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ABSTRAKT

Bakaldfskd price je zaméfena na zjiiténi pifnosti regiondlni znacky ,.Sumava —
origindlni produkt® pro certifikované vyrobce v celé Sumavské oblasti, konkrétnéji poté
v regionu Domazlicka.

Vysledné zdvéry budou postoupeny Regiondlni rozvojové agentufe Sumava, kterd

znacku spravuje, k dalSimu vyuZiti v rdmci své ¢innosti.

ABSTRACT

Bachelor's thesis is focused on finding out the benefits of the regional brand
“Sumava - an original product* for certified producers across the Sumava region,
particularly in theregion Domazlice.

The resulting conclusions will be forwarded to the Regional Development Agency

Sumava, which manages brand, for further use in its activities.



KLICOVA SLOVA

Cestovni ruch

Malé a stfedni podnikéani
Marketing

Regiondlni znacky
Rozvoj regiont

Tradi¢ni produkty

KEYWORDS

Tourism

Small & Medium Business
Marketing

Regional Brand
Developing Regions

Traditional Products



OBSAH

L. UV ODuuiiiiiiiinicnnsnecsnissncssecssissssssecsssssssssessssssssssssssessssssasssssssssssssssssssssassssssssssssssess 3
2. LITERARNI PREHLED ..ccucuueeeuernassesssssessssnsessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 4
2.1 MARKETING ....cciiiiiiiiiiiiiiiie ettt ettt st e sae e 4
2.1.1. POjem mMark@ting .........cceeeviiiiiiieiiiieeiiee et saee et e e e et e e e e e enaeeenes 4
2.1.2. Marketing @ FIZENT.....ccveeeriieeiie et eetee et ete et et e e eaeeesaee e beeesaeeesaeeensnaeenes 4
2.1.2.1. Strategicky marketing ..........c.ccooviiiiiiiiiiiiei e 5
2.1.2.2. Faze strategick€ho plAnOVANT..........cceeiviiiiiiiiiiiiieicee e 5
2.1.3. NESroje MAarkeNZU....cc.eeeruieriiiiiienieeieeeite ettt ettt e sttt e siteebeesaeeeaee 9
2.1.3.1. Marketingovy VYZKUM ......cc.coiiiiiiiiiiiiiiiteecee e 9
2.1.3.2. Marketin@OVY MIIX......ceoruieriiieiiiiieeiiee ettt e site e st e e st e e st e esibeeesibeeeireesareesneeens 10
2.1.3.3. Marketingovy mix v cestovnim ruChU ..........cevvuiiiiiiiniiiiiiieeeieeee e 15
220 ZINACKA ..ottt ettt ettt et a e e es 17
2.2.1. Hodnota znacky vnimand zakaznikem ............cccccceeeroiiieniiieeniieeiie e 17
2.2.2. Branding — strategické fizeni ZnacCky ..........ccocoueeriiiiniiiiiniiiiiiiecieeeeeee e 18
2.2.2.1. PoSItIONING ZNACKY ...eeiiiiieiiiiiiiiee ettt ettt et 18
2.2.2.2. Budovani Silné€ Znacky .........ccecevuieriiiieiieieeiesiteiee et 20
2.2.3. Vyuziti znacky v ceStovnim rUChU.........cccvuiiiiiieiiieeciie e 20
2.2.3.1. Regiondlni Znatky CR ......ooooviiiieieeeeeeeeeeeeee e 20
3. CILE A METODIKA ..c.coureremeneermsnsessssnsessssssosssssssssssssessasssssssssssssasssssssssssssasssssssss 23
3oLl CILE ettt 23
3.2, METODIKA ...cuiiiiiiiiiiiieieeiiete ettt s sb e st ne e 23
4. ZNACKA ,,SUMAVA — ORIGINALNI PRODUKT .....cccvumerernmenscrssessessassesenes 25
4.2, ORGANIZACE ....ooiiiiiiiiiiiiiiie ettt s 25
4.2.1. Regiondlni rozvojova agentura SUMAVA ...............c.oveeveueeeeeereeeeeereeeeeeeeseeees 25
4.2.2. Asociace regionalnich znacek...........cooviiiriiiieniiiieiiiieceeeee e 26
4.3, CERTIFIKACE .....ooiiiiiiiiiiiiiii ittt st st s 26
4.3.1. Certifikalni KOMISE......cocuiiiiiiiiiiiiiriieieeteetce e 26



4.3.2, ProcCes CEITITIKACE .. .ooiiiiiiiieeeeee et ettt e e e e et e e aaa e e e e e eeeesaaas 27

4.3.3. KIItEr1a PIO VYTODCE ..ccuuviiiiiiieeiiiieiiteeitte et ettt sttt ettt e st e et eesabeesanees 27
4.3.4. Kritéria Pro VITODEK........eeeiiieeiiieeiiieeeiieeeiee et stee et e svee e e eiaeeeareeeneneeennnes 28
A4, ZINACENT ..ottt ettt ettt ettt e bt et eat et e et e s et et e et e eaeenaeeaneeaean 30
4.5. POVINNOSTI DRZITELU ZNACKY ....eetieiuiieitiesieetieseeenieeseeeteesssesnseessseeseesssesnseesnsens 31
4.0. PROPAGACE ...uuviiiiiiiieiteeiie ettt ettt ettt ettt et ettt st et esaaeeneenanees 31
4.6.1. PRODEJ VYROBKU ...c.uteitieiieuientteieeitestteieeatesteetesiee bt etesatesteensesneeseensesseenseensesnean 31
5. CERTIFIKOVANE VYROBKY V OBLASTI DOMAZLICKA .......cooveserrenerenne 33
5.2. KRCHLEBSKY KOLAC ....ecuttitieiieiesiientteteeiee st et sitesteeteestesteetesntesseenseensesaeenseensesnean 33
5.3. KOLOVECSKA KERAMIKA.....cccutiuttatietieieeueesteesesstesteeteeneesseensesnsesseensesnsesseensesnsessean 34
5.4. REPLIKY LIDOVEHO NABYTKU .....cccuttrtttetienuieeieesitesteenseesseesseesseesseesnsesnseesssessseenns 35
5.4. VINUTE PERLE Z CESKEHO LESA ......c.ovivveeveeeeeesesseseeseseseesessesesseseessssesss s s 36
6. ANALYZA ZISKANY CH DAT .ccvunrrerrenssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 38
7. NAVRHY A DOPORUCENI.....cccuuernrernsersssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssasss 41
8. ZAVER acvvunerresernsnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssess 42
9. SUMMIARY ..uutiiiinnicssnncsssnecssasessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssssnssss 43
10. PREHLED LITERATURY ...uuoveuerererneresesessesessssessssssessssessssessessassssessssessessssess 44
11. SEZNAM TABULEK A GRAFU

12. SEZNAM PRILOH

13. PRILOHY



1. UVOD

Tématem bakalafské priace je ,,Analyza vyuZiti regiondlni znacky ,Sumava —
originalni produkt“ u jednotlivych vyrobc v oblasti Sumavy.

Program regiondlnich znacek vznikl v roce 2006 v ramci projektu Natura 2000 —
Lidé pfirod¢, ptiroda lidem. Hlavni cil projektu byla podpora vyrobci tradi¢nich
produktii spjatych s jednotlivymi regiony Ceské republiky. Znacka kupujicimu
garantuje puvod vyrobku, jeho kvalitu, jedineCnost a také Setrnost k Zivotnimu
prostiedi. Kazdy certifikovany vyrobce musel projit pfisnymi kritérii. Standard sluzeb je
poté nutné udrZet i nadéle, nebot’ certifikdt md omezenou platnost a kazdé dva roky je
aktualizovén.

Oblasti s regiondlni znackou soustied’uji ¢innosti spjaté s programem v ramci jedné
organizace, kterd vSechny tyto aktivity kooperuje. V oblasti Sumavy se jednd
o Regionélni rozvojovou agenturu Sumava. Hlavni ¢innosti této agentury je poskytovani
sluzeb certifikovanym vyrobctim, zejména v oblasti marketingu a propagace. Vzhledem
k mensimu rozsahu vyroby, omezenym prostfedkiim a umisténi v obcich mimo
podnikdni.

Tato ¢innost vSak vyZaduje neustdlou aktualizaci a bez zpétné vazby od vyrobci ji
nelze pfizpisobovat. Vrdmci této potfeby byl proto proveden vyzkum
u certifikovanych vyrobcli Sumavského regionu, konkrétnéji poté v oblasti Domazlicka.

Udaje, ziskané na zakladé fizenych rozhovori s jednotlivymi producenty domazlické
oblasti, byly nasledn¢ zkompletovidny s dalSimi informacemi z ostatnich Sumavskych
regionli a souhrnné vyhodnoceny.

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat, zda certifikace vybranym vyrobciim pfinesla
ocekdvané vysledky, jaké to byly a v jakém sméru vidi dal$i moZnost zlepSovani sluzeb.
Tyto informace budou dile poskytnuty Regiondlni rozvojové agentufe Sumava

k dalS$imu zpracovéani.



2. LITERARNI PREHLED

2.1. Marketing

2.1.1. Pojem marketing

Marketing byl pojmenovan na konci 19. stol. Definic pojmu je nes€¢etné mnoho. Je to
dano tim, Ze marketing je védni obor, ktery se neustale vyviji s ménici se spoleCnosti.

Dle Kotlera, Kellera (2007) se marketing zabyvd zjiStovdnim a napliiovdnim
lidskych spolecenskych potieb. Americkd marketingovd asociace marketing definuje
jako funkci organizace a soubor procesu k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty
zékaznikli a krozvijeni vztahll se zdkazniky takovym zplsobem, aby z nich m¢la
prospéch firma a drzitelé akcii. Dle Pelsmackera, Geuense, Bergha (2003) je marketing
proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi
a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcl i organizaci.
A napiiklad podle Jakubikové (2008) je hlavnim ukolem marketingu vytvofit
dlouhodobé vzdjemné vyhodné vazby mezi firmou a vefejnosti (jednotlivci

1 organizacemi), se kterou je firma v ur¢itém kontaktu.

2.1.2. Marketing a Fizeni

Rozvijejici se spoleCnost, nové technologie, stile rychlej$i ptrenos informaci,
zkracovani vzdélenosti. V diisledku téchto skute¢nosti se méni jak osoba zdkaznika, tak
pozice spoleCnosti, kterd ho chce ziskat. Pry¢ je doba, kdy se uplatiiovala hromadna
vyroba. Dnesni spottebitel je ndrocny. PoZaduje prvotiidni kvalitu, ov§em za stejnou
cenu.

Na tuto skute¢nost musi zakonité reagovat i firmy, potaZzmo jejich manaZzefi. K tomu,
aby byli dspés$ni, musi myslet strategicky.

Nejedna se vSak jenom o top management, kterého se strategickd rozhodnuti tykaji.
Jak podotyka Jakubikova (2008) i1 dal$i zaméstnanci spolecnosti, jako jsou napiiklad
ekonomové, obchodnici ¢i technici, by vramci své Cinnosti méli sledovat vyvoj

prostiedi a pokud identifikuji zménu, méli by se snazit ji vyuzit. Tim se zvySuje



zainteresovanost jednotlivych pracovnikii firmy, coz mda velice pozitivni Ucinek

na fungovani celé spolecnosti.

2.1.2.1. Strategicky marketing

Strategicky marketing je vysvétlen obdobné¢ mnoha teoriemi jako samotnd definice
marketingu. Dle Hindlse, Holmana, Hronové (2003) se z marketingu stava strategicky
v okamziku, kdy se pldnovdni  budoucich cinnosti soustfed’uje na vymezeni
potencidlnich zdkaznikli a na specifikaci jejich potfeb. Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong (2007) se na strategicky marketing divaji jako na proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zdkaznik, kterym firma mtze slouzit.

I pres rozdilnost definic muzeme identifikovat nékolik ryst strategického
marketingu, na kterych se shodne vétSina autori. Zakladem je zaméfeni se
na budoucnost, a to jak z hlediska pozice firmy a jejiho trzniho podilu, tak z hlediska
potenciondlnich zdkaznikd, které by svou snahou mohla firma ziskat.

K realizaci strategického marketingu potfebujeme nejprve vytvoftit plan. Ten by mél
vychdzet zcili podniku. Dle Tomka, Vavrové (1999) je marketingové planovani
systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych tkoll, odvozené
od zdkladnich podnikovych a marketingovych cili. Predstavuje podstatnou cCast
podnikového planovani a je tfeba vZdy rozliSovat jeho strategickou a operativni ¢ast.

