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1. Uvod

V zapla¥ nekvalitnich acasto vyzivo¥ nehodnotnych potravin, nabizenych v siti
nadnarodnichietézci, bylo nutné hledat vhodnéeSeni, které by ifspelo nejen
k ochrar spotebitele, ale také podp® regionalnich vyrolica ekonomiky. Regionalni

znaeni takovéeseni pinasi.

Vzhledem ktomu, Ze se jednotlivé regiorGeské republiky od sebe odlisuji
neopakovatelnym charakterem, ktery je déinopgnim bohatstvim, kulturou a tradicemi
jeho obyvatel, ma kazdy region vlastni regionalné&ku. Ta garantuje nejeniapod
téchto vyrobki, ale takeé jejich originalitu a vazbu na konkréimémi. Zarovi prispiva
ke zviditelreni mistni produkce a v neposlediaik k podpde zdravého patriotismu.
(20, 57)

Presto spoluprace jednotlivych regiomnamena sikjSi pozici na trhu i efektivgSi
propagaci. To bylo vroce 2008 ivwbdem k vytvéeni asociace osmi regionalnich
znatek (Krkono3e origindlni produkt, Sumava originalpirodukt, Vyrobeno
v Beskydech, Moravsky kras regionalni produkt, ¢ hory originlni produkt,
Moravské Kraviésko regionalni produkt, Vygma regionalni produkt, Goérolsko
Swoboda produkt regionalny), kterd umozZznila jeggolupraci a propagaci na narodni
arovni. Tim doSlo ke zdvojnasobeni efektu regioff@nznd&eni, nebé asociace
umoZiuje propagovat vSechny zfiy jako celek, ale také nasobéiek propagace
jednotlivych zné&ek. (59)

Vyuzitim dobrého jména regionu tak dochazi k ozZiveankova, p& o krajinu
a podpde socialni a environmentd@na kulturré orientované ekonomiky. Rovh
prispiva k sounalezitosti obyvatel s regionem, vmintédnoty pirodniho a kulturniho
deédictvi a posiluje udrzitelny cestovni ruch.

Znxka je zarukou fwodu vyrobku od mistniho vyrobce, kvality, jedinesti
spaivajici v tradici, mistnich surovinackemesliné praci a motivu regionu. (58)



Sjednoceni vSech regiondlnich &ela by nela pinést chystand regiondlni zika
kvality Klasa, ktera by #a prispét k vétSi propagaci regionalnich potravin a vyiivo
jednotné podminky certifikace. (35)

Regionalni potraviny jsou soéasti narodniho kulturniho édictvi a jsou proto
vyznamnym nastrojem proti unifikaci @gobené procesem globalizace, kterdi ni
historicky vzniklé, tradini mistni a regionalni odliSnosti a originalitu5)6

Je dilezité zachovat si svoji regionalni rozmanitostha’ ta je dilezZitou strategickou
vyhodou Evropy.

V této bakal&ské praci na téma ,Analyza regionalnich &lav Jih@eském kraji“ jsem
se regionalnimi zrikami zabyvala podrolgji. Blize jsem specifikovala regionalni
znaiky ,Chutné hezky. Jihgesky*, ,SUMAVA — originalni produl® a ,Z naseho
regionu”, tedy ty zné&y, které se vyskytuji na uzemi Jideskeho kraje. Domnivam se,
Ze zlepSenim a zejména spojenim marketingové kdmoaitchto zng&ek by doslo
k vyraznému zviditeléni tohoto regionu, které by dalo vyniknout jedinesti

a neopakovatelnostipodniho a kulturniho bohatstvi Jiteského kraje.



2. Cile prace, metodika a hypotézy

2. 1. Cil

Cilem mé bakal&ké prace je charakterizovat a analyzovat stduagionalni zneky
na Uzemi Jihteského kraje.

VedlejSim cilem je zjistit, zda je jejich pokrytitemto kraji dostéujici, zda existuje
dostateéné powdomi o jejich existenci i o tom, kde Ize produkinaiené regionalnimi

znakami na Uzemi Jikeskeho kraje zakoupit.

DalSi vedlejsi cil by @ objasnit, jestli certifikat, ktery je wtbvan vyrobéam,
piedstavuje pro spigbitele zaruku kvality.

2. 2. Metodika

2. 2. 1. Analytickacéast

Prvotnim krokem pro dely této bakalégké prace bylo nastudovani souvisejici odborné
literatury. RedevSim se jednalo o problematiku marketingu, mergevehotizeni,
strategickéhdizeni arizeni znaky. Tyto informace poslouzily k vypracovani litemér

reserse.

DalSim nezbytnym krokem bylo zjistit, které regibriZnaky se na Uzemi Jikkeského
kraje vyskytuji. Ke zji&ni tchto zn@ek byly pouzity internetové stranky
www.domaci-vyrobky.cz, kde Ize naléztrghled existujicich regionalnich ek
v Ceské republice, které jsou v kompetencitaiského sdruZeni Aptus Asociace
regionalnich zn&k, o. s. a dale postupné prohledani internetovgttanek
supermarket a hypermarkétna Uzemi Jinkeského kraje, nebo jejich osobni névat

*Apus, neboli rorys, je d@tanské sdruZeni, jehoZ cilem je zvySovani environateimo udomeni spolénosti a zlepSovani
Zivotniho prostedi.



Deduktivnim zjiS¢nim, o které regionalni ztlkey se jedna, bylo moZzno pracovat
s dalSimi sekundarnimi daty. Za pomoci map a pridejmist ocetnych produki
byla provedena analyza izemniho pokryti d#s&eého krajeémito prodejnami.

Dulezitym zdrojem informaci byly letaky ze supermaikekteré nabizeji vyrobky
oznaené regionalnimi zrd&kami, dale pak vysledky dotaznikovéhoiéat z roku 2009
navazujiciho na interni gratit 8/09 na téma ,Regionalni ztky na uzemi Jihteskeho

kraje a ochrana spebitele” a internet.
2. 2. 2. Praktickac¢ast

Marketingovy vyzkum spfiva ve specifikaci, shromdbvani, analyze a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhoddwaprocesu marketingovéhaeni.
Shkér a zpracovani dat probihadkvalitativnim nebo kvantitativnim vyzkumem. (16)

Kvantitativni vyzkum testuje hypotézy, cilem je k&b reprezentativni informaci.
Pouziva deduktivni postupy, reprezentuje populedingdi, kvantifikuje vyskyt jew.
Kvalitativni vyzkum vede k vyti@ni novych hypotéz, cilem je porozéimPouZziva
induktivni postupy, sbira vSechna data, netestBjemaha formulovat problémy,
Zjistuje existenci jefr. (16)

Osobni dotazovani (osobni rozhovory) tpatlo skupiny kvantitativnich metod
vyzkumu. Je vhodny pro objasvani slozi¢jSich marketingovych probléim Vyhodou
osobniho dotazovani je moznost kladeni siEith otazek a moznost pouzivani
vizualnich ponicek. Nevyhodou jsou vysoké naklady spojené s dutadm a zejména

neochota respondenk poskytovani informaci. (9)

Rizeny rozhovor pat k metodam kvalitativnino vyzkumu. Tato metoda Xiya “face
to face” komunikaci, jde tedy o rozmluvu s jedinyaspondentemé&sSinou na jediné
téma bez ovlivéni okolnimi osobami. Vyzkumnik sif@dem uki smér a okruhy,
0 nichZ se p interview bude opirat tak, aby doSel k danému €iésta k 8mu je vSak
vicemér “volnd”, nejde o vypiovani rgjakého standardizovaného dotazniku. (42)

Primarni informacepro (tely této bakaléské prace byly ziskany za pomoci osobniho
dotazovani, které bylo zafieno na zji&ini znamosti regionalni ztlay ,Chutna hezky.



Jihatesky" a znalosti prodejnich mist vyrabkznaenych touto zngkou. Dotazovani
prok¢hlo ve dnech 16. — 17. 2. 2010 v prostorasskobudjovického Terna
a pred hobbymarketem OBCeské Budjovice. Vykdr responderit byl proveden
nahodnym oslovenim zakazijkimzZ odpadl problém s navratnosti dotaznikery by
mohl vzniknout P pisemném dotazovani. OdpaoVv byly do dotazniku ihned

zapisovany.

Vzorek tvailo 60 respondeiit rizného vzdlani, wku a pohlavi. Dotaznik obsahoval
celkem 13 otazek. Dotaznik byl koncipovan 10 otdmkazawenymi, z toho 3 byly
identifikacni, 2 polozaiené a 1 otaenda. Strukturu dotazniku tkity 4 otazky tykajici
se sociodemografické charakteristiky respontlei8&zejni otdzky dotazniku byly
zamerené na zji&ini zndmosti regionalni zolgy ,Chutna hezky. Jihgesky”, preferenci
propagénich akci v laském roce, které byly stouto zkau spojeny. Original
dotazniku v Hlozec¢. 1.

Krom¢ dotaznikového Sini byly provedenyizené rozhovory se zastupci Regionalni
agrarni komory Ceskych Budjovicich, Regionalni rozvojové agentury Sumava
a Jednoty, s. dCeské Budjovice. Vyhodou tohoto typu rozhovoru je, Ze |zepigmiu
stanovit témata, o kterych se bude hive zejména jeho interaktivnost.

V téchtotizenych rozhovorech byla diskutovana tato téma:

- zakladni informace o projektech ,Chutna hezky. dds&y”, ,Z naSeho regionu®
a ,SUMAVA — originalni produk®*

- proces certifikace a konkrétni podminky ¢lehi certifikatu jednotlivych
regionalnich zngek

- doba platnosti certifikatu a moznost jeho obnoveni

- nasledna kontrola dodrzovani kvality a hrozba o@eibcertifikatu

- vyfizovani reklamaci ze strany vystavovatele certifika

- prenos informaci spigbitelim a vyhody projekt pro spotebitele

- marketingova komunikace ztky a nefitelné dopady regionalni zéky



2. 2. 3. Syntetick&4ast

Na zaklad informaci ziskanych pragtdnictvimtizenych rozhovar, vysledki Gzemni
analyzy a vyhodnocenych odpalN dotaznikového Seni z roku 2009 a 2010 byl
sestaven navrh ogehi, ktery by mil vést k odstragni nedostatk v jednotlivych
projektech a #tSimu zviditelgni regionalnich zngek na Uzemi Jikeského kraje.

2. 3. Pracovni hypotézy

» Certifikaty, opraviujici vyrobce k ozn#govani svych vyrobk regionalnimi
znakami, predstavuji pro spégbitele zaruku kvality takto ozdenych vyrobk.

* Regionalni zn&a ,,Chutnd hezky. Jikesky" vesla u respondent roce 2010
ve WtSi znamost oproti roku 2009.

e Pro &tSinu respondefitjsou vyrobky oznéené regionalni zr&ou ,Chutna
hezky. Jihdesky" bsZné dostupné.

* Vice nez polovina respondénma dostattné powdomi o tom, kde rive

vyrobky ozng&ené regiondlni zi&ou ,,Chutna hezky. Jikesky* zakoupit.



3. Literarni reSersSe
3. 1. Uvod

Konkurence ve vSech oblastech &msné ekonomiky stale roste, a proto jsou firmy
nuceny hledat Zjsob, jak upoutat zakaznika. Budovani a rozvojckyge jednim
ze zpisoh, jak na pesyceném trhu zaujmout a odliSit se. &maje zakladnim prvkem
navigace zakaznik piéi nakupu, zvysSuje iidanou hodnotu produktu, udrZuje jeho

odliSnost a tim zvySuje zisky firem.

Znxka je tedy jednim z nejvyznargjgich nastraj marketingové komunikace, a proto
je proces brandingu nejkzitejSim cilem soasného marketingu. Jednou z cest, jak se
zmochnit trhu, je vlastnit dominantni ztkg. Budovani nové ziay je vSakéim dal €Z8i

a draZzsi, nelibnyrgjSi kategorie jsouatSinou replrené. \&tSi Sanci na usigch maiji ty
znaky, které vzniknou v nové kategorii. (27)

3. 2. Marketing

Moderni marketing se zformuloval na konci 19. &0e stoleti v USA, jako odezva na
rozvoj pimyslow vyspelé ekonomiky, ve kteréipvladala nabidka nad poptavkou. (4)

Marketing byl popsan mnoha definicemi. Kotler (1p9#efinoval marketing jako
~Spoletensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaj, co potebuii,
prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produkts ostatnimi.” (8)

Jakubikovéa (2008) prezentuje marketing jako mamketktery je ,zaloZeny na vztazich
se z&kazniky. Znamenaddomslé, na trh orientované vedeni firmy a organizaah; k
zékaznik je do jisté miry alfou i omegou podniksitého projektu.” (6)

,Marketing je jednou z disciplin, kterymi se podrilabyva. Ukolem marketingu je
uspokojeni zajmu kupujicich (zakazijka prodavajicich na trhu (préstnictvim

smeny) rentabilnim zpisobem.” (29)



Podle definice Americké marketingové asociace (ANd¥edstavuje marketing ,proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagadistribuce myslenek, vyrabk
a sluzeb scilem dosahnout takovéésyn ktera uspokoji pozadavky jednothivc
a organizaci (AMA 1988)."

Morrison (1995) pohlizi na definici marketingu etliska jeho aplikace v cestovnim
ruchu a marketing popsal jako ,plynuly proces phalici v dikich krocich,
prostednictvim hoZz management v oélvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje,
zkouma, napiuje, kontroluje a vyhodnocujeinnosti navrzené Kk zaj&ti jak
zakaznikovych poeb a skrytych fani, tak i cili své vlastni organizace. K dosazeni
nejwtsi winnosti vyZzaduje marketing Usili kazdého jedno#i\a jeho tinnost se dale
muze zvysitei snizit¢innosti dalSich komplementarnich organizaci.” (30)

Z vySe uvedenych definic je patrné, Ze aupohliZzeji na marketing zékolika riznych
pohledi. V podstat vzdy se jedna o uspokojeni peit zakaznik, kupujicich,
spotebiteli a dosazeni podnikovych &ipomoci vhodné kombinace marketingového

mixu.

3. 3. Marketingovérizeni

Marketingovétizeni je proces zahrnujici analyzy, planovani,lé@mentaci, kontrolu.
Pokryva kontrolu myslenky, zboZzi a sluzby a&dpé na pedsta¥ smeny. Jeho cilem je
dosahnout spokojenosti&@strénych stran. (8)

Je v podst@tmanagementem poptavky. Jeho Ukolem je @eani Urovi, naasovani
a slozeni poptavky Z#gobem, jenz poibte organizaci dosahovat jejich tcil
Marketingové tizeni (management) ke byt aplikovano na jakémkoli trhu
a uskuténuje se, kdyz alespgedna strana promysli prostky dosahovani Zzadoucich

reakci ostatnich stran. (8)

K dosazZeni &innosti marketingovéhdizeni je nezbytné, aby se manazeramci
marketingového planovani spré&mnozhodli o cilovych trzich a umisvani na trhu,
o tvorke cen, distribdnich cestach, technickych prisicich distribuce, komunikaci

a propagaci. (8)
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Firmy @i orientaci na trh mohou vyuzitpzakladnich konkuremich koncepci:

Vyrobni koncepciktera vychazi z filosofie, Ze spebitelé budou preferovat ty

produkty, které jsou Siroce dostupné a za nizkow.c®lanazg se zandiuji
na dosahovani vysoké produktivity vyroby a Sirokébesahu distribuce.

