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Abstrakt

Prace pojednava o aplikaci regionalni znacky ,,Sumava originalni produkt™

na vyrobky
a sluzby vregionu Sumavy. Sou¢asné prace hodnoti dopad uZivani této znalky
a ptinosy pro jeji uzivatele. Vysledkem je vyhodnoceni spokojenosti uzivatelli se

znackou, piipadné doporuceni zmeén k néprave zjisténych nedostatki.

Klicova slova

Sumava originalni produkt, vyrobce, znacka, branding, certifikovany vyrobek,

certifikovana sluzba, marketing

Abstract

This Bachelor thesis refers the aplication of regional brand ,, The Sumava original
product* used at all products and services located in the Sumava region. The thesis rates
the topic of the impact of using this brand and its users” benefits. The Bachelor thesis
results encompass the evalution of the users brand satisfaction, along with the

recommandation of changes leading up to the rectification of finding out deficits.

Key words

The Sumava original product, producer, brand, branding, certificated product, the

certificated services, marketing
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1. Uvod

Bakalaiska prace analyzuje vyuziti regiondlni znatky v oblasti Sumava. Jedna se
0 znadku ,,Sumava originalni produkt™, ktera je jednou z 11 regionalnich znagek
zuCastnénych v Asociaci regionalnich znacek. Systém regionalnich znacek sdruzuje
ceské a moravské regiony, které nabizeji Sirokou paletu vyrobkt spojenych s tradici
aumem mistnich lidi. Pro kazdy region je vytvofena individudlni znacka, jez jsou
oznacovany tamni vyrobky a sluzby, které jsou vyjimecné svoji vazbou na region
z pohledu tradice, pouziti mistnich surovin, ru¢nim zpracovanim, motivem nebo

originalitou.

Regionalni znacka pomaha spotiebitelim odlisit pravé od faleSného. Zabranuje zneuziti
nazvl a symboll spojenych s regionem, a tedy zneuZzivani jeho kulturniho a ptirodniho
bohatstvi. Zaroven koupi znackovych vyrobkl zdkaznici podpoti konkrétniho vyrobce,

ekonomiku regionu i ochranu zivotniho prostiedi.

Certifikovana sluzba spotiebitelim zaruc¢i, Ze budou spokojeni s jeji kvalitou, ale

zaroven klientim nabidnou 1 ,,néco navic*.

Préace ve své teoretické ¢asti pojednava o vyznamu a spojitostech pojmil znacka, region,
marketing a vzniku terminu branding. V praktické ¢asti této bakalaiské prace je obecny
popis a princip funkce regiondlni znacky a specifikace vybranych vyrobci, které jsem
analyzoval. Na zdklad¢ zjisténych primarnich a sekundarnich dat jsem vytvofil
ptipadovou studii jednotlivych, mné piid€élenych, producentii. Analyza vybranych
producentd je spojena s analyzami producentii, které provedou moji kolegové.
Nasleduje vyhodnoceni analyz ptipadovych studii vSech producentii a vytvoteni navrhii
a doporuteni zmén pro &innost RRA Sumava a jeji regionalni znacku ,,Sumava

®GC

originalni produkt V zavéru je zminéno upozornéni na dilezitost zkoumané

problematiky a vyhodnoceni pracovnich hypotéz, které jsem v praci pouzil. Je zde také
r ’ v r v ’ . v & 1 ®
mé osobni doporuceni, co by se mélo v ramci znacky ,,Sumava originalni produkt

napravit.



2. Literarni prehled

2.1 Marketing

Nejznamé;jsi autor knih o marketingu, Philip Kotler, povazovany za jednu z nejvétSich
autorit soudobého marketingu, tuto c¢innost ve své knize vroce 1972 definoval
nasledovné: ,Marketing je souborem vSech lidskych cCinnosti zaméfenych
na zprostiedkovani smény hodnot“, tedy struéné feceno -, marketing je efektivni
uspokojovani potieb.” KOTLER (1989) svou definici rozsifil na to, ze ,,marketing je
socialni a manazersky proces, jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co potiebuji nebo po cem
touzi, a to na zakladé¢ produkce komodit a jejich smény za jiné komodity nebo

Za penize.*

KOTLER (1991) uvedl, Ze ,,marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co pottebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby nabidky a smény

hodnotnych vyrobkt s ostatnimi.*

Na rozdil od Kotlera, Americka marketingova asociace (AMA, 1990) vztahuje definici
marketingu ryze na obchodni subjekty, a nabizi nasledujici definici: ,,Marketing je
funkci organizace a souborem procest k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zakaznikim a k rozvijeni vztahti se zékazniky takovym zplsobem, aby z nich méla

prospéch firma a drzitelé jejich akcii.*

Dalsi definice, popisujici obecné principy ekonomiky, shrnuje marketing takto:
,Marketing zahrnuje cinnost vSech vyrobnich a podnikatelskych aktivit, které se
spolupodileji na toku zemédé&lskych produkti a prvovyroby do mista spotieby.”

(KOHLS, UHL, 1990)

Mezi mnoha definicemi marketingu lze vidét vyznamny rozdil mezi socidlnim

a manazerskym piistupem k marketingu. Socidlni definice poukazuji zejména na roli



marketingu ve spole¢nosti. Socialni definice marketingu, kterou KOTLER (2001)

vvvvv

V manazerskych definicich byva marketing casto chépan jako ,,uméni prodavat
produkty®. Prodej vyrobku je pouze uspéSnym zavrSenim vSech ¢innosti marketingu,
které zahrnuji identifikaci zakaznika a jeho potieb, volbu vhodné podpory prodeje,
piipravu zakaznika si dany vyrobek koupit a nasledné zajisténi, aby byl vyrobek

k dispozici. (KOTLER, 2001)

Cilem marketingu tedy je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek
nebo sluzba padla jako §itd na miru a prodavala se témét sama. V optimalnim piipade
by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Pak staci pouze

zajistit dostupnost daného vyrobku ¢i sluzby. (KOTLER, 2001)

2.2 Strategicky marketing

2.2.1 Marketingova strategie

Autoii HORNER S. A SWARBROOKE J. (2003) tikaji, ze marketingova strategie je
cestou k dosazeni marketingovych cili. Strategie je souhrnna cesta k dosazeni
specifickych cili organizace a popisuje nasledujici véci — prostiedky k dosazeni

marketingovych cild, ¢asovy harmonogram a zdroje nutné k dosazeni téchto cila.

Je nutné si uvédomit jasny rozdil mezi strategii a podrobnym realizaénim planem.
Marketingova strategie odrazi $ir$i marketingovy cil dané organizace. Plan, vychazejici
ze strategie, udava podrobné specifikace, ¢asové udaje a klicové odpovédnosti
pracovnikii v organizaci. Smyslem marketingové strategie je splnit pozadavky

marketingovych cild a dat organizaci vSeobecny smér cesty. (KELLER, 2007)



Jako ptiklad uvedu marketingovy cil a zvolenou strategii, nutnou k dosazeni vyty¢eného
cile.

Marketingovy cil: Vstoupit na nové trhy.

Marketingova strategie: Vyvinout nové produkty, a nebo ziskat novy produkt, obchodni
znacku nebo spole¢nost. (KELLER, 2007)

2.2.2 Marketingovy mix

Profesor Neil H. Borde v roce 1964 vypracoval koncepci marketingového mixu, kterou
ptirovnal k ,,cake-mixu®, tj. k smési na moucniky. Technologie vyroby smési zacina
vyzkumnou praci odbornikd, jejichz vysledkem je optimalni sloZeni jednotlivych slozek
smési. Uprava vysledného produktu je mozna dle individualni chuti spotiebitele, aviak
je nutné zachovat vyvazenost jednotlivych slozek. (HESKOVA, 2003)

To samé plati i v marketingovém mixu — kde je nutné respektovat vazby jednotlivych

nastroji.

KOTLER (2001) tika, Ze pro dosazeni pozadované odezvy, po segmentaci trhu
a nasledném zaméteni na cilovy trh, pouZzivaji marketingovi manazeti n¢kolik nastroju.

Tyto pouZité nastroje tvoii marketingovy mix.

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. (KOTLER, 2001)

Marketingovy mix tvofi, v zakladnim pojeti, tak zvané ,,4P* — vyrobek (product), cena

(price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion).

Vyse uvedena Kotlerova definice marketingového mixu znamena, Ze jednotlivé
segmenty trhu vyzaduji rizné¢ kombinované pouziti nastroji marketingového mixu.

Logiku spojeni, vyuziti a aplikace ,,4P* marketingového mixu vystihuje schéma €. 1.



Schéma ¢. 1 — CtyFi P marketingového mixu

Produkt
Rozmanitost produktu
Jakost
Design
Vlastnosti
Znacka
prodeje
Baleni
Velikost
Sluzby
relations
Zaruky
marketing
Vynosy

Zdroj: Kotler, P., 2001

Marketingovy mix

Cena
Cenik

Slevy

Srazky
Doba splatnosti

Platebni podminky

Cilovy trh

Misto
Distribucni cesty
Pokryti trhu
Sortiment
Dislokace
Zasoby

Doprava

Propagace
Podpora

Reklama
Prodejni sily
Public

Ptimy

Rozhodnuti, tykajici se marketingového mixu, museji byt uéinéna pro vSechny

distribuéni cesty a pro vSechny skupiny cilovych zakaznikd tak, aby bylo mozné

dosahnout uspokojeni potieb vSech zicastnénych stran smény. (KOTLER, 2001)



2.2.3 Marketingovy mix sluZeb

Pti prodeji hmotnych statkii organizace vysta¢i v marketingovém mixu se ¢tyimi ,,P*.
Sluzby, aby byly pro zdkaznika dokonalé, museji byt mnohem komplexnéjsi. Proto bylo

u marketingového mixu sluzeb definovéno tzv. ,,6P“.

Zakladni 4P byly doplnény o lidsky faktor (people) a pouzité technologie (process).
Realizace sluzeb se neobejde bez vlastniho pracovniho potencidlu. Zaméstnanci svou
osobnosti ovliviiuji kvalitu a hodnotu sluzeb, obzvlast’ jde-li o pracovniky prvni linie,
kteti bezprostfedné ovliviluji spokojenost zdkaznika. Profesionalita a osobni kvality
zaméstnancll zdsadné rozhoduji o akceptaci sluzby zakaznikem (pf. bankovnictvi,

$kolstvi, zdravotnictvi...). (HESKOVA, 2003)

2.2.4 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je velmi specificky obor, ve kterém nelze pracovat ani s Sesti ,,P*.
MORRISON (1995) definoval pro marketingovy mix v cestovnim ruchu k zakladnim

¢tyfem ,,P“ dalsi Ctyfi ,,P“. Osm néstrojii marketingového mixu tedy tvofi:

product (produkt, vyrobek),

people (lidé),

packaging (sestavovani balikl sluzeb),
programming (programova specifikace packagi),
place (misto),

promotion (marketingova komunikace),

partnership (kooperace),

© N o g B~ w0 D P

price (cena).

Packaging — cinnost spoc€ivajici v tvorbé baliku sluzeb (doprava, ubytovani,
stravovani) — tzn. vysledny produkt cestovniho ruchu, naptiklad v podobé& zajezdu

do turistické destinace.



Programming — ¢innost, ktera spociva v organizaci a vyuziti volného casu klientd —

pt. sportovni, kulturni, vzdélavaci akce.

Partnership — nezbytna ¢innost pro oblast podnikani v cestovnim ruchu — znamena
kooperaci obchodnich partneri a vyjadifuje optimalizaci kooperac¢nich vztahi.