Meffert (1996) poukazuje na dulezitost spojeni strategického planovani s planovanim
podnikovym. Jakubikova (2008) pak vidi planovani strategického marketingu jako
soustiedéni pozornosti na skute¢né problémy a poukazovani na potfebu zmén. To nuti

k rozliSovan{ alternativ a ueni se nejrizngjSim postojim, které jsou podloZeny fakty.

2.1.2.2. Faze strategického planovani
Marketingové strategické planovani ma nékolik fazi, jak zminuje Jakubikova (2008).
1. Analyza prosti-edi
Prvotné je potieba vypracovat strategickou analyzu a prognézu vyvoje prostiedi.
Jakubikova (2005) preferuje situani analyzu, kterd zkoumd jednotlivé slozky

a vlastnosti vné&jSiho 1 vnitiniho prostiedi firmy. Vysledky ziskané z analyzy jsou daile



vyuzity pro zapracovani do strategii spolecnosti, napf. v oblasti konkurence, odhadu
budouci poptavky ¢i chovani vybraného segmentu trhu.

Naproti tomu Kotler, Keller (2007) dava ptednost SWOT analyze. Ta analyzuje silné
a slabé stranky podniku a hrozby a pfilezitosti z externiho hlediska.

2. Stanoveni cil

Cile jsou logickym a plynulym pokracovanim analyzy prostiedi.

Podnik funguje na n€kolika trovnich a u kazdé€ z nich je zadouci stanovit urcity cil,
kterého ma dosahnout. Zakladni cil, ktery funguje v kazdé spolecnosti, je zisk, potazmo
jeho zvySovani. K dosazeni tohoto je zapotifebi poznat spotiebni chovéani zdkaznikd,
jejich potteby a ptani. Pokud se je podafi uspokojit, zajisti se tim i1 splnéni zdkladniho
cile. Jakubikova (2008)

Zisk ovSem neni to jediné, na co se podnik zamétfuje. DulezZitd je také hierarchie
zminény zisk a jeho dosaZeni. Na druhé piicce jsou cile jednotlivych podnikovych
usekli, napt. zavedeni nového produktu na trh, rozsifeni distribu¢ni sit¢ ¢i snizeni
ndkladt. Dalsim stupném jsou cile podnikatelskych jednotek, napt. zvySeni trZniho
podilu a jako posledni mizeme definovat cile jednotlivych ¢asti marketingového mixu.
Meffert (1996).

Nas zajimaji predevSim cile podnikovych usekii a to konkrétn¢ marketingu.
Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili firmy a ptfedstavuji konkrétni
marketingové zameéry, soubor ukold, které se vztahuji k produktiim a trhiim, a firma
predpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi. Jakubikova (2008).

Marketingové cile maji nékolik funkci. Dle Jakubikové (2008) tfi, a to koordinacni
zaméfujici se na hlavni cile spolecnosti, fidici slouzici k dosazeni stanoveného cile
a kontrolni, které hodnoti jednotlivé ¢innosti.

Vhodné je cile sestavovat formou kladeni otdzek, kterymi se zaméfime na urcity
problém. Ditlezitd je zde tymova priace a dobrd komunikace mezi jednotlivymi
pracovniky, pfipad¢ dtvary.

Marketingovych cili existuje celd fada. Tomek (1998) je shrnul do 5 zdkladnich

skupin dle marketingového mixu - vyrobkové, servisni, distribu¢ni, kontraktacni



a komunikacni. Jakubikovd (2008) oproti tomu uptednostiiuje rozdéleni pouze do dvou
skupin, a to psychografické a ekonomické.

I ptes rozdilné zptsoby ¢lenéni vSak vlastnosti marketingovych cili obecné zustavaji
stejné. Musi vychdzet z potieb zdkaznikl, byt jasné, srozumitelné a konkrétni. Nesmi
pomijet realitu a vhodn4 je jejich méfitelnost. Jakubikova (2008).

3. Formulace strategii a jejich vybér

Spravna cesta ke splnéni marketingovych cilii vede, dle Jakubikové (2008) pies jasné
marketingové strategie. K nim muzeme zatadit vybér trhu, zplisoby pusobici na n¢j
a vztah ke konkurenci.

Vybér trhu zacind rozhodnutim firmy, na jaky okruh zdkaznikli se bude zamétovat.
M4 na vybér dvé moznosti. Bud’ si trh nijak nerozdé€li a zvoli tak tzv. hromadny
marketing, nebo se zaméii pouze na urcity segment, ¢imz bude uplatiiovat tzv. cilovy
marketing.

Od hromadného marketingu se v dnesSni dob¢ jiZ spiSe ustupuje. Cilovy marketing je
konkurenci, je vyhodné&j$i zaméfit se pouze na tu ¢ast, ve které mame nejvetsi moznost
uspéchu.

Trh mizeme rozdélit z né€kolika hledisek, napi. geografického, demografického ¢i
psychologického. Nové se zacind pouzivat rozdeleni dle ziskovosti, hodnot dileZitych
pro zékaznika ¢i loajality zdkaznika vaci firme. Kotler (2005)

Cilovy marketing se nékdy téZ nazyva cilenym. Firmy se nezaméii na rozsiteni
trzniho podilu, nybrz na své kli€ové zakazniky. U nich poté rozvijeji komunikaci a snazi
se o zvySeni jejich vydaji. Timto zplisobem mulze byt firma schopna fungovat
efektivnéji.

Vybér vhodné strategie pro vybrany segment je pomérné slozity proces. MiiZeme se
zamétit bud’ zaméfit se na trh nebo na konkurenci.

Déle musime zvolit nediferencovany, diferencovany nebo koncentrovany marketing,
popt. marketing Sity na miru. Pfi nediferencovaném marketingu nerozliSujeme
segmenty trhu. Mame tak k dispozici jednotnou nabidku. Diferencovany marketing se
JiZ zaméfuje na konkrétni trzni segmenty. Pfi koncentrované strategii se firma zamé&fi

na omezeny pocet produkti pro urity segment. Tato strategie je vhodnd zejména



pro men$i firmy. Marketing §ity na miru je obdoba koncentrované strategie, ovSem
omezené mnoZstvi produktl je zde nahrazeno zaméfenim se na jeden subjekt, kterému
exkluzivné nabidneme produkt §ity pfimo jemu na miru. Tato strategie se tyka stylistd,
pravnika, krej¢i apod. Kotler, Keller (2007)

Vyhodnoceni sprdvné a vhodné strategie lze vyhotovit na zdkladé dvou
charakteristik, a to dle efektivnosti a spolehlivosti. Hodnoti se také prospéSnost
strategie, zda je v souladu se zdméry podniku a jakd jsou jeji rizika. Dilezitd je
proveditelnost strategie a v neposledni fad¢ také Zivotaschopnost, napi. i v piipadé,
kdy na ni odpovi konkurence. Tak vybér vidi Jakubikova (2008).

4. Implementace

Aby byla vybrana strategie GispéSnd, musi byt i spravné realizovdna. Toho docilime
riznymi podplirnymi aktivitami. Je dilezité odhadnout nédklady spojené s realizaci
strategie. Se strategii by méli byt sezndmeni vSichni zaméstnanci, ktefi by se s ni méli
ztotoznit. Rizné studie managementu potvrdily, Ze pokud je kultura prostfedi firmy
v dobrém stavu, pracovnici pracuji efektivnéji, snazi se svym pfistupem pomoci
k dosazeni stanovenych cilt.

Kotler, Keller (2007) zminuje ve spravné aplikaci strategii pfistup 7S. Zahrnuje sedm
prvki, z nichZ tfi jsou povazovany za hardware, tedy zdklad. Jsou to strategie, struktura
a systémy. Zbylé Ctyti prvky, styl, kvalifikace, zaméstnanci a sdilené hodnoty, povazuje
tento pfistup za software.

Tento piistup zduraziuje jiz zminénou kulturu firmy. Pokud vSech sedm prvki
funguje, pak je firma na nejlepsi cest€ uspét na trhu.

5. Kontrola a zpétna vazba

K vyhodnoceni uspéSnost strategie, je potieba priubézné sledovat jeji vyvoj a hodnotit
dosazené vysledky. Trzni prostfedi se méni, v nékterych piipadech rychleji, jindy
pomaleji. Pokud firma ztrati kontakt s vn&jSim prostiedim a nebude védét, jaké jsou
souCasné potieby trhu, muze se snadno stit, Ze i kdyz strategie bude dobrd,

nereagovanim na zmény miiZe byt firma i piesto netdspésna. Kotler, Keller (2007)



2.1.3. Nastroje marketingu

2.1.3.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovym vyzkumem zjistujeme nazory spotiebitelli, nakupni chovani a také
jejich potieby. Jde o systematické pldnovani, shromaZzd'ovéani, analyzovani a hlaSeni
udajii a zjisténi jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pied niZ se
ocitla firma. Kotler, Keller (2007)

Marketingovy vyzkum probihd v nékolika krocich. Nejprve je potieba definovat
problematiku, kterou chceme zkoumat a stanovit si cile. Management by si mél klast
nejruznéjsi otazky tykajici se daného problému, napi.: ,,Bude o uvaZovanou sluzbu
zajem? Pro koho bude sluzba uréena?* apod.

Na zédklad¢ odpovédi na tyto otdzky je poté sestaven vyzkumny plan vcetné jeho
ndkladt. Pokud by vyzkum stédl vice nez piepoklddany zisk, neni Zaddouci takovouto
¢innost délat. Dale musime rozhodnout o metodach vyzkumu, respondentech a zdrojich
dalSich a dat ¢i vyzkumnych piistupech.

Pfed samotnym vyzkumem se nejdiive studuji tzv. sekundéarni data. Ta jiz byla nékde
publikovana. V pfipad¢, Zze ndm tato data nepodaji potfebné informace, pfikro¢ime
k samotnému vyzkumu, tedy k ziskdvani tzv. primdrnich dat.

Po nashromazdéni potiebnych informaci ndsleduje jejich analyza. Data se roztfidi,
provedou se statistické vypocCty ¢i se aplikuji na urcité stanovené vzorce. Néasledné jsou
stanoveny zavery.

Posledni tkon celého vyzkumu je jeho vyhodnoceni a rozhodnuti, zda byla nalezena
optimdlni varianta. Pokud ano, nastdva dalsi proces, a to jeji aplikace do redlného
fungovani firmy. Jakubikova (2008)

Aby se mohl marketingovy vyzkum pokladat za vérohodny, musi se dbéat na né¢kolik
zésad, jak podotykd Kotler, Keller (2007). Oslovend skupina by méla byt §irsi, ¢imzZ je
zajiSténa objektivnost. Dulezité je povéfit marketingovym vyzkumem dostatené
kvalifikované osoby. Nezbytnd je také spravna formulace problému, ktery vyzkumem
chceme vyfeSit. A v neposledni fadé, po vyhodnoceni vysledkti bychom méli vcas
a vhodné reagovat. Trh se méni a potfeby zdkazniki, které jsou ted aktudlni, jiZ za

mésic byt nemusi.



Vyzkumné metody

Vyzkumnych metod mdme na vybér hned nékolik. Obecné 1ze mluvit o 4 zékladnich,
a to o pozorovani, dotazovani, zkoumani z dat o chovani zdkaznika a experimentu.

Pozorovani lze pouZzit zejména k vyzkumu chovani spottebitelii. Trochu rozvinutou
metodou zminuje Kolter, Keller (2007), a to pozorovani tzv. focus groups, neboli
sledovana skupina. Pti této metod€ je vybrano Sest az deset lidi, ktefi jsou pozvani
ke spolecné diskuzi na vybrand témata. Tu fidi moderétor, ktery je piedem vybaven
instrukcemi, jaké otizky a jak pokladat. Tuto diskuzi mohou za sklem sledovat
manazefi.

Dotazovani je asi nejrozsifenéjsi zplisob ziskdvani informaci. Takto se dd zjiStovat
spokojenost zdkazniktl, jejich pfani ¢i nazory. Dotazovani mize probihat ustni nebo
pisemnou formou, a to prostiednictvim dotaznik.

Data o chovéani zdkaznikd jsou dal$i moZnou formou vyzkumu. Jde o analyzu
spotfebniho chovéani zdkaznikii. V tomto piipad¢ se sleduje napi., jaké znacky
spottebitelé uptednostnuji. Data se ziskdvaji ze zdznami prodeje apod.