Vyrobkovou koncepgiktera gedpoklada, Ze sp@bitelé si oblibi ty produkty,

které maji vysSi jakost, vykonnost nebo zcela nelastnosti. Manaze se
sousted’'uji na vyrakini dokonalych vyrobk a na jejich neustalé zdokonalovani.

Prodejni koncepotychazejici z pedpokladu, Ze kdyby byli zdkaznici ponechani

sami o sob, ziejmé by si nekoupili dost produktorganizace. Ta proto musi
vyvijet agresivni prodejni a propage usili.

Marketingovou koncepgivychazejici ze stanoviska, ZeckK dosahovéani dil

N s

potreb a pani cilovych tri a v jejich uspokojovani.

Spoleéenskou marketingovou konceporychézejici z nazoru, Ze ukolem

organizace je @ovat poteby, gani a zajmy cilovych ttha poskytovat Zadouci
uspokojeni dinngji a efektivreji nez konkurenti zfisobem, ktery zachovava
nebo zvySuje blahobyt sgebitele a spolaosti. (8)

Pfi rozhodovani o tvorb cen, o distribtnich cestach, o technickych pi@sicich

distribuce, o komunikaci a propagaci se setkavapmraem,marketingovy mix“ . (8)

Kotler (1998) vnima marketingovy mix jako ,soubomarketingovych nastrdj ktere

firma pouziva k tomu, aby dosahla marketingovyé¢h & cilovém trhu.” (8)

Podle Heskové (2003) tviomarketingovy mix ,souhrn nastigjkteré vyjaduji vztah

firmy k jeho podstatnému okoli, tj. zakazik, distribitnim a dopravnim organizacim
a dalSim prosedkam.“ (4)

Morrison (1995) prezentuje definici marketingovéhixu z hlediska uspokojeni Feb

zakaznika v oblasti sluzeb a cestovniho ruchu jgKechny kontrolovatelné faktory,

které byly vybrany, aby uspokojily zakaznikovi fedty. “ (10)

11



Existuje rekolik nastrofi marketingového mixu, ale rigstjsi je ¢lenéni ,na“ 4P:
produkt (product), cena (price), misto (place-dmaice), propagace (promotion).
Marketingovy mix by il byt sestaven co nejlépe a co nejefekdjyraby odpovidal
zmenam progtedi, vedl k plné spokojenosti zakaznika a umozplihis marketingové,
ale i strategické cile firmy. (6)

.Marketingovy mix spolu s vy#rem trznich segmeita cilovych trii vytvéreji
marketingovou strategii firmy.“ (6)

Produkt je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, cdife uspokojit pdebu a je prosgné
pro spolénost. (4)

Posuzujeme ho z hlediska vlastnosti, jakosti, routosti, zn&ky, designu, sluzby,
zaruky a baleni. Smyslem zavad produkfi na trh je, aby efektivn uspokojovaly
potreby a pani jednotlivé i spole&nosti. (1)

Produkt méii vrstvy:

e Jadro — pedstavuje zakladni uzitek, ktery se prodava. Uzgekmusi feveést
v néco hmotného (baleni, design).

» Rozsfeny produkt — pdava jadru na hodnéta zajimavosti pro zakaznika
(instalace, poprodejni sluzby).

 Cena - je jedinym marketingovym nastrojem, kterg nestoji, naopak je
zdrojem prostedki pro vyrobu a marketingové aktivity. (12)

Produkty rozliSujeme na:

» vyrobky — to jsou ¥ci (hmotné statky), které vznikly v procesu vyroby

* sluzby — jsou nehmotné a je to jakakalimnost nebo schopnost, kterouiie
jedna strana nabidnout stéaifruhé (4)

Charakteristické vlastnosti vyrobku jako kvalitestyn, znéka je nutné rozhodnout jiz
ve stadiu rozhodovani o produktu.

Kvalitu chapeme jako schopnost produktu uspokojitgimt nebo poZzadavky zakaznika.
Designplni funkci estetickou, furthi a mize podléhat mad
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Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo korabén pedchozich prvi
Jejim smyslem je odliSeni zboZi a sluZzeb jednohodgjce od zboZi a sluzeb
konkurergnich prodejé. (4)

Produktem v cestovnim ruchu je sluzbdera je podle normyCSN ISO 9004-2

.vysledek vytvdenycinnostmi na rozhrani mezi dodavatelem a zakaznigkemtnimi
¢innostmi dodavatele s cilem splnit fedty zakaznika.”
Produkty destinace fiemeclenit do dvou na sabzavislych skupin:

» Destin&ni produkty (regiony, mista, tranzitni trasy)
» Tematické produkty (aktivity) (11)

Regionalni i tematické produkty byvaji strukturoyapodle zn&ek, coZz znamena
prodej celé destinace pomoci prodeje vSech nebaamybh regiofi pod jejich
vlastnimi znékami. Rispiva to k jednoduchosti a snadné orientaci dowgitrh. (11)

Palatkovd (2006) uvedla, Ze ,tvorba produktu, jetlvarakter, $ka a hloubka
produktového mixu jsouipmo zavislé na vymezeni destinace (vzdalenost ikostl
zdrojového trhu).” (11)

Produkt v marketingovém mixu ma &bvé postaveni. Zasadnimigobem ovliviuje
aspech ¢i neusgch firmy na trhu. (4)

Cena je vyjadenim hodnoty produktu, kterou duje znd&ka, image a spodensky
vyznam. Hodnota produktu je vyjéha faktickou uZinosti, ktera je dana vlozenym
kapitalem, mnoZstvim sp@bované prace a pouzitymi zdroji. (4)

Pro spatebitele pedstavuje cena sumu finarich prostedki, kterych se musi vzdat,
aby ziskal pdtbny produkt. Cena jako jedina z marketingového umprodukuje

pijmy. (4,1)

Firma stanovuje navcenu tehdy, pokud na trh uvadi novy vyrobek, wiadhvedeny
vyrobek do nové distriluni cesty nebo na nové Uzemi a dostane-li nabidkuoedho
odkeratele. Firma se musi rozhodnout, do jaisti trhu umisti 9y vyrobek, a to
z hlediska ceny a kvality. (8)
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Kombinaci kvality a ceny rozliSujeme néasledujicasgqie:

» strategie ziskani miniaédné ceny (vysoka kvalita i cena)

» strategie vysoké hodnoty (vysok& kvalitaéedhi cena)

» strategie mimiadre vysoké hodnoty (vysoka kvalita, nizkéa cena)
» strategie pedrazovani (sedni kvalita, vysoka cena)

» strategie sedni hodnoty ($edni kvalita, sedni cena)

» strategie odpovidajici hodnotyistini kvalita, nizka cena)

» strategie okradani (nizka kvalita, vysok& cena)

* neuspornd strategie (nizka kvalitaeghi cena)

e Usporna strategie (nizka kvalita, nizka cena) (6)

V cestovnim ruchu se cena stavd velmi vyznamnyntrgj@m kontroly poptavky
po destinaci, nelhloumoziuje:

» zvysSit prodej destin&gc— nap. na turistickych atrakcich se nemusi vybirat Zadné
vstupné

e omezit prodej destinace cena se zveda na prohibitivni Urdyve produktu
(destinace) se stava luxusni zboZi dostupné podmanwym klientim

* regulovat poptavkpo destinaci ¥ase (podle sezon, dna v prostoru (11)

Cenové strateqie:

» strategie ,sbirani smetany“— firma uplatiuje co mozna nejvysSi ceny
pro maximalizaci zisku v kratkétasovém obdobi

» strategie pronikani— strategie nizkych cen z&fena na dosazeni vysokého
trzniho podilu dané firmy

e nasledovani trznichidai — vidce trhu vytvéi horni cenovou hranici, sfrem
dola zastava prostor

» diskrimina’ni cenova politika— firma prodava produkt za &webo vice cen,
které nejsou ugrné vzniklym nakladm (3)

Vyuziva se cenovych podpor prodeje (slevy, cenawdadreni) a taktické tvorby cen
— last minute“. (3)
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Misto (place, distribuce)

Prostednictvim distribuce firmaidi proces pohybu vyrobku ke spealbiteli. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladu,éwyelko- a maloobchad rozhodnuti
o0 mist a o skladb sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. (12)

Firma mize zvolit bul’ pfimy nebo nefimy zpisob prodeje:

Primy model - vyrobky a sluzby se dodavajitimo konénym zakaznikm -
spotebitetim. Fi volbé tohoto modelu se firma bude dale rozhodovat asapu
prezentace a prodeje svych produktsluzeb zakaznikn. Musi zvazit, zda a ve které
lokalité¢ umisti svou prodejnu, jaké bude jeji vybaveni,aoigace a zpsob prace
prodejniho tymu. Firma se he rozhodnout na&p pro zasilkovy prodej, prodej
po internetu, apod. (44)

Nepimy model vyrobky a sluzby firma nabizi preéstnictvim tetich stran (prodejc

dealefi...). Vtomto modelu je @lezité stanovit zfisob prace s obchodnimi partnery
a definovat pro & vhodnou cenovou politiku. Vékterych gipadech je vhodné
kombinovat smiSeny modetimého a nefimého prodeje. (44)

.Distribuce produki cestovniho ruchu je zcela specificka. Zatimco biggo jsou
dodany na misto, kde si je zakaznik kupuje, tjolalty jsou dodavany k zakaznikovi,
sluzby cestovniho ruchu ke realizovat pouze v mésjejich produkce. Informace
i nakup di€ich produki si mize zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne." (47)

Moznosti distribuce v cestovnim ruchu:

» konsorcia— sdruzeni nezavislych organizaci (spojemarketing, distribuce)
» centralni rezervani systémy- hotelové&etézce, konsorcia (CRS, GDS)

» globalni distribuni systémySabre, Galileo, Amadeus, Worldspan)

» cestovni agentury rezervace pro CK, aerolinie, hotely

» cestovni kancel& — zprostedkovatelé poskytovatekluzeb (5)
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Zpusoby distribuce podle komplexnosti sluzeb:

» jako komplexy sluzeb (package) zaji§uji cestovni kancet&, cestovni
agentury, jsou sadsti GDS, dalsi nabidky na WWW (databéaze standardnich
z4jezd, databaze last minute)

» jako jednotlivé sluzby specializované cestovni kandela cestovni agentury
tasto progednictvim GDS a CRS vstupy do GDS a CRS, vlastni
poskytovatelé sluzeb

* jako pozadovanad kombinace zakladnich sluzebspecializované cestovni
kancelde a cestovni agentuggsto progednictvim GDS a CRS (3)

Distribuce informaci v cestovnim ruchu:

» Kklasické progedky — telefon, fax, osobni kontakt
«  WWW:-brany CRS, brany GDS, databaze zajezd
* mobilni telefony

« PDA

e informani stojany

« digitalni televize (3)

V SirSim pojeti by mla firma definovat, jak bude oslovovat nové zakkyni
a prezentovat jim svoji nabidku, jakymi prestky je geswd¢i ke koupi, jak bude
uzavirat obchody a jak bude zakaZmikposkytovat poprodejni podporu. (44)

Pro cestovni ruch jettkzita image destinace a s nim souvisejici tovidni destinace
na mezinarodnim trhu i strategie Zkwy predstavujici velmi vyznamnou s&ast
strategického marketingu destinace, sgmle s identifikaci pilezitosti destinace,
segmentaci trhu i rozborem motivace v marketingiinace. (11)

GDS' je jediny internetovy rezereai systém, ktery podava sgrpavajici pehled o leteckych spojich, hotelich a adjépvnach po
celém s¥té. Rezervovat fes GDS mohou pouze cestovni kaniel@éebo agentury.

CRS V ramci mezinarodnich hotelovydietszci byly vyvinuty paitatové reservéni systémy - CRS (Computer Reservation
Systems), které zajigji jednotny systém rezervaci ve vSétmskych hotelech.
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Chce-li firma zvolit nejvhod§si strategii, mila by vzit v Gvahu a rozhodnout se
zejména s fihlédnutim k nasledujicim skuteostem:

* Kkdo jsou jeji zadkaznici, odkud jsou

» jaké je jejich nakupni chovani, zda vyZadudjigrodeji osobni kontakt

» jaky produkt nebo sluzby nabizi

» jaka je typicka velikost objednavek zakaznéjak je efektiva zpracovat (44)

Propagace (promotion) = marketingova komunikace

Podle Heskové (2003) Ize marketingovou komunikadindvat jako ,kazdou formu
komunikace, kterou pouziva organizace k informoygieis\wedcovani nebo ovlistovani
dnesnich nebo budoucich zakaziiik4)

Komunikace obechse dli na:

e primarni
o product — sam o seébkomunikuje tim, Ze existuje
0 price — je povinnosti prodejce, cena jako samax sapsana
o place
» sekundarni promotion
0 zakaznici dostavaji dalSi dod&té informace o vyrobku, firth sluzi
o muzeme komunikovat pragdnictvim sekundarni komunikace (reklama
na produkt, cena, misto), reklama je vzdy sekuridédmmunikaci (41)

RozliSujeme d¥ zakladni formy komunikace, a sice

» o0sobni komunikact giim& forma komunikace, podstatou je fyzickégmnost
obou z&kladnich subjekt komunikace. Jeji vyhodou je, Ze lze okamzit
vyhodnocovat zfthou vazbu a ffizptisobovat komunikaci s cilem zvysit jeji
acinek. Lze vyuzit jak verbalni, tak i neverbalni kamkaci.

* neosobni komunikaet vyuziva k penosu séleni komunik&nich kanal, které
zprostedkuji kontakt sfijemcem. Vyhodou jsou nizké néklady na jedno
osloveni, schopnost ovlivnit jednim &ehim reékolik miliond divaka.
Nevyhodou jsou vysoké celkové finam prostedky investované do reklamy,

mere pruzna zptna vazba. (4)
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Marketingovou komunikaci Ize realizovat prastnictvim reklamy, public relations,
sponzorovani, podpory prodejetfimého marketingu, prodejniho mista, vystav
a veletrhii, osobniho prodeje a interaktivnhiho marketingu) (12

Reklama
Dle zakona¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se reklamou rozymiéswdcovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, slubleypo mySlenek pragtdnictvim

komunikanich medii.” (4)

Podle cile reklamy @eného zivotnim cyklem produktu rozliSujeme reklamu:

* informativni (zavadci) — poskytuje informace o produktu u¢ddm na trh
(pocéteeni faze)

» preswdcovaci — vyrobek ma jiz dgitou pozici na trhu, cilem reklamy je upevnit
jeho postaveni na trhu (fazistu)

* srovnavaci — zaloZzena na principu porovnavani ykond jedné firmy
s produkty firem konkuremich

» pfipominaci — dostate¢ zavedeny a znamy vyrobek jEgominan a udrZzovan
v podwdomi spatebitele (faze zralosti) (4)

Reklamnimi médii jsou: televize, rozhlas, tiskovédia (noviny,éasopisy, venkovni

tisténa reklama), reklamnitpdmnety, vykladni sking. (4)

V cestovnim ruchu musi byt reklamni aktivity nagéény s ohledem na cile destinace.