(HESKOVA, 2003)

VASTIKOVA (2008) definuje marketingovy mix V cestovnim ruchu nasledovng:
,Marketingovy mix predstavuje soubor néstroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu mize
marketingovy manaZer namichat v rizné intenzit€ i v rizném potadi. Slouzi stejnému

cili, uspokojit poteby zdkaznikl a ptinést zisk organizaci.*

VASTIKOVA (2008) na rozdil od Morrisona definovala pro cestovni ruch sedm

nastrojit marketingového mixu, tzv. ,,7P*.

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukazala, Ze
zakladni ¢tyfi P pro ucinné vytvareni marketingovych planti nestaci. PfiCinou jsou
predevsim vlastnosti sluzeb, které jsou vice specifické. Proto bylo nutno k tradi¢nimu
marketingovému mixu pfipojit dalsi 3 P. Materialni prostfedi (physical evidence)
pomaha zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzdjemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a sledovani a analyzy procesti poskytovani sluzeb zefektiviiuji

produkei sluzby a &ini ji pro zdkaznika piijemngjsi. (VASTIKOVA, 2008)

2.2.5 Marketing destinace

Pro definovani marketingu destinace nejprve definuji samotny pojem destinace,

nasledné pojem destinace z hlediska cestovniho ruchu.



Destinace (destination, tourist area)

Dle HESKOVE (2005) je pojem destinace obecnd chapan jako smérovani, cil cesty,
misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu, ne vzdy vSak musi souviset pouze

S cestovnim ruchem.
Dale miize byt destinace, podle HESKOVE (2005) ,,geograficky prostor, ktery voli host
jako cil ucasti na cestovnim ruchu. Destinace zahrnuje komplex sluzeb pro potieby

cestovniho ruchu.*

Destinace cestovniho ruchu (tourism destination)

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu pod pojmem destinace cestovniho ruchu rozumi
V uz$im slova smyslu ,,cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typickd vyznamna
nabidka atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu®, v SirSim slova smyslu ,,zemé,
regiony, lidska sidla a dalSi oblasti, typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho
ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz
vysledkem je velka dlouhodobé koncentrace navstévnikd.

(PASKOVA, ZELENKA, 2002)

Podle World Tourism Organisation je destinace cestovniho ruchu definovana ,jako
misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zafizenimi a sluZbami cestovniho ruchu,
které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina zvolil pro navstévu.*

(HESKOVA, 2005)

Z uvedené definice vyplyva, Ze pojmem destinace cestovniho ruchu ptedstavuje jak
cilové misto cestovniho ruchu, tak i produkt cestovniho ruchu spojeny s danym mistem.
Tyto uvedené definice shrnuji destinaci cestovniho ruchu z pohledu zakaznik.
Vyznamné je, jak zvoleny geograficky prostor piindsi celkovy uzitek navstévnikovi.
Takto pojata charakteristika destinace cestovniho ruchu prezentuje pfistup vymezeni
destinace z pohledu zakaznika. (HESKOVA, 2005)
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2.2.6 Marketing destinace cestovniho ruchu

Podle autort HORNER S. A SWARBROOKE J. (2003) jsou cile marketingu destinaci

komplikovanéj$i nez u ostatnich typt marketingu, v souvislosti s faktem, Ze jej

provadéji spiSe organy vetejného sektoru nez soukromé spolecnosti. Organy vetejného

sektoru jej provadéji z fady duvodu, pievazné ne jako vlastni cil, ale jako prostiedek

k dosaZeni urcitych cili, mezi které patii:

Zlepsit image a povést oblasti, tim tak pfildkat investory, ktefi tam postavi své
tovarny a ziidi kancelare;

rozsifit pocet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat mistni obcané. Piijmy
z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pii zivot¢ mistni obchody, divadla
a restaurace, které by zbankrotovaly, kdyby se musely spoléhat pouze na mistni
zakazniky;

cestovni ruch muze byt divodem i zdrojem financi pro rozvoj infrastruktury,
kterou vyuziji i rezidenti, napt. novych silnic nebo letist. Totéz plati o novych
atraktivitach, napt. o muzeich;

vzbudit v obcanech hrdost na svou oblast. K tomu pfispivaji projevy zajmu
turistd o danou oblast;

zZiskat odlivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho Zivotniho prosttedi;

snaha zlepsit politickou pfijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, Ze uvidi
destinaci takovou, jaka skute¢né je, nebo takovou, jakou ji vlada chce ukazovat
turistim (napf. v byvalém Sovétském svazu se cestovni ruch pouzival

k vytvafeni pozitivniho dojmu o uspé&sich politického rezimu).

Dalsimi cili provadéni marketingu destinace cestovniho ruchu jsou:

sniZeni sezoénnosti a prodlouzeni sezony,
snizeni naporu v hlavni sezoné v Case 1 prostoru,
zvySeni navstévnosti vybranych atraktivit a rovnomérnéjsi vyuZiti potencialu

cestovniho ruchu regionu,
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e vytvofeni podminek pro dlouhodobou navstévnost - zlepSeni image mista,
zména chovani mistni komunity i tamnich podnikateld. (HORNER,

SWARBROOKE, 2003)

COLTMAN (1996) vymezuje dvé definice marketingu destinace. V prvni své definici
povazuje ,,marketing destinace jako filozofii fizeni, stanovujici umisténi produktu na trh
na zéklad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a piedpovéd’mi s cilem realizace

maximalniho zisku.*

Ve druhé definici usuzuje, ze ,,marketing je fizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujicich

cile destinace s potiebami klienti.*

Nastroje marketingu destinace lze, podle PALATKOVE (2006), obecn& srovnavat se
zakladnimi prvky marketingového mixu, tzv. ,,4P“. Jsou to tvorba produktu, volba

distribucnich cest, cenova politika a propagacni mix.

,»Volba klicovych produkti (konkurenénich vyhod) je spojena s tvorbou produktu jako
S prvnim ,,P* marketingového mixu destinace (takticky marketing). Distribu¢ni cesty
zobrazuji pilif managementu (marketingu) destinace a dalsi prvek marketingového mixu
destinace. Politika znacky, tedy pfedposledni z nastroji marketingu destinace, je feSena
v oblasti marketingu destinace na strategické urovni. Ctvrty pilif je management kvality,
ktery znazoriiuje spojeni mezi dvéma ,P*“ taktického marketingového mixu

a strategického marketingu. (PALATKOVA, 2006)

Aby marketing destinace fungoval dostatecné efektivné, je nutné se snazit zapojit
vV maximalni mozné mife vSechny Ctyfi ndstroje soucasné, a ne se omezit pouze jen na
jeden z nich (napf. na propagaéni aktivity ¢i tvorbu produktu), jak je tomu v praxi

obvyklé.
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2.4 Znacka, jeji vyznam a strategie znacky

2.4.1 Znacka

Pro definovani strategie znacky je nutné nejprve vysvétlit pojem znacka. V knize
Slovnik marketingu od CLEMENTA (2004) je znacka (brand) definovana jako
»kombinace symbolll, slov nebo designu, které odlisuji urc¢ité firmy od vyrobkil jinych

spole¢nosti.*

Autorka JAKUBIKOVA (2008) definuje znacku takto: ,Znatka je jakékoliv
pojmenovani, s nimzZ je spojen né¢jaky vyznam a asociace. Je vyslednym souctem

veskerych komunikacnich aktivit firmy.*

PELSMACKER (2003) pouziva nasledujici definici znacky, ktera je podrobnéjsi, nez
od predchozi autorky: ,,Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace
pro takovou identifikaci vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcu, ktera je
bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentd. Je to soubor slovnich, a nebo vizualnich

sdéleni, jeZ jako takové jsou soucéasti hmotné vlastnosti produktu.*

V nézorech na ulohu znadek se autoti nemohou shodnout. JAKUBIKOVA (2008) ika,
ze ,,znacky jsou pilifi marketingu, nebot’ jsou nositelem jedine¢nosti a ptidané hodnoty,
a tedy obvykle umoziuji i nasazeni prémiové ceny. Zminéné pilife se posledni dobou
podle nékterych odbornikil zacinaji otfésat, zatimco jini poukazuji na jejich rostouci

vyznam.
»Znacka je vyrazem neopakovatelnosti. OdliSuje produkt od komodity stejné jako

od konkurenéniho ~ vyrobku nebo sluzby.“ (HORAKOVA, STEJSKALOVA,
SKAPKOVA, 2000)

13



»Zadna znacka nema své misto na trhu zaruceno, proto je tieba ji kultivovat s ohledem
na redlnou trzni situaci tak, aby se posilovala dlouhodoba Zzivotnost a jedinecnost

zna¢ky.“ (JAKUBIKOVA, 2008)

Znacka je planovité fizené kouzlo, kterym muze vlastnik znacky ovliviiovat svét.
Vyznam znacek roste: ,,Dnes jsou si mnohé produkty alesponi na prvni pohled velmi
podobné. Tim je umocnén vyznam znacky, protoze pravé ona za soucasnych podminek
nejvice ovlivni uspésnost prodeje." - zakladem uspéchu je konkurenceschopny vyrobek.
,»3ilnd znacka dokaze zastinit drobné rozdily v produktech. Piesvéd¢i zékaznika ne
pragmaticky, ale emotivné. A to, co hybe svétem, neni rozum - jsou to pravé emoce,"
fika Martin Palecek, obchodni feditel spole¢nosti Thamesdown CZ, plisobici v oblasti
reklamy. (SYKOROVA, 2008)

KOTLER (2001) souhlasné tvrdi, ze skvélé znacky pisobi také na emoce a nepiinaseji
pouze raciondlni vyhody. Je pfesvédcen o tom, Ze v budoucnu budou muset skvélé
znacky také prodavat odpovédnost ke spolecnosti - k lidem 1 ke stavu celého svéta.
Znacka je nositelkou ptidané hodnoty. V jeji moci je nejen odlisit konkrétni produkt, ale
1 usmériovat minéni cilovych skupin a ovlivilovat jejich rozhodnuti, at’ nakupni ¢i

investicni.

Mottem strategie znacky je nasledujici tvrzeni:

., Znacka vytvari urcitou smlouvu se zdkaznikem, jejimz obsahem je ocekavana hodnota.

Tato hodnota musi byt poctiva! “ (KOTLER, 2003)

Znatka muze prispét k hodnoté produktu a tvoii dulezitou cast strategie produktu.
ZnaCka evokuje v myslich zakaznikll rizna ocekavani. KOTLER (2001) tika, ze
»znacka je v podstaté ptislibem prodejce, Zze bude zdkaznikiim dodévat zbozi s uréitym
souborem vlastnosti, zarucenych funkci a sluzeb. Hodnota znacky je dana predev§im

tim, jak jsou tato ocCekavani naplnéna. Cim vySSi je stupent uspokojeni ocekavani
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zakaznikl, tim vyssi je hodnota znacky. (KOTLER, 2005) Hodnota znacky je kritickym

faktorem ovlivitujicim mnoho nakupnich rozhodnuti.