Posledni vyzkumnd metoda je experiment. Tato metoda je nejndkladnéjsi.
Experimenty se praktikuji na nékolika vybranych skupinich, které jsou vlastnostmi
shodné. Kazdé skupiné je pak nastolena jind situace a sleduje se, jak se ta kterd skupina
pfi danych podminkach zachova. Na zdkladé toho jsou pak vyhodnoceny jednotlivé

uvazované alternativy. Kotler, Keller (2007)

2.1.3.2. Marketingovy mix

Marketingovy mix je dal$im z nastroji marketingu. Pojem poprvé vyslovil profesor
Neil H. Borden v USA. Jeho definice se pak u kazdého autora rizni. Jakubikova (2008)
ho vidi jako soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pfipravenych
k tomu, aby vyrobni ¢i produkcni program firmy byl co nejbliZze potfebam a piranim
cilového trhu. Schoell, Gultinan (1988) In: Jakubikova (2008) povazuji marketingovy
mix za ndstroj, ktery firma vyuZziva k tomu, aby dosédhla svych cilii na cilovém trhu.

Sestaveni marketingového mixu neni jednordzova zélezitost. Je potieba jednotlivé

prvky aplikovat na konkrétni prostfedi a neustale sledovat jejich vyvoj.
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Slozky marketingového mixu se neustile méni. Zakladni marketingovy mix
obsahoval cCtyfi prvky, tzv. 4P — produkt, cenu, misto a marketingovou komunikaci.
Jakubikova (2008)

1. Produkt

Produkt tvori zdkladni prvek kazdé firmy. S nim pfichazi na trh. On ji reprezentuje.
Cilem kazdého podniku je vyvinout takové produkty, které piinesou nejveétsi zisk.
Produktem muzZe byt cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi nebo ke spotiebé. MiiZe uspokojit touhy, potfeby nebo ptani. Patii sem fyzické
pfedméty, sluzby, osoby, organizace a myslenky. Kotler, Wong, Saunders, Armstrong
(2007)

Jakubikova, Kiika¢ (1995) chdpou produkt jako objekt, ktery ziskd zdkaznik na trhu
pii smeéné za penize a ktery uspokojuje svymi hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmi
dil¢i, celkové nebo komplexni potieby, pficemZ se projevuji jeho hmotné, sociologické
¢i psychologické piinosy.

Jednotlivé produkty lze rtizné¢ klasifikovat. Nejpouzivan€j$Simi zplsoby je zarfazeni
do produktové hierarchie (rodiny, tiidy, fady, typy a znacky), rozdéleni dle doby
pouZivéni ¢i novosti.

Jak jsem jiZ zminila, produkt nemusi byt jen fyzickd jednotka. Existuje tedy
i rozdéleni produktid, podle Jakubikové (2008), dle charakteru zboZi (denni potieba,
dlouhodobd spotieba, speciality, nezndmé zboZzi), a také sluzeb. Ta je velmi dulezita
v cestovnim ruchu a tvofi jednu z jeho zakladi.

Sluzba je nehmotnd, nepfenosnd a nedd se skladovat. Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong (2007) ji definuji jako produkt, ktery zahrnuje aktivity, vyhody nebo
uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zadsad¢ nehmotné a nepiinaseji zadné vlastnictvi.

RozliSujeme sluzby osobni, penézni, servisni, femeslnické, technické, obchodni
a zprosttedkovatelské, poradenské, kulturni a sportovni. Klasifikovat je muizeme
z hlediska segmentu trhu, stupné hmotnosti, poskytovatele, cile, stupné regulace, stupné
ucasti zdkaznika ¢i podilu lidské prace. Jakubikova (2008)

Produkt je také zdkladem marketingu jednotlivych spolecnosti. V této roviné rozlisuji
odbornici n€kolik typid rovin. Keller (2007) zmifnuje tfi drovné. Jadro produktu, které

predstavuje teSeni potifeby zdkaznika. Redlny produkt, coZ je soubor nejrizné&jSich
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vlastnosti, které ldkaji spotiebitele k jeho koupi. Tteti rovina je rozSiteny produkt, jez
zahrnuje doplinkové sluzby, které podédvaji dodate¢ny uZzitek. Jind koncepce hovoii
o Ctyfech drovnich, a to o zdkladnim produktu, o¢ekdvaném produktu, rozsifeném
produktu a potencidlnim produktu. Obecné lze vSak tyto teorie shrnout do dvou rovin,
a to jadra vyrobku feSicitho spotfebu a obalu produktu, ktery mu zvySuje uZitnou
hodnotu.

Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus Ctyi fazi: zavadéni, rlstu, zralosti a padu.
Jakmile se vyrobek dostane do faze zralosti, m¢l by podnik zacit inovovat ¢i vyvijet
novinky. Jakubikova (2008)

Produkt cestovniho ruchu

Produktem cestovniho ruchu rozumime vSe, co je nabizeno na trhu cestovniho ruchu
a muze uspokojit potfeby jeho ucastnikli. Ve vétsiné piipadl se jednd o sluzby, coz
s sebou nese urcita specifika. Heskova (2006)

Hlavnim znakem produktu cestovniho ruchu je jeho komplexnost. Ve vétsing piipadi
se nejednd pouze o jednu sluzbu, ale soubor nékolika od primérnich i sekundarnich
(1999)

Dulezity aspekt je také vysoky podil lidského faktoru. Tomuto kritériu by se méla
vénovat zvlastni pozornost, nebot pokud budeme mit dobry produkt, ale jeho
prezentace a uzivani bude spojeno s neprofesiondlnim persondlem, zdkazniky to muze
snadno odradit. Orieska (1999)

Produkt cestovniho ruchu také velice podléhd sezénnosti a trendim. Tlak je na n¢j
vyvijen i vradmci zavddéni stdle dokonalejSich IT systému, které usnadiiuji vybér
a orientaci zakaznikt. Horner, Swarbrooke (2003)

2. Cenova politika

Stanoveni ceny je v marketingové strategii klicové. Se stdle vzriistajici konkurenci je
nezbytné stanovit ceny produktii tak, aby pokryly ndklady spolecnosti a zdrovenn byly
piijatelné i pro spotiebitele. Cena je jednim z hlavnich faktort, které rozhoduji o koupi.

Jakubikova (2008) cenu definovala jako penézni Castku sjednanou pii ndkupu

a prodeji vyrobku a sluzeb.
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Ceny jsou ovliviiovany trhem, tzn. poptdvkou a konkurenci a v ur€itych ptipadech
1 statem, ktery ma naptiklad u energii ¢i ndjemného mozZnost regulace.

Cilem cenové politiky je ndvratnost investic, dosazeni stanovenych trzeb ¢i podilu
na trhu, ziskani novych zdkaznik ¢i udrzeni téch stavajicich.

Stanoveni cenové politiky probihd v obdobi zavaddéni novych vyrobkll na trh ¢i
pfi zméndch nejriiznéj$ich podminek (ndklady, dodavatelé, trh). Jakubikova (2008)

Faktory ovliviiujici ceny mizeme rozd¢lit do dvou skupin, a to externi a interni, coZ
je uz patrné z predeslého textu.

Pfi samotném stanoveni ceny pouZivame zpravidla Ctyfi strategie:
o cena orientovand na ndklady — stanovime dolni a horni hranici ceny,
o poptavkove orientovand cena — vychazi se situace trzni poptavky a nabidky,
o cena stanovena dle konkurence,
o cena dle hodnoty vnimané zdkaznikem — nutné znat ndzory kupujicich na
produkt.

Ceny ovliviiuje i celd fada dalSich faktori, mtizeme zminit misto ¢i oblast ¢i

specifické druhy prodeje, jako jsou aukce apod. Jakubikova (2008)
3. Distribuce

Udelem distribuce je dopravit produkt na misto ureni, a to ve spravném Gase,
kvalit¢ a mnoZstvi. Nastaveni spravné distribuce neni viitbec lehké. Jde o dlouhodoby
proces, ktery se po zavedeni velice Spatn¢ méni. Proces distribuce zahrnuje asi 30 — 50
% celkovych ndkladii na zboZi, proto by se mu méla vénovat nlezita pozornost.

V kazdé firm¢ funguje dodavatelsky a distribucni fetézec. Je dllezité tyto pojmy
nezaménovat. Zatimco dodavatelsky fetézec tvoii firmy, které dodavaji material,
energie apod., distribu¢ni fetézec jiz dopravuje kone¢ny produkt k zdkaznikovi.

Distribu¢ni politiku definuje Jakubikova (2008) jako komplex opatfeni, kterd na sebe
navazuji a prolinaji se. Zahrnuje vSechny operace nezbytné pro piemisténi zboZi
od vyrobce na misto vybraném spotiebitelem nebo uzivatelem nebo na misto, kde si je
mohou potencidlni zdkaznici snadno koupit. Jednd se o fyzické piemistovani produkti,

zménu vlastnickych vztaht a nehmotné procesy.

13



Premistovani zboZi probihd na distribu¢nich cestach, které 1ze definovat jako souhrn
firem nebo jednotlivel, ktefi zajiStuji pohyb produkti od vyrobce ke koncovému
zakaznikovi. Jakubikova (2008)

Tyto cesty mohou mit n¢kolik podob. Pfima cesta je nejjednodussi, kdy je zboZzi
dopravovano piimo od vyrobce k zdkaznikovi. Druha varianta je nepiimd cesta, kdy
mezi vyrobcem a zdkaznikem stoji dal$i zprostiedkovatelé (velkoobchod, maloobchod,
zésilkovy obchod, dealefi).

Pfi stanovovani distribu¢niho systému je potfeba postupovat v né€kolika na sobé¢
navazujicich krocich. Nejdiive je nutné stanovit cile distribuce. Nasledn€ vyhodnotime
vlivy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Na zdkladé téchto dvou krokt je poté na fad¢ vybér
distribu¢ni strategie a v poslednim kroku vytvofeni distribucni taktiky.

Kotler, Keller (2007) podotykaji, Ze fizeni distribu¢niho systému, potazmo celého
logistického ftetézce zacind jiz pred fyzickou distribuci, a to efektivnim zajiSténim
pottebnych zdroju.

V distribuci se zpravidla pouZivaji dvé hlavni strategie. Prvni je strategie tlaku, jejiz
ucelem je ,tlacit™ produkt k zdkaznikovi riznymi stimula¢nimi prostiedky. Druhd ma
nazev strategie tahu. Ta je zaloZena na oslovovani zdkaznikd a tim podnécovéni jejich
zajmu o produkt. Jakubikova (2008)

4. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti firemni komunikace. U ni jde o uceleny postoj
ke komunikaci jednotlivych ¢asti firmy. Cilem je udrZovani vztahti mezi cili, identitou
a image. Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003)

Marketingovou komunikaci miiZzeme rozdé¢lit do dvou zdkladnich skupin, a to
na tématickou a imagovou. Jak jiz ndzvy napovidaji, tématickd je urCena k podpoie
produktu ¢i znacky. Imagova komunikace slouzi k upeviiovani vztahli se zdkazniky.

Uceleny pohled na tikol marketingové komunikace ukazuje model AIDA:

Zakaznik nezna produkt ¢i znacku.

l

Zakaznik vi o existenci znacky ¢i produktu.

l

Zékaznik zna znacku nebo produkt.
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l

Zakaznik rad vyzkousi znacku nebo produkt.

l

Zéakaznik nakoupi.

Z vySe uvedeného vyplyvd, Ze marketingovd komunikace se zaméfuje
od potencidlnich kupujicich, pfes inicidtory ndkupu az po uZivatele produktt.

Kazda firma si vytvafi vramci marketingového mixu vlastni marketingovy
komunika¢ni mix. Ten se sklddd z fady ndstrojii, pomoci kterych ovlivilujeme nasi
cilovou skupinu. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, préci s vetfejnosti, osobni prode;j
a pfimy marketing. Jakubikova (2008)

Promotion v cestovnim ruchu

Zékladem promotion v cestovnim ruchu jsou informacni zdroje. Palatkova (2006) je
rozdéluje do Ctyf zdkladnich skupin, a to na komercni a nekomercni informace. Déle
pak na informace poskytované osobné ¢i neosobng&, napf. prostiednictvim médii.