Cile reklamy v cestovnim ruchu vychazejéehto dikich cili:

» informani cile reklamy (vytvéeni powdomi o destinaci)

o preswdcovaci cile reklamy (posileni klientova vnimani deste, zvyseni
loajality klienta, petaZzeni klienta od konkurence, atd.)

» pripominaci cile reklamy gipomenuti existence destinace)

» cile obchodni (napzlepSeni a posileni distritni si€) (11)
Pro efektivni provedeni reklamy v dané destinacprieritni zvolit relevantni média,

a to z hlediska nejlepsi prostorov&asove dosazitelnosti cilové skupiny, z hlediska
piistupu k umigovani, citim propagace a dcin reklamy a z hlediska kritérii hodnoceni
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médii. Rozhodovéani o apobu zpracovani steéni vychazi z perfektni znalosti toho, co
ma byt o destinadieceno a komu to mé byt seéno. (11)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivierd gimo stimuluji nakupni
chovani (Merchandising). Cilem podpory prodeje ywolat zajem vyzkouSet nové
znaky, prohloubit poznatky o produktech, ziskat noa&azniky, nabizet vyhodu nebo
darek v pipact chovani zakaznika podle vyhlaSenych podminek]ipdeprodej zbozi,
zvysit Urove informovanosti, zvysit prodejni asili obchodnidstupd. (4)

Podpora prodeje destinace se upl@ pri uvadni novych produkt (destinaci) na trh
za mimd@adre vyhodnych podminek (zvyhodné ceny, kupony), podpora knihovani
na prvni moment s vyraznymi slevami, podpora opakownavatvy destinace (kluby,
karty). Podpora prodejeihe snizit ceny sluzeb s cilem porazit konkurenbori@sow

a prostoro¥ regulovat navsvnost destinace. (11)

Prostedky podpory prodeje Ize rodd do dvou skupin:

» Specialni progedky — zahrnuji specializovanou reklamu (reklamigdpty),
nabidka vzork, obchodni pedvadci akce v destinaci, vizualni pdky,
prodejni zastupci

» Specializované kratkodobé nabidky (kratkodobé dtirkunavstvé destinace) —
kupony, sniZeni ceny, prémie za podminky usi® rezervace v destinaci,
soutze, loterie, darkové certifikatygrnostni programy, karty destinaci. (11)

Public relations

Jetfada progran, které zlepSuji, udrzuji nebo ochugi image firmy nebo vyrobku.
Zahrnuje ¢lanky v tisku, projevy, semifi@, vyrani zpravy, charitativni dary,
sponzorovani, publikace, styky s mistnimi komunitanobbovani, prezentaci
v médiich, firemntasopisy, slavnostni udalosti. (8)

Podle Seatona (1996) jsou ,public relations v tatiszalezitosti toho, jak lide, Kie
maji pro turistickou organizaci vyznam, o této arngaci smysleji a jak dZe byt
udrZzeno nebo vytieno jejich pozitivni vnimani, postoje a chovani.3)
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Aktivity public relations v marketingu destinacenznélenit na:

e vngjSi (zahranéni) zahrnujici komunikani programy, praci s novitiza dalsi
e vnittni (doméci) zahrnujici budovéani dobrych vZtahmezi organizaci

a zamtstnanci a rovéZ vSechny aktivity imo v destinaci (11)

Primy marketing
Jedna se o vyuzivani poStovnich zasilek, telefaw, e-mailu a dalSich neosobnich
prostedki komunikace. (8)

Prostednictvim databazoveho marketingizea narodni turistick&d organizace efektivn
oslovovat segmenty a dokonce i jednotlivce. NejaymrgjSi cilovou skupinou
organizace destidaiho marketingu, kde je mozné @&Sps vyuzit @imy marketing,
jsou zahrariini zprostedkovatelé sluzeb. (11)

Osobni prodej
Komunikace tvé v tv& s jednim nebo vice potencialnimi kupci Z#lém prezentace
vyrobku, zodpovzeni dota#t a ziskani objednavky. (8)

V cestovnim ruchu mohou osobnim prodejem prodagani pomoci telefonickych
nabidek, osobnich na¥sta prezentaci nebdgs fepazku v cestovni kancélq11)

Interaktivni marketing

Je zpisob osloveni cilové skupiny, ktery vyZzaduje spahgpi(interaktivitu) ze strany
komunikovaného subjektu. VyuZivd novych médii, jakdernet a extranet, jez
umoziuji novy zpisob komunikace giznymi subjekty a spoeé s elektronickym

obchodem propojuji komunikaci s prodejem. (12)

s

Rada marketingovych pracoviiikvrdi, Ze v modelu 4P chybi néjdzitsjsi slozka P:

5P — People- lidé, zakaznici, personal, gop konkurenti, proto model 5P,
zejmeéna v oblasti sluzeb, ray subsystémech viiitiho obchodu pohostinstvi
a cestovniho ruchu. Z modelu 5P se rozvinul mo&elkde se k tomuto modelu
pridaly jeSe:

« 6P — Physical evidence vzhled, zejména jde o budovy, aldai a vzhled

zanestnand, obchodni formulé, dopravni progedky a dalsi
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» 7P — Processes procesy jako pouzivané metody, dodani, vyukifits/ (36)

V cestovnim ruchu se setkAvame s marketingovym mikgery se &i na 8P. V tomto
piipadt je marketingovy mix 4P roZ&n o tytoctyti nastroje marketingového mixu:

» lidé (People)

» sestavovani baliksluzeb (Packaging)

» programova specifikace packa@Programming)

» kooperace (Partnershig®)

Lidé (People)
Marketingovy plan musi obsahovat programy, které baytvoreny proto, aby byl
vyuzit lidsky potencial. (10)

Lidsky potencial tvéi mistni obyvatelé destinace, zakaznici, &stmanci.
Cestovni ruch je bezprdstre zavisly na kvali lidskych zdroji. Lidé jsou zakladnim
¢lankem, ktery ovliviuje kvalitu sluzeb. Lidé prodavaji &plidem, tedy dostatma
pozornost musi byt&novana internimu marketingu a také zakaznickémwnisgch
zavisi na vhodném vypu lidi, jak ze strany za#stnané, tak i vhodného vyéru
z&kaznik. Nevhodny z&kaznik @iZe vyvolat konflikty s jinymi skupinami, atim
odradit mnoho jinych potencialnich klién{13)

Sestavovani balik sluzeb (Packaging) a programova specifikace packag

Programming)
Vychazi ze zjidni, co lidé patebuji a co si fji. Fedstavuje marketingovou orientaci.

Na tomto zakladl jsou kombinovanyuzné sluzby a vybaveni, aby odpovidalynto
pottebam. S tim spojeny koncept programové specifikagetaké vyraznou orientaci
na zakaznika. Marketingovy plan by éimdetailne teSit nabizené baliky pro
nadchazejicich 12 &sici. Mélo by nasledovat finami zajiSeni €chto baliki a rovréz
identifikace toho, jak bude tato nabidka propojesnaropagénimi aktivitami a cili
cenove tvorby a kogeaych gijmu firmy. (10)

Packagingvytvati soubor vzajemh se dopiujicich sluzeb, které jsou prodavany
za jednotnou cenu (Klubovy cestovni ruch, zajeatéyrsa miru). Pro balky sluzeb je
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nutné vytvagit obsahovou n4pl jednotlivych dopikovych sluzeb, a zvysit tak
piitaZlivost nabizenych produkt(48)

Pro zakaznika jsou vytigny package coZz je kompletovani sluzeb, které mu
zjednodusSuji proces zadvani dovolené a zarokgsou i nastrojem zvysSeni odbytu
hute prodejnych sluzeb et mimosezénnich, vikendovych), vysSi vytizenosti
nasmlouvanych kapacitjzeni toku navswvnika. Zakaznik vSak iize ztracet fehled

o cenach jednotlivych polozek nabizeného “balikd7)

Vyhodami pro zdkaznika jsou zpravidla nizSi cenekpge v porovnani se sluzbami
placenymi jednotli¥, Usporacasu pi vyhledavani, kompletaci, rezervaci a placeni
sluzeb, vysSi kvalita sluzeb. (47)

Kooperace (Partnership)

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozsleatdizeni cestovniho ruchu stale
vice spolupracovat. Partnership zahrnuje spolupkd&gch zgastrenych subjeki

v cestovnim ruchu. Jde né@idad o spolupraci dopravg hoteli, cestovnich kancela
cestovnich agentur, vlastiiiprovozoven cestovniho ruchu,tpdateli sportovnichei
kulturnich akci. (52)

Jednim ze zsohi, jak obstat v konkureémim boji, je klast draz na spokné
vyuzivani zdraj, které jim zvysi konkuremi schopnosti. V mnohych oblastecliza
byt konkurence zbytma, protoZze zvySuje naklady. LepSireSenim byva vstup
do partnerskych vztédha zandieni se na spotaey cil, kterym je ziskavani dalSich

navstvnika a budovani fiznivé image destinace. (52)

Spoluprace mezi vice subjekty také posiluje vyjedesd schopnost ve vztahu
k odpowdnym ¢initelim ve vla& av parlamentu v otdzkdch uvei finantnich
prostedki na vybudovani peéebné infrastruktury (cesty, inZenyrské ¢sit
telekomunikace) a na udrzbu a rozvoj stavajicastiuktury cestovniho ruchu. (52)

Cestovni ruch tim, Ze vém pisobi mnohotznych subjeki nabidky, jez majitzné
formy vlastnictvi a iznou pravni formu, vyZzaduje, aby byl koordinovara Brovni
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turistické destinace by ulohu koordinatomgly pievzit obecni, rstské a krajské
arady. (47)

3. 4. Strategickérizeni

Podle Jakubikové (2008) je strategidkgeni firmy charakterizovano jako ,,dynamicky
proces tvorby a implementace rozvojovych #2Am které maji zasadni vyznam
pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity za#hené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi
poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a dispofiimi zdroji a roviéz mezi firmou

a prostedim, vrmz firma existuje, a to prasdnictvim vymezeni vize, mise,
firemnich cih, rastovych strategii a portfolia pro celou firmu®. (6)

Tichd a Hron (2002) uvé&d, Ze ,strategickétizeni reprezentuje multidisciplinarni
piistup — je v @M obsazena teorie organizace, mikroekonomika @darmy) a teorie
industrialni organizace. Teorie organizace progojgje jednotlivé a cile organizace
na podnikové Urovni, zatimco teorie firmy uvadioedl orientované podniky trzniho
kontextu. Strategickéizeni se zabyva jak chovanim organizace vg§sim prostedi,
tak vnittnimi rolemi, procesy, strukturami a rozhodovanineré& umo#uji organizaci
fungovat co mozna nejlépe v ramci daneho peoi$t. (15)

Strategickéfizeni vyZzaduje fedevsSim strategické mysleni, tzn. perspektipohlizet
na svoje moznosti, analyzovat vSechny faktoryjsiho prostedi, brat v Gvahu
permanentnost zén a pruzg na re reagovat. (6)

* Firma by v prvérade mela mit své vize- nela by wdét, jak bude vypadat
podnik v budoucnu. Ta by &a odpovidat realné situaci, schopnostem
a moznostem firmy.

« Dale je nutné, aby podnik znal své posldtéré je hlavnim d@ivodem existence
podniku (uspokojovat svymi vyrobky a sluzbamifebly zakaznik a dosahovat
vynos).

* Podnik musi stanovit strategicky,aibz je Zadouci stav, kterého ma byt &iter
doke dosazeno a ktery Izeditit prislusSnymi kvalitativnimi nebo kvantitativnimi
ukazateli. Cile by @y byt SMART (Specific, Measurable, Achievable,
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Relevant, Time-related): specifické, ¢itelné, akceptovatelné, dosazitelné,

sledovatelné.

Nasleduje analyza pro®di, neba toto prostedi pisobi na firmu. (6)

RozliSujeme:
a) vnegSi prostedi firmy

makroprostedi — to zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, kterémf svymi
aktivitami naniZe nebo jen velmi obtiZmmuze ovlivnit

mikroprostedi — zahrnuje okolnosti, které firma svymi aktivitanmize
vyznamr ovlivnit (dodavatelé, firma, obchodnici, zakaznkonkurence, firma,

verejnost) (6)

Analyza prostedi (makroprosedi) je vyznamna pro poznéni externiho okoli,
ve kterém firma psobi, dale pro identifikaci zén a trend, které se &i v okoli
firmy a mohou mit na & vliv, a ke stanoveni toho, jak bude firma na yliv

téchto zneén a trend reagovat. (43)

Casto se hovd o tzv. PEST analyzecoZ pfedstavuje analyzu politickych,
ekonomickych, sociélnich a technologickych faktqrostedi, které mohou
ovlivnit podnikani a rozvoj podniku. Do socialnihgrostedi se zahrnuji
i demografické a kulturni prasdi. Nekdy se také houd o modelu SLEPT
(social=socialni, legal=pravni, economic=ekonomjckéolitical=politické

a technological=technologické priei). (43)

b) _vnit'ni prostedi firmy

je tvareno zdroji firmy (materialové, fingni a lidské), managementem a jeho
zamestnanci, organizai strukturou, kulturou firmy, mezilidskymi vztahy,

etikou, materidlovym progdim. Vnitni prostedi se vztahuje na faktory, které
mohou byt podnikemifmo tizeny a manazery oviiwvany. (6)
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* Nezbytnosti je formulace strategldera zahrnuje generovani strategie, analyzu
alternativ strategie a ko#e vyker optimalni strategie

Proces strategickéhieeni je realizovan védch sézejnich fazich:

« planovani(situani analyza, cile, strategie, pro¥adprogram)
» realizace

* kontrola(6)

Strategické planovani predstavuje vy®&r strategie k dosazeni il podniku.
Strategické marketingové planovani koncentruje puzst na skutmé problémy,
ukazuje paiebu zn&n, nuti rozliSovat alternativy acuzmenam postaj také tim, Ze
nézory je nutno podlozit fakty. (6)

NejcastjSi ¢lereéni planovani je dléasu na: kratkodobé retiredobé, dlouhodobé. (6)

Realizace strategie

Po formulovani strategie nastava faze strategickgldmovaciho cyklu - uvedeni
strategie do Zivota, jeji realizace. YSpé zavedeni strategie je v mnoha podnicich
problémem, nehl je ¢asto nutné b realizaci strategie radik&nzmenit fungovani
firmy véetng organiz&ni struktury aidiciho systému. (53)

Kontrola marketingové strategigavrSuje cely proces marketingovétipeni. Kontrola
se tyka vSech posttipkteré firma dini k naplréni svych cili, nikoliv pouze konénych
vysledki. (6)

Existuji étyii typy marketingové kontroly, a sice:

ro¢niho planu

* rentability produkl a zakaznickych skupin vyrobkovych ze&

» strategicka kontrola (zjistit, zda vlivem 2mgnych podminek neztratila

strategie smysl)

» efektivnosti (6)
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Kotler (1998) formuloval dva kroky kontroly a hodiemi marketingu:

1) Vysledkove listiny

- Finan¢ni listina by méla zobrazit, zda naklady nezaznamenalfiny narst,
pomeér nakladi na vlastni provoz a na marketing, vysi atd.