2.5 Branding

2.5.1 Strategie znacky

Tvorba strategie znacky zacina rozhodnutim, zda vyrobky budou znackové, ¢i nikoli.
Pro nékteré kategorie vyrobkli neni znacka dulezitd a wuziteCna. Jde zejména
0 homogenni nediferencované produkty. U ,tahovych® pull marketingovych strategii je
znaceni produkti podstatnym prvkem, a proto neni tak nutné, jedna-li se o strategie
"tlakové" (push). Jsou to napt. primyslové produkty, jako ocel, suroviny, kompletni
strojova zafizeni (pfenosova zafizeni, kondenzatory atd.). AvSak s vyjimkou téchto
produktt si tézko dovedeme piedstavit vyrobek bez znacky, i kdyz u produktd typu
cerstvé ovoce a zelenina Ci tieba maso a chléb bude oznaceni znackou méné Casté.
Marketéti nemohou a nebudou pracovat s nediferencovanymi produkty a budou vzdy
hledat néco, co pfida vyrobkiim trzni hodnotu. Znacka je vykonnym motorem, jehoZz

prostfednictvim lze diferencovat vyrobek od konkuren¢nich. (PELSMACKER, 2003)

Vyrobce si musi zvolit jasnou strategii, zda bude své vyrobky oznacovat obchodni
znaCkou ¢i ne. Jak jiz bylo fefeno, oznaceni vyrobku obchodni znackou zélezi
pfedevSim na jeho druhu. AvSak rychloobratkové zbozi (mléko, pecivo) mize byt také
oznaceno znackou (logem) vyrobce. Ten chce tak svym zakaznikiim garantovat vyssi

jakost svého zbozi ¢i jeho vysokou vyzivnou hodnotu. (KOTLER, 2001)

2.5.2 Politika znacky

Politika znacky, oznafovana jako ,branding“, pfestavuje samostatny specidlni tkol
marketingu, ktery vyznamnym zplUsobem zajiStuje podporu a zvySeni prodeje
a prosazeni produktii a sluZzeb na trhu. Znacku lze vradmci komunikaéni strategie

povaZovat za vyznamnou komponentu, ktera prochdzi vSemi prvky marketingového
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(prodejniho) mixu a je jednoticim a zastfeSujicim prvkem vsech marketingovych aktivit.
(PALATKOVA, 2006)

Znackovani (branding) zboZi je pro vyrobce vyhodné&jsi, i kdyZ spolu nese vyssi naklady
na marketingovou propagaci produkti. Ve sttedovéku se zbozi neoznacovalo, prodavalo
se ze sudil, polic a beden, bez jakychkoliv identifikacnich znaka vyrobce ¢i prodejce.
Zakaznik tak musel spoléhat na poctivost prodavajiciho, ze vyrobky jsou nezavadné
a kvalitni. Znacka ssebou nese ocekavani kvality, technologické wvyspélosti ¢i
nezavadnosti k zivotnimu prostfedi. Znacka poméha prodejci pfi segmentaci trhu. Misto
toho, aby vyrobce nabizel svym zikaznikim jeden produkt, mize nabidnout pét
ruznych produktd, z nichz kazdy ma odlisné vlastnosti a je zaméfen na to, aby byl

vhodny pro urcity segment zakaznikt. (KOTLER, 2001)

KOTLER (2001) si polozil otazku, pro¢ producenti usiluji o to, aby jejich vyrobky byly
znackové, kdyz to evidentné vede ke zvySeni ndklad(? Znacka vSak zarucuje vyrobci

nékolik vyhod:

= Znackové jméno usnadiiuje prodejci zpracovani objednavek a snizuje problémy
S tim spojené.

» Znackové vyrobky a obchodni znacky zabezpecuji pravni ochranu jedine¢nych
vlastnosti produktu. Chrani vyrobce pied moZznosti zneuziti (kopirovani znacek).

= Znacka umoznuje piildkat vérné a zisk piindSejici zdkazniky. Vérnost znacce
poskytuje prodejctim urcitou ochranu pted konkurenci.

» Znacka napomaha segmentaci trhu -> zvySeni trzeb.

» Silné znacky pomahaji budovat image firmy, usnadnuji zavadéni novych znacek

firmy na trh a usnadiiuji jejich pfijeti distributory a zakazniky.
Znacky uzivané v cestovnim ruchu utvareji a podporuji identitu destinace jako

samostatné konkurenceschopné jednotky. Pokud je proces budovani a prosazeni znacky

uspesny, stava se znacka skuteCnou cennosti a nejvyznamnéj$im prvkem komunikaéni
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strategie. Budovani znacky a politika znacky nejsou ani jednoduchou, ani kratkodobou

zalezitosti. (PALATKOVA, 2006)

2.5.3 Branding v cestovnim ruchu

Pojem branding, viz vySe, souvisi se strategii znaCky - VnaSem pojeti souvisi

S cestovnim ruchem, s turistickymi destinacemi.

PALATKOVA (2006) definuje branding nasledovng: ,,Branding je proces (strategie)
tvorby znacky a identity znacky destinace, kdy jsou s destinaci spojovany nehmatatelné,
ale realné hodnoty slovni, grafické ¢i symbolické.” Branding destinace znamena
vytvoreni partnerského vztahu mezi danou destinaci a klientem. Tento vztah je zalozen
na hluboké znalosti cilového trhu a na komunikaci znacky a jejich pfinost pro klienta.
Branding destinace spociva v odliSeni znacky destinace od konkurencnich destinaci.
Strategie znacky (branding) je déana identifikaci produktu (destinace), pfinosi znacky
a odliSenim znacky od konkurence za pomoci slovnich nastroji, obchodniho

Znamkovani, designu a propagace.

»Branding destinace je nerozlu¢né spojen s image destinace. Lze konstatovat, Ze
strategie umisténi destinace, branding destinace a image destinace pfedstavuji spojité
nadoby a nelze je posuzovat a pracovat s nimi oddélené, ale vZdy jen jako s jednotnym

komplexem.“ (PALATKOVA, 2006)
Cilem brandingu destinaci je tvorba povédomi, v mysli klienta, o destinaci, diferenciace

destinace a zapamatovani si destinace klientem podle vytvoiené znacky a jeji identity.
(PALATKOVA, 2006)
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2.6  Regionalni znacka

Region
Region oznacuje urcité tizemi (oblast), ktera je pro své piirodni bohatstvi, kulturu,
tradice a spole¢ny historicky vyvoj specificka, jedinecnd a neopakovatelna.

(REGIONALNI ZNACEN{ VYROBKU, 2010)

Znacka
Pojem znacka, ktery byl definovan vyse, ve vyznamu oznaceni kvality a unikatnosti je
pouzit pravé v kombinaci s pojmem region. Vznika tak novy pojem z oblasti obchodu

a cestovniho ruchu, a to regionalni znacka.

Regionalni znacka je vysledkem unikatni spoluprace vetejného sektoru (statni instituce)
a soukromého sektoru (vyrobci). Vznikla tak znacka kvality a jedinec¢nosti pro vyrobky

a sluzby producentl z vymezeného tizemi.

Jednd se o tradicni vyrobky z dané oblasti vytvofené podle jedineénych mistnich
zvyklosti, receptll ¢i postupii. Takto jsou znaceny jak hmotné vyrobky, tak i sluzby,
které jsou vyrdbény a poskytovany dle mistnich zvyklosti. (REGIONALNI ZNACENI
SLUZEB, 2010)

Iniciativa veifejného sektoru vytvofit regionalni znacku plyne z divodu podpory
mistniho regionu, z hlediska zajiSténi trvalého rozvoje regionu. Na druhé strané,
iniciativa vychazejici od mistnich producentt plyne ze snahy zvySeni prodeje, spole¢né
propagace regionalni znacky a z urcitého patriotismu k dané oblasti a touze zviditelnit

ji.

Regionalni znacka se pouziva z hlediska velikosti regionu - jak pro mikroregiony, tak
| pro makroregiony. Regionalni znacka souvisi zejména s propagaci mistniho regionu
v ramci cestovniho ruchu, kdy je tvofena ndzvem regionu a dodateCnym souslovim

napf. ,,Sumava originalni produkt™. (PALATKOVA, 2006)
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3. Cile a metodika

Hlavnim cilem této bakalarské prace je provést analyzu regionalni znacky a dopadi

u vyrobcit certifikovanych produkti v regionu Sumava. Konkrétné je vyzkum zaméien

®‘L

na znacku ,,Sumava originalni produkt . Dil¢imi cili, které povedou k naplnéni cile

hlavniho jsou:

analyza dostupnych informaci o regionalni znacce,

e sbér primarnich dat pomoci navrZzené metodiky,

analyza primarnich a sekundérnich dat o vybrané regiondlni znacce,

vlastni ndvrhy vyplyvajici z vysledki vyzkumu.

Dalsim cilem této bakalaiské prace je ziskdni potfebnych informaci a nasledné

potvrzeni ¢i vyvraceni pracovnich hypotéz:

1. Vyrobci certifikovanych produktl jsou s fizenim regionalni znacky spokojeni.

2. Je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzivani této znacky pro vyrobce.

V teoretické Casti bakalaiské prace jsem se zabyval shromaZd’ovanim odbornych
vykladl a definic pojmi, napf. marketing, cestovni ruch ¢i teorie znacek. Nasledné jsem
mohl definovat pojem branding v cestovnim ruchu. Z téchto zakladt budu moci Cerpat

poznatky pro uspéSné napsani této bakalarské prace.

Jako zdroje informaci pro teoretickou cast (literarni reSerSi) jsem pouzil literaturu
zaptjéenou z Akademické knihovny Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich

a z byvalé knihovny Ekonomické fakulty JCU.

Priméarni data od vyrobcl jsem ziskal na zakladé provedeni kvalitativni vyzkumné
metody, pfesnéji metody Setfeni. Pouzitou variantou metody Setfeni byl fizeny
(standardizovany) rozhovor. Rizeny rozhovor spociva v ziskdni pozadovanych

informaci nepfimymi otazkami. Neplati zde princip otazka — odpovéd’. Timto zplisobem
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se tazatel dozvida od respondenta mnohem vice informaci, nez je tomu u netizené¢ho
(nestandardizovaného) rozhovoru. Diky fizenému rozhovoru se tazatel dozvi znacné
mnozstvi informaci o vyvoji, souasném stavu a cilech zkoumaného subjektu. Jde
0 velmi naro¢nou techniku z hlediska odborné piipravy. Je nutné ditkkladné promysleni
si nepfimych otdzek, aby tazatel docilil ziskdni pozadovanych informaci

od respondenta.

Zminéné fizené¢ rozhovory jsem uskuteCnil pii jednotlivych osobnich schiizkach
S vybranymi vyrobci v bfeznu tohoto roku, v oblasti Susice. Tento vyzkum jsem proved]
na zakladé potfeb Regionalni rozvojové agentury Sumava, ktera zadala o zjisténi
aktudlnich primarnich informaci od svych uZivateli znatky ,.Sumava originalni
produkt®™. Zjisténa data poslouzi Regionalni rozvojové agentufe Sumava ke zlepseni
spoluprace agentury a jednotlivych producentii. Doufam, zZe zjisténé drobné nedostatky
a mé navrhy a doporuceni na jejich odstranéni, pomohou zajistit plynuly rozvoj mistni

regionalni znacky.

Sekundarni data pro praktickou ¢ast bakalaiské prace, tj. zejména informace o Asociaci
regionalnich znadek a o zna&ce ,,Sumava originalni produkt™ jsem zjistil ze ziskanych
materiali od Regionalni rozvojové agentury Sumava. Konkrétné se jedna o Katalog
certifikovanych vyrobkil a sluzeb, regionalni noviny ,,Doma na Sumavé“ a webové
stranky www.domaci-vyrobky.cz, www.regionalni-znacky.cz, WWW.ITas.cz

azZ www.arz.cz.

Na zéklad¢ analyzy primarnich a sekundéarnich dat o vyrobcich jsem vytvofil ptipadové
studie jednotlivych, mné pfidélenych vyrobcl. Analyzou piipadovych studii vSech
vyrobctl (vytvofenych kolegy) vznikly navrhy na zmény &innosti RRA Sumava.
Nasledné jsem vyhodnotil definované pracovni hypotézy, a zda doSlo K naplnéni

hlavniho cile (za pomoci dosazeni dil¢ich cilt).
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4. Regionalni znacky

Diky dimyslnému spojeni terminti branding a vyznamu slova znacka (a dalSich
termint), vznikla v Ceské republice vize projektu, diky kterému by se turistim z cizich
zemi i obCanim na$i republiky pfiblizila kultura, tradice a um lidi, v souvislosti
s jedinecnosti jednotlivych regionli nasi zemé. Z Ceskych a moravskych regioni byla
vyprodukovana pestra paleta vyrobkd, které maji pivod v daném regionu, jsou velmi

kvalitni a Setrné vuci piirodé a Zivotnimu prostiedi.