Forma a obsah poskytovanych informaci ovliviiuji rozhodovani potenciondlnich
zékaznikil, a v cestovnim ruchu obzvlast. Pro potenciondlniho zdkaznika jsou nejlepsi
zdroje nekomer¢niho charakteru, které zahrnuji doporuceni zndmych, ptibuznych apod.
V soucasnosti také jednu z hlavnich roli hraje internet, k némuz se také soustfed’uje fada
prosttedkll. Seaton, Benett (1996) In: Palatkova (2006)

Propagace v cestovnim ruchu ma tfi hlavni cile, jak podotyka Palatkova (2006).
Prvni je udrzeni a posileni trhu, ndsleduje zavadéni novych myslenek a postoji. To
nasledné vede ke zméné postoje zdkaznika k destinaci a produktu.

Seaten, Benett (1996) In: Palatkovd (2006) vnimaji promotion také jako ndstroj
sniZzeni rizika v rozhodovacim procesu. V obecném vyznamu to znamend, Ze pokud
nastavime marketingovou komunikaci s potenciondlnimi zdkazniky spravn¢, ovlivnime

tak pozitivné€ poptdvku po nasem produktu, ¢imZ sniZime riziko nedspéchu.

2.1.3.3. Marketingovy mix v cestovnim ruchu
Specifika cestovniho ruchu umoziuji standardni marketingovy mix rozsifit o dalsi

Vev s

produkty, které napomahaji k jeho efektivnéjSimu vyuZziti.
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1. Programovani a vytvareni package

Palatkova (2006) definuje tyto dva pojmy nasledovné. Package je konkrétni sestaveni
vzajemné se doplnujicich sluzeb do komplexni nabidky, vétSinou za obvyklou cenu.
Programovéni pak vnimame jako propojeni a kombinaci n€kolika sluzeb, ¢imZ chceme
dosdhnout zvétSeni objemu prodeje.

Vytvéteni balickd a jejich rizné propojovani vyzaduje schopnost kooperace mezi
organizacemi ucastnicich se na cestovnim ruchu, a to v prostoru, ¢ase i z hlediska
funkci. Orieska (1999).

Trendem v této oblasti je vytvafeni specializovanych paketd pro urcité skupiny
zdkaznik, podporujicich destinaci zejména v mimosezonnim obdobi. Palatkova (2006).
2. Spoluprace

Partnerstvi subjetii cestovniho ruchu je dilezité zejména z hlediska pronikani
destinace mezi globdlni konkurenci. Trh cestovniho ruchu je zna¢né roztfiSt€n mezi
malé a stfedni podnikatele. Je tedy dtlezité stanovit urcité body spolupréce, které budou
destinaci reprezentovat na venek. Tim dosdhneme ucelené formy, ktera je pro zdkaznika
1épe prehledna. Palatkova (2006).

3. Lidé

Lidé jsou v cestovnim ruchu jednim z nejvyznamnéjSich faktord. Na tuto slozku
marketingového mixu se miZzeme divat ze dvou pohledil, a to z pozice zaméstnance
nebo zdkaznika.

Pracovniky cestovniho ruchu je nutné vybirat velmi peclivé. Jsou to pravé oni, kdo
vytvareji pozitivni €1 v hor§im piipad€ negativni dojem na zdkaznika. Jak uz bylo
feCeno, produkt cestovniho ruchu je nehmotny a velmi pomijivy. Pokud bude u sluzby
prvni zkusSenost zdpornd, da se predpokladat, Ze ji tento zakaznik pfisté jiz nevyuzije.

Pohled zdkaznika je pro vytvareni marketingového mixu podstatny tehdy, pokud
rozdélujeme trh na jednotlivé segmenty a vybirdime pro n€ nejvhodnéjsi strategie.
PomiZzeme si tim zejména pfi optimalizaci nabidky pro jednotlivé skupiny. Heskova

(2006)
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2.2. Znacka

Pojem znacka vznikl ze staronorského ,,brandr*, coZ znamend vypdlit, a slouZi jako
rozliSovaci prvek ve vyrobcich jednotlivych producentt.

Americkd marketingovd asociace (AMA) vidi znacku jako soubor nékolika prvki,
a to jména, terminu, oznaceni, symbolu a designu.

Jiny pohled fiké, Ze znacky samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je
potieba naklddat opatrné.

Znacku lze vnimat i jako vyjadieni kvality. Za kvalitu je pak zdkaznik ochoten
i ptiplatit. (Palatkova, 2006)

Znacku nemusi nosit jen fyzicky produkt vyroby. Miuzou ji byt opatieny
i nejruzngjsi sluzby, webové stranky, sportovni aktivity, zemepisnd mista, ale také lidé

¢i mySlenky.

2.2.1. Hodnota zna¢ky vnimana zakaznikem

Jak uz bylo fec¢eno, znacka slouZi jako rozliSovaci faktor pfi vybéru zboZzi. Ovliviiuje
rozhodovani lidi a nese s sebou spoustu informaci.

Hodnota znacky z pohledu zdkaznika je metodologicky definovédna jako rozdilovy
ucinek, ktery md znalost znacky na reakci spotiebitele. Jinymi slovy, ¢im jsou
pozitivnéjsi reakce na znaCku, tim ma vétsi hodnotu. Z tohoto pohledu je tedy pro
marketéry kliCové zajistit znalost znacky mezi spotiebiteli a vytvofit v jejich myslich
pozitivni asociace spojené prave s jejich znackou. Kotler, Keller (2007)

A pro¢ povédomi hraje tak dualeZitou roli? Je to ze tifi divodi, jak zminuje Keller
(2007). Za prvé vyhoda uvédomeéni si. To ovliviiuje rozhodovaci proces spotiebitele.
Druhé vyhoda je zvazovani. Spotiebitel by na znacku mél myslet od pocatku rozhodnuti
o ndkupu. Za tfeti je to pak vyhoda vybéru. Pokud méa spotiebitel o znacce vysoké
znacku, se kterou ma spojeny pozitivni asociace.

Znacka tedy pomdhd spotiebiteli 1€pe se orientovat v nabidce, coZ mu Setii Cas.

Pokud je zdkaznik se znackou spokojen, zfejmé se k ni pti pfiStim ndkupu opét vrati.

17



Eliminuje tak rizika, které mu pfi ndkupu hrozi (funkCnosti, spolecenské,
psychologické, apod.)
Znacky hraji také dulezitou roli v upozornéni spotiebitele na vlastnosti vyrobku.
Vyrobky lze klasifikovat do ti{ kategorii:
o vyrobky a sluzby, které si 1ze prohlédnout,
o vyrobky a sluzby, které se musi vyzkousSet,
o vyrobky a sluzby, kterym musite divérovat.
Je tedy jasné, Ze nejvétsi vyznam ma znacka u takového typu vyrobku, kde si

nemiiZzeme ovéfit jejich kvalitu. (Keller, 2007)

2.2.2. Branding - strategické fizeni znacky

jejich naroky. Role médii jiz také neni tak dominantni jako diive. Firmy v soucasné

dob¢ radéji investuji do netradi¢nich zpiisobli propagace, jako je naptiklad sponzoring

kulturnich akcfi ¢i vylepovani malych plakatkl (napf. v dopravnich prostiedcich).
Nektefi odbornici zastdvaji nédzor, Ze firmy by se mély zaméfit na budovani

tzv. diveéryhodné znacky. Ta v lidech vyvoldva piijemné emoce a dochdzi tak

k vytvareni dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a ,,jeho* znackou. (Keller, 2007)

2.2.2.1. Positioning znacky

Zéakladem celé marketingové strategie je positioning znacky. Kotler, Keller (2007)
vidi positioning jako akt navrzeni nabidky a image firmy tak, aby me¢la vyhradni
a hodnotnou pozici v myslich cilového spotiebitele.

Pro spravny positioning je nutné rozhodnout, jaky bude cilovy trh, kdo jsou hlavni
konkurenti a nakolik se znacka podobd konkuren¢nim. Po spravném zodpovézeni téchto
otdzek nastdva urceni odliSnosti v produktové kategorii. Jsou to vlastnosti, které jsou
pro znacku jedinecné a spotiebitel si ji diky nim zapamatuje. Sd€éluji mu, co miiZe ziskat
nakupem prave této znacky.

Také je potfeba produktu pfitfadit tzv. asociace parity, tedy piisluSnost v urcité
produktové kategorii. Ty sice nemusi byt jedine¢né, nicméné jsou podstatné pro obecné

vniméani znacky. Zdkaznici si s nim pomoci asociaci parity spoji urcitou kategorii

18



produkti, u kterych oCekdvaji vlastnosti ¢i sluzby pro tuto kategorii typické. V piipadé,
kdy odliSnosti v produktové kategorii jeSt¢ zdkazniky nepiesveédci, jsou tyto asociace
velmi dulezité. (Keller 2007)

Aktualizace positioningu

Positioning je dualeZité pribézné aktualizovat. Trh a zejména konkurence neustile
reaguje na nové podnéty a co pro nds nyni mohlo byt jedine¢né, zitra mize zapadnout
do vsedni nabidky.

V aktualizaci positioningu musime prohlubovat vyznam znacky a zdroven reagovat
na konkurenci. Kotler, Keller (2007)

V okamziku, kdy trh znacku zatadi do kategorie, je potieba prozkoumat zdkladni
motivace spotfebitelii k ndkupu. Dle Maslowa (1970) In: Keller (2007) ma kazdy
zékaznik uspofddany potieby dle urcité hierarchie, napt. dle Maslowovy pyramidy.
U produktu se této metod¢ tikd ,,Zebiikovani“. Jsou stanoveny Ctyfi zdkladni Grovné
(A,B,C,D), které koresponduji s potiebami zdkaznikil. Keller (2007) tento model
demonstroval na ochucenych bramburkach:

(A) zékaznik si je koupi pro silnou chut’, diky tomu jich tolik nesni,

(B) v diisledku toho tolik neztloustne,

(C) ¢imz si udrzi svou postavu,

(D) bude tak zachovéana jeho sebetcta.

Pokud tyto asociace nebudou v rdmci aktualizace positioningu nastaveny, muZe se
tim vyrazn¢ sniZit usp€Snost znacky.

Pokud jde o reakce konkurence, miiZeme se k nim postavit tfemi zplsoby, jak
podotykd Keller (2007). V ptipadé, kdy ndam konkuren¢ni aktivity nepiijdou ohrozZujici,
muzeme pokracovat ve stejném trendu budovani znacky. Pokud nastane situace, kdy
konkurence svou cCinnosti mtize naruSit minéni spotiebitel, je tfeba zaujmout
defenzivni postoj a posilit divéryhodnost znacky. MiZe se také stit, Ze konkurence
zaCne ohroZovat pifimo naSi znacku. V tomto piipadé¢ musime jednat agresivné se

snahou zmeénit pozici znacky tak, aby byla odolnd vic¢i hrozbé.
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2.2.2.2. Budovani silné znacky

K tomu, aby byla znacka dspéSnd, musi byt uspésnd i firma, kterd ji zavedla. Dle
prazkumd, které byly vypracovany, drtiva vétSina respondent uvazuje o koupi znacky
v pfipad¢, kdy pro n€ firma ji zastupujici ma reputaci. Kotler, Keller (2007)

Z toho je naprosto jasné, Ze zdkladem je budovani dobré image firmy. Spravna
komunikace s okolim, dodrzovani zakonl, sponzoring charity, neustdlé zdokonalovani
sluZeb. To je jen nepatrny vycet prvki, které pfispivaji k pozitivnéjsimu vnimani firmy.