- Marketingova listinahodnoti dosazené trzni podily destinace na zdéojotrhu,
zménu @ijmu destinace ze zdrojovych frh spokojenost Kkliedit podil
organizovaného turismu na celkovéntjpoprijezdi, ale i kvalitu produkt

- Vysledkova listinazainteresovanych stran se zaklada redpokladu nutnosti
uspokoijit zamistnance, akciorté, ale i odbornou ¥ejnost (regionalni turistické
organizace) (8)

2) Audit marketingové efektivnosti a zpracovdabgch stranek pruk

které pomahaji organizaci destingho marketingu zhodnotit vlastni vykonnost
a fipravit budouci plany. (8)

V modernim marketingu sesnuje stale ¥tSi pozornost systémiizeni znaky, ktery
ma velice Uzké vazby na marketing a je @éovan BRAND MANAGEMENT nebo
také BRANDING. Ve vSech vystych zemich pat k nejvyznamgjSim oblastem
strategickéhdizeni firem.

3. 5.Rizeni znaky (branding)

Soutasti zakladniho a nejcef)giho nehmotného majetku kazdé firmy je & Silna
znaka zajifuje konkuretini vyhodu, je mozné za ni poZadovat cenovou prémingz
se s ni lépe vstupuje na nové trhy a do novyctyktovych kategorii. (26)

Znaxka je &tSinou slovo nebo zkratka ozngici vyrobek nebo sluzbu, soub&innosti
apod. Znaka svym vztahem, ktery spoluvyivama hodnotu. Tato hodnota se promita
i do vyrobku,cinnosti, poskytované sluzby nebo image. (63)
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Hodnota znéky je vyjadena ¥rnosti znéce, powdomim o znéce, vnimanou kvalitou,
asociaci se zrgou a dalSimi vyhodami spojenymi se &kau. (7)

Brand Management neboli strategickigeni zné&ek s sebou inasi vysSi ¥rnost
a divéru zakaznik, menSi zamnitelnost s konkuremimi vyrobky, Usporu

marketingovych naklada zejména vyssi ziskovost. (25)
Znatky se vyuZzivaji pro vyrobky, sluzby, organizacestaia lidi. (2)

Strategicky plan zriky je podle Taylora (2007) ,delSi, pesgSi a explicitni zfisob, jak
vyswtlit, jaké ambice pro svou zéleu méte.” (14)

Navazujici strategickéizeni znaky definované Kellerem (2003) ,zahrnuje design
a implementaci marketingovych prograra aktivit, které slouzi k vybudovani éreni
afizeni hodnoty zriky.” (7)

Proces strategickéhiteni znaky probiha vetyfech hlavnich krocich:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot ckya(mentalni mapy,
konkurergni pole, pislusnost do produktové kategorie a odliSnost ogch
znatek v kategorii, zakladni hodnoty Zthkg, mantra zrnéky)

2. planovéani a implementace marketingovych programa‘ky (propojeni tiznych
prvki znaky, integrace aktivit marketingu z#ey, pasobeni sekundarnich
asociaci)

3. me¢reni a interpretace vykonnosti zks (hodnotovyftettzec znaky, audity
znaky, treking znaky, systénrizeni hodnoty zriky)

4. zvySovani a udrzovani hodnoty Zky (matice zn&ka — produkt, portfolio
a hierarchie znky, strategie expanze ztkg, posilovani a revitalizace zéky)
(14)

.Strategie brandingu firmy poskytuje zasadni priighodle nichz firma vybira prvky
znaky, které pak pouziva pro produkty, jez nabizi) (7
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Na trhu existuji tyto znac¢ky (programy):

» stétni (ekolabelingové programy, certifikai systémtizeny teti nezévislou
stranou v oblasti ekologicky Setrnych vyrdbkzna&enych ,Ekologicky Setrny
vyrobek"),

« znaky (programy) profesnich swaza sdruzeni(znaka kvality sit hoteli
~Korunka"),

» znaka kvality ,Asociace peka a cukraz” — (,Gastro Hradec", zri&a kvality
»,Czech made”, ,ECEAT CZ" pro oblast ekoagroturigdik

* znaky firemnj

» zna’ky Evropské unig17)

V cestovnim ruchu se setkavame s pojmbranding destinace”. Tzn., Ze i zerpisna
mista mohou bytigdmétem brandingu, stefnjako vyrobky a lidé. V tomtofjjpact je
jméno znaky relativre neménné diky vlastnimu nazvu mista. Branding napomaha
tomu, Ze si lidé mista povSimnou a spoji si jedoB&imi asociacemi. &Si moznosti
pohybu lidi i obchodu a na@st turistického pimyslu gispely k vétSimu marketingu
zenepisnych mist. Msta, staty, regiony i zefmjsou dnes propagovany pomoci
reklamy, reklamni poSty a dalSich ptestiki komunikace. Cileméthto kampani je
informovat a prezentovat zeépisna mista a vytwd o nich giznivy dojem, ktery
prilaka turisty i podnikatele k dasnymgi trvalym aktivitam. (7)

NejnowjSim trendem jsou zgkové programy na arovni regionalniho managementu,
které v rgkterych ohledech mohou sjplvat zdéazeni do statnich zélkeovych program
(jsoutizeny na arovni zemskych - regionalnich ministefstel7)

V poslednich letech nasta zajem regian po celé Ceské republice o zavedeni
regionalni znéky, ktera zartuje pivod mistniho vyrobku, jeho kvalitu i Setrnost
k Zivotnimu progiedi. (55)

Regionalni znéka pomaha vyrohign v reklang a propagaci jejich produkce, s odbytem
jejich vyrobki a zejména se zvySenim prestize vyfolak v tuzemsku, tak v zahraii
prostednictvim dobrého jména regionu. Zka utuzZuje sounalezitost mistniho
obyvatelstva s regionem. (56)
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Regionalni znéa poméhéa zviditelnit region v cestovnim ruchu apmbit mistni
produkci tak, aby to progfm danému Uzemi. (55)

Uspich propojeni zniky destinace a regionalni zfky spaiva vtom, Ze znika
destinace zvySuje prestiz oblasti pro n&usiky, pomahaji diferencovat destinaci, maji
potencial pro malé a isdni podnikatelské subjekty, zatimco regionalnickaa
dopomaha i k dosazeni dalSichickdy mohou fichazet novi investq zvysi se zisky
stavajicim podnikatém a zlepsi se Zivotni podminky mistnim obyvatel (17)

Regionalni zn&ni je jednoznaé¢ prinosem, nehbd vychovava ke zdravému

patriotismu, pomaha chranit zivotni pri@sti, podporuje zaéstnanost v daném regionu
a pispiva k jeho dalSimu rozvoji. V kotrgem disledku se jednad o propagaci celé
Ceské republiky tim, Ze propagace jejich¢ith celli dava vyniknout odliSnostem

jednotlivych regioq.
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4. Situatni analyza

4. 1. Analyza sekundarnich udaj

4. 1. 1. Jih@esky kraj jako destinace cestovniho ruchu

Nezidka spojuji navswnici Jihaéieského kraje nakup suveiiyz dovolené s nakupem
regionalnich produkt typickych pro tento region.rBdnosti Jihteského kraje je fakt,
Ze ma navsvniky opravdwim prilékat.

Jihasesky kraj lezi pevazi na jihu Cech, ale zasahuje i na Moravu. Jeiéro
Budgjovickou a Tebaiskou kotlinou, jeho hranice obklopuji pdha vrchoviny. Jeho
Uzemi je bohaté ipdevsim na ifrodni krasy.Casto je vniman jako ,kraj rybnik
a chovu kapt. (38)

Znédmé rybniky
Rozmberk, Horusicky rybnik, Bezdrev, Di&i¢, Velky Tisy, Zablatsky rybnik, Dehta
Staikovsky rybnik, Velka Holna a St

Jihatesky kraj je rovaz lokalitou hoj vyhledavanou vodaky. \&di za to zejména
fekam Luznici, Nezarce a Vitavdale pak vodni nadrzi Lipno. Jihozapad uzemfitvo
pohai Sumava, kde najdentadu mist s ned&tnou girodou. Nachazi se zde mnoho
historickych pamatek a gatskych pamatkovych rezervaci.

Hrady a zamky

Bechyrg, Blatna, Cervena Lhota,Cesky Krumlov, Daice, Hluboka nad Vlitavou,
Jindrfichiv Hradec, Kozi Hradek, Kratochvile, Landstejn, ©rad ViItavou, RoZzmberk
nad Vitavou, Stadlec nad Luznici, Strakonice, Stmad Nezarkou, febai, Vitkav
Hradek a Zvikov.

M éstské pamatkové rezervace
Ceské Budjovice, Cesky Krumlov, Jin#ichav Hradec, Prachatice, Slavonice, Tabor
a Treba.

30



Mésto Cesky Krumlov a HoleSovice jsou zapsany na Seznantovgho kulturniho
dedictvi UNESCO. (39)

Zvlastnosti kraje

Doménou kraje a charakteristickym znakem je jetsniok@d lidova architektura znama
jako ,Jihaieské selské baroko".

Velkym lakadlem pro turisty je také na#éa budjovického pivovaru Budvar, ktery

vyrabi s¥toznameé pivo zriky Budvar.

V okrese Jintlchtv Hradec najdete unikatni technickou paméatku, ae stbé
Gzkorozchodné trat Jindiichav Hradec — Nova Bysite, Jindichiv Hradec — Obrata
Prvni tra® méii 33 km a ved€eskou Kanadou mezi lesy, loukami a rybniky. Drub t
meti 46 km. V |é¢ jsou vypravovany pravidelné parni sid. (40)

Vede zde bezpet evropskych cyklistickych a turistickych stezekoto je tento kraj

hojn¢ vyhledavan milovniky cykloturistiky.

S Jih@eskym krajem je neodmyslitélnspojena tradni mezinarodni ze&dglska
vystava ,Zem¢ Zivitelka“ a vystava ,HOBBY", které jsou kazdam® poradany
na Vystavisti VCeskych Budjovicich. (33)

Tento region ma strategickou polohu na dopravniseser - jih. Prochazeji jimitkzité
mezinarodni silnice, severojizni Zeleami koridor. V Hosig je provozovano civilni
letiSte. (32)

Jihatesky kraj se stava vyznamnou turistickou a relreapblasti. Cestovni ruch
zaznamenal v poslednich letech ®&v nafist podilu na podnikatelskych aktivitach
v kraji.
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4. 1. 2. Analyza regionalnich znéek v Jiho¢eském kraji

Strategickétizeni znaek s sebou imasi vysSi wrnost a dvéru zakaznik, mensi
zamenitelnost s konkuremimi produkty, usporu marketingovych nakiad zejména
vySSi ziskovost.

Pro 80. Iéta 20. stoleti bylo typické Usili o déeciaci a podniky realizovaly 8yrozvoj
hlavre diky strategii externihaistu, kdy se snazily v pr@dc ziskat co nej§tsi podily
na trhu. Firmy se snazily oslovovatiznorodé oblasti specifickymi a firemnimi
znakami. V oblasti zné&kové politiky vyvstala nutnogizeni Sirokého portfolia zieak.

Firemni zn&ka by n€la garantovat jistotu, #ha by vyjadovat firemni silu a zazemi,
mela by byt zarukou profesionality a podnikatelsk&yet(64)

Na konci roku 2005 se @eské republice zavadi ,regionalni zeai“. Jehoz hlavnim
poslanim je zviditeléni tradénich regiori a vyuZiti jejich socio-ekonomickych vyhod
ve prospch jejich obyvatel. Zng&ni ma rovaz pomoci Zivnostnikm a malym firmam
s propagaci a reklamou jejich produkce, s odbytejichi produkce, se zvySenim
prestize vyrobk v tuzemsku i v zahra&ii prostednictvim dobrého jména regionu
a postavit se levnym vyrobikn nadnarodnich spaleosti. Regionalni zgani je jedna
z moznosti &inné podpory ekonomiky. Tim, Ze je region pfedhictvim zna&ky
propagovan navenek jako celek, posiluje se i jetage. (24)

Regionalni znéa je Asociaci regionalnich ztek ARZ charakterizovana nasledévn
.Regionalni zn&ka garantuje fivod vyrobku v daném regionu, kvalitu vyrobku,
Setrnost k zivotnimu prastdi a jedinénost ve vztahu kregionu (tradice, mistni
suroviny, réni nebo dusevni prace, motiv a speéaifist v regionu, ojedita kvalita).
Je utena zpravidla prégemesiné nebo uétecké vyrobky, potraviny nebo zeudlské

a prirodni produkty.” (24)

Na uzemi Jihteského kraje se nachazefi tegionalni zné&ky: ,Chutna hezky.
Jihosesky*, ,SUMAVA — originalni produkt a ,Z naeho regionu®.
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,Chutna hezky. Jiha*esky"

Projekt ,Chutna hezky. Jikesky“ vznikl v polovirg roku 2006 a organizuje ho
Regionalni agrarni komora Jiteského kraje za podpory Jieského kraje
a Ministerstva zewtélstvi CR. Zastitu nad celym projektemigvzal hejtman
Jihaseského kraje. Partnerem projektu je Jednotajaipoi druZzstva eské Budjovice.

Ocereéné vyrobky se prodavaji v siti supermatkéerno a Trefa. (37)

Hlavnim Ukolem tohoto projektu je systémova podparalitnich potravin z jinbeské
produkce. Logo ,Chutna hezky. Jitesky" i nominace na jeho #léni by n€élo mit
pro zapojené subjekty pozitivni dopad ve smysluSilep uplaténi v jihoteském
maloobchod a v nafistu obliby u zdejSich konzumént (34)

Prosazovani regionalnich potravidspbi pozitivie na vSechny ziastréné subjekty.
Doprovodnym efektem je ekologicky, ekonomicky i adtni ginos. Domaci cesta
potravin, diky eliminaci dopravy potravin ze zahtdn snizuje Skodlivé emise
do ovzdusi a ulevujetetizenym dopravnim tepnam. Ochrana regionalnichaypiot
piinasi ekonomickou stabilitu hla¥nv oblastech s vySSim podilem z&fiské

a zpracovatelské produkce. Lokalni konkurenté& dovazenym potravinam znamena
cenovou ochranu pro sgebitele. Orientace na potraviny s kratSi dobounfivasti

a s dohledatelnymiwodem zartuje pozitivni vliv na zdravi spisbiteli. (19)

Nastrojem samotného projektu je kazdworo realizace této sotie, vzajema
srovnavajici kvalitu mistnich potraviiskych vyrobk a zarové propagace vsSech
zapojenych subjekt Cilem je lepSi vyuziti silného marketingovéhogmmialu, daného
neopakovatelnostiipodnich podminek a tradici zeédglské a potravin&ké vyroby
Jihateského kraje. (51)

PrihlaSovatelem rize byt fyzickd nebo pravnicka osoba, opina k podnikani nebo
se sidlem na Uzemi Jiteského kraje. (50)

PrihlaSované vyrobky musi smvat rekolik podminek. Zasadni podminkou je
stoprocentni podil jihnteské pidané hodnoty. CoZz znamena, Ze se tyto produkthazce
vyrakgji na Uzemi regionu. Tuto skudteost dolozi phlasovatel pisemnyntestnym
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prohldSenim. ® pouziti mistnich surovin ziskavaji vyrobkji podnoceni komisi body
navic. Kazdy vyrobce fite nominovat nejvyS 10 vyrobk nikoli polotovafi, jez
povazuje ve svém oboru za zajimaveyjimecné. (49)

Prihlaseny vyrobek musi byt v souladu s platnymi piau predpisy, ¥etré platnych
piedpisi Evropské unie. Zaroveje prihlaSovatel povinen s@asreé s Zadosti fedlozit
pouzivany obal nebo navrh obalu pro jednotlivé o

SoutZz ma ¢tyii kategorie: masné vyrobky, mlékarenské vyrobkyk&penské
a cukrdské vyrobky, ostatni (ovoce, zelenina, zeleninoe®@cné napoje, alkoholické
napoje, med, ryby).