Pro tyto vyrobky se u nas zavedl systém regionalniho znafeni vyrobku ,,Domaci
vyrobky®“. Systém chce vyuzit socio-ekonomickych vyhod, které tyto vyrobky maji.
Jedna se naptiklad o lidové tradice, které se vztahuji k jednotlivym regiontim, zachovala
pfiroda daného regionu, tradicni lidova femesla ¢i origindlni zplsoby vyroby.

(,DOMACI VYROBKY*“ — SYSTEM REGIONALNICH ZNACEK V CR, 2010)

Systém ,,Domaci vyrobky* je na narodni Grovni koordinovan obcanskym sdruZzenim
Apus a Asociaci regionalnich znacek, o. s. (ARZ). V kazdém regionu ptisobi mistni
koordinator, ktery zajistuje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci
a s ARZ. Znacku vyrobkiim udé€luje nezavisla certifikaéni komise po splnéni narodnich

pravidel, ktera mohou byt pfizptisobena potiebam jednotlivych regiont.

Cilem systému znaceni vyrobkl a sluzeb je podpora rozvoje regionu, zvyseni jeho
turistické atraktivnosti, podpora malych zivnostniki, zemédé€lcli, malych a stfednich
firem, udrzeni tradi¢nich vyrobkd dané¢ho regionu a posileni sounaleZitosti mistniho
obyvatelstva s regionem. Turisté mohou diky systému regionalni znacky objevovat
region a uzivat si jeho atmosféru novym, netradi¢nim zplisobem. Mistni obyvatelé
mohou nékupem znacenych vyrobkii podporovat ,,své“ mistni producenty. Vyrobci
ziskéavaji diky regionalni zna¢ce mnohé vyhody, zejména znacnou konkurencni vyhodu
oproti necertifikovanym vyrobciim, jednotnou propagaci, zajisténi odbytu svych
vyrobkl a zvySeni prestize vyrobktl v tuzemsku i v zahranici prostfednictvim dobrého

jména regionu.
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Regiondlni znackou jsou oznacovany zpravidla femeslné vyrobky (napf. vyrobky
z pleteného dieva, slaméné vyrobky, fotografie, keramika, Sperky, krajka, sklo, papirové
obaly, apod.), potraviny a zemé&délské produkty (pe¢ivo, mléko, syry, maso, vino,
ovoce, zelenina, napoje, lesni plody, med, apod.), pfirodni produkty (1é¢ivky, bylinné
¢aje, rakos pro stavebni ucely, extrakty z rostlin pro kosmetické ucely, minerdlni voda,
apod.) a sluzby (ubytovani, stravovani). Certifikat muze ziskat vyrobek (sluzba)
tradicni, tak i novy, splni-li dana kritéria a certifikatni komise rozhodne o udéleni
znaCky. Univerzalnim klicem pro tvorbu nézvu jednotlivych regionalnich znacek je

®66

nazev regionu plus pfivlastek ,,origindlni produkt *, napiiklad ,,Sumava originalni

produkt™. (REGIONALN{ ZNACKY, 2010)

Systém regiondlniho zna¢eni ma podporu mnoho vyznamnych partnerd jak na
regionalni trovni, tak i na narodni Grovni — pf. Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské
republiky, CzechTourism, Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky, Nadace
Partnerstvi, Kraj Vyso¢ina ¢ Sprava Krkonosského narodniho parku. (PARTNERI
PROJEKTU, 2010)

V Ceské republice je v soucasné dobé celkem 10 oblasti s vlastni regionalni znackou.
Jsou to regiony — Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonos$i. V nové ptidaném
regionu Hand zatim probihaji schizky ARZ s mistnimi vyrobci k zavadéni znacky.

(RRA SUMAVA, ARZ, 2009)

4.1 Historie a vyvoj regionalnich znacek

Vroce 2004 zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceska republika, o. s.
(od roku 2008 pod nazvem Apus) systém znaceni regionalnich vyrobki. Tento systém
znaCeni mistnich vyrobkil byl vytvofen v rdmci projektu Natura 2000 — Lidé ptirodé,
ptiroda lidem, ktery fidil Tomas Kazmiersky a Iva Dykova. Realizaci tohoto projektu
financovala v letech 2004 - 2006 Evropska komise (DG Environment). Regionalni

znaCeni vyrobkll bylo jednou z hlavnich ¢asti projektu Natura 2000 zameéteného
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na zvysovani povédomi obyvatelstva o celoevropské soustaveé chranénych izemi Natura

2000.

Pro znaceni regionalnich vyrobkl byly vybrany 3 oblasti soustavy Natura 2000, které
jsou zndmé svym piirodnim bohatstvim a zaroven skytaji dostate¢né mnozstvi

tradi¢nich vyrobki a sluzeb — narodni parky Krkonose, Sumava a CHKO Beskydy.

V pribéhu roku 2005 uskuteénilo Regionalni environmentalni centrum Ceska republika,
0. s. (REP CR) nékolik setkani s regionalnimi vyrobci a dal$imi subjekty, v ramci
kterych byla stanovena podrobna pravidla a kritéria znaceni vyrobkd, véetné¢ nazvu
a podoby samotné znacky a zvoleni regionalnich koordinatort. Pro oblast NP Krkonose
byla koordinatorem zvolena Mistni akéni skupina KrkonoSe, o. s., pro oblast NP
Sumavy to byla Regionalni rozvojova agentura Sumava, o. p. S. a pro region Beskyd
byla zvolena organizace Lidé v Beskydech. o. s.

Na konci roku 2005 byly udéleny prvni -certifikaty vyrobkim v KrkonoSich,
nasledovaly Beskydy a na zacatku roku 2006 a v 1ét€¢ 2006 se pfidaly i prvni znacené

vyrobky na Sumaveé.

Bé&hem prvniho roku udélovani certifikatli se principy znaceni a pravidla certifikace
osvédcily a bylo mozné je aplikovat 1 v dalSich regionech. V pribéhu roku 2006 se
Ctvrtou regiondlni znackou stala oblast Moravského krasu, kde zavedeni znaceni

iniciovala MAS Moravsky kras.

Ve stejném obdobi se systém znacek zacal nazyvat ,,Domdaci vyrobky“. V prvni
poloving roku 2007 zavedlo Regionalni environmentalni centrum Ceska republika, o. .
dalsi dvé regiondlni znacky v oblastech Orlickych hor a Podorlicka. Mistnim

koordinatorem znacky se stala MAS POHODA venkova.

V roce 2007 byly také zavedeny regionalni znacky v Moravském Kravaisku (oblast

Poodii) a v pfeshrani¢nim Mikroregionu Gorolsko Swoboda, ktery zasahuje na uzemi
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Ceské republiky, Polska a Slovenska. Pro region Moravské Kravaisko se stala
koordinatorem Mistni akéni skupina Regionu Poodii a pro Mikroregion Gorolsko
Swoboda byl koordinatorem zvolen Mistni skupina PZKO Jablunkov. Déle vznikla také
osma regionalni znacka, a to na uzemi kraje VysocCina, kde prvni seminare inicioval
Svaz ekonomickych zemédélci PRO-BIO, regionélni centrum Vysoc€ina a regiondlnim
koordinatorem se stala ZERA — Zeméd¢lska ekologickd regionalni agentura, o. S.
(HISTORIE ZNACENI MISTNICH VYROBKU, PRODUKTU A SLUZEB V RAMCI
ARZ, 2010)

Zajem o regionalni znacky v tomto obdobi exponencidln¢ rostl a podnikatelé zadali
0 specifikaci kritérii také pro znaceni sluzeb v cestovnim ruchu. Jejich pozadavky byly
vyslySeny a diky podpotfe Ministerstva Zivotniho prostfedi se podafilo v roce 2007
na Sumavé béhem nékolika schiizek s regionalnimi organizacemi a podnikateli vytvofit
certifikacni pravidla pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb. Na projektu tizce
spolupracovalo REP CR, Regionalni rozvojova agentura Sumava, Ustav systémové
biologie a ekologie Akademie véd, Ministerstvo zivotniho prostiedi a agentura CENIA,
ktera ud€luje evropskou ekoznacku pro ubytovaci sluzby ,,Flower”. Prvni certifikované

hotely, penziony &i restaurace vznikly na Sumavé od léta roku 2008.

V druhé poloviné roku 2008 vznikla Asociace regionalnich znacek, o. s. (ARZ).
Vzhledem k vyraznému narGstu poctu regionalnich znacek bylo nutné zastiesit Gspésné
se rozvijejici aktivity spojené se znaCenim regionalnich vyrobki. Regiony zapojené
do systému znaceni ,,Domaci vyrobky“ vstoupily do ARZ, ziskaly pravo rozhodovat
a pfevzaly tak zodpovédnost za cely systém. Vznikld ARZ dbé na to, aby si vSechny
znacky udrzely vysokou Uroven, a poskytuje prostor pro spole¢né rozvijeni regionalniho

znaceni.
Ve spolupraci s ARZ probihaly také seminafe pro zavedeni znacky v novych regionech

— Polabi a Podkrkonosi. Regionalnim koordinitorem pro oblast Polabi se stala Mistni

akéni skupina Podlipansko, o. p. s. a pro region Podkrkonosi byla koordinatorem
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zvolena Mistni akéni skupina Podchlumi, o. s. Nejmlad$im a nejnovéjsim ¢lenem ARZ

je oblast Hana, kde se uskutec¢nil prvni seminaf k zavadéni znacky.

Na pocatku roku 2009 citala databaze certifikovanych vyrobkl vSech ¢lenskych regiont
ARZ celkem 208 udélenych certifikat, z nichz je 196 platnych (uplynula dvouleta
platnost certifikdtu a vyrobci nepozadali o prodlouzeni). Ve skute¢nosti je vSak pocet
certifikovanych vyrobkti mnohonéasobné vyssi, nebot’ certifikat mize byt ud€len jak

jednomu vyrobku, tak i celé skupiné vyrobki. (HISTORIE, 2009)
4.2 Regionalni znatka Sumava originalni produkt®

4.2.1 Regionalni rozvojova agentura Sumava, 0.p.s.

Matkou Regionalni rozvojové agentury Sumava, o. p. s. (ddle RRA Sumava) bylo
Regionélni sdruzeni Sumava (RRS), které vzniklo dne 15. prosince roku 1992. V letech
1995 - 1996 probihaly ptipravné prace pro zalozeni samotné RRA Sumava. Regionalni
rozvojova agentura Sumava, o. p. s. jako koordinator zna¢ky pro oblast Sumavy zah4jila
svou ¢innost dne 5. listopadu 1996. Sidlo agentury je obec Stachy. Dalsi pobocky RRA
Sumava jsou v Susici, Domazlicich a Chval§inach. (PETR, DULEZITE MEZNIKY
VZNIKU RRA SUMAVA, 2007)

4.2.1.1 Cinnost agentury

RRA Sumava zajist'uje a koordinuje cely systém zna¢eni na Sumavé (viz. Obrazek ¢&. 1).
Ma pravo poskytnout znacku. Zodpovida za udileni a odejimani prav k uZivani znacky
producentim a poskytovatelim sluzeb, dale také zajiStuje komunikaci a poskytovani
informaci uZivatelim znacky a novym zijemciim. RRA Sumava zvefejiuje aktualni
znéni pravidel a kritérii pro udélovani znacky a také seznam udé€lenych a odejmutych
certifikati. ZajiStuje kontrolu plnéni zasad pro wud€lovani a wuzivani znacky
a certifikacnich kritérii. Spolu s ARZ se stard o propagaci znacky, tedy i vyrobk,
vyrobetl, prodejnich mist, sluzeb a jejich poskytovateli. (VLASKOVA KATERINA,
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ZAPIS Z 3. REGIONALNIHO SETKANI PRO ZNACENI MISTNICH VYROBKU
NA SUMAVE, 2005)