Preplnénost trhu signalizuje neustdle se zvySujici riziko neuspéchu. Cesta
k uspéSnému zavedeni znacky tedy také spocivd ve vytvdireni novych prvki znacky
s cilem co nejvice se dostat do podvédomi spotiebiteld. Jde napt. o verbdlni ¢i vizudlni
prvky, které jsou kreativni. Muze jit o jednoduchou hudbu, kterou vnimame z reklam ¢i

jednoduché animace. Keller (2007)

2.2.3.VyuZziti znacky v cestovnim ruchu

Vyuzivani znacek v cestovnim ruchu je velice Casté a také vhodné. Dulezité je, aby
se pred vytvorenim znacky véde€lo, zda ma slouzit pouze tuzemskych turistiim, a nebo je
Zadouci zaméfit ji globdlnéji. Pokud se rozhodneme pro druhou variantu, znacka musi
byt srozumitelnd i pro cizojazy¢né zemé. Nejvhodnéjsi je zvolit jasnou symboliku,
doplnénou anglickym textem. Nicméné jasnd a srozumitelnd musi byt samoziejmé
1 znacka urcena pouze pro tuzemce. Palatkova (2006)

Nejvyraznéjsimi znackami jsou v cestovnim ruchu samotné destinace zastoupené
narodnimi organizacemi. Kazd4 organizace ma své logo a nazev, kterym odrdzi zemi,
kterou zastupuje. To je prvotni znacka, se kterou se turista setkd, pokud se rozhoduje,
do jaké zemé jet. V ramci kazdé zemé je pak fada dalSich znacek, které mu usnadiuji

orientaci a vybér. Kotler (2000)

2.2.3.1. Regionalni znacky CR
Regiondlni znacky vznikly v Ceské republice v roce 2006 s cilem podporovat tradici.
Garantuji pavod vyrobku, jeho kvalitu a jedine¢nost a v neposledni fad¢ také Setrnost

k Zivotnimu prostfedi. To usnadnuje turistim orientaci v nabidce regionu a umoznuje
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jim nahlédnout do tradi¢niho zpiisobu Zivota mistnich obyvatel. Oznaceni vSak slouzi
1 pro mistni obyvatele, ktefi tak mohou podpofit mistni vyrobce.

Dalsi funkce regiondlnich znacek je jednotnd propagace regionu, ¢imz miZe byt
zvySena kvalita vnimani oblasti. Ndasledné¢ lze tak pfinést zvySenou turistickou
navstévnost. Apus (2006)

Historie regionalnich znacek

Regiondlni zna¢ky v Ceské republice vznikly v ramci projektu Natura 2000 — Lidé
piirod¢, piiroda lidem, ktery zapocal v roce 2004. Na zavedeni znacek se podilelo
Regiondlni environmentdlni centrum Ceska republika, o. s. (dnes se sdruZeni nazyva
Apus, o. s.). Projekt byl financovéan Evropskou komisi.

Pro tento projekt byly vybrany tii oblasti, které byly jizZ svym piirodnim ¢i kulturnim
bohatstvim vepsdny do podvédomi nivi§tévniki. Jednalo se o Narodni park Sumava,
Narodni park KrkonoSe a CHKO Beskydy. Postupné se poté pridaly dalSi regiony —
Moravsky kras (2006), Orlické hory (2007), Vysocina (2007), Polabi, Podkrkonosi,
Moravské Kravaisko (2007), preshrani¢ni region Gérolsko Swoboda (2007) a nakonec
Hana.

Ve spoluprici s vyrobci a institucemi prvnich tfech regionii byla vytvofena jednotna
pravidla pro certifikaci a znaceni vyrobkll. Byli také ustanoveni koordinatofi
v jednotlivych regionech — MAS Krkonose, Regiondlni rozvojovd agentura Sumava
a Lidé v Beskydech).

Prvni certifikovany vyrobek pochdzi z konce roku 2005 z oblasti Krkonos.
V Beskydech se prvni oznaCené vyrobky zacaly vyskytovat na zafitku roku 2006,
na Sumavé poté v 16t& téhoZ roku.

Vroce 2006 se také systém znacek vyrobkli zacal oznacovat jako ,,Domaci
vyrobky“. Vyznamny meznik v historii regiondlnich znacek byl rok 2007, kdy se takto
zalaly oznalovat i sluzby poskytované v danych regionech. Slo zejména o ubytovaci
a stravovaci zafizeni. Prvni certifikované zaiizeni bylo na Sumavé v 1ét¢ 2008.

Uspéch regiondlnich znadek a jejich neustdlé rozsifovani vedlo ke stdle sloZit&jsi
koordinaci. V roce 2008 tedy vznikla Asociace regiondlnich znacek, o. s., kterd zacala

aktivity spojené s regionalnimi znackami zastfeSovat.
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Do soucasné doby bylo udé€leno 207 certifikat a da se prepoklddat, Ze tento pocet se
bude neustale zvySovat. Asociace regiondlnich znacek (2010)

Vyznam v souc¢asném obchodé

Vyrobci mistnich tradi¢nich vyrobkl se velmi Casto potykaji s nedostatkem odbytu.
Jednd se ve vétSiné pifpadi o malé Zivnostniky, ktefi nemaji potiebné finance
na efektivni reklamni kampan.

Certifikovany vyrobek ma vysokou prestiz, coZ je vzhledem ke skuteCnosti, Ze se
Casto jednd o potravindiské a ptirodni produkty, velice dulezity faktor. Mistni produkty
maji velice dileZitou roli v cestovnim ruchu. Proto se jim v soucasné dobé¢ priklada stile
veétsi vyznam. Zdkaznici si zZadaji vyjimecnost, kterou regiondlni produkty splituji.
V oblasti marketingu a propagace je jim tedy vénovana zvysSend pozornost. Zviditelni se

jak samotny produkt, tak i region. Apus (2006)
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3. CILE A METODIKA

3. 1. Cile

Hlavnim cilem prace bylo provést analyzu vyuziti regiondlni znacky a dopadi
u vyrobct certifikovanych produkti v regionu Sumava. V konkrétnéjsi podobé byl
vyzkum zaméfen na oblast Domazlicka.

Vramci zpracovdvani prace byly déle stanoveny dil¢i cile, které umoZnovaly
naplnéni cile stanoveného jako prioritniho. Nejprve bylo nutné ziskat a analyzovat data
ze sekundérnich zdroji. Ze ziskanych informaci byla poté navrzena metodika sbéru
primdrnich dat. Jako nejvhodné&jsi se v ramci studie jevilo pouZiti fizenych rozhovori.
Analyza dat zobou zdroji poté umoZnila vytvofit piipadovou studii pfidélenych
vyrobcii. Na zavér celé studie pak byly vysloveny ndvrhy pro Regiondlni rozvojovou
agenturu Sumava.

Pfi analyzovani dat bylo nutné vyvratit ¢i potvrdit hypotézy, které byly stanoveny
jako predpokladané:

1. Pozitivni dopady uzivani této znacky pro vyrobce je mozné zaznamenat.
2. Vyrobcii certifikovanych produktii jsou s cinnosti Regiondlni rozvojové

agentury Sumava v fizeni regionalniho znaceni spokojeni.

3. 2. Metodika

Vramci vyzkumu byl nejprve definovan zdkladni problém, ktery vyzadoval
konkrétni vyzkum. Na zdkladé¢ tohoto problému byly ndsledné ziskdny informace
nezbytné ke sprdvnému dokonceni vyzkumu. Potiebnd data byla zakomponovédna
do cilenych témat fizeného rozhovoru, ktery byl ur€en jako vhodnd metoda k ziskéani
potfebnych informaci.

Certifikovani vyrobci ze Sumavské oblasti byli rozdéleni na nékolik skupin, dle
regiond. Kazd4 skupina byla nésledn¢ ptidélena jednomu studentovi, ktery s vybranymi
vyrobci provedl fizeny rozhovor.

Tato forma vyzkumu se vyuzivd pfi ziskdvani dat, u kterych potiebujeme znat

priCiny a dusledky. V rdmci rozhovoru klademe partnerovi pfedem piipravend otizky
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a snazime se na n¢ ziskat co nejkonkrétnéjsi odpovéd. Vzhledem k bezprostfednimu
kontaktu mliZeme Casto vycCist emociondlni reakce. To ndm pomdhd zachytit komplexni
obraz zkoumaného jevu, ¢imZz dojdeme k vétSimu pfiblizeni se k dané problematice.
Ajgl (2007)

Po provedeni fizenych rozhovorii byly ndasledné vytvoteny piipadové studie
producentl. Jednd se o jednu z metod kvalitativniho vyzkumu, kdy je na problém
nahliZzeno v souvislostech. PouZiva se pro hlubsi poznéani dané problematiky. Ziskana
data se analyzuji z nejriznéjSich pohleda a vysledny zavér pak poddva zpravu o tom,
jak je dand problematika vnimdna, jakd jsou moZna feSeni problém a jak bude piipadné
vypadat budouci vyvoj ve zkoumané oblasti. Piipadové studie miZe byt také vhodné
doplnéna i o informace kvantitativniho typu, které podporuji hlavni myslenky studie.
Wikipedia (2010)

Diulezitym aspektem bylo také nastaveni casové harmonogramu, kterym se ziskavani
informaci ftidilo. Ziskana data byla na konci vyzkumu souhrnné poskytnuta k dal§imu
zpracovani a vytvoreni analyzy. Ta se opirala pfedevSim o komplexni zhodnoceni
problematiky, z ¢ehoz byly ndsledné vytvorily zdvéry a doporuceni, v kontextu se

zadanymi cily a hypotézami.
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4. ZNACKA ,,SUMAVA - ORIGINALNI
PRODUKT*

,Sumava — origindlni produkt“ je souddsti regionalniho zna¢eni v Ceské republice
vytvofeného v ramci projektu ,Natura 2000 — Lidé piirod€, piiroda lidem®, ktery
funguje pod zastitou Asociace regiondlnich znacek o. s. Jak jiZ ndzev napovidd, znacka
se ud€luje vyrobcim spotiebnich, zemédélskych a  pfirodnich  produkti
a poskytovateldim sluzeb na tzemi Sumavy, a to od rozhrani HorSovského Tyna
po Cesky Krumlov.

Vyrobek certifikovany touto znackou zarucuje svym spotiebitelim kvalitu, Setrnost
k Zivotnimu prostiedi a také zdruku skute¢ného piivodu z oblasti Sumavy.

Znatku ,.Sumava — origindlni produkt* udé&luje Regiondlni rozvojovd agentura
Sumava, o. p. s. cilem zviditeln&n{ regionu a podpory mistnich tradiénich vyrobci.
Turisté se mohou lépe orientovat v nabidce a piipadné podpofit zachovani tradic, kvili

kterym do oblasti Sumavy cestuji. Apus (2006)
4.2. Organizace

4.2.1. Regionalni rozvojova agentura Sumava

Organizace vznikla jako obecné prospéSna spole€nost 5. listopadu 1996 a své sidlo
mé ve Stachdch. Jejimu vzniku viak piedchizelo Regiondlni sdruZeni Sumava, vzniklé
Jiz roku 1992. U vzniku agentury stdlo na poc¢édtku 40 obci z regionu.

Hlavnim cilem agentury je rozvoj Sumavského regionu a informacni a poradensky
servis. Ke spInéni téchto cili agentura vytvaii fadu projektll i v mezindrodnim méftitku
(rozvoj oblasti Sumavy — Bavorského lesa, regiondlni znacky, pldn péée o Nérodni park
Sumava apod.) ve spoluprici s obcemi, Narodnim parkem Sumava, Agrarni
a Hospodatskou komorou, Regiondlnim sdruZeni Sumava & Euroregionem. Jako
dozor¢i organ zde pak pisobi okresni ufady, Ministerstvo pro mistni rozvoj

a Ministerstvo Zivotniho prostiedi Ceské republiky.
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Rizeni organizace je rozdéleno mezi 3 orgdny, a to valnou hromadu, spravni radu
a jednatele.

V soucasné dob¢é ma agentura jesté Ctyfi pobocky, a to v SuSici, Kdyni, Domazlicich
a ChvalSinéach. V ramci projektu regiondlnich znacek pak koordinuje certifikaci vyrobcii

a jejich propagaci. Regiondlni rozvojova agentura Sumava (2010)

4.2.2. Asociace regionalnich znacek

Asociace regiondlnich znacek funguje jako ob¢anské sdruzeni a narodni koordinétor
programu regiondlnich znacek. V rdmci své €innosti do roku 2008 zasStituje Cinnosti
regiondlnich organizaci a dba na spravny a kvalitni rozvoj programu.

V soucasné dob¢ je ve sdruZeni 11 organizaci. Na celém fizeni se pak podileji Ctyfi

narodni koordinatofi. Asociace regiondlnich znacek (2010)

4.3. Certifikace

Znackou ,,Sumava — origindlni produkt“ miiZe byt oznaden pouze vyrobek, ktery
pochdzi zregionu Sumavy a ktery lze zafadit do tfech certifikaénich kategorii —
potraviny a zeméd¢lské produkty, femeslné vyrobky a umcéleckd dila nebo ptirodni
produkty. Od roku 2008 se do programu zahrnuji i ubytovaci a stravovaci zafizeni
v oblasti Sumavy, které svou &innosti pfispivaji k dobrému jménu regionu, jsou Setrné
k Zivotnimu prostfedi a svym zdkaznikiim poskytuji aktudlni informace o regiondlnim

déni. RRAS, ARZ (2009)

4.3.1. Certifikaéni komise

Posuzovanim Zadateld a udilenim certifikati se zabyva certifika¢ni komise. Ta byla
zfizena jako nezavisly organ o 13 cClenech. Zasedani se kond 2x do roka, vzdy pied
zaCatkem letni a zimni sezony.

