikoho takového neznali.

Ze zjisénych informaci vyplyva, Ze producenti postradaji stdtgnou
promotion svych produlit Navrhovala bych v tomto sfru zvySeni aktivity ze strany
MAS KrkonoSe. Zejména zavedenim prodejnich mist peatifikované vyrobky,
rozsteni tisStnych propagénich materiél a vySsi spolupréace s infocentry, které mohou
znané prispét k promotion produceit Vyrobci nejsou dostateé informovani o
moznosti ziskat certifikat na &v produkt, a proto se sami neobraceji na MAS
KrkonoSe. V tomto fipact je to spiSecinnost MAS KrkonoSe vyhledavat vyrobce.
Doporuila bych zvySit @isobeni skupiny, aby vyrobci & snazsi pistup k ziskani
informaci o existenci zi&y - regionalni produkt.

Déle se ukéazalo, ze vyrobci v ziskani &yanevidi hlubsi vyznam négjklad
v podol& zachovani tradice, ktera je v tomtiogadt velmi dilezita. KrkonoSe disponuji
spoustou zajimavych tradic, poutavydtirgdnich kras a lidé by & mit sami zajem
zapojit se do zviditekni svého regionu. Z tohotaidodu by bylo patba zvysit pocit
sounalezitosti mistnich lidi a podilet se na zaéhotradice.
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7. Zavwer

Regionalni zné&y garantuji fivod, originalitu a vazbu vyrolika sluzeb na konkrétni
GUzemi. Zarov slouzi k propojeni ochrany mistnihdirpdniho bohatstvi, tradic a
kultury s Setrnym hospo#animclovéka a ekonomickou prosperitou regionuil€itost
regionalnich zngek je gedevsSim ve zviditebni daného regionu a moznosti odlisit se
od konkurence. Velky vyznamigdstavuje snaha zvysit produkci mistnich vytohc
posilit nejen u nich, ale i u domacich gpbiteli pocit sounalezitosti s danym tGzemim.
Regionalni zn&ni produki je novinka poslednich let, kterd rozheédstoji za

dukladrgjSi poznani.

Ukol mé bakalfské prace spidval v provedeni analyzy regionalni kg a

dopad: u vyrobd certifikovanych produki v regionu KrkonoSe.

Na zaklad mého vyzkumu se ztka jevi jako vynikajici a zajimavy napad.
Tento projekt vykazuje zgay potencial, ale wtazre doporwuji zvySit aktivitu
v promotion, zejména ze strany MAS KrkonoSe. Mystinve znéka by nela mit vice
vyhod pro vyrobce, ndfklad umoznit lepSi promotion vyrobka WtSi prostor
zviditelnéni. Domnivam se, Ze vregionu KrkonoSe je prezenteertifikovanych
vyrobki na nizké udrovni. Z tohotoustodu bych pro dalSi studii navrhovala proveést
analyzu srovnani s jinymi regiony z&elem porovnani, pdfpac vymeény doposud
ziskanych zkuSenosti mezi jednotlivymi regiony stéynu zn&eni produki.

Vlastni navrhy na zlepSeni gobu vyuZziti regionalni zily bych doportila
nasledovi. Zvysit moznosti zviditelnit certifikované vyrobkyedevsim vybudovanim
novych prodejnich mist. Dale ro#gidistribuci tiS€nych propagénich material, které
napomohou dostat se do SirSiho gmi. A celkové zapojeni mistnich obyvatel tohoto
regionu do systemu zéeni, aby nili sami zajem podilet se na rozvoji a promotion

svého regionu a tim zvysit jeho konkurenceschopnost
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Cely projekt zn&eni vyrobki v regionu KrkonoSe méred sebou jestvelky kus préace,
piesto bych projekt regionalniho zmmi bych shrnula jako jednozim& pozitivni a
piinosny.

Doufam, Zze meé vysledky vyplyvajici z provedenélyanabudou napomocny a

piipadré vyuzity ke zlepSeni postaveni regionalniyav KrkonoSich.
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8. Summary

Trademarks represent certification marks certifyihgt the product originates in the
particular geographical region, its originality agll as the relation between goods,
services and a particular territory. Furthermore thark serves to join up the protection
of local natural resources, traditions and culiuith the economy and the prosperity of
the particular region. The importance of regiona@démarks is above all in the
promotion of the region and also in a possibilaydiffer from its competitors. Increase
the production of the local producers and strermgthe contacts between producers and
local customers is seen as another value of tipis of trademark. On the whole, the
local certification mark is a brand new concepttloé last few years that is worth

studying.

The aim of my study was to analyze the regionatifation mark and its

impact on the producers of the certified goods likadose region.

In conclusion, the regional trademark seems asit@neisting idea that is worth
studying. However, | would strongly recommend imsiag the activity in promotion
especially in case of MAS Krkonose. In my opiniaeytification marks should give
more advantages to producers especially regardiagptomotion of their goods. It
seems that in Krkonose region particularly the @néstion and the promotion are on the
low level in comparison with other regions. Thatwhy | suggest this as a possible
theme for a new study which could bring us some eeperience from a concrete
region.

| would recommend the following ways of improveceud the regional brand.
To increase the option of promoting certified produin particular by setting up new
points of sale. In addition, to expand distributi@nprinted advertising materials that
will help to bring the products into wider publiotice. And overall engagement of
local people in this region in the marking systemtlsat they are themselves interested
in development and promotion of their region andreéby increasing the region's

competitiveness.
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| am convinced that this analysis of regional éedtion marks was definitely positive.
Nevertheless, some points should be improved alud af work is still to be done

regarding the promotion of certification markslie tregion.
| hope that the results of my analysis will be us&f understanding the concept

of a regional certification mark system and firnbglieve that this paper will help in

improving the status of the certification mark irkKnose region.
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