Agentura hleda finan¢ni zdroje pro fungovani systému znaceni, a to jak ze statnich ¢i
evropskych zdrojt, tak od soukromych sponzori. RRA Sumava koordinuje spole&né
aktivity uzivatell znacky, napt. porddd schizky vyrobct ¢i informuje vyrobce

0 konanych veletrzich. (RRA SUMAVA, ARZ, 2009)

Obrdzek ¢. 1 - Oblast piisobnosti Regiondlni rozvojové agentury Sumava
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Zdroj: Regiondlni znaceni sluzeb — Sumava, 2010 (2010-04-04). (http://regionalni-

znacky.cz)
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4.2.2 Vzhled znaéky ,,Sumava originalni produkt®«

Podoba znacky je uréena grafickym manuéalem schvalenym RRA Sumava a ARZ. Logo
(viz Obrazek €. 2) je tvoteno grafickou casti, ktera symbolizuje vodni viry horskych fek
a plavebnich kandli (zeleno-modra barva), doplnénou textem ,,Sumava originalni

produkt®™. (RRA SUMAVA, ARZ, 2009)

Obrdzek & 2 — Logo ,, Sumava origindlni produkt® “
N

Zdroj: domaci-vyrobky.cz. 2010 (2010-04-04). (http://domaci-vyrobky.cz)

4.2.3 Proces certifikace regionalni znacky

4.2.3.1 Certifika¢ni komise

O udé¢leni certifikatu (prav k uzivani znacky) pro urcity vyrobek nebo sluzbu rozhoduje
nezavisla Certifikacni komise (Komise), ktera je sestavena zvlast’ pro vyrobky a zvlast
pro sluzby. Kazd4d komise mad nejméné 10 Clentl, a to zastupci vyrobcu, respektive
poskytovateli sluzeb a jinych subjekti: RRA Sumava, ARZ, Sprava NP a CHKO
Sumava, Hospodatska komora, krajské titady (Jihocesky a Plzeiisky kraj) a dalsi. (RRA
SUMAVA. ZASADY PRO UDELOVANI A UZIVANI ZNACKY,SUMAVA
ORIGINALN{ PRODUKT®*, 2009)
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4.2.3.2 Postup pri udileni certifikatu

Drzitelem prav k uzivani znacky (certifikatu) mtze byt pravnicka i fyzicka osoba.
Certifikat bude udélen, splni-li vyrobek i1 vyrobce certifikacni kritéria. Certifikacni
komise vSak mize zamitnout ud€leni znacky vyrobku nebo sluzbé, ktera je v rozporu
s cilem znacky, odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnému estetickému citéni
nebo by mohl jinak poskodit dobré jméno znacky, RRA Sumava nebo systému ,, Domaci

vyrobky*.

Znacka je udé€lovana na zékladé zadosti vyrobce (poskytovatele sluzeb) o znacku,
kterou Zadatel pfedlozi RRA Sumava. Je-li piihlaska formélné v poiadku, pfeda ji RRA
Sumava Certifikatni komisi. Usoudi-li Komise, ze vyrobek (sluzba) je vhodna
pro udéleni zna¢ky, uzavie RRA Sumava s Zadatelem smlouvu o uZzivani znacky.
V piipadé negativniho rozhodnuti obdrzi odmitnuty Zadatel od RRA Sumava sdéleni
s davody zamitnuti jeho Zadosti. Na udéleni znacky nema Zadatel pravni narok. (RRA
SUMAVA. ZASADY PRO UDELOVANI A UZIVANI ZNACKY,SUMAVA
ORIGINALN{ PRODUKT®*, 2009)

4.2.3.3 Proces udileni certifikatu pro vyrobky

Zadatel spole¢né s zadosti o znacku zasila vzorek vyrobku nebo jej dopravi Certifika¢ni
komisi k datu jejiho zasedani. Neni-li mozné vzorek piedlozit, nebo nastanou-li
pochybnosti o kvalité pfedlozeného vyrobku, bude vyrobek posouzen vybranym ¢lenem
Komise pifimo na mistu vyrobce. Vyrobce musi umozZnit pfistup vybraného ¢lena
Certifikaéni komise a ma pravo se jednani Komise zuastnit. Zadost se podava
pro konkrétni vyrobek nebo jednotné definovanou skupinu vyrobkl, kde vSechny
vyrobky ze skupiny shodn& plni kritéria Komise. (RRA SUMAVA. ZASADY PRO
UDELOVANI A UZIVANI ZNACKY,SUMAVA ORIGINALN{ PRODUKT®",
2009)
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4.2.3.4 Proces udileni certifikatu pro sluzby

Nektera certifikacni kritéria jsou platna pouze pro ubytovaci nebo pouze pro stravovaci
sluzby. Pokud nabizi zafizeni zaroven ubytovaci i stravovaci sluzby, musi celé zafizeni
spliiovat kritéria pro oba typy sluzeb. Zadatel si mize vybrat, zda bude zadat o jeden
spole¢ny certifikat, nebo zda bude zddat o znacku zvlast' pro ubytovaci a zvIast' pro
stravovaci sluzby. Do 3 mésict od podani zadosti o udéleni znacky navstivi provozovnu
povéieni Clenové Komise, ktefi provedou kontrolu na misté. Navstéva Komise bude
predem domluvena s provozovatelem, aby byl provozovatel pii kontrole pfitomen a aby
mél pfipraveny podklady pro hladky priibéh hodnoceni Komise. Zadatel musi Komisi
poskytnout soucinnost a umoznit ptistup do provoznich prostor zatizeni, neni-li to
V rozporu s pravnimi piedpisy. V obdobi mezi poddnim zadosti a udé€leni znacky miize
probéhnout také ,tajnd*“ kontrola Komise, kterd oveéii vstficnost vici zakaznikiim
abézny chod zafizeni. V piipadé stravovacich sluzeb Komise ochutnd jeden

Z nabizenych pokrmu na ucet Zadatele.

Z obou druht navstév Komise na provozovné bude vytvofena pisemna zprava. Zjisti-li
¢lenové Komise, Ze néktera kritéria nejsou splnéna, doporuci provozovateli ndpravu. Ta
by méla byt zjednana do nejblizsiho zasedani Komise. Neni-li to z objektivnich divoda
mozné, ma Komise moznost ud¢lit znacku podminecné (certifikat nabude platnosti az
po zjednani napravy). (RRA SUMAVA. ZASADY PRO UDELOVANI A UZIVANI
ZNACKY,,SUMAVA ORIGINALN{ PRODUKT®*, 2009)

4.2.4 Prinosy zna¢ky Sumava originalni produkt®
4.2.4.1 Prinosy znacky pro uZivatele

Pro drzitele znagky ,,Sumava originalni produkt™ ma &lenstvi v Asociaci regionalnich

znacek, o. s. mnohé vyhody, a to nejen ekonomické:

29



e Moznost vyuzit zkuSenosti se zavadénim a spravou znalek (zavedena
a osvédcena pravidla pro fungovani systému),

e moznost vyuzit jednotny graficky styl znacek i propagacnich materiali,

e finan¢ni Gspory (spolecny tisk materidlii, spolecna sprava webu apod.),

e propagace a prezentace vSech znacek na narodni urovni (veletrhy a dalsi
spole¢né akce),

e vyhledavani finan¢nich zdroja a partnert,

e moznost vyuzit sluzeb ARZ jednotlivym regionim (zajisténi vydani novin,
katalogt certifikovanych vyrobki, sprava webové prezentace regionu).

(VYHODY SYSTEMU ,,DOMACI VYROBKY*, 2010)

4.2.4.2 Prinosy znacky pro spotiebitele

Diky oznadeni znackou ,,Sumava originalni produkt™ se dava spotfebitelim najevo, Ze
koupi téchto vyrobkl podpoii rozvoj regionu, a vyuziji tak tradi¢ni a ekologicky Setrnou
sluZzbu nebo vyrobek. Zakoupi-li spotiebitelé znackové vyrobky, mohou si byt jisti, Ze
se jedna o origindlni vyrobky s origindlni recepturou, které je specifické pouze pro

danou oblast, ve které se vyrabi.

Pii hledani ubytovéani &i stravovacich sluzeb na Sumavé zarudi spotiebitelim znacka
»Sumava originalni produkt®™ ty nejlepsi sluzby — jedineéné ve vztahu k Sumavé
a zaroven Setrné k pfirodé, pifjemné a &isté prostfedi ¢i ochotny personal. (PREHLED
CERTIFIKOVANYCH ZARIZENI NA SUMAVE, 2010)

4.2.5 Marketingova komunikace

4.2.5.1 Znaceni vyrobkii a sluzeb

Produkty s regionalni znackou lze znacit tfemi zptisoby — visatkou nebo samolepkou,

zaClenénim loga znaCky do etikety vyrobku nebo jinym individudlnim zplsobem

znaceni.
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Vyrobky se znaci visackou nebo samolepkou s logem znacky ,,Sumava origindlni

P« které lze objednat u RRA Sumava. Samolepky maji dany pfesny tvar

produkt
arozméry, které se fidi podle vydaného Grafického manualu znacky. Samolepky jsou
¢tvercové s délkou strany 2,5 cm, 3 cm nebo 5 cm, visaCky maji velikost 5x5 cm nebo

5x7 c¢cm a jsou k dispozici ve dvou barevnych variantach (smetanova a modrozelend).

Dalsim zplisobem znaceni vyrobku je zaclenénim loga znacky do etikety vyrobku,

na jeho obal, ptipadné na samotny vyrobek (podle Grafického manualu znacky).

V piipadé, kdy nelze znacit kazdy vyrobek zvlast (napf. peivo), je s vyrobcem
individudlné domluven jiny zplisob znaceni, napf. umisténi loga znacky na regal, box

apod., ve kterém se vyrobky prodavaji.

Jedna-li se o ubytovaci nebo stravovaci zafizeni, ozna¢i provozovatel budovu
na viditelném misté z venku smaltovanou ceduli s logem znacky, kterou si zakoupi

od RRA Sumava. (ZNACKA SUMAVA - ORIGINALN{ PRODUKT®, 2010)

4.2.5.2 Marketingové informacéni kanaly

RRA Sumava provozuje své vlastni internetové stranky na adrese Www.rras.cz, kde se
muze spotiebitel informovat o jeji ¢innosti, o novinkéch tykajicich se mistni regionalni
znacky, o chystanych akcich a mnoh¢é dalsi informace.

Samotna znacka ,,Sumava originalni produkt™

ma své vlastni webové stranky
www.regionalni-znacky.cz, kde Ize najit informace o znackovych vyrobcich i sluzbach.
Déle zde mohou zajemci o regiondlni znacku zjistit podminky a dalSi informace

0 ziskani znacky, o RRA Sumava ¢&i jiné dalsi novinky tykajici se této znacky.

Na internetové adrese www.domaci-vyrobky.cz jsou informace o vSech regionech

a jednotlivych regionédlnich znackach, o systému znaceni vyrobki, o certifikovanych
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vyrobcich a sluzbach, o prodejnich mistech a také o novinach, které kazdy region

pravidelné vydava.

Nazev novin je vzdy tvofen ,,Doma v ...*“ plus ndzev daného regionu, napft. ,,Doma
na Sumavé“ nebo ,,Doma v Krkonosich®. V regionalnich novinach jsou informace
0 regionalni znacce, o novych vyrobcich a sluzbach, ¢lanky od vyrobcii, ptehled
kulturnich, spolecenskych a sportovnich akcich mnohé dalsi informace o regionalni
znacce. Noviny vychazeji v pravidelnych intervalech, a to 2krat ro¢né, vzdy pred zimni
a letni turistickou sezénou. Posledni dvé vydani novin ,Doma na Sumavé“ mély

I némeckou jazykovou mutaci.