Cleny komise jsou zdstupci Asociace regiondlnich znadek, Ministerstva Zivotniho
prostfedi, Regionalni rozvojové agentury Sumava, Jihoteského a Plzeiského kraje,

JihoCeské hospodarské komory, Okresni hospodédiské komory Klatovy, Narodniho
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parku a chranéného krajinného tzemi Sumava, projektu GEF a také jsou zde zastoupeni

ncktefi vybrani Zivnostnici. RRAS, ARZ (2009)

4.3.2. Proces certifikace

Znacka je vyrobci udélena na zdklad€ Zadosti, kterou preda koordindtorovi znacky
v rdmei Regiondlni rozvojové agentury. Zadost musi byt na konkrétni vyrobek nebo
skupinu vyrobki se stejnymi charakterovymi vlastnostmi.

Po prvotni kontrole Zadosti koordindtorem, miiZe byt vyrobce vyzvan k doplnéni
formalnich didaji, a to do 15 dnli od doruceni vyzvy.

Nésledné je Zadost preddna Certifikacni komisi, které ji zhodnoti dle niZe uvedenych
kritérii. Komise musi Zadost obdrzet nejpozdéji 7 dnli pred svym zasedanim.

V ptipadé kladného rozhodnuti je Regionalni rozvojovou agenturou nésledné udélen
certifikdt pro dany vyrobek ¢i sluzbu a s vyrobcem je také uzaviena smlouva o uzivani
znacky.

Pokud je zZadost zamitnuta, musi Regiondlni rozvojova agentura vyrobce informovat
o divodech nepfijeti.

Jestlize vyrobce 7z4add o certifikdt opakovang, napt. z divodu uplynuti platnosti
certifikdtu, a podminky vyroby se u n¢j nezménily, mize vyuZzit zjednoduseny formulat.

RRAS, ARZ (2009)

4.3.3. Kritéria pro vyrobce

Kazdy vyrobce majici zdjem o certifikaci, musi spliovat certifikacni kritéria
stanovena jak pro vyrobce, tak i pro samotny produkt.

Pro vyrobce je stanoveno celkem pét kritérii. Jak jiZ bylo feceno, musi se jednat
o mistni subjekt. Zivnostnik & firma musi doloZit Zivnostenskym listem, vypisem
z obchodniho rejstiiku Ci registraci organizace svoje sidlo v oblasti turistického regionu
Sumava. V piipadé, 7e se jednd o zemédélce, predklddd se kopie vypisu z katastru
nemovitosti ¢i ndjemni smlouva.

Druhé kritérium je kvalifikace pro piislu$nou vyrobu. Zadatel musi mit platny
Zivnostensky list, zemédélec pak, pokud nemd ZzZivnostensky list, musi byt veden

v evidenci mistné piislusSného obecniho ufadu s rozsitenou ptisobnosti.
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Cestnym prohldsenim vyrobce dokldda absenci nedoplatkti na danich, konkurzu
a fizeni Ceské obchodni inspekce.

Dalsi cestné prohlaseni se tykd dodrZovani zdkonnych piedpisi a norem
souvisejicich s danou vyrobou.

Posledni kritérium je Setrnost k Zivotnimu prosttedi a podnikani v souladu s Pldnem
pé&e o Narodni park a CHKO Sumava. Toto kritérium posuzuje na zdkladé &estného
prohldseni certifikatni komise a v pfipadé¢ nejasnosti si muize vyzddat posudek

od Spravy Néarodniho parku a CHKO Sumava. Apus (2006)

4.3.4. Kritéria pro vyrobek

Pro samotny vyrobek byly stanoveny 4 zdkladni body. Vyrobce by mél certifikacni
komisi predlozit vzorek vyrobku k posouzeni. Pokud to nelze, dolozi alespon
fotograficky a popisny material.

Kazdy vyrobek musi mit zaru¢enou standardni kvalitu, za kterou ru¢i vyrobce svym
¢estnym prohlasenim.

Vyrobek nesmi poSkozovat Zivotni prostiedi, a to v Zddné ze svych fazi Zivotniho
cyklu, od vyroby az po likvidaci obali.

Ctvrté kritérium je jedine¢nost spojeni s regionem Sumavy. Aby bylo toto kritérium
splnéno, musi vyrobek ziskat ohodnoceni alesponi 10 bodt dle niZze uvedené specifikace:

Tabulka 1: Kritéria jedine¢nosti

Staii zivnosti ¢i technologie Pocet ziskanych bodi
5 let nebo méné 0
6 — 10 let 1
11-20let 2
21 =50 let 3
51 =100 let 4
déle nez 100 let 5

Podil tradi¢nych surovin na vyrobku Pocet ziskanych bodu
méné nez 10 % 0
alespon 20 % 1
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alespon 40 % 2
alespon 60 % 3
alespon 80 % 4
(téméet) 100 % 5

Podil ru¢ni vyroby

Pocet ziskanych bodu

0 % 0
do 20 % 1
do 50 % 2
do 70 % 3
do 95 % 4
(témet) 100 % 5

Vlastnosti motivu (u uméleckych dél)

Pocet ziskanych bodu

motiv vibec nesouvisi se Sumavou (napf.

0
letadlo)
motiv ze Sumavy, ale souvisi s jinymi
uzemimi (napf. béZna kvétina) :
motiv ze Sumavy, ale souvisi i s jinymi
chranénymi nebo horskymi tdzemimi 2
(napft. vzacna horska rostlina)
motiv ze Sumavy (odjinud byt nemiiZe),
ale ndvStévnik jej nemusi jednoznacné 3
identifikovat (napt. hotecek cesky)
stejny motiv jako v pfedchozim piipadé
doplnény identifikaénim nadpisem !
jednoznacné charakteristicky s

motiv Sumavy

Kbvalita vyrobku Pocet ziskanych bodu
Standardni kvalita 0
Prode;j vramci celé CR a / nebo .

v zahrani¢i
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Ocenéni kvality ¢i inovace, popf. Setrnosti

3
vuci Zivotnimu prostiedi
Cesky a / nebo evropsky certifikit nebo
znacka kvality nebo Setrnosti  vici s

Zivnostnimu prostredi (E§V, Czech made,

norma Cesky med, BIO, ISO, Flower,...)

Zdroj: RRAS, ARZ (2009)

4.4. Znaceni

Znacka ,,.Sumava - origindlni produkt”“ ma ve znaku pismeno ,,S* v modré barve,
které pfipomind proudy horskych fek a plavebnich kandlti. Divod k pouZiti pravé tohoto
symbolu byl fakt, 7e k lidské praci na Sumavé odeddvna patiila voda. Symbol neni
pravidelny, coZ znad¢i runi préci, ktera nikdy nemuze byt stejna.

Obrizek 1: Uzivatelské logo znacky ,.Sumava — origindlni produkt*

Zdroj: Apus (2006)

Vyrobky jsou timto symbolem znaceny bud’to pomoci visacek ¢i samolepek. Ty jsou
k dostani u Regiondlni
rozvojové agentury Sumava a jsou placené. Samolepky maji vzdy tvar &tverce o
velikosti 2,5 x 2,5 cm, 3 x 3 cm nebo 5 x 5 cm.

Visacka muze byt Ctvercovd ¢i obdélnikovd ve dvou barevnych variantich
o rozmeérech 5 x 5 cm nebo 5 x 7 cm. Barevnd odliSnost je v podkladové barvé visacky,
ktera je bud'to smetanova ¢i modrozelena.

Pokud vlastnosti vyrobku nedovoluji pouZziti samolepky ani visacky, napt. u peciva,
jsou timto znakem oznaCeny napt. regdly. Symbol se také muze zapracovat piimo

do vyrobku. Apus (2006)

30




4.5. Povinnosti drziteli znacky

Vyrobce mé povinnost dodrzovat po celou dobu platnosti certifikdtu kritéria, ktera
uvedl v Zadosti a pokud v nich nastane zména, musi ji ohlasit Regionalni rozvojové
agentufe Sumava nejpozdéji do 3 tydnd od jejiho vzniku.

Certifikovany vyrobek musi byt fddné¢ oznacen, a to logem na obalu ¢i etiketé
a zaroven visackou nebo samolepkou. Pokud takovéto oznafeni nelze provést, napf.
u peciva, je stanoveno individudlni oznaceni, po nutné dohodé s Regiondlni rozvojovou
agenturou.

V piipad¢, Ze vyrobce provozuje vlastni webové stranky, je povinen na jejich dvodni
stranu umistit banner ¢i logo znacky, s odkazem na stranky regiondlni znacky.

Samoziejmosti je pak také uvedeni znacky na hlavickovém papite vyrobce, vizitkadch
¢i reklamnich materidlech.

Regiondlni rozvojovd agentura Sumava si také mtZe kdykoliv vyzddat podklady
pro propagaci daného vyrobku. Ty musi byt dodany bez zbytecného odkladu. RRAS,
ARZ (2009)

4.6. Propagace

Propagaci a marketing znacky zajistuje Regiondlni rozvojova agentura. Jednd se
zejména o prezentaci certifikovanych vyrobcti v médiich, a to jak na ndarodni, tak
1 mezindrodni drovni. Agentura také vydavd informacni letiCky, noviny ,,Doma
na Sumavé®, katalogy a dal§i tiskoviny k podpofe marketingu. Tyto tiskoviny jsou
distribuovany do informacnich center a také k samotnym vyrobctiim. Soucasti sluzeb je
i webova prezentace a pozvanky k dcasti na nejriznéjsich veletrzich, jarmarcich apod.

RRAS, ARZ (2009)

4.6.1. Prodej vyrobkii

Certifikované vyrobky mohou byt proddvdny pouze na mistech, kterd jsou oznacena
logem a textem napf. ,,Zde proddvame origindlni Sumavské vyrobky*. Mélo by se jednat

o mensi az stfedni prodejny, napi. kamenné obchody, informaéni centra, muzea.
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Ve vétsich obchodech, naptf. supermarketech, se vyrobky mohou prodavat pouze
v pfipad€ jasné vyhrazeného mista a ndlezitého znaceni.

Obchod musi nabizet vyrobky alespon od tii certifikovanych vyrobct. To neplati,
pokud si vyrobce sviij produkt prodava sam.

Vidy se také musi jednat o obchod, ktery je umistén v oblasti Sumavy. Pokud by
obchod leZzel mimo tuto oblast, vyrobky by mohl proddvat pouze v ptipadé¢, Ze by
tvortily pfevaznou ¢ast nabizeného sortimentu.

Vsechny tyto podminky opét posuzuje Certifikacni komise, kterd nésledné vyda

kladné ¢i zédporné stanovisko k prodeji. RRAS, ARZ (2009)
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5. CERTIFIKOVANE VYROBKY V OBLASTI
DOMAZLICKA

5.2. Krchlebsky kola¢
Helena Konopikovd Krchleby 68, 345 61

Svou Zivnost zaloZila pani Konopikovad v roce 1990 s cilem uchovéni tradice tzv.
chodskych kol4ct. Ty se podavaly na zdpadé Cech pii kazdé slavnostni piileZitosti,
nicméné v soucasné dob¢ jiz z divodu nedostatku Casu rodiny od této zvyklosti
ustupuji. Koldce maji v priméru 24 cm, ndpln tvoii tvaroh a povidla a charakteristické
jsou zejména smetanovo-rumovou polevou, kterd jim dodava zvl4stni, neopakovatelnou
prichut’.

Pocatky podnikédni nebyly lehké a provazel je vyrazny nezdjem mistnich. Pro peceni
méla pani Konopikova k dispozici pouze provizorni podminky a s vyrobou ji poméhali
pouze ¢lenové rodiny.