PrihlaSené vyrobky posuzuje nezavisla komise, ktédrapdor@né jmenuje pedseda
piedstavenstva Regionalni agrarni komory. Komise zgsuvyrobek na zaklad
senzorickych, estetickych a designérskych wjiema zaklad zdravotni a spotenské
pros@snosti vyrobku hodnocenim od 0 do 10.

Ocereni ,Chutna hezky. Jihsky" udtluje hejtman Jihteského kraje, na zaklad
navrhu hodnotitelské komise.

Dulezitou podminkou pro uzivani ocem je, Ze drzitel ocemi musi dodavat vyrobek
do obchodni s# nebo prodavat ,ze dvora“ v kvalibdpovidajici udam v gihlasce.

V piipact zjiSténi, Ze oceéni bylo udleno na zaklagl uvedeni neuplnych nebo
nepravdivych addj je drziteli oceani odebrano. Informace o jeho odebrani je pak
zvea'ejréna Regionalni agrarni komorou Jileského kraje ve stbvacich prostedcich.
(50)

Vroce 2009 se konalidti rainik soutze ,Chutna hezky. Jikesky“. Rijimani
piihlaSek probihalo od 20. 3. do 20. 5. 200B2ddni vzork prihlaSenych vyrobk
a hodnoceni praihlo dne 26. 5. 2009 a kgjna ochutnavka dne 6. 6. 2009. (50)
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Do soutZe se phlasilo 32 subjekt se 105 produkty. Nef¥Si konkurence panovala
v kategoriich masné, pekarenské a cigk@ vyrobky. VyhlaSeni vysledkse konalo
6. 6. 2009 naceskobudjovickém vystavisti za vysoké pozornostiefdstavitel
regionalni samospravy, statnich instituckeyeosti i medii. (23)

Seznam ocemych vyrobki znakou ,Chutna hezky. Jikesky" v Riloze¢. 2.

,SUMAVA — originalni produk{™

Znaka ,SUMAVA — originalni produkt“ je udlovana od léta 2006.iRodre byla
vytvorena v ramci projektu ,Natura 2000 — Lid&rpdk, ptiroda lidem*, financovaného
Evropskou komisi, DG Enviroment. V s@msné dob je systém zngeni Sumavskych
vyrobki a sluzeb spolufinancovan Evropskou unii z Evropskidndu pro regionalni
rozvoj a Statnim rozgoem Ceské republiky v ramci projektu ,Turisticky destind
management Bavorsky les — Sumava®.

Systém zn&eni zaji¥uje a koordinuje Regionalni rozvojova agentura Swana. p. s.,
kterdA ma rové&Z pravo poskytovat a odejimat zRa. Zaji¥uje kontrolu plgni
podminek pro uglovani a uzivani zriky a certifikanich kritérii. Spoléné s Asociaci
regionalnich zngk, o. s. se stara o propagacickya (61)

Znatka garantuje fvod vyrobki na Sumav a jejich jedinénost vyplyvajici z vazby na
tento region (tradice, mistni suroviny, ¢nil vyroba apod.). Zrika se udluje
potravinam a zetuélskym produkim, femeslnym vyrobkm, umgéleckym dilim
a pirodnim produkim. (21)

Jejim cilem je zviditelnit Sumavu a Uzemi chird soustavou Natura 2000 a vyuZit
socio-ekonomickych vyhod. Rovh ma podptit mistni vyrobce a poskytovatele
sluzeb, kt& na tomto Uzemi hospodasetrrg, tradiné a v souladu se z4jmy ochrany
prirody. (62)

Vyrobek ziska zniku ,SUMAVA — originalni produk?“ v piipad, Ze projde procesem
certifikace na zaklad posouzeni vyrobku nezavislou jedendetinou certifiké&ni
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komisi. Certifikat vyrobce ziskdva pro o¢es vyrobek na dobu dvou let. Poté se
proces certifikace znovu opakuje. (21)

Zadatelem o zmku se niize stat zivnostnik, firma, organizace s provozovnou
na Sumav, dale zemdélec hospodgci na tzemi Sumavy aela, jehoz elstva jsou
umisténa na Sumay Zadatel deklarujgestnym prohlaSenim bezdluznost a stejnym
zpusobem doklada, ze plni zakonn@gpisy a normy pro dany provoz. Vyroba nesmi
poSkozovat Zivotni prosdi ani jeho slozky nad miru stanovenou platnyravpimi
piedpisy, zejména — Setrné nakladani s vodou a énergiimalizace odpada obai.
Preference znovuvyuzitelnych, recyklovatelnych mak& minimalizace chemickych
piipravki, etické zachéazeni se rafy. Zadatel také doklada, Ze vyrobek ani jeho obal
neposkozuji Zivotni prosdi ani zdravi lidi nad miru stanovenou platnynévpimi
piedpisy, a to v Zadné fazi Zivotniho cyklu.

DalSi podminkou pro wieni je, Ze vyrobek musi byt jeditrey ve svém vztahu
k Sumae. Tzn., Ze se jedna o:
» tradiéni Sumavsky vyrobek,
* vyrobek, ktery je vyroben alespaiast&né z mistnich surovin (suroviny
pochazejici z tzemi Sumavyetrs izemi NATURA 2000)
* vyrobek, ktery je vyran alespé zcasti riEné, femesinou nebo duSevni
praci
+ dila's hlavnim motivem Sumavy (vyrobky specifické fumavu)
» vyrobek, jenZ svou kvalitou nebo jinymi vyjideymi vliastnostmi doie

reprezentuje region (62)

S vyrobky ozn&enymi znakou ,Sumava — originalni proddktse Ize setkat prakticky
kdekoli, protoze jejich prodej neni nijak omezermd®j zngenych vyrobk je zarden
v prodejnach, které jsou ozfemy logem této zréky. (60)

Od roku 2008 uéluje Regionalni rozvojova agentura Sumava regidnaima:ku
,SUMAVA — originalni produkf* také sluzbam. Regionalni ekozka ocenf turisté,
ktefi chigji stravit kvalitni dovolenou na Sum&vochutnat mistni gastronomické
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speciality a fitom podpdit socio-ekonomicky rozvoj regionu v souladu s @ctou
Zivotniho prostedi. (54)

Znxeni se tyka pensian hotefi, ubytovani v soukromi, kenipa restauraci, které je
rozc&tleno do dvou oblasti, a sice ubytovani a stravova#)

Aby podnikatel ziskal zrié&u pro své sluzby musi néjde vyplnit Zadost o zriu. Pak
jej v dohodnutém terminu navstivi vybratienové komise a v provozu zkontroluji
plnéni kritérii. MazZe ijit i neohlaSend navdta, ktera bude kontrolovat ¥&tnost
persondlu. Podle zjiité situace rozhodne certifikd komise pi svém nejblizSim
zasedani o utkni zna&ky. Certifikat a smlouva o uZivani atky je s podnikatelem
uzawena na dobu dvou let. (22)

K ziskani zn&ky musi sluzba spbvat certifika&ni kritéria pro ubytovaci a stravovaci
sluzby. Zakladni podminkou certifikace je Uzemfislp$nost k regionu Sumava, ktera
je doloZena adresou izzeni. Poskytované sluzby musi byt kvalitni, tze.niusi dbat
zakonnych pedpigi a norem pro dany provoz a v neposleéuik o spokojenost
zékaznika. Sluzba musi byt poskytovana $etrtici piirode. DalSim kritériem je
jedingnost sluzby ve vztahu k Sumaa pratelské progedi pro navévniky. (54)
Seznam a iehled oce#nych produki znatkou ,SUMAVA — originalni produk®

v Priloze¢. 3.

»Z naseho regionu*

Projekt ,Z nasSeho regionu“ vznikl koncem roku 20@&ho ,duchovnim otcem® je
Jednota, spéebni druzstvoCeské Budjovice, ktera se jeho prdastnictvim snazi
usnadnit zakazntin orientaci pi vybéru mistnich, kvalitnich a @enych produk.
Pripravuje tak pro své zakaznikderstvé, kvalitni a biologicky hodnotné potraviny,
které pochéazejiifimo z regionu.

Dal3im cilem projektu je podfibmistni vyrobce, zagstnanost a rozvoj jizniofiech.
Potraviny ozn&né logem ,Z naSeho regionu“ neni nutné dovéazet vdidich
vzdalenosti a tim se snizuje zatiZzeni krajiny ziplaohi z vyfukovych plyd a Seti se
tak zZivotni prostdi jihateské krajiny.
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Potraviny jsou ozrigny Zlutou vis&kou se zelenym logem ,Z nasSeho regionu“ a Ize je
koupit v siti prodejen Trefa a v supermarketu Tafeské Budjovice.

Proces uéleni zn&ky

Jednota, s.dCeské Budjovice na zakladl vytvoreného seznamu svych regionalnich
dodavatel prowiuje kvalitu u produkt dodavanych émito mistnimi dodavateli.
Kontrola probiha formou namatkového smyslového pmsni kvality regionalnich
produkti i celého vyrobniho procesu. Jednota spoluprasujec. MUDr. Petrem
Petrem, Ph. D., z Vysoké 3koly technické a ekonkéniceské Budjovice a jeho
tymem zc¢eskobudjovické nemocnice. (45)

Seznam dodavatelkterym byl udlen certifikat pro uzivani zgay ,Z naseho regionu”

v Priloze¢. 4.

.Regionélni KLASA*®

Dukazem toho, Ze je podpora regiclormou regionalniho zgani spravnou cestou, je
fakt, Ze se chystéa regionalni zka kvality KLASA.

Narodni zné&ka KLASA je udlovana ministerstvem zeftlstvi od roku 2003
a zaslouzi si ho jen ty nejkvalisi potravinéské a zergdélské vyrobky. (46)

Tento projekt by rd zasteSit regionalni sotike o nejlepSi potraviny. Projekt
.Regionalni Klasa“ pipravuji Ministerstvo zerdélstvi, Potravinéska komora a kraje.
Jeho smyslem ma bytétdi propagace regionalnich potravin, sjednocenitéutasti
pravidel a zjednoduSeni marketingu. (35)

4. 1. 3. Analyza uzemniho pokryti regionalnimi znékami
v Jih@eském kraji

,Chutna hezky. Jiha‘esky" , ,Z naSeho regionu*

Obchodniretezec Trefamé na Uzemni Jilteského kraje 31 prodejen, a to v Adarov
Bechyni, Borovanech;,eskych Budjovicich — 9 prodejen, Dolnim BukovskugiBeni,
Hluboké nad Vitavou — 2 prodejny, Horni Stropnikiamenném Ujezdu, Ledenici,
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LiSové, Neplacho¥, OleSniku, Pisku, Pistin Novych Hradech, Trhovych Svinech,
Treboni, Tynu nad Vitavou — 3 prodejny, Zlivi. Zetledné mapky siti prodejen Trefa
(obr. 1) je patrné, Ze je zcela opomijen zapadchoy Jihéeského kraje a rowi
okrajové ¢asti severu a jihu Uzemi Jiteského kraje. Coz znamend, Ze schazejici
potencial pokryti tohoto Uzemi siti Trefa, a tinegionalnimi zn&kami ,Chutna hezky
Jihatesky" a ,Z naSeho regionu®, je na zapaa Vimperku, na jihozap&dve nméstech
Prachatice a&esky Krumlov, na jihu pak v Kaplici, na vychbde jedna o #sta
Jindfichiv Hradec, Déice, na severovychédide o nesto Solsslav, na jihu jsou to

meésta Tabor, Milevsko a Blatna a na jihozapaitistavaji Strakonice.

Obr. 1: Sf obchodnihdetzce Trefa v Jihteském kraji

Zdroj: http:/lwww.trefasupermarket.cz/cesky/infolmaen-prodejnach/seznam-prodejen.html

DalSimietzcem, ktery prodava produkty ocee zngkami ,Chutna hezky Jik@sky”

a ,Z naseho regionu®, jéetezec Ternpjehoz supermarkety se na Uzemi ddskeho
kraje nachéazeji ve #stechCeské Budjovice, Cesky Krumlov a Prachatice (obr. 2).
TakZe nelzéici, Zze by svoji siti ,dokryl* Uzeminsit’ Trefa, ale spiS naopak. Pokryti je
jes€ mensi nez u sitTrefa a nejutSi vykryti prodejnami je veigdu Jihdeského kraje.
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Jeho okrajové&sasti Zistavaji pro nakup vyrolik ocergnych regionalnimi zrigami
,Chutna hezky Jihgesky" a ,, Z naSeho regionu“ nedostupné.

Obr. 2: Sf obchodnihdetszce Terno Ceské republice

Zdroj: http://www.coopterno.cz/cesky/informace-g@etmarketech/mapka-supermarketu.html

,SUMAVA — originalni produkt™

Uzemré do pokryti Jihéeského kraje regionalnimi ztkami zapada region Sumava
(obr.3) se svoji zrkou ,Sumava — originalni produkt®, nebgeji uzemi zasahuje
nejvice tycasti Jih@deského kraje, kde se nevyskytuje ani regionalnékangChutna
hezky Jih@éesky”, ani ,Z naSeho regionu“. Na jihozagadzemi Jihéeského kraje
pokryva oblasiCeského Krumlova, Lipna, Prachatic, na za&ppdk oblast Vimperku
a na severozapade jedna o oblast Strakonic a Hafa¥ic.

V ramci Jih@eského kraje se nachaxé oficialnich prodejnich miskteré nabizeji
produkty ozn&ené regionalni zm#ou Sumava — origindlni produkt®. 1@chto
provozoven se nachazi na Klatovsku, 2 provozovrgu jsa Prachaticku, jedna
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provozovna je na Uzendleskokrumlovska. Véchto provozovnach je nabizeno 3 — 22
ozna&enych produkt, primérné je to 8 vyrobk na jednu provozovnu.

Obr. 3: Mapa Sumavy
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Nejhaie, co se te Uzemni dostupnosti regionalnich &gtav Jihn@eském kraji, je na
tom vychod tohoto kraje, slabsi dostupnost je &wn prihraninich oblastech severu
a severovychodu a dale oblast jihovychodu a cip. jiMejlépe na tom pak jerstl
Jihaseského kraje, zejménassto Ceské Budjovice.

4. 1. 4. Analyza dotaznikového S&tni z roku 2009

V navaznosti na interni gratit 8/09 na téma ,Regionalni ziky na uzemi Jingeského
kraje a ochrana spebitele” bylo ve dnech 30. 4. 2009, 11. 5. 20095a 3. 2009
provedeno dotazovani fttfav tva u 445 respondett Cilem tohoto kvantitativhiho

vyzkumu bylo mimo jiné zjistit zndmost regionélniomatek v ramci Jihdeského kraje.
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PricemZ dotazovani byli oslovovanigrevsim wCeskych Budjovicich (Terno, OBI,
Interspar), dale v Pisku, Klatovech, Trhovych Segmatd.