Dal3i zdrojem, kde se mohou zajemci dozvédét o regionalni znadce ,,Sumava originalni
produkt®, je Cesky rozhlas, regionalni vysilani Ceské Bud&jovice, vysilajici
na frekvenci 106,4 MHz. Zde byl donedavna vysilan pofad o znackovych vyrobcich
ze Sumavy. (

4.2.6 Vyrobci a poskytovatelé zna¢ky ,,Sumava originalni produkt®*

V oblasti Sumavy je k dne$nimu dni certifikovano 57 producentii vyrobkl. V ramci
certifikace sluzeb se py$ni znadkou ,,.Sumava originalni produkt™ jiz 19 provozovatelt

ubytovacich zatizeni.

vvvvvv

které sdruzuje Asociace regionalnich znacek, a to z hlediska nejvysSiho poctu

znagenych vyrobki a sluzeb. (RRA SUMAVA, ARZ, 2009)
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5. Producenti znackovych vyrobkii ,,Sumava originalni
®¢¢

produkt

5.1 Analyza uzivani zna¢ky v praxi

5.1.1 Ing. Jana Wudy — Sklenéné vinuté perly

Pani Jana Wudy podnika v oblasti vyroby sklenénych vinutych perel na profesionalni
urovni pfiblizn€ 6 let. Sklenéné vinuté perly (viz. Obrdzek €. 3) jsou vlastné sklenéné
koralky, které jsou vyrdbény piesné tak, jako kdysi na Sumavé pateiiky (koralky
do ruZzenct). ,,Postup vyroby je prakticky stejny, jen nafadi a surovina se postupem let
vylepsily“, tika pani Wudy. V Zaru sklafského kahanu se tyCinky kompozitniho skla
nahtivaji, sklo kiehne, taje a naviji se na kovové ty¢inky. Kordlky se musi jest¢ horké
zdobit sklenénymi nitkami. Poté putuji do nadoby s granulatem, ktery zpomali proces
jejich chladnuti. Po vychladnuti se koralky sundaji z kovovych tyCinek a nasledné se

zpracovavaji na Sperky. VSechny takto vyrobené koralky jsou originaly.

Prace pani inZenyrky Wudy je natolik tradi¢ni, originalni a charakteristickd pro oblast
Sumavy, Ze byla v roce 2007 oslovena pracovniky RRA Sumava, aby se stala ¢lenkou
agentury a certifikovala sviij produkt. Pani Wudy od ziskani certifikatu pro sviij produkt
zadné piinosy neocekavala, jak fekla: ,,Prosté jsem to zkusila®“. Po ziskani certifikatu

méla pani Wudy mnoho kladnych reakci na tento Gspéch.

Ing. Wudy hodnoti praci RRA Sumava velice kladné, podle jejiho ndzoru zde pracuji
velmi Sikovni a schopni lidé. Jako znackovy vyrobce je velmi spokojena s prezentaci
znadky ,.Sumava originalni produkt™ na vefejnosti. Podle jejiho minéni, by se viak
mohl zvysit naklad regionalnich novin ,,Doma na Sumavé®, které jsou velmi Zzadané.

Ing. Wudy do téchto novin pfispiva pravidelné do vSech jejich vydani, tj. dvakrat rocné.

Nejenom prostiednictvim marketingovych aktivit RRA Sumava se Ing. Wudy

prezentuje na vefejnosti, ma také své vlastni internetové stranky www.wudy.cz, kde
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spotiebitelim nabizi své sklenéné vinuté perly ale predev§im kurzy vyuky vyroby praveé
zminénych perel. Dale je na www strankach pani Wudy k dispozici e-shop, kde nabizi
perly vmnoha variacich (pf.samotné perly, nahrdelniky z perel, milleflori...)
apomucky na vyrobu perel (napi. kahany, kovové tyCinky a dal$i bizuterni

komponenty).

Diky tomu, Z¢ pani Wudy je jedna z mala osob v Ceské republice, kterd ovlada staré
femeslo vyroby sklenénych koralki, byla o ni v prosinci roku 2008 odvysilana v Ceské

televizi v poradu Toulava kamera zajimava reportaz.

Pani Wudy se z¢astnila nékolika veletrhi, jak z pobidky RRA Sumava, tak i z vlastni

iniciativy, ale nedosahla zde ocekavanych vysledku.

V budoucnu by pani Wudy chtéla expandovat na zahrani¢ni trhy v ramci Evropy. Jak mi
sdélila — v soucasné dob¢ jedna s jistym zahrani¢nim umélcem, v jehoz galerii skla by
chtéla své produkty vystavovat.

Pas praci RRA Sumava

Ing. Wudy je celkové se znatkou ,,Sumava originalni produkt
velice spokojena a urcité by doporucila tuto znacku zejména osobdm, jejichz ¢innost ma

vysokou ptfidanou hodnotu, tj. zejména femeslniklim jako jsou kovafi, fezbafi atd.

Obrazek ¢. 3 — Sklenéné vinuté perly, autor Jana Wudy

Zdroj: Wudy — vyrdbime vinuté perly, kurzy vinutych perel, sklenéné tycky pro vyrobu
koralki, bizuterie. 2010 (2010-04-06). (http://wudy.cz).
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5.1.2 Dagmar Staiikova — Originalni biZuterie

Pani Dagmar Staitkovd ma bohaté a mnohaleté zkuSenosti s uménim. Jiz od roku 1990
podnikd v oblasti vyroby a tvorby originalni bizuterie, pro kterou pouziva zdravotné
nezavadné komponenty vhodné pro styk s pokozkou. Jak pani Stanikova tekla, ,,jiz
vV uceni jsem si rada vyrabéla Sperky. Tvofila jsem pro kamaradky a jejich znamé. To
mé piivedlo na myslenku vyzkousSet 1 jiné materidly. I to se libilo. Je to tvirci prace,

ktera mé bavi a napliuje.*

Pani Staiikova se rozhodla certifikovat své produkty a stat se ¢lenkou RRA Sumava
vroce 2007. K tomuto napadu ji pfivedla jedna z odbératelek jejich produktii. Pani
Stanikova certifikovala své vyrobky hlavné z divodu ziskani silné konkurenéni vyhody,

®«¢ nabizi, a to zdravotni nezdvadnost

kterou znacka ,.Sumava origindlni produkt
produkti a Setrnost k zivotnimu prostiedi pii vyrobé. Navic pani Staitkova pouziva
materialy a pfipravky, které jsou vhodné pro styk s pokozkou a jsou biologicky

odbouratelné. Viechny jeji vyrobky jsou nositeli znagky ,,Sumava originalni produkt™.

Po ziskani certifikatu obdrzela pani Staitkova mnoho kladnych ohlasti od svych klienti.
S ¢innosti RRA Sumava je velice spokojena, podle ni zde pracuji velmi Sikovni

pracovnici, ktefi délaji maximum pro to, aby znacku dostate¢né dobie prezentovali.

Pani Stankova prodava své vyrobky zejména na zamcich v okoli SuSice (Velhartice,
Kasperk, Rabi, Svihov). Krajsky tifad Plzefiského kraje ji &asto zve na veletrhy, kde
zaznamenava vétSinou velky Uspéch. V lonském roce se také zucastnila veletrhu
cestovniho ruchu ITEM.

Pani Dagmar Stafikové je velice spokojena se znatkou ,,Sumava originalni produkt™
a doporucila by certifikovat své vyrobky vSem producentiim, ktefi spliiuji podminky

certifikace.
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5.1.3 Eva Bartova — Dekorace z textilu (patchwork, tkané koberce)

Pani Eva Bartova je jiz od svého détstvi velka ,,hadraika®, jak sama o sob¢ fikd. Rada
hackuje, Sije, plete a ovlada i tkani na tkalcovském stavu. O jeji zalibé v téchto
¢innostech védi vSichni jeji znami, ktefi ji nosi rizné staré nepotiebné odévy. Pani
Bartova je zuzitkuje a navic t€émito vyrobky udéla mnoha lidem radost. Zabyva se také
technikou Siti z textilu zvanou patchwork, pii které se seSivaji rtizn¢ barevné kusy
nastfihanych latek podle pfipraveného vzoru. Vznikaji tak napiiklad pestrobarevné

piehozy pfes postele, povlaky na polstare, ubrusy, deky, tasky a jiné dalsi vyrobky.

Pani Bértovou oslovili pracovnici RRA Sumava v jejim obchodé v Kasperskych
Horach, kde dfive prodédvala. S nabidkou souhlasila a v unoru 2008 uspésné
certifikovala své produkty. Zadné piinosy od udéleni certifikatu neodekavala, pouze

chtéla navézat na tradici lidovych femesel na Sumavé.

Pani Eva Bartové si mysli, Ze pracovnici RRA Sumava jsou dobii ve své ¢innosti, viak
I diky jejich webové prezentaci pani Bartova ziskala nékolik zakazek od odbératelky
z Brna, dale z Prahy a dokonce i jednu zakézku z U.S.A. Na vystavy pani Bartova
nejezdi, jen jednou prezentovala své vyrobky na pouti V Horni Plané. Pfinos znacky
»Sumava originalni produkt™ je pro pani Bértovou znaény, jak fekla, celé 2/3 jejich

prodejt jsou certifikované produkty.

Na své vyrobky pouzivd pani Bartova visacky s vlastnim logem, logo ,,Sumava

originalni produkt®™ nechava tisknout na druhou stranu této visacky.

K ¢innosti RRA Sumava nemd pani Bartova zadné vyhrady a urcit¢ mize znacku vSem

zdjemciim doporucit, je s ni spokojena.

36



5.1.4 Ing. Jana Adamcova — Malované obrazky ze Sumavy

Vytvarnice Ing. Jana Adamcova ve svych malovanych obrazcich ze Sumavy (viz.
Obrazek ¢. 4) ztvarnuje predev$im stavby lidové architektury — chalupy, kaplicky
a kosteliky. Jeji obrazky a vét§i obrazy jsou provedeny riznymi technikami, jsou
kresleny tuzkou nebo pastelem, avsak také akvarelem v kombinaci s tusi. Malé obrazky
zhotovuje vytvarnice Adamcova kombinovanou technikou. Jedna se zejména

0 perokresby vybarvené pastelem.

Ing. Adamcova podnika od roku 1990. Své produkty certifikovala v roce 2007, kdy byla
oslovena pracovnicemi RRA Sumava. Pani Adamcova je, ekl bych, patronkou a velkou
propagatorkou certifikovanych vyrobcli z oblasti SuSicka. Provozuje 3 obchody
s produkty znackovych vyrobct, a to v SuSici, ve Stachach a v Dlouhé Vsi u Susice.
V obchod¢ v Dlouhé Vsi u SuSice prodava zejména své produkty a dal$i drobné&jsi
upominkové pfedméty rliznych Sumavskych umélct. Ve Stachach nabizi vyhradné jen
certifikované vyrobky, své i svych certifikovanych kolegii. Tento obchod je zaméten
na Sumavska femesla. V Susici, v Sumavské galerii vystavuje mezi ostatnimi i své
obrazy. Certifikace vyrobkili se pani Adamcové osvédéila, zakaznici to zhodnotili jako
krok spravnym smérem, ktery ji i zvySil prodejnost jejich vyrobki (50 % jeji produkce

jsou certifikované vyrobky).

Pani Adamcova komunikuje s RRA Sumava pravidelng, diky svému obchodu
ve Stachach, kde je i sidlo RRA Sumava. Jak mi pani Adamcova fekla - ,,Jsem naprosto
spokojena s chodem RRA Sumava. Jeji pracovnici jsou opravdu vynikajici lidé.* Jediné
doporudeni, které pani Adamcova k RRA Sumava bylo, aby zvysili naklad regionalnich
novin ,,Doma na Sumavé*.