Prvni trzby pfiSly aZ od némeckych turistl, ktefi si krchlebské kolace zakoupili
na hranicnim pfechodu Liskovd. Az poté si koldCe koupili i mistni obyvatelé
a vzhledem k poctivosti vyroby zacali §ifit dstni reklamu. Zdjem o kol4dce strm¢ stoupal.
Z diivodu nedostatecné kapacity pak byla rodina pani Konopikové nucena investovat do
mirné automatizace vyroby a také zkvalitnéni sluzeb, napf. nabidkou dérkovych krabic
¢i vakuového baleni kol4¢t pro prodlouZeni trvanlivosti. Konopik (2010)

V roce 2004 zacal fungovat projekt regiondlni znacky ,,Doméci vyrobky*“. Hned
v pocatku byla pani Konopikova kontaktovdna koordindtorem z Regiondlni rozvojové
agentury Sumava s nabidkou vstoupeni do tohoto programu. Nabizené sluzby ji oslovily
a do projektu se rozhodla zapojit, predevSim kvili zvySeni prestize své vyroby
a samozfejme s o¢ekdvanim s tim spojené zvysené poptavky.

Vsechny pfedpoklady se naplnily a poptdvka se skutecné velmi vyrazné zvysila.
Podstatnou mérou k tomu pfispély marketingové sluzby poskytované Regionalni
rozvojovou agenturou, které si pani Konopikova velice chvali. V rdmci programu
vyuZivd zejména mozZnost inzerce v novinich ,Doma na Sumavé“ aohlasy jejich

zdkaznikd ji utvrzuji v tom, Ze tato propagace ma smysl. Velice kvituje informacni
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brozury, ve kterych je stru¢né popsdna jeji vyroba a historie. Ke své prezentaci také
vyuziva média, jako rozhlas &i televize (TV Paprika, Ceskd televize). Kvalitu jeji price
ocenily Hospodarské noviny v rdmci soutéze ,Zivnostnik roku®, kde se v roce 2007
umistila na 2. misté.

VSechny informace o své vyrobé, cendch a novindch shromazd’uje také na svych
webovych strankéch.

Program regiondlnich znacek doporucuje i dalSim vyrobctiim, ktefi maji zdjem
na uchovani tradic. Velky potencidl vidi pfedevSim v odliSeni se od masové

automatizované vyroby, kterou si dneSni zdkaznik jiZ tolik nezada.

5.3. Koloveéska keramika

Martin Volf, DomaZlickd 1, Kolovec 345 43

Tradice kolovecské keramiky sahd az do roku 1785 a vzdy se ji ucastnila rodina
Volf.

Tato keramika je dnes jedind svého druhu v oblasti Domazlicka a to i pfesto, Ze v 19.
stoleti se zde vyskytovalo na 43 keramickych dilen.

Zakladni charakteristika kolovecské keramiky je tradicni cervenohnéda barva
a jednoduchy, ru¢né¢ malovany motiv. V roce 1900 pak rodina Volfii zacala vyrabét
keramiku i v barvé modré, ur€enou pfedev§im na bavorsky trh.

JedineCnost vyroby tkvi pfedev§im v ruéni praci na hrnéitském kruhu, kterd je
prakticky od pocatku stdle stejnd. I pfesto vyrobky spliuji piisné hygienické normy,
mohou se pouzivat kazdy den a diky vypalovani v peci o 1 200°C jsou odolné i viici
pouZiti v mikrovlnné troubé ¢i mycce.

K vlastni vyrobé€ je pouzivana 3 roky ulezela hlina, ktera se ndsledn€ zpracovava pres
historicky, 150 let stary, Snekovy lis. Poté ndsleduje jest¢ dalsi mésic odpocinku
materidlu a az pak se muze zaclit s precizn¢j$Sim opracovanim.

Tato narocnd a zdlouhava prace byla také v minulosti nékolikrat ocenéna. V roce
1925 obdrzela kolovecska keramika Cestné uzndnim na Svétové vystavé v Pafizi. Pan
FrantiSek Volf byl vroce 1975 ocenén jako mistr lidové tvorby a v roce 2001 pak
jmenovan mistrem lidové umélecké vyroby. Muzeum techniky a femesel Kolovec

(2007)
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Vzhledem k historické tradici se pan Volf rozhodl vedle své vyroby oteviit také
Muzeum techniky a femesel. Sidlo ma piimo v Kolov¢i a v soucasné dob¢ jeho provoz
zaméstndva pana Volfa na plny dvazek. Ugasti na nejriznéjsich soutdzich a veletrzich
tak z ¢asovych divodi nezvldda a rozhodl se proto zaméfit se predev§im na mistni
obyvatele.

O znalce ,.Sumava — origindlni produkt* si pan Volf pfeetl na internetovych
strankdch, aktivni kontakt vSak vyvolala az Regiondlni rozvojova agentura. Vzhledem
ke stdle nartstajicimu konkuren¢nimu prostfedi se pak pan Volf rozhodl do programu
vstoupit. Zadnd zvlastni oéekdvani viak od spoluprice nemél. Poget navitdvniki muzea
je jiz po n¢kolik let konzistentni (cca 6000 ro¢né) a ani po vstupu do projektu se na
tomto trendu nic nezmeénilo. Drtivd vétSina navstévniki dokonce ani netusi, co
regiondlni znacky jsou.

I piesto je pan Volf s praci Regiondlni agentury Sumava spokojen a piedevsim
ocefiuje snahu o zachovani tradic a podporu mistnich vyrobct. V rdmci marketingu pak
velice chvdli noviny ,,Doma na Sumavé®, které, dle jeho néazoru, poskytuji kvalitni
prostor pro inzerci.

Pokud bychom vSak méli vzit v uvahu dal$i rozvoj této znacky, ma pan Volf zdsadni
vyhrady k certifikaci novych vyrobcl. Dle jeho ndzord mnoho novych podnikatelti
zatazenych do projektu nema s tradi¢nimi vyrobky regionu nic spole¢ného a obédva se,
aby to v budoucnu cely program zdsadné neposkodilo.

Navic region Domazlicka chdpe spiSe jako okrajovy, ktery turisté vnimaji jiz jako
soucast Ceské lesa. Rozdéleni téchto oblasti by tak, dle jeho nézoru, jisté piispélo

k dalsimu zkvalitnéni sluzeb.

5.4. Repliky lidového nabytku
Truhldistvi Leitl - Vzorkova prodejna, 345 06 Hlubokd u Kdyné 138

Truhléfstvi Leitl bylo zaloZzeno v roce 2000 a od pocitku zde byl zdmér vyroby
replik lidového ndbytku z konce 19. stoleti. VSechny produkty jsou vyrabény tradi¢nimi

metodami z masivu s vysokym podilem ru¢ni prace, napt. na fezbach. Setrnost vyroby
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zajistuji ekologickd mofidla a pfirodni pfisady k oSetfeni ndbytku, jako je napiiklad
vceli vosk. Diky tomu je nabytek vhodny 1 pro déti. Truhlafstvi Radek Leitl (2009)

Znacku ,,Sumava — origindlni produkt* prvotné zaznamenal u svého piibuzného pana
Volfa, ktery se programu také ucastni (Kolovecskd keramika). Projekt se mu libil
a rozhodl se do néj také zapojit, predevsim kvili zvySeni zdjmu o své produkty.

Pocet zdkaznikii se vSak od doby certifikace pfiliS nezvysil. Pan Leitl tedy neni
schopen fici, zda mu znacka pfinesla néjaké trzby. Nezjistuje, zda zdkaznik piijde
na zdkladé propagace koordinované Regiondlni rozvojovou agenturou Sumava, & zda
se o jeho Zivnosti dozvedél jinak.

Spokojenost s praci agentury je vSak vysokd. Kvituje predev§Sim snahu o zvySeni
prestize doméci a tradiéni vyroby. V rdmci nabizenych propagac¢nich moznosti pak
vyuziva predevSim webovou prezentaci, kterd tvoii 70 % veskeré jeho reklamy
a okrajové také inzeruje v nejriznéjsich tiskovinach. Casova ndroénost vyroby mu viak
nedovoluje tGiéastnit se veletrhii a vystav. ReSenf nalezl ve spojent s pidtelskou prazskou
firmou, kterd ho na téchto akcich zastupuje v prezentaci jeho prace.

Vstup do programu jednoznacné doporucuje, nicméné vyhrady ma opét k certifikaci
novych vyrobcl. Ta je dle jeho ndzoru jiZ méné piisnd a umoziuje tak Zivnostnikiim

bez tradi¢nich postupil vyroby vyuzivat vyhod, na které nemaji v tomto ohledu nérok.

5.4. Vinuté perle z Ceského lesa
Lucie Cernd, Filipova Hora 11, 344 01 DomaZlice

Vinuté perle se vyrdbéji tradiCnim zplisobem, vzniklym ve 14. stoleti, pomoci
rozzhaveného barevného skla a dritkl a daji se zdobit dalSimi sklaiskymi prvky, ¢i
pfidanim drahych kovii nebo avanturinu. Pani Cernd se této &innosti za¢ala vénovat
relativné neddvno, v roce 2006. Tehdy navstivila sklafsky veletrh ve Skalici a vyroba
téchto Sperka ji velice zaujala. Pofidila si tedy potiebné vybaveni a postup vyroby
nastudovala z internetovych stranek. Cernd (2009)

O $perky byl od poditku pomémné velky zdjem. Na jedné z vystav v Ceskych
Bud¢jovicich se dozvédéla o projektu regiondlnich znacek. Princip se ji velice

zamlouval. Pani Cernd se fadi mezi velké patrioty tradi¢nich technik a k Sumavskému
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regionu ji poji velmi viely vztah. Vidina zvySeni prestize své vyroby pak byla
rozhodujici pro vstoupeni do programu. To se udalo v roce 2008.

Reakce zdkazniki na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. Certifikaci vnimaji velice kladné¢.
Prodej vyrobkl se béhem jednoho roku zvysil témét o 15 %. Ke své propagaci vyuziva
vystavy a rizné prodejni akce, inzerci v mistnich periodikdch a také se zucastnila
nata¢eni televizniho pofadu Ceské televize Toulavd kamera. V rdmci své &innosti si
zalozila i jednoduché webové stranky.

S ¢innosti Regiondlni rozvojové agentury je nad miru spokojena a nevidi Zadné

moznosti dal§iho zlepSeni. Vstup do projektu by jednozna¢né v§em doporucila.
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6. ANALYZA ZISKANYCH DAT

Znatka ,.Sumava-origindlni produkt* byla pfedmétem vyzkumu i u zbylych
certifikovanych vyrobcli v tomto regionu. Data byla ziskdna od dalSich bakalanta
v ramci jejich fizenych rozhovort s vyrobci.

Prvni kontakt s Regiondlni rozvojovou agenturou Sumava piisel ve vétsing piipadt
z jeji iniciativy, a to zejména v pocdtcich projektu. Postupem Casu se o znacce vyrobci
dozvédé€li 1 zjinych zdroji, napiiklad na vystavach, zinternetovych stranek Cci
po doporuceni jiz certifikovanych producentli. Osobni a pfimy kontakt byl vSak i pfesto
nutnosti k doplnéni potifebnych informaci.

Program vyrobce zaujal predev§im diky snaze o zvySeni prestize rucni a tradi¢ni
prace, v némz je v ndvaznosti spatfovano navyseni zdkaznik a trzeb. Argumentem bylo
i zlepSeni propagace a reklamy. I pfesto plna tietina vyrobct Zadnd zvlastni oCekavani
pfi vstupu do programu neméla a tuto iniciativu brala spiSe jako drzeni kroku
s konkurenci ¢i jako moZnost podpofit region, ve kterém Ziji.

Po vstupu do projektu byla vSem vyrobciim nabidnuta mozZnost prezentace jejich
price vramci marketingovych aktivit Regiondlni rozvojové agentury Sumava. Ta
zahrnuje prezentaci na webovych strankdch ,,domaci-vyrobky.cz*, tisk informaéni
broZury a letdku se stru¢nou charakteristikou produktti jednotlivych vyrobcti, distribuci
novin ,,Doma na Sumavé“, kde je vyhrazen prostor pro inzerci, a také pozvénky na
nejrazngjsi veletrhy a prodejni vystavy.

KaZzdy zuvedenych promotion prvkd si naSel své piiznivce, jak je vidét
v nasledujicim grafu.

Graf 1: VyuZiti promotion prvka — zdroj: vlastni data
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Velmi kladné je vnimana prezentace na webovych strankdch, ktera je dle vyjadieni
vyrobcl kvalitné zpracovdna. Druhym nejkvitovanéjSim zplisobem prezentace je
brozura a letdk, které aktivné vyuZziva vétSina vyrobcu. Ty se libi i po designové strance
a vhodn& doplituji distribuci novin ,,Doma na Sumavé“, které jsou mezi turisty velice
oblibeny. Dle zjiSténych ndzort by si dokonce zaslouzily i vyssi naklad.