Prijemnym zjiS¢nim bylo, Ze té polovina oslovenych, tedy 201 respondenha
povédomi o existenci regionalnich zfek vztahujicich se k regiam Ceské republiky.

Po pedloZeni seznamu regionalnich &elg které jsou prezentovany v Jdeském
kraji, uvedlo pouze 36 respondéntznaku ,Chutnd hezky. Jihesky",
22 dotazovanych uvedlo ,Sumava — originalni pro@tiat pouze v 17 fipadech bylo
uvedeno ,Z naSeho regionu“. Pouze 5 resporidentlo vice neZ jednu regionalni

znatku.

DalSim poznatkem byl fakt, Ze dotazovani 2amji pojem regionalni zrika
a regionalni produkt a znaji pouze ty regionalniacky, které se nachazeji
v maloobchodnich jednotkach, kde pravidetakupuji. (18)

4. 2. Analyza primarnich Gdaja

4. 2. 1.Rizené rozhovory

,Chutna hezky. Jiha*esky"

Prostednictvimiizeného rozhovoru vedeného se zastupcem Regiagiini komory
v Ceskych Budjovicich jsem zjistila, Ze projekt ,Chutna hezkyhakesky" vznikl

primarre za &elem pomoci zegdélcam v Jih@eském kraji. DalSim iovodem bylo
omezit rostouci podil nekvalitnich potravin v dititadnarodnich spdaleosti a podpora
produkce potravin z domoviny. Jeho dalSim cilenolpodpdit patriotismus obyvatel

Ceské republiky.

Cely projekt je podp@n Jih@éeskym krajem a financovan v piné vysi Zejaého

rozpatu.

Certifikace probih&a na zaklagiinlasky pgihlaSovatele, kterym je osoba fyzicka nebo
pravnicka, opravina k podnikani nebo se sidlem podnikani na uUzehoceskeho
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kraje. Ocenni uctluje hejtman Jihteského kraje na zakladhavrhu hodnotitelské
komise, kterou kazdoteé¢ jmenuje pedseda fedstavenstva Regionalni agrarni
komory. Vyhodnoceni a prezentace vyrbbkrobihd veéejré. Porota hodnocené
vyrobky nepodrobuje laboratornimu dgkumu. Vyrobky musi spbvat podminky
pavodu z Gzemi Jihgeského kraje, odpovidat platnym zakonCeské republiky, musi
byt baleny v odpovidajicim balenifadré ozna&eny. Posuzuji se pouze senzoricky,
esteticky, designérsky a na zakladiravotni a spotenské prosfsnosti.

Platnost certifikatu je na dobu neomezenou. Re@idragrarni komora Wyzovani
reklamaci neprovadi a neprovadi ani naslednou &lontlodrzovani kvality. Ta je
v kompetencCeské obchodni inspekce.

Certifikat vSak niZze byt odebran, pokud vyrobce &mh normu, baleni apod.
a Regiondlni agrarni korr® to neoznadmi. V tomtofipact se mu certifikat odebira.

Takovy vyrobce je pak medianpranyovan®.

Hlavni vyhodou pro spégbitele je snadna orientace ve velké SKaleto nekvalitnich
potravin. Oce#éné vyrobky jsou pro spigbitele zarukou chutnosti, jsou bez chemie,
podporuji zdravy patriotismus. Zaji§i podil domacich surovin jako hodnotu
z Jiha@ieského kraje.

Uginnost tohoto projektu je mapovana pouze na z&kladtni nebo pisemné
komunikace vyrobt s Regiondlni agrarni komorou. &pou vazbou a zarukou
Lfunkcnosti“ je fakt, Ze se vyrobci épvneé hlasi a uchazi o ziskani tohoto os@n
Na druhou stranu vznikaji i negativni reakce zarsfneocegsnych” (i¢astniki projektu,
ktefi ¢asto hani ocemé kolegy v oboru a vznika tak vzajemna nevraZivOstné
ohlasy vSak houvd o dobré efektivit tohoto projektu, kdy se océm vyrobci ¢casto
dostéavaji do situace, Ze nejsou schopni vykrytstat€ném mnozstvi poptavku.

,SUMAVA — originalni produkt®™

Rizeny rozhovor o této regionalni zwma poskytl zastupce Regionalni rozvojové
agentury Sumava. Tento projekt vznikl prim&na zviditelgni regionu Sumava a jako
pomoc pro zdejSi vyrobce. Jako pomoc regionu, ktgrjva mnoZzstvim tradnich
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femesel a fedevSim umem mistnich obyvatel, jakoZto neopakbwate piirodnim
bohatstvim.

Projekt je v sodasnosti spolufinancovan Evropskou unii z Evropskébodu
pro regionalni rozvoj a Statnim rozpem Ceské republiky v ramci projektu -
Turisticky destin&ni management Bavorsky les — Sumava.

Ktomu, aby vyrobek ziskal tuto ztlai, musi on i jeho vyrobce svat
urcita  kritéria. Jejich spkni lze 2z casti dolozit ugitymi dokumenty,
Z ¢asti zavisi na posouzeni certiftka komise.

Certifika¢ni komise niZze zamitnout utdleni zn&ky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem
znaky. Velky diraz je kladen na Zivotni prasti, proto vyrobky ani jejich obal nesmi
poskozovat Zivotni prosdi a roviZ vyrobce pi jeho vyrol# nesmi poSkozovat Zivotni
prostedi.

V piipact schvaleni Zadosti certifikai komisi udluje Regionalni rozvojova agentura
Sumava certifikat, ktery vyrobce optage k uzivani zngky ,SUMAVA — originalni
produkf”, a to po dobu dvou let. Po uplynuti tétatih Zada vyrobce o recertifikaci.

Stran nésledné kontroly dodrzovani kvality se saputebitelé neozyvaji se svymi
stiznostmi na certifikni agenturu, spiSe to jsou podnikatelé (konkureriama
agentura si zaji¥ije kontrolu nad kvalitou sluzeb a vyrabkim, Ze kazdé dva roky je
mozné obnovit certifikat. Dale pak dvakrat do rgkavadji u vyrobdi kontroly, z toho
jednu utité pred sezénou.

Uginnym néstrojem dodrzovani kvality a v3ech stantlarffobku je realna hrozba
odebrani certifikatu. Pokud se provede kontrolgistizse nedostatky, tak jecimén
Z4pis a v Bm je uvedena poZzadovana naprava. Kdyz v daité Kontrolovany neéini
napravu, tak mu e byt odebrana certifikace.

Spotebitelé jsou o ocemych vyrobcich informovani na webovych strankach,
prostednictvim novin ,Doma na Sum&y veletrhi a vystav.

Jistotu kvality zartuje certifika&ni komise, kterd hodnoti vyrobky a sluzby a ktgta t
certifikaty uctluje.
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»Z naseho regionu*

Rizeny rozhovor byl proveden se zastupcem Jednoty Ceské Budjovice. Spotebni
druzstvoCeské Budjovice se koncem roku 2008 zé#filo na podporu regionalnich
produkti a mistnich dodavatelcoz bylo klEovym divodem pro vznik tohoto projektu.
Ocereni vyrobki regionalni zn&ou ,Z nasSeho regionu“ipdstavuje pro spibitele
ochranu v podab namatkovych smyslovych kontrol. Navic certiftkd organ chce
nabizet jen neéprstwjSi a biologicky hodnotné potraviny znaméhaivpdu
od regionalnich vyrokica tim, Ze své dodavatele znajzam garantovat kvalitu takto
oznaenych vyrobk.

Vyrobky, které ziskaly tuto ziku, byly v prvé fazi vybrany tzv. sortimeiita
s. d. JednotaCeské Budjovice. Konkrétg byl vytvoren seznam tzv. hlavnich
regionalnich dodavatiekl dalSich regionélnich dodavditeh to na zaklatkvality a také
prodejnosti jejich vyrobk v prodejnach Jednotyeské Budjovice v predeslych letech.

V dalSi fazi budou vyrobky preévovany formou namatkovych smyslovych kontrol
kvality. Hrozba odebrani certifikatu tu épexistuje. V pipac, Ze bude touto naslednou
kontrolou shledana jakékoliv nesrovnalost kvalitgyobku, tak bude muset dodavatel
sjednat napravu. V souvislosti s touto napravoubude stanovenaiita na odstraimi
dané nesrovnalosti.

Navic vySe uvedené seznamy regionalnich doddvditetiou piibézné sortimenté
aktualizovany. Takze tyto seznamy mohou byt o ndeéavatele rozEny nebo
naopak stavajici dodavatelé mohou bytchto seznarin vyskrtnuti.

4. 2. 2. Dotaznikové Séeni

Ve dnech 16. — 17. 2. 2010 bylo provedeno pilotitadnikové Séeni, které navazuje
na dotaznikové Se&ni z laiského roku, uskut@éného pro Gely interniho grantu
¢. 8/09 na téma ,Regionalni ziky na uzemi Jiheskeho kraje a ochrana sfadtitele”.
Jeho stZzejnim Ukolem bylo prokazat, zda jedna z regiomainzng&ek, konkrétg
,Chutna hezky. Jihgesky", vstoupila oproti lskému roku ve &sSi znamost. Tato
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,pilotaz* byla provedena v supermarketu Ter@eské Budjovice a v prostorachipd

Hobbymarketem OBCeské Budjovice.
4. 2. 2. 1. Charakteristika respondeni

Z celkového p&tu 60 respondeittvorili Zeny 45 % a muzi 55 %. Co secgywkové
struktury, tak pevaZzovali respondenti vesku 26 - 40 let (37 %), dale 25 % tila jak
vékova kategorie 15 — 25 let, takékova kategorie vrozmezi 40 — 60 let,
13 % reprezentovali respondenti véku nad 60 let a kategorie do 15 let réan
Zzadného zastupce.

Témet polovinu dotdzanych (43 %)igdstavovali respondenti sefestoSkolskym
vz&klanim s maturitou, 22 % byli respondenti sefedbSkolskym vzélanim,

18 % tvdaili respondenti se zakladnim wddnim a 17 % fipadlo na respondenty
s vysokoskolskym vzdlanim.

40 % dotazanych tidi lidé Zijici v Ceskych Budjovicich, 5 % byli obyvatelé LiSova
a 55 % obyvatelé z okolnichést a obci.

4. 2. 2. 2. Vysledky dotazovani

Dotazovanim bylo zjigho, Ze ¥tSina respondefit (85 %) zna regionalni ztku
,Chutna hezky. Jihgesky" nebo si ji vS§imli na vyrobcich, které si nenf s touto
znatkou zakoupili. Pouhych 15 % neha o této znéce ani znéeni powdomi.

NejiinngjSim prvkem marketingové komunikace se jevi leték@vezentaceéthto
produki a televizni obrazovky s upoutavkami na loga regjioich znéek
a na oce#éné produkty pimo v prodejnachéthto produkd (grafé. 1). Tato prezentace
upoutala 47 % dotazanych.

Celych 35 % dotazanych preferujéi pvych nakupech takto oz¥ené produkty,
38 % nakupuje tyto produkty jen vyji a zbylych 27 % respondéntje
nevyhledava nebo si jejich nakup nédemuije.
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Z dotazovani dale vyplynulo, Ze&dx¥ se ve svém okoli s takto ozeaymi produkty
setkava 33 % dotazanych, 42 % je jertasb zahlédne v maloobchodniésigzcich
a zbyvajicich 25 % dotazanych si takového éenana vyrobcich nevSima.

Respondenti &Sinou maji poedomi o tom, kde tyto vyrobky mohou zakoupit. Plnych
42 % dotazanych uvedlo jako nadkupni misto Terndoldotazanych se domniva, ze je
lze zakoupit v siti Trefa, dalSich 10 % uvedlo¢obit, tedy Terno i Trefu

a 35 % dotazanych nevi, kde Ize tyto produkty zakdgraf¢. 2).

Patet prodejnich mist ve svém okoli povaZzuje za do§iii pouhych
15 % respondefit Kriticka hodnota 85 % vSak vyjage jasg nespokojenost
responderti s jejich pgtem.

Prezentace regionalni zfky na vystag ,Zem¢ Zivitelka“ oslovila v laiském roce
41 % dotadzanych, 10 % dotazanych upoutaly videaalwiey v Ternu, po 2 % bylo
pridéleno pro tisk, rozhlas, ,ZeénZivitelka“ v kombinaci s videoobrazovkou v Ternu.
Vice nez tetina dotazanych (38 %) nezaregistrovalansk&m roce zadnou propagaci
tykajici se zn&y ,Chutna hezky. Jihtesky" (graf¢. 3).

Respondenti by se radi &stnili prezenténich akci spojenych s touto zkau,
o kterych by byli dofedu informovani — celych 75 %. Na druhou stranuofen
37 % dotazanych by uvitalo zasilani informaci apktech oznéenych touto zn&ou.
Grafické vyhodnoceni odpedi responderit zbyvajicich otazek dotazniku
v Hilozec. 5.
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Grafé. 1

Odkud jste se o regionalni zna ¢&ce "Chutna hezky. Jiho éesky"
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Grafé. 2

Vite, kde Ize takto ozna éené produkty (nejen ve vasem okoli)
zakoupit?
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@ nevi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 3

Zaznamenali jste v lo nském roce n éjakou propaga €ni akci
spojenou s touto zna €kou?

mne

| "Zemé Zivitelka"

0"Zemé zivitelka" + rozhlas

0 "Zemé Zivitelka" +
videoobrazowka Terno

m Tisk

O Rozhlas

| Videoobrazovka Terno

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. 3. Syntéza udaij

Spole&nym znakem vSechiitznaek je bezesporu snaha o podporudéskych vyroba

a regionalnich produkt Jedna seipdevSim o potraviigké produkty. Pouze ztka
,SUMAVA — originalni produk{® ud¢luje certifikat i protemeslné vyrobky, frodnf
produkty a umndlecka dila. Od roku 2008 se touto Zkau ocediuji také ubytovaci

a stravovaci sluzby. Prakticky to znamena, Zedend €chto zngek se mohou uchazet
pouze vyrobky, které pochazi z J#eského kraje, vifpad znaky ,SUMAVA —
originalni produkt“ se jedna o fvod z Sumavy a u sluzeb musi byt prokazano sidlo
provozovny na Gzemi Sumavy.

Zadatelé, kt# se uchéazeji o ziskani a1k ,Chutna hezky. Jikesky" a ,SUMAVA —
originalni produkt®, tak ¢ini na zaklad Zadosti s fisluSnymi pilohami, které
piedkladaji certifikdnim orgamm. Pouze u zriky ,Z naSeho regionu” probiha proces
certifikace na zaklagvybéru vyrobki sortimenté s. d. Jednot&eské Budjovice.
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Platnost certifikdtu jednotlivych ztek je rozdilna. Platnost certifikdtu optaniciho

k uzivani regionalni zriay ,Chutna hezky. Jihtesky” je v podsta@tna dobu neuitou

a certifika&ni organ neprovadi ani naslednou kontrolu dodrZbkéality. Oproti tomu
certifikat zna&ky ,SUMAVA — originalni produkf” opraviuje jeho drzitele

k ozn&ovani svych vyrobk touto zngkou pouze na dobu dvou let. Po uplynuti této
Ihaty musi drzitel certifikat obnovit. DodrZzovani kitgl u této zné&ky je provadno

u vyroba dvakrat do roka, z toho jednokepd sezénou. U ziky ,Z naSeho regionu” je
situace trochu odlisna. Jednota, sCdské Budjovice zna své dodavatele, a proto neni
treba certifikadtcaso¥ omezovat, nelibkontrola kvality je provagha neustale, a to

formou namatkovych smyslovych kontrol.

Spoleénym znakem je hrozba odebréani certifikatu, a tonEeja v pipact nedodrzeni
pozadavk na kvalitu, zmsnu sloZeni, baleni bez gdomeni certifikatnich organ.

K dal§im spolenym znakim pati fakt, Ze ani jedna z instituci, které certifikakluji,
nereSi stiznosti a reklamace zékaznik

Uzemni analyzou dostupnostichto zngek v Jih@deském kraji bylo zji&no, Ze
vyrobky ozngené €¢mito znakami nejsou pro vSechny potencialni kupujici doséup
NejslabSim mistem se jevi vychod Jibského kraje, dalefiprancni oblasti severu
a severovychodu, jihovychod a cip jihu tohoto krdj@opak nejsil§iSim mistem je

stted kraje, zejmén@eské Budjovice.

Produkty ozné&né zna&kami ,Chutna hezky. Jikesky* a ,Z naSeho regionu“ lze
zakoupit v obchodnicketzcich Terno a Trefa. Vyrobky ozfené logem ,SUMAVA
— originélni produkt“ Ize zakoupit kdekoliv, jejich prodej neni omezérodejny jsou
oznaeny logem této zréky.

Z osobniho dotazovani z roku 2009 vyplynulo, Ze ¢tépolovina dotazanych ma
powdomi o existenci regionalniho zZtei. Znaku ,Chutna hezky. Jikesky” uvedlo
18 % dotazanych, 11 % uvedlo zka ,SUMAVA — originalni produk?, 8 % uvedlo
znaku ,Z naSeho regionu“ a pouze 2 % dotdzanych zmade nez jednu regionélni
znaku. Dotazovani zasovali pojem regionalni produkt a regionalni &ea a znali
pouze ty znéky, které se vyskytovaly v prodejnich mistech, kd&upuiji.
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Z letoSniho pilotniho dotaznikového i&eati, které bylo zastené na zji&ni znamosti
regionalni zn&ky ,,Chutnd hezky. Jihgesky“, vyplynulo, Ze 85 % dotazanych zna tuto
znaku. Nej&inngjSi formou marketingové komunikace se jevi letakyimoutavky
na obrazovkachifmo v prodejnach takto ozéenych produkd.

V lonském roce preferovalo nakup takto osmvaych vyrobk 24 % dotazanych,
v letoSnim roce tuto skupinu tiim 35 % dotazanych. Loni se s niméZne setkalo
28 % dotazanych a letos to bylo 33 %.

65 % dotadzanych vi, kde Ize takto oZex@é vyrobky zakoupit. Alarmujici je fakt, Ze
celych 85 % dotazanych nepovaZuje ¢gio prodejnich mist €mito vyrobky
za dostauijici.

47 % dotazanych oslovila prezentace tétockpana vysta¥ ,Zemé Zivitelka“
a 38 % dotazanych nezaznamenaloisk&m roce v souvislosti s touto Zzkau Zadnou

reklamni kampi

Celych 75 % dotadzanych by se rada@aginilo prezentaich akci spojenych s touto
znakou.

DalSim zjiS€nim tohoto vyzkumu byla skuteost, Ze ti respondenti, kfetakto
oznaené vyrobky neznaji nebo nevyhledavaji, by sipe, objasgni vyznamu tohoto
znaeni, radi zakoupili. WSina respondefitse hlasila k patriotismu a ,opovrhovala*
vyrobky, které prodavaji zahra&ni nadnarodnitettzce. Stejs tak se ¥tSina
dotdzanych domnivala, Ze potraviteského fivodu jsou kvalitijSi nez zahragni.
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5. Navrhy, doporuweni

Jako KkIEovy problém regionalnich ztek v Jih@eském kraji bych vida

nedostaténou marketingovou komunikacVyzkum z laiského roku sice potvrdil
dostaténé powdomi o existenciéchto zngéek, na druhou stranu konkrétni Zka

znala jen mal&ést dotdzanych. V této souvislosti bych navrhosédacit prezentaci
téchto zné&ek zejména na reklamnich tiskovinach jako jsoul&gtavyrobka, plakaty,

letaky i prezentaci progdnictvim médii (rédio, televize, spéie webové stranky).
Dale by byla vhodn&pole'hd prezentacdéchto zngek na potravindgkém veletrhu
,Zemé Zzivitelka®, vystavisé Ceské Budjovice a na mezinarodnim potraviském

veletrhu ,SALIMA®, vystaviSt Brno.

V této souvislosti bych také dopdaila kompletnisjednoceniznaiek ,,Chutna hezky.
Jihatesky" a ,Z naSeho regionu“ do jedné, nébejich vyrobky jsou prodavany
na stejnych prodejnich mistech a pro zakazniky tdevbyt do jisté miry matouci

a snizujici dvéryhodnost obou zrigak.

Jako efektivni nastroj k upoutani pozornosti zakazrse podle vyzkumu z letoSniho
roku oswdcily letaky a televizni obrazovky s upoutdvkami ogd zné&ek i ocerné
vyrobky. K nim bych doportila pfidat pravidelnéochutnavkytéchto vyrobk: viditelné
oznaenych logem regionalni zéky. VySe uvedené ma vSak kyZzengingk pouze
v prodejnach, které tyto vyrobky jiz nabizeji. M@z ovSem #stava, jak tyto
zakazniky dodchto prodejen dostat. Zde bych se 2&la na ucelenowprezentaci na
vysta¥ ,Zemé Zivitelka“, ktera néla pi lonské prezentaci zgky ,Chutna hezky.
Jihatesky” velky ohlas. Také bych seildanéla k vyuziti televizniho komunikaiho
masmeédia s apelem naatriotismus ke kterému se zakaznici, ktetakto ocewné

vyrobky kupuiji, radi hlasi.

Jako dalSi problém bych il nedostatek prodejnich migthto vyrobki, coZz potvrdil
jak vyzkum z letoSniho roku, tak provedena Uzemmaiyza. Jako jediné mozitéSeni
bych navrhovala expandovat do dalSich prodejen a maloobchodnid¢btézci

v Jihateském kraji. Tim by se vgSil nejen problém uUzemni nedostupnosti takto
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ozna&enych vyrobk, ale zarove® by se roz§il pocet stavajicich prodejnich mist
na celém Gzemi Jikkeského kraje.

Z tohoto pohledu bych navrhovala:

o Ziskat pro prodej¢chto vyrobki, v ramci Jihéeského kraje, maloobchodni
fettzec COOP TIR jehoz spravou je péieno COOP centrum druzstvo Praha
a zapadl| by do koncepce stavajicich prodejnich Tasta a Trefy . V saiasné
doke v fetzci pasobi 71 obchodnich jednotek z celkem &6skych
i moravskych spdebnich druzstev. Vyziaji se Sirokou nabidkou
potravin&ského i nepotravirtdkého zboZi kazdodenni pelty s drazem
na Sirokou nabidkwerstvého zboZi. Obchodni jednotkgttzce odpovidaji
provoznimu formétu "supermarket" a nachézejireelgvsim v sidlistni gstske
zéstavk nebo menSich #stskych aglomeracich, kde problém s nedostupnosti
téchto produki je ¢asty. (28)

* Napojit se na velkoobchod potravifrlosman, a.s. ktery se zabyva
velkoobchodnicinnosti, ndkupem, prodejem a rozvozem potravino Jeavni
¢innosti je zajidini dodavek do sitFlop a na nezavisly trh jiznich, zapadnich,
strednichCech a celé Vysony. (31)

* Propojit prezentaci Jihteského kraje jako regionu a regionalnich ¢eka
na veletrzich cestovniho ruchu, jako je ihafRegiontour v Br& nebo
mezinarodni Holiday World v Praze.

» Zabezpéit dostupnost informénich letak téchto znéek a katalod ocergnych
vyrobki a sluzeb nauristickych informénich centrechlihateského kraje¢imz
by se staly informace o produktech i samotné produkice dostupné

i pro iastniky cestovniho ruchu.

PrestoZze vyzkum z lského roku prokazal spokojenost responiieritvalitou vyrobk
s regionalni zn&ou, dopordila bych pro jeji zachovarsijednotit certifikani podminky
pro udlovani certifikatu. Zejména se jedna o stanovemiydalatnosti toho certifikatu
na dobu utitou s naslednou moZznosti recertifikace po skaijeho platnosti.
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RovnéZ by bylo vhodnésladit proces kontrolylodrzovani kvality i stejnych podminek
pro pipadné odebrani certifikatu. To byélm zamezit tomu, aby nebyly certifikaty
vydavany na dobu netitou a v podsta@ bez @&inného kontrolniho mechanismu,
bez moZnosti zjighi jakéhokoliv poruSeni rpdepsanych podminek opiayicich

K uzivani znaky.

V ramci pstovani pozitivni zkuSenosti zakaziik €mito znakami je tebadoresit
otazku reklamagcia to tak, aby bylo jasné, na koho se v tontipgut zakaznici maji
obracet. Jako nejmérzatzujici zakaznika, o kterého jdéeplevsim, bych navrhovala
ponechat tento proces v kompetenci maloobchodnhnojigl, kde byl vyrobek

zakoupen. Ta by ji posléze postoupila na certifikargany.
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6. Diskuse

Vyzkum z laiského roku, ktery byl proveden v navaznosti narmtgrant¢. 9/09
na téma ,Regionalni zoky na Uzemi Jihgeského kraje a ochrana sfadtitele”,
potvrdil, Ze respondenti jsou spokojeni s kvalitquobki ozna&enych &mito znakami
(74 %), coz potvrdil i letoSni vyzkum, nebpiinesl poznatek, Ze respondenti vSeobecn
povazuji potraviny domécihodpodu za kvalitéjSi nez potraviny dovézené ze
zahranii.

Zarover poukazal na skuteost, Ze respondenti maji gmomi o existenci regionalniho
znaeni (45 %), konkrétni ziku, bez vizualni pomoci, dokazalo vyjmenovat pouze
20 % dotazanych. PagdloZeni seznamu s regionalnimi &emi se vysledek zlepsil.
Dotazani nejvice znali ztleu ,,Chutna hezky. Jikesky” (43 %) a znamost zbyvajicich
dvou zn&ek byla na stejné drovni (27 %). Pilotnimipkumem provedenym v tomto
roce se poddo prokazat, Ze propagai akce spojené se zhkau ,Chutna hezky.
Jihatesky”, které pro&hly v lonském roce, fispely ke zvySeni jeji znamosti, a to

o celych 42 % oproti iiskému roku, coz je té&ho polovinu.

Z letoSniho vyzkumu rowi vyslo najevo, Zze sami dotazani povazuggbgrodejnich
mist za nedostatry, a to celych 85 %. &n¢ se ve svém okoli s takto ozeaymi
vyrobky setkava pouze 33 % dotazanych, coz je oBc¥ nez v roce fském. RBitom
pouhych 27 % dotazanych takto ozeaé vyrobky nevyhledava, coz je o 15 % meén
oproti lonskému roku. Pravidetn takto zn&ené vyrobky kupuje 35 %, coZ je
0 13 % vice nez loni. Ze zji&tych Udaij je patrné, Ze z4jem o tyto vyrobky roste.

LetosSni ptizkum mile gekvapil, neb6 vedl ke zjis¥ni, Ze respondenti, Ktietvorili
celkem 64 % z celkového @i dotdzanych, jsou dostéte informovani o tom, kde
mohou vyrobky ozngené &mito znakami zakoupit, pestoze peet €chto prodejnich
mist povaZuji za nedostatyy.
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7. Zaver

Regionalni zn&ni je novym zfisobem jak zviditelnit tradni regionyCeské republiky.
M¢lo by vést k postupnému zvySeni prestizeckgiaa celého regionu, a to v souladu
s trvale udrzitelnym rozvojem dané oblastiglM by podpdit regionalni vyrobce a
jejich produkci a zggtng tim prispst ke zlepSeni ekonomikgeské republiky. Usch
tohoto projektu sedekava na urovni regionalni, ale gkterych vyrobk az na arovni
narodni a mezinarodni.

Prostednictvim analyzy sekundarnich dat f&enych rozhovdr jsem provedla
kompletnianalyzu regionalnich zaak na uzemi Jikeského krajecoz byl i hlavni cil
této bakaléské prace. Diky tomu jsem odhalilatkteré nedostatky v projektech
jednotlivych znaek, které se tykaly zejména nejednotného procesbérwy
ocaiovanych vyrobl, stejré jako doby platnosti certifikatu, certifikaich podminek,
kontroly kvality €chto vyrobki, hrozby odebrani certifikatu a #govani reklamaci

ze strany certifikénich organ.

VedlejSim cilem bylo zjistitzda je jejich pokryti v tomto kraji dostgici, zda existuje
dostateéné po¥domi o jejich existenci i o tom, kde Ize produktgasené regionalnimi
znackami na uzemi Jik@ského kraje zakoupit

Na otazku, zda je pokryti uzemi J#eského kraje regionalnimi ztlkey dostateéné, lze
jednozné&né odpowdét, Ze neni. To potvrdila jak provedena Uzemni arely
regionalnich zn&k v Jih@éeském kraji, tak migni responderitz dotaznikového Semni
provedeného v tomto roce. Z vysléd#otaznikové Séeni z laiského roku vyplynulo,
Ze respondenti maji uspokojivé goomi o existenci regionalnich zfek, konkrétni
znaku vSak vyjmenovala maldast dotdzanych. Naproti tomu pilotni dotaznikové
Seteni zletoSniho roku poukazalo na fakt, Ze feba zlepSit marketingovou
komunikace zn&k, nebd propagani aktivity provedené v ltsském roce pro jednu
z téchto regiondlnich zriak, @inesly v letoSnim roce ovoce v podotekolikanasobgy
vySSi znamosti této ztly oproti predeslému roku. Mileiekvapilo i zjiSeni, Ze ¥tSina
responderii vi, kde Ize tyto produkty koupit.
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DalSi vedlejSi cil by m véstk objasgni otazky zda certifikat, ktery je utbvan
vyrobaim predstavuje pro spgébitele zaruku kvality.

Z vysledk tizenych rozhovadr vSech ti regionalnich zngek je patrné, Ze certifikai
organy, udlujici vyrobaim certifikat, p@italy i s moznosti odebrani tohoto certifikatu.
Zpétné je tim tedy zajigtna ochrana a zaruka kvalitychto vyrobKi pro spotebitele.
Certifikaty maji d@éasnou platnost a po jejim vyprSeni je nutno zazadabnoveni
certifikace, nebo jsou vyrobky kontrolovany namatkoOdebrani certifikatu hrozi
rovnéz v piipad, kdy dojde ke zmrné slozeni, baleni vyrolik bez u¥domeni
certifikacnich orgad. Vyrobaim hrozi vyskrtnuti ze seznamu dodavatal hrozi jim
medialni ,pranyovani“ na lokalni arovni. Faktem vSakistava, Ze neexistuje pro tyto
znaky jednotny kontrolni systém a instituce, kter&lug certifikaty, néeSi stiznosti
a reklamace spimbiteli. Z dotaznikového Seni z laiského roku vyplynulo, Ze
samotni respondenti jsou s kvalit@ahto vyrobki spiSe spokojeni.

Co se tge hypotéz, tak jsem dosla k nasledujicim vysiedk Hypotéza,Doba
platnosti certifikatu je u vSech regionalnich Zek stejna“nebyla potvrzena.

Rizené rozhovory, provedené se zastupci vs#chettifikainich instituci udlujicich
certitikdty pro uzivaniéchto regionalnich zrak, nepotvrdily, Ze by doba platnosti
téchto certifikafi byla stejna.

Ptinejmensim nepochopitelné bylo z§ist, Ze certifikat oprawijici vyrobce k uzivani
regionalni zné&ky ,Chutna hezky. Jingesky” je u@lovano na dobu netitou. Navic

za situace, kdy tu chybi nasledna kontrola dodnibkeality ocegnych vyrobkKi, ktera

je ponechana ndeskou obchodni inspekci.

Certifikat opraviujici vyrobce k ozngovani svych vyrobk znatkou  ,SUMAVA —
originalni produk® plati po dobu 2 let od data vystaveni. Nejpfizd mésic fed
uplynutim této lity musi poZzadat vyrobce o tento certifikdt znovokdl nedojde
ke zmeéné plneni certifikainich kritérii, tak se zpravidla certifikat obnovigatomaticky.
Regionalni rozvojova agentura Sumava, ktera testtifigat udsluje, ma také dae
vyieSenou otazku nasledné kontroly. Tu Zaj§ jak povinnosti vyrohc po 2 letech
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zazadat o obnoveni certifikat, tak vlastni kontwolo €chto vyrobd, kterou provadi
2krat do roka, z toho jednouga sezdnou.

Co se tye regionalni zniky ,Z nasSeho regionu® je jiz cely proces dmvani prav

k uzivani této zn&ky naprosto odliSny od obou vySe uvedenychcéeka Ocegny
vyrobce v podstét rovneZz dostava oprawmi k uzivani této zriky po neomezenou
dobu, ale jsou zde provédy pravidelné namatkoveé smyslové kontroly kvalilgere si
zaji¥uje s. d. Jednot@eské Budjovice, coz vyrobce nuti k dodrzovani pozadované
kvality pod sankci odebrani certikatu pogatasnému odebrani certifikatu na dobu, nez
dojde k napra¥ stran kvality &chto vyrobk.

Byla potvrzena hypotézgRegionalni znaka ,,Chutnd hezky. Jihtesky" vesla v roce
2010 ve w¥tSi znamost oproti roku 2009“Vyzkum provedeny v kiském roce

v navaznosti na interni grahit8/09 na téma ,Regionalni ztky na Uzemi Jihgeského
kraje a ochrana spebitele” a pilotni vyzkum provedeny v tomto roceokazaly, Ze
tato znagka vesla v letoSnim roce veét8i znamost oproti roku fgkému, a to o celych
42 %. Vroce 2009 znalo tuto ztka 43 % dotazanych, vroce 2010 to bylo jiz
85 % dotazanych.

Dale se nepotvrdila hypotéz¥ ¢tSina responderit preferuje gi svém néakupu takto
ozna’ené vyrobky“. VySe uvedené vyzkumy neprokazaly, Z&Sina respondefit
preferuje pi svém nakupu takto oztané vyrobky. Vyzkumem z tského roku bylo
zjisteno, Ze je p svych nakupech preferovalo 22 % dotazanychtostd@m roce to
bylo 35 % dotdzanych, coz vSak znamena, Ze zajsmo e@yrobky roste.

Nepoddilo se potvrdit ani posledni hypotézdice nez polovina respondenpovazuje
pocet prodejnich mist za dostgici“. Vyzkum provedeny vtomto rocefigpel

ke zjiSeéni, Ze vice neZ polovina respondenpovazuje pdet prodejnich mist
za nedostatay, a to celych 85 % respondént

Podle mého miii, by bylo dobré vypracovat jednotny certiftkd systém wvetrg
kontrolniho mechanismu, ktery by byl zavazny prechhy regionaini zr&y. Rovrez
by bylo vhodné dieSit problematiku tykajici se reklamaéchito vyrobki a ponechat ji
v kompetenci maloobchodu, kde jsou vyrobky prod&yakteré by je nasledn
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postupovaly certifikénim orgaim. Tim by se vyrazh zvedl kredit regionalniho
znaseni.

Také se domnivam, Ze j&eba posilit marketingovou komunikaci, a to nejl¢génm
spojenim u vSechrit zna&ek a zejména roz&nim portfolia prodejnich mist vyrobk
oznaenych regionalnimi z&ami po celém Jihseském kraji.

Nutno podotknout, Ze regiondlni kg, nachazejici se v Jibeském Kkraji, existuji
teprve od roku 2006 a 2008. Chystanym imd&nim silgjsSi a znamyjsSi narodni
znatkou kvality KLASA, ktera fisobi na trhu jiz od roku 2003, by jednotlivé redilm

znaky mohly jen ziskat. Regionalni zka kvality KLASA by ntla také vyesit

problematiku certifikace a zejméngigpst k intenzivrgjSi a efektivijSi marketingové
komunikaci z prosedka ziskanych z evropskych fotnd
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8. Summary

Regional labeling is a new way, how to raise thdiler of the traditional regions of the
Czech Republic. The main objective of my bachdhsis was an analysis of regional
brands in the South Bohemian Region. The analyas eonducted through secondary
data and controlled interviews. | revealed somertsbmings in the projects of
individual brands, which were mainly divergent sélen process priced products as
well as periods of validity, the conditions of deecation, quality control of these
products, the threat of withdrawal of the certifeeand the handling of complaints by
certifying authorities. The secondary objective wasletermine whether their coverage
in this region is sufficient, whether there is stiffint awareness of their existence as
well as to where to products bearing the regiomahtts of the Region to purchase. |
discovered that the coverage is not sufficient,casfirmed by both the territorial
analysis conducted by regional brands in the S8atitremian Region and opinion the
respondents of the survey conducted this year. Fenaecondary objective should lead
to clarification, as to whether the certificate,igéhis awarded to manufacturers, is a
guarantee of quality for consumers. Of the resgliisled interviews all three regional
brands is evident that the certification authositteat grant certificates to producers,
counted with the possibility of withdrawal of thisertificate. In retrospect, it is
guaranteed to protect and guarantee the qualityese products to consumers.

In the hypotheses, | came to the following resdite hypothesis ,The period of
validity of the certificate is the same for all i@gal brands® was not confirmed. Guided
interviews, conducted with representatives all loé three certification authorities,
which grant certitikaty for the use of regionalla, was not confirmed, that would the
validity of these certificates was the same. Hypsitiwas confirmed: "Regional brand*
Tastes nicely. South Bohemia "came in 2010, motdigaed than in 2009%, which is
confirmed by research conducted in 2009 and 2010.

It is also not confirm the hypothesis "The majorty respondents prefer to buy
products labeled”. The above-mentioned studiesndidconfirm that most respondents
prefer to buy their products so labeled. could betto confirm the last hypothesis

"More than half of respondents considered the nurabeutlets to be sufficient".
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In my opinion, it would be good to develop a singkatification system including a
control mechanism, resolve the question of the d¢amg and enhance marketing
communications.
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Prilohad. 1

DOTAZNIK
Dobry den,
jmenuji se llona Margkova a jsem studentkouetiho r@&niku Ekonomickeé fakulty
Jihaseské univerzity Ceskych Budjovicich v oboru Obchodni podnikani se
specializaci retail management. Tento dotazniksbgtaven prodely vypracovani mé
bakal&ské prace na téma ,Analyza regionalnichéekav Jih@eském kraji“.
VSechny Vami uvedené informace slouzi pouze pristitke Eely, budou zpracovany
anonymr a nebudou jednotldvuveaejrény. Fredem dkuji za vyplreéni dotazniku.

1. Znate regionalni zié&u ,Chutna hezky. Jihesky“?
a. Ano
b.  Ne (pokr&ujte otdzkow. 3)

2. Odkud jste se o ni dogeli?

a. Tisk

b. Rozhlas
C. Televize
d. Internet

e. V prodejre téchto produki.
f. Vystavni akce
g. Ostatni
3. Déavate pednost produkim, které jsou ozri@né touto znikou?
a.  Ano, upgednosiiuji takto oznéené vyrobky.
b.  Vyjimeéné nakupuji takto ozngené vyrobky.
C. Produkty ozné&ené touto znikou nevyhledavam.
4. Setkavate se ve vasem okoli s takto 6gngmi produkty?
a. Bézre.
b.  Jen vyjimé&né je v maloobchodnicketzcich zahlédnu.

C. NevSimam si takového oztfeni na vyrobcich.



5. Vite, kde Ize takto oz@ané produkty (nejen ve vaSem okoli) zakoupit?

a.  Ano (napiste kde)

b. Ne (pokr&ujte otazkolt.7)

6. Domnivate se, Ze je ve vaSem okolégtoprodejnich mist €mito produkty
dost&ujici?

a. ANo
b. Ne

7. Zaznamenali jste v fském roce &akou propagéni akci spojenou s touto
znakou?

a.  Ano (napiste, o jaky druh akce Slo)

b. Ne
8. Pokud byste byli o takovéto akci dedu informovani z&astnili byste se ji?

a. Ano
b. Ne
9. Uvitali byste zasilani informaci o produktech aggich touto znékou?
a. Ano
b. Ne

10. Pohlavi: ozena omuz

11.Vzdelani: o zakladnio stedni o stedni (s maturitou)s vysokoskolské
12.Vek: o do 15 leto 15-25 leto 26-40 leto 40-60 leto nad 60 let

L3 BYAISIE ..o



Prilohad. 2

Ocergéné vyrobky — ,Chutn& hezky. Jihatesky*

Masné vyrobky

Pis&an - RUD-MASOKOMBINAT PISEK CZ, a.s.

Uzend kachni rolka - Jikleska diibez Tabor, s.r.o.

Sunkova klobasa s niveung. Vaclav Kozel - ZOOINFORMA
Sunka staréeska s medem - ANTONI CZ s.r.o.

Peiens ala losos - Vimperskd masna, a.s.

Orlik - ZRUD — MASOKOMBINAT PISEK CZ, a.s.

Otavska klobasa -FAJD-MASOKOMBINAT PISEK CZ, a. s.
Salam Sumavék - ZEFA Volary s. r. 0.

Chorizo klobdsa Maso Plana, a. s.

Pekéarenské vyrobky

Zelhak se Skvarkami - Ze¥délské zasobovani a vykup Prachatice, a.s.
Chléb — Nodes - &ni - PEKARSTVI NODES, spol. s r.0.

Stara@esky jablka - Polanskych, spol. s r.o.

Stard@esky trdelnik - PEKRSTVI NODES, spol. s r.0.

Ovocny jogurtovy dort CUKRARNA U SOUDU s.r.0.

Vicezrnny chléb Linea - Rostislav Homolka

Podmaslovy chléb - PEKARNA MLADA VOZICE - ZAVT, &.
Marcipanovy dort s broskvi a pudingem - DEZADO. .r

Kvéaskovy chléb tmavy - PEKRSTVI NODES, spol. s . o.

Mlékéarenské vyrobky

Jihatesky jogurt ovocny ,AGRO-LA", spol. s r.0.

Jihatesky kozi syr eidamského typu - FrantiSek Spatrgi lkarma
Jihateské lahodné mléko - MADETA a.s.

Lahidka - jahoda - MADETA a.s.

Jihasesky kozi syr polotvrdy - FrantiSek SPATNY - KOFA

Duo Lipanek jahoda — vanilka - MADETA a.s.



Priméator 45% platky MADETA a. s.
Tvrdy zrajici syr z koziho miékaling. Pavel Sipanek, Biofarma-Slukea
Balkansky syr Tzatziky - MADETA a. s.

Ostatni vyrobky

Cerny rybiz - nektar - ZEMCHEBA, s.r.0.

Kysané zeli bilé - Ze&d¢lsky podnik MalSe a.s.

Zarubova Jihteska tatarka s feferony - ZARUBA M&K a.s.
Med tmavy - Ing. Antonin Zvanovec

Stransk&erna pani - Hill's Liquere s.r.0.

Syrovérezy - Jednota obchodni druzstvo Tabor

100% Lhenicka jablna $ava - Karel Gregora

Uherskyiez - JEDNOTA, spdebni druzstva eské Budjovice
Kapii tatar - Lesy Hluboka nad Vltavou a. s.

Zvlastni cena poroty

Lososovy kaviar Imperator - Lesy Hluboka nad Vltawos.
Ovocné gavy VIKO - ZEMCHEBA, s.r.o.

Kapr uzeny - podkovy FISH MARKET a.s.

Tuzemak Jintichohradecky Fruko-Schulz s.r.o.

Zelny salat s fenem- Jednota, obchodni druzstvo Tabor
Tvarohovy MiSa Lahadky u Cala s. r. o.

Jatrovéa pastika s mandlemi - MAUZ - vyroba s. r. 0.

Alkoholické napoje

Black vodka Alexander Pushk#0% - Fruko-Schulz s. r. o.

Blatenska Te&iovice 50% - Liqui B Zamecky ovocny lihovar Blatn& so.
R Hill original tuzemsky JintichohradeckyR - Hill's Liquere s. r. 0.



Prilohac. 3

Seznam oce#nych produktia — SUMAVA — originalni
produkt ©

Ukazky ocerénych produkti

Sumavskéa holubtka - Ing. Pavel Sarauer

Reznické a uzen#ské vyrobky - Reznictvi - uzenitvi Snebergr
MIé&né vyrobky a maso 4ng. Pavel Sipanek - biofarma Slugaa

Kolib Fici — miniaturni knize¢ky - Vydavatelstvi Colibri

Krchlebsky kola¢ - Helena Konopikova

Hovézi maso a masné vyrobky z Jatek Volary ZEFA Volary, s.r.o.
Petraskiv pramen - pramenita voda -Petraskv Dvir, s.r.o.
Prachatické kolaky masloveé, svatebni a tukové Zentdélské zasobovani a vykup
Prachatice, a.s.

Zelinaky - Zemedélské zasobovani a vykup Prachatice, a.s.

Sklo brousené — matovy brus Antonin Chrapan

Darky a drobné bytoveé dopliky ze dreva -Bytové dophky Marta Altschmiedova
Chodska dekorani keramika - Kvéta Koregkova KETTY

Malované obrazky ze Sumavy Jana Adamcova — Darkovéepnsty
PoSumavsky med Dr. Ing. Jan Pintj Ph.D.

Tézitko ,Boubinsky prales” - Sluniko.66, s.r.o.

Sklenéné vinuté perly -Ing. Jana Wudy

Svicky ze Weliho vosku -Daniel Rataj

Tiskoviny Pohadkova Sumava Milan Pol&ek

KoZena damska a panska obuvRedno Sumava

Zeleznorudské pivo Frantisek Strnad

Rezbéaské vyrobky -Karel Tittl

Dekorativni sklenéné vyrobky - Skl&ska h# Anna

Dekoraéni vyrobky ze susenych rostlin Helena Kgzova

Hackovana krajka - Jitina