Vytvarnice, pani Adamcova, se prezentuje nejen prostiednictvim komunikacnich kanalt
RRA Sumava, ale také pomoci vlastnich webovych stranek www.sumavaweb.wz.cz. Je
zde zékladni nabidka jejich certifikovanych vyrobki a ubytovacich sluzeb, které¢ ovsem

nejsou certifikované v ramci znacky ,,Sumava originalni produkt™.
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Pani Ing. Jana Adamcova doporu¢uje viem zajemctm certifikovat své produkty. Rika:
,Certifikovat produkty se urcité vyplati, je to jen trocha administrativy navic, ¢lensky
poplatek je zanedbatelny a pfitom piinos je veliky. Je to dobra reklama a vlastné skoro

zadarmo.*

Obrdazek ¢. 4 — Malovany obrazek ze Sumavy, autor Ing. Jana Adamcova

Zdroj: Sumava web. 2010 (2010-04-06). (http://sumavaweb.wz.cz)

5.1.5 Helena Knézova — Dekora¢ni vyrobky ze susenych rostlin

«

motto: ,,S laskou jsem zasela, zalila, vyplela a z rizi, statice vazala kytice... "

Ctvero roénich obdobi provazi praci pani Heleny Knézové na kazdém kroku. Sama svou
praci hodnoti takto: ,,Po velikono¢nich dekoracich zacinaji jarni prace na poli. Seti,
sazeni, pleti — snaha o vypéstovani rostlin k suseni. Letni sbér pod rozpalenou
cervencovou oblohou a na sklonku 1éta vznikaji prvni dekorace z Cerstvého materialu.
Nasleduji podzimni vazby k vyzdobé obydli i k ucténi pamétky téch, ktefi tu jiz S nami
nejsou. Po kratkém nadechnuti pfichazi Advent a Vanoce.“ Zima je pak jiz pro pani
Knézovou dobou inspirace a nacerpani novych sil do pfistiho jara.

Pani Helena Knézovd podnikd v oboru péstovani kvétin a produkci dekoracnich

vyrobki ze susenych rostlin jiz od roku 1993. O znacce ,,Sumava originalni produkt™
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se dozvédéla ndhodné, kdyz navstivili Muzeum ve Vimperku, kde si o znacce precetla.

Nevahala a ptihlasila se. Drzitelkou certifikatu na své produkty je jiz od roku 2007.

Nejveétsi ptinos, ktery pani Knézova pred ud€lenim certifikdtu cekala, bylo hlavné
zviditelnéni a nasledny pfiliv nové klientely. ,,Byla v tom i ur¢ita davka patriotismu

K Sumavé®, tika.

S ¢innosti RRA Sumava je pani Knézova spokojend, pravidelnd s jejimi pracovniky
komunikuje prostfednictvim mailu. Webové stranky RRA Sumava hodnoti jako p&kné.
V regionalnich novinach ,,Doma na Sumavé“ publikovala pani Knézova pouze jeden
¢lanek. Svou produkci prezentuje pomoci vitriny umisténé pied svou vyrobnou

v Hradku u SuSice ¢i dava své vyrobky na vystavu v kvétinovych sinich v SuSici.

Pani Knézova je se znatkou ,,Sumava originalni produkt™ spokojend a doporucuje ji

vSem zajemcum o ziskani certifikétu.
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5.2 Analyza Fizenych rozhovort u vSech vyrobct

Analyza tizenych rozhovort u vSech vyrobct shrnuje zjisténé informace od producentii

®66

znacky ,,Sumava originalni produkt “ z provedenych fizenych rozhovori, pfimo

u jednotlivych vyrobct.

Téméf vsichni vyrobci byli kontaktovani RRA Sumava jako prvni, a to pisemns,
telefonicky nebo osobni ndvstévou pracovniki agentury. Zbyld Cast vyrobcli nasla

®“

informace o zna¢ce ,,Sumava originalni produkt®* na internetu, v regionalnich novinach

., Doma na Sumavé*“ nebo jim byla zna¢ka doporudena jiZ certifikovanymi kolegy.

Naprosta vétsina vyrobceil se shodla, Ze prace agentury je velmi dobra. Pracovnici RRA
Sumava jim zasilaji aktualni informace o chystanych promo akcich, schiizkach vyrobcii
a dalSich aktivitdich vétSinou prostfednictvim emailu. Dale agentura jednotlivym
vyrobetim zasila materialy, jako jsou brozury, regionalni noviny ,,Doma na Sumavé®,
letaky a jiné dalsi tiskoviny tykajici se znacky. Certifikovani vyrobci si vazi a ocenuji
praci RRA Sumava, ktera se o né tak dobie stard.

® vibec

Mnoho vyrobcli pred svou certifikaci o znadce ,,Sumava originalni produkt
nevédélo, neméli tedy ani z4dné predsudky, co by jim znacka méla pfinést, ¢im jim
prospéje. AvSak nebali se a rozhodli se pro certifikaci svych produktii. Ostatni vyrobci,
ktefi jiz o znacce urcité povédomi méli, ocekavali, Ze se diky znacce jejich prace
zviditelni, ziskaji nové klienty a tim si zajisti vy$$i odbyt svych produktd. Vyrobci
ocekavali, ze jako sdruzeni producenti oslovi 1épe vétSi mnozstvi zdkazniki, nez kdyby
se publikovali na vefejnosti jako individualni vyrobci. Véfili, Ze znatka ,,Sumava

originalni produkt™

je zarukou na jejich tradi¢ni, vysoce kvalitni a origindlni produkty
ze Sumavy. Jejich cilem bylo dostat se diky témto garantovanym znakim do mysli
zakaznikid, zviditelnit své produkty, pfiblizit zdkaznikim krasy Sumavské ptirody

a Vv neposledni fad¢ si i zajistit vyssi zisky.

40



Vétsina certifikovanych producentli je spokojena s marketingovymi aktivitami RRA
Sumava na veiejnosti. Vichni vyrobci pravidelng dostavaji pozvanky na veletrhy, a to
pfimo od agentury nebo jsou o téchto akcich informovani pravé jejich organizatory.
Nektefi producenti, piesnéji asi jedna tfetina vSech vyrobcli, se nezucastnuje
zminovanych veletrhli, a to z divodu nerentability téchto akci, z pfiliSné pracovni
vytizenosti atd. Ostatni vyrobci své vztahy s vefejnosti posiluji na riznych prodejnich
akcich, vystavach, poskytovanim informacnich letdktu v infocentrech, rozhovory

v médiich, na svych webovych strankach, pomoci osobnich doporuceni svych klientt.

Ohlasy zakazniki na certifikaci produkti znackou ,,Sumava originalni produkt™ se
v mnohych piipadech lisi. Dalo by se vSak fici, Zze pfevazna cast klienti ma na znacku
pozitivni reakce. Klienti na znacce predevSim oceiiuji, Ze produkty jsou rucni vyroby,
Setrné k zivotnimu prostiedi a maji v daném regionu urcitou tradici. Nazory klientd
sveédCi o tom, Ze si radéji zakoupi certifikovany vyrobek nez ,,obycejny* neznackovy.
V mnohych p¥ipadech je viak zaraZejici fakt, ze obyvatelé tzv. ,,ze Sumavy“ nevédi

®“

vilbec nic o znaéce ,,Sumava originalni produkt®*, jez jejich region prezentuje. Znacku

znaji zejména turisté a ti ji také vyhledavaji.

Ptiblizné u jedné tfetiny certifikovanych vyrobcli bylo zaznamenano, po UspéSném
ziskani certifikatu, zvySeni trZzeb v primeéru o jednu desetinu aZ jednu pétinu. Dalsi ¢ast
vyrobcil nemuiZe s ur€itosti fict, ze prave ziskani certifikatu jim dopomohlo ke zvySeni

trzeb. Zbytek producentt nepocitil ve spojitosti se ziskdnim znacky zadné zmény.

Skoro vSichni certifikovani producenti méli vlastni navrh na zlepSeni ¢innosti RRA
Sumava. Né&ktefi vyrobci shodné navrhuji, aby se zpiisnila kritéria pro ziskani
certifikatu ,,Sumava originalni produkt™, nebot’ ur¢ité vyrobky nemaji se Sumavou
ajeji historii nic spole¢ného. Dal§i navrhy vyrobcu se tykaly zajiSténi vétsi
informovanosti pro turisty a potencionalni zakazniky, ktefi se chtéji o znacce dozvedet
vice. Mélo by to spocivat v kvalitn€jSim proSkoleni pracovniku infocenter o znacce
a vyssim poctu poskytovanych propagacnich materialti. Nékteti producenti navrhuji

Zast&ji schiizky vyrobei s pracovniky RRA Sumava a nasledné prohloubeni spoluprace
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téchto subjektll. Zaznamenali jsme také ndvrhy zmén ve smyslu zavedeni piispévkl
natisk a produkci informagnich materiali o znadce ,,Sumava originalni produkt™
a zvyseni nakladu regionalnich novin ,,Doma na Sumavé“. Nékteii producenti pozaduji,
aby se certifikované vyrobky prodavaly ve zvlastnich vitrinach, kde by byly oddéleny
od béznych neznackovych produkti. Mnohym vyrobciim se také nelibi fakt, ze znacku
ziskaly 1 sluzby (stravovani, ubytovani). Podle jejich nazoru by sluzby nemély byt
oznacovany jako ,,produkt®.

Vétsina vyrobei je se znatkou ,,Sumava originalni produkt™

spokojena a doporucila by
Jji vSem zdjemctim o certifikaci. Pfipadni zdjemci by vSak museli mit takovy produkt, jez
plni viechny podminky pro ziskani certifikatu a navic ma vztah k Sumavé. Objevili se
urciti vyrobci, co nejsou se znackou spokojeni. Podle jejich nazoru jim znacka nic
dobrého nepfinesla, ale na druhou stranu uznavaji, Zze jim také ani neublizila. Tito

nespokojeni vyrobci vahaji s prodlouzenim platnosti svého certifikatu o dalsi 2 roky.
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5.3 Zavér z primarnich a sekundarnich zdroji

Na zéklad¢ uskutecnénych fizenych rozhovort bylo zjisténo, ze vyrobci nemaji vlastni
snahu vyhleddvat informace a novinky o znaéce. VétSinou jsou jim tyto informace
poskytovany agenturou, prostfednictvim emailové korespondence ¢i sd€leny pii

osobnim kontaktu s pracovniky agentury.

RRA Sumava je vyrobci hodnocena velmi kladng. Jeji pracovnici jsou velmi pilni

a svédomiti. Maji snahu znatku ,,Sumava originalni produkt®™

co nejlépe prezentovat
na vefejnosti. I pfes tuto snahu vSak neni znacka na vefejnosti moc znama. Tento fakt

potvrzuji jak samotni vyrobci, tak spotiebitelé, ktefi o znac¢ce mnohdy nic nevédi.

Mnoho vyrobct tvrdi, Ze je pro né znacka zbyte¢na, nebot’ jim nic nepfinasi. Pticina je
vSak v tom, Ze nejsou schopni vyuZzit potencidlu, ktery jim znacka nabizi. Casto ani
producenti nevédi, ze se o nich zdkaznici dozvédéli diky znacce ,,Sumava originalni

produkt®™

, nemaji totiz od zékaznikl zpétnou vazbu.