Problematictéjsi se jevi nabidka veletrhli a vystav. I pfesto, Ze pozvanky dostdvaji
vSichni vyrobci pravidelné, ucast se velmi nizkd. Dlvod odmitnuti je povétSinou stejny,
a to nedostatek Casu. Piiprava stanku, Casto slozité zajistovani dopravy na misto urceni,
nejisty vysledny efekt a také pomérné znacnd financni ndrocnost. To jsou zédkladni
faktory, které vedou k nepfili§ velkému rozvoji této formy propagace. Trochu 1épe jsou
hodnoceny mensi prodejni akce, vystavy &i jarmarky. Usp&nost prodeje a navizini
novych kontaktl je zde pravdépodobnéjsi vzhledem k mensimu rozsahu akce.

Diky promotion Regiondlni rozvojové agentury Sumava se 5 vyrobcti dostalo také
do médii globdlngjSiho charakteru (televize, rozhlas).

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, zZe prohloubeni fizené reklamy i do téchto médii by
bylo uvitdno. Dle ohlast jiZ zainteresovanych osob se na odvysilané reportaze odvolava
fada novych zdkazniki.

VsSechny tyto prvky maji stejny cil, jak uZ bylo zminéno, a to navySeni zdjmu
o tradi¢ni produkty. ZjiSténé skuteCnosti nasvédCuji tomu, Ze program urcity vliv na
chovani potencidlnich kupujicich ma. Reakce zdkaznik, ktefi o znacce ziskaji zakladni
informace, jsou vesmés kladné.

Primdrnim problémem je vSak skuteCnost, Ze povédomi o projektu je porad
na pomérné nizké urovni. Zejména mistni obyvatelé Casto netusi, Ze néco podobného
vubec existuje. Projekt je piedev§im zaméien na turisty, nicméné certifikovani vyrobci
maji ¢asto své provozovny v mensich obcich, kam navstévnici tak ¢asto nezavitaji.

Diky témto skute¢nostem je vnimani piinosii znacky rozdéleno mezi dvé relativné
stejné poloviny. Jedné se prodejnost certifikovanych produktl zvysila v priméru o 18
%, druhd ¢ast zaznamenala pouze zanedbatelny, kazdy tieti pak dokonce zadny narust.

Celkovi spokojenost s praci Regiondlni rozvojové agentury Sumava je viak i presto
velkd. Pouze dva vyrobci se vyjadfili v neprospéch. Kladné vnimdni programu lze

pfisuzovat snaze pracovnikli Regiondlni rozvojové agentury zvysit zdjem o tradic¢ni
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produkty vyrdbéné i v dne$ni dobé ru¢nim zplisobem. VétSina certifikovanych vyrobct
se povazuje za patrioty a uzndni jejich prace je pro né zdsadni. Vysledny efekt zvySeni
trzeb, ktery se u mnohych nekonal, je pak v tomto kontextu pouze vedlejsi produkt.
Nedochédzi tak ke snizeni podpory ¢i dokonce k zaujmuti negativniho postoje
k problematice regiondlnich znacek.

Pripominky k fungovédni agentury a celého projektu maji spiSe charakter navrht
na dal$i zkvalitiiovani a zlepSovani poskytovanych sluzeb. Dle nékterych vyrobcti neni
prilis velkd informovanost o schiizkdch pofddanych Regiondlni rozvojovou agenturou.
Ty mnozi vidi jako moZnost vyjadieni svych ndzorti a pfipominek a pfikladaji jim
pomérné velky vyznam.

Zasadni vyhrady byly pak zaznamendny u zptisobu certifikace novych producenti.
Jak je vidét na nésledujicim grafu, vétSina vyrobcli v programu se zabyva drobnou ruéni
vyrobou ¢i vyrobou potravinatskych produktii.

Graf 2: Zaméfeni certifikovanych vyrobcu

O Drobné ru¢ni vyroba
49% B Potravinafstvi

O Vyroba slozitéjsich prvki
O Ostatni

5%

7%

Zdroj: vlastni data

Pravé tito vyrobci vyjadfili nesouhlas se zaclefiovanim pfedevSim ubytovacich
zafizeni a také vyrobci sériové vyrabénych prvk do programu znadky ,.Sumava —
origindlni produkt®. Sluzby poskytované v ramci té€chto zafizeni nelze dle jejich ndzoru
charakterizovat jako tradi¢ni. Znacka, kterd je v tomto obdobi chdpana jako vyjadieni
uznani rucni praci spjaté s regionem, se tak miZze postupem Casu odklonit od ptvodni

mysSlenky.
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7. NAVRHY A DOPORUCENI

Celkova analyza ukazala pomérné velkou spokojenost s ¢innosti Regiondlni
rozvojové agentury. Zjisténd data, zejména tykajici se ndvrhli na zlepSeni fungovani
programu, jsou dle mého ndzoru ucelnd a podnécuji dalsi aktivitu ke zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb.

Zakladnim problémem se jevi pfiliSnd neznalost projektu regiondlnich znacek,
predevSim u mistniho obyvatelstva. Veskerd Cinnost je zaméfena primarné na turisty.
Mistni obyvatelé vSak mohou tvofit podstatnou cast zdkazniki a v obdobi
mimoturistické sezony tak mohou vyvazovat klesajici poptdvku. Marketingové aktivity
by tedy mély byt obohaceny o dals$i produkty, napi. cilenou reklamu v rozhlasu ¢i
televizi. Vysilané informace v téchto médiich maji komplexné&jsi dopad neZ napf.
rozdavani informacnich brozur. Dostanou se tak i do mist, od turistickych center
vzdélenych.

K utuZeni vztahli mezi jednotlivymi vyrobci by bylo vhodné potddat Ccastéji
hromadnd setkdni a zejména zlepSit informovanost o jejich konani. Kazdy ucastnik by
zde m¢l vyjadrit svlij ndzor na danou problematiku a piipadné vznést ucelné podnéty.
Na zdkladé vzniklé diskuse pak mohou vyjit uZiteCné zavéry, které Regionalni
rozvojova agentura nasledné¢ mize aplikovat na nova opatteni a sluzby. Doposud nent,
dle zjisténych informaci, GcCast na setkdnich pfiliS vysokd a frekvence poradani také
prilis nevyhovuje.

V ramci informovanosti je zde jeSt¢ jeden dileZity aspekt, ktery mnoho vyrobct
vnima jako jeden ze zdsadnich. Dle mého nézoru zde chybi dostate¢na informovanost
certifikovanych vyrobcli o ptedpoklddaném vyvoji programu, zejména tykajicitho se
rozSitovani do oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb. Zamér jist€ nebyl Spatny,
nicméné tato aktivita neni stdvajicimi producenty vnimdna pozitivné. Bylo by tedy
vhodné pribéZné vyrobce informovat o planovanych aktivitidch i v tomto ohledu, ne jen

v ramci marketingovych akci.
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8. ZAVER

Program regionalnich znacek je jedinym svého druhu na nasem uzemi. Nikdo jiny se
v takovémto komplexnim hledisku tradi¢nim produktiim nevénuje. Podpora této aktivity
je tedy velmi dulezita a je na kazdém z nds, aby svym zplisobem toto snazeni podpofil.

V soucasné dob& povédomi Siroké vefejnosti o regiondlnich znackach, pokud
budeme hovofit o zkoumané Sumavské oblasti, neni piili§ vysoké. Bézny obcCan se
o téchto produktech nedozvi do té doby, nez navstivi néjaké Sumavské informacni
centrum, a to se jesté netyka vsech, ¢i se zucastni lidovych jarmarkd.

Pokud ovSem o problematice zjisti alespon zdkladni informace, reakce je ve vétSiné
ptipadli velmi pozitivni. Znacka v zdkaznikovi budi dojem kvality a peclivosti ru¢ni
prace a mnohdy je zdkaznik za certifikovany produkt ochoten zaplatit vice, neZ by stél
vyrobek totozny, ovSem vyrdbény masovejsi cestou.

Pozitivni dopad na podnikdni je tedy zfejmy a polovina vSech analyzovanych
vyrobcl to potvrzuje. Dochdzi ke zvySovani trzeb a vétSimu zdjmu o jejich préci.
Pro samotné producenty jsou tyto jevy velice Zaddouci a byly jednim z hlavnich divodua
pro vstup do tohoto programu.

Marketingové aktivity, sté€Zejni v praci Regionalni rozvojové agentury, jsou vnimany
velmi kladné. Lze vSak ptredpoklddat, Ze v ndsledujicim obdobi bude potieba produkty
tohoto charakteru rozsitit i do masovéjSich médii.

Pozornost by méla byt, z pozice koordinitora znacky, vénovédna také vzdjemné
komunikaci mezi jednotlivymi certifikovanymi vyrobci. V soufasné dob€ neni tato
aktivita pfili§ velkd. To by v budoucnu mohlo vést k uvolnéni vztahli v rdmci projektu,
coz neni zadouci.

Zkoumana problematika je velice zivd a dochdzi v ni k neustdlym zméndm. Na ty je

tteba flexibiln¢ reagovat a dilezit4 je také ptistupnost k novym podnétim.
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9. SUMMARY

Program of regional brands is the only of its kind in the country. Nobody else in such
a complex aspect of traditional products pays. Supporting this activity is very important
and every one of us, a way to support this effort.

Currently, public awareness of regional brands when we talk about the Bohemian
Forest surveyed area is not too high. Ordinary citizen to know about these products until
such time as any to visit the Bohemian Forest Information Centre, and it still does not
cover all, or take part in folk fairs.

But if the problem is found at least basic information, the reaction is usually very
positive. Make the customer gives the impression of quality and accuracy in manual
labor and often the customer is a certified product willing to pay more than it would
cost the same product but made masovéjsi way.

Positive impact on business is clear, and half of all manufacturers analyzed confirms
this. Leads to increased sales and more interest in their work. For the producers
themselves, these phenomena are very desirable and one of the main reasons for
admission to this program.

Marketing activities in the core work of the Regional Development Agency, are
viewed very positively. However, suppose that in the coming period will require the
products of this nature extended to masovéjSich media.

Attention should be, from the position of coordinator of the brand, given the mutual
communication between certified producers. At present, this was not too big. This
would in future lead to the release of relations within the project, which is not desirable.

The issues examined is very much alive and is in its constant change. You need to

respond flexibly and important is the accessibility to new stimuli.
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Priloha 1

Mapa oblasti Sumavského regionu

Zdroj: Apus (2006)



Priloha 2

Foto provozoven vyrobci

Krchlebské koldce — Helena Konopikova

lielena Konopikovs, Krehleby 68
345 61 8taiikov - Tel.:319 492 120

Zdroj: vlastni zdroje

Muzeum techniky a femesel Kolovec

Zdroj: vlastni zdroje



Ptiloha 3

Informacéni letak — Krchlebské kolace

Krchlebsky kola¢

Vyrabi:
Helena Konopikova

Nase mald rodinnd firma nabizi krchlebské koldce
od roku 1990. Koldce jsou mazané tvarohem,
malované mdkem a povidly, sypané mandlemi
a rozinkami. Origindln{ jsou tim, Ze jsou polité
smetanou s rumem a zdobené slehackou. SnaZime

se stdle dodrZovat vysokou kvalitu koldcii, jak
Je pekly nase babicky.

www.kolace.websnadno.cz

predni strana

Krchlebsky kold¢ Heleny Konopikové:

Najdete nés v Plzefiském kraji v malé vesnicce Krchleby
nedaleko DomaZlic. A proto jim mistni fikaji chodské.
Kola&e chutnajf zakaznikiim z celych Cech, z daleké
ciziny, herctim, zpévakim i politikm. Jedna spisova-
telka velice ocenila nasi praci a sloZila pro nas baser.

Chodské koldce

nejsou bez prdce,

Je to umélecké dilo,

co se dobre podailo,

Kdyz kousnes a ochutnds,
nic lepsiho nepoznds,
Pohladf oéi, Zaludek i dusi,
kazdé oslavé moc slust,
Krchlebské jsou nejlepst,

ty opravdu potés.

Cenik (orienta¢ni ceny v&etné DPH):
Kola¢ bez Slehacky:  60,- K&
Kola¢ se Slehackou: 63,- K&

Kontakt:
Helena Konopikova
345 61 Krchleby 68

tel.: (+420) 379 492 720

e-mail: h.konopikova@seznam.cz
www.kolace.websnadno.cz

www.domaci-vyrobky.cz
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