Hodné vyrobcti navrhuje, aby se zavedly piispévky RRA Sumava na reklamu a dalsi
marketingové aktivity. Je to logické, hodné z nich ocenuje velkou snahu agentury
0 rozvoj znalky. Vyrobei dobfe védi, ze jim RRA Sumava poskytuje velkou reklamu
za minimalni cenu. Naklady na marketing znacky jsou hrazeny z ¢lenskych ptispévki
a skromného rozpoctu agentury. Jesté¢ vétSi propagaci a rozvoji znacky vSak brani

omezené finan¢ni zdroje agentury.
Celkové hodnoti producenti svou spokojenost se znackou jako dobrou. Jsou s ni

spokojeni a doporucili by ji vSem uchazecim, ktefi nabizeji k certifikaci vhodny

produkt.
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5.4. Navrhy a doporuceni zmén

V pribéhu tvorby mé bakalaiské prace, zejména pii dotazovani a fizenych rozhovorech
s vyrobci, jsem zaznamenal n¢kolik drobnych nedostatkdl, jez by bylo tfeba, podle mého
nézoru, napravit. Touto cestou bych chtdl RRA Sumava navrhnou nékolik zmén, které

si myslim, e by prospély znalce ,Sumava originalni produkt™

a vSem jejim
uzivatelim. Byl bych velice rad, kdyby se alesponn jeden z mych navrhi podatilo

uskutecnit a realizovat jej v praxi.

Myslim si, Ze by RRA Sumava méla piehodnotit a piepracovat své kritéria pro udileni

. Je &) o v S 4 r ®,
certifikatu zdjemclim o znacku ,,Sumava originalni produkt™*

. Ztotoznuji se s ndzorem
nékterych producentdi, ze ne vSechny certifikované vyrobky jsou tradi¢ni vyrobky
ze Sumavy. Pro piiklad uvedu jednoho z vyrobct, ktery ma certifikovanou techniku
vyroby produktid, kterd je pivodem z U.S.A. I kdyZ tento producent zpracovava
materialy k druhotnému uZiti a chrani tak zivotni prostiedi, nejedna se o tradicni zptisob

vyroby charakteristicky pro Sumavu.

Timto ptikladem jsem chtél fici, ze by Certifikacni komise, kterd vydava rozhodnuti
0 udéleni certifikatu, méla klast velky diiraz na pivod vyrobku a jeho tradici vzhledem

k Sumavé.

DalS$im mym navrhem je vytvotfeni zvlastni znacky pro certifikaci sluzeb (stravovani,
ubytovani). RRA Sumava, by méla oddélit znacku ,.Sumava originalni produkt®“,
ve smyslu certifikace produktl, a vytvofit obdobnou znackou pro certifikaci sluzeb.
Nézev této nové znacky by mél byt obdobny nazvu pro certifikaci produktd, tj. napft.
,»Sumava originalni sluzby*. Na prvni pohled by méla byt vidét pfibuznost se znackou

®q¢

»dumava origindlni produkt * a nové vzniklou znackou pro sluzby a zaroven tak

vzniknout jasné odliSeni certifikovaného prvku.

Navrhuji, aby RRA Sumava zavedla ro¢ni ¢&lenské piispévky a zvysila poplatek

za ziskani znacky. V soucasné dobé¢ se plati za ziskani certifikatu na vyrobek 1500,- K¢
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a za ziskani certifikatu na sluzby 4000,- K¢. Navrhuji oba tyto poplatky navysit shodné
o 1/3 plivodni ceny, tj. pfiblizn¢ na 2000,- K¢ za vyrobek a 5300,- K¢ za ziskani
certifikatu na sluzbu. Vysi ¢lenskych pfispévka navrhuji na 500,-- K¢ na 1 certifikovany
vyrobek za rok. Vyrazné se tak zvysi pfijmy agentury, které miize nasledné vyuzit
na zvyseni poctu propagacnich materialii, zvySeni nakladu na regionalni noviny ,,Doma

na Sumavé“ a k pokryti vydaji na reklamu.

Souvztazné s navySenim pifijmi RRA Sumava doporu¢uji zahéjit jednani agentury
s ARZ, a to z dGvodu zavedeni spole¢né reklamni kampané na regionalni znacky, ktera
by se vysilala v televizi. Bylo by také vhodné zjistit, zda by Ministerstvo pramyslu
a obchodu, Ministerstvo zivotniho prostiedi ¢i Ministerstvo pro mistni rozvoj
neposkytlo na tuto reklamni kampafi néjaké financni prosttedky, jako tomu bylo
Vv piipadé¢ kampané na podporu spotieby sladkovodnich ryb "Ryba je dobra, zdrava

a domaci®, kterou vyznamné podpoftilo Ministerstvo zemedélstvi.

RRA Sumava by méla podle mého nizoru uspofadat mimofadnou schiizi
certifikovanych vyrobc, kterd by byla povinna pro vSechny ¢leny. Na této schizi by
méla probéhnout brainstormingova debata. V této debaté by se mél navrhnout ,,Plan

rozvoje znatky Sumava originalni produkt™

. Poté by pracovnici agentury méli
analyzovat navrhy Géastnikil a vypracovat navrh Plan rozvoje zna¢ky Sumava originalni
produkt®. Zde by se mé&lo ujasnit, jak by se znacka ,,Sumava originalni produkt®* mé&la
v budoucnu profilovat, a to z pohledu agentury a certifikovanych vyrobct. Jisté by to
byl dobry zacatek pro novou budoucnost znacky ve smyslu zvySeni jeji propagace
a prilivu turistii do regionu Sumavy. Navrhuji vhodné spojit novou budoucnost znacky

S rozvijejicim se trendem ekoturistiky.

Mym poslednim ndvrhem je proSkoleni vyrobcli o pozitivech znacky ,,Sumava

originalni produkt™

. Z uskutecnénych fizenych rozhovort s vyrobei vyplynulo, Ze
néktefi nejsou spokojeni se znackou, protoZe jim nic nepfinesla. Je tfeba vyrobciim

sdelit, jaka pozitiva s sebou uzivani znacky piinasi, a proskolit je o tom, jak téchto
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®cc

vyhod zna¢ky ,,Sumava originalni produkt® vyuzit v jejich prospéch. Jisté by jim to

pomohlo ke zvyseni prodeje jejich vyrobkii.

Doufam, ze mé navrhy a doporuceni pomohou k uspéSnému rozvoji znacky ,,Sumava

originalni produkt™.
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6. Zavér

Cilem mé bakalatské prace bylo provést analyzu vyuziti regionalni znacky u vybranych

producentt v oblasti Sumava.

Provedl jsem analyzu primarnich a sekundarnich dat. Na zaklad¢ uskute¢néni fizenych
rozhovord s péti producenty, ktefi mi byli pfidéleni, byla ziskana potfebnd primarni
data. Sekundarni data o producentech znatky ,Sumava originalni produkt™ byla
ziskdna z webovych stranek jednotlivych producentl, z propagac¢nich materiali RRA
Sumava a také z regionalnich novin ,,Doma na Sumavé“. Pro vyhodnoceni vysledkii
analyzy regionalni znacky mi také poslouzila data z piipadovych studii, které

zpracovavali moji kolegové v ostatnich ¢astech Sumavy.

Ze ziskanych vysledkt vyplyva, Ze historie regionalni znalky ,.Sumava origindlni
produkt™:, ktera piisobi v oblasti Sumavy, trva pouze 5 let, aviak za tuto dobu znatka
urazila dlouhou cestu v budovani své image. Do podvédomi Sumavskych obyvatel se
vSak zatim pfili§ nedostala. Znacka je znama spiSe mezi turisty, ktefi ji vyhledavaji
a zadaji kvalitni vyrobky se vztahem k regionu Sumavy. Na zakladé uskute¢nénych
tizenych rozhovor vyplynulo, Ze existuji urcité nedostatky ve fungovani znacky, ty
vSak nejsou nijak zavazné.

Na zéaklad& ziskanych dat z provedené analyzy znalky ,.Sumava originalni produkt™,
bych RRA Sumava doporuéil, aby zintenzivnila propagaci své znaéky na vefejnosti.
Podle mého nazoru bude propagace znatky nejefektivnéjsi, pouZije-li RRA Sumava
sluZzeb masmédii. Dal§i mé doporuceni vyplyva z tvrzeni nékterych vyrobct, kteti tvrdi,
ze kritéria pro certifikaci nového produktu jsou pfili§ mirna. Doporucuji tedy, aby byla
zptisnéna pravidla pro ziskani certifikatu pro nové vyrobky a aby se piihlizelo k jejich
historii a tradici k mistnimu regionu. Diky témto pfisn€jsim kritériim bude mozno
zachovat vysokou prestiz znacky a lépe se tak dostat do povédomi spotiebiteld jako

kvalitni a Setrny produkt.
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Vysledky a zjisténi vyplyvajici z mé bakalarské prace jsou nasledujici:

Diky zpracovani analyzy piipadovych studii jednotlivych vyrobct se mi podafilo ziskat

potiebna data pro vyhodnoceni danych pracovnich hypotéz.

Prvni hypotéza méla za kol vyhodnotit, spokojenost certifikovanych vyrobct s fizenim

regionalni znacky ,.Sumava originalni produkt™

. Na zéklad¢ vypracovanych analyz
jsem zjistil, Ze producenti znacky jsou ve velké mife spokojeni s praci RRA Sumava,
kterd je mistnim koordinidtorem pro znacku. Proto potvrzuji platnost prvni pracovni

hypotézy.

Druhd pracovni hypotéza zkoumd, zda ma uZivani regionalni znacky ,,Sumava

originalni produkt™

pozitivni dopady pro vyrobce. Na zakladé mnou zjisténych
skute¢nosti ma znacka pozitivni dopady pro jednotlivé vyrobce. Nejedna se vSak
0 vSechny vyrobce, nebot’ mala ¢ast téchto producentli nezaznamenala Zadny pozitivni
dopad uzivani znacky na jejich hospodaiské vysledky. Platnost druhé pracovni hypotézy

také potvrzuji.
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/. Summary

The aim of my thesis was to complete the analysis of the regional brand use involving

only a few selected producers in the Sumava region.

I've accomplished the analysis of the primary and secondary data. The primary data
I"'ve got from the leading dialogues with five producers assigned to me. The secondary
data describing the Sumava original product® brand producers were got from the single
producers’ websites or the RRA Sumava advertising materials or from the regional
newspapers called ,,At home in Sumava®. In the evaluation of the regional brand
analysis there were used the data from the ,,case studies” made by my colleagues in the

next parts of the Sumava region.

From the basis of the got data arise out the history of the regional brand called the
Sumava original product® that have exist only for 5 years. It’s clear this brand has made
much work conducing to its image increasing. But it’s true the brand doesn’t get into
the subconscious of local people much. But among the coming tourists is this brand
well-known. They ask and find these goods because they consider them the high-quality

ones made in the Sumava region.

The leading dialogues show in the brand running there are some imperfections but it

seems they aren’t so serious.

On the basis of got data concerning the brand analysis of the Sumava original product®
I would recommend to incresase the brand publicity. The best way how to reach this is

to use the services of mass media by the RRA Sumava.

My next reccomendation comes from the local producers” statements. They say that
some standards of the new products certification are too lenient. So | recommend to
tighten up the prescripts for the new products certificating and to pay attention to the

history and local traditions. Thanks to these provision it will be easy to save the high
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prestige of the brand and this way the brand could get into the consumers” subconscious

as the high-quality product.

These are my results based on the thesis:

Thanks to the ,,case-studies* analysis of single producers | could get the necessary data

for evaluation of the work hypothesis.

The first hypothesis has to evalue the degree of the certificated producers satisfaction
with the management of the Sumava original product™ brand. According to my analysis
we can say that most of the brand produsers are satisfied with the RRA Sumava
activities like the local brand coordinator. So I can confirm validity of the first

hypothesis.

The second hypothesis observes if the use of the local brand has the positive impacts on
the produsers. Yes, it’s true, it has. But it’s necessary to add that a few of them don’t
mention the positive impact on the local brand use in their economical outcomes. But

I can confirm the validity of the second hypothesis too.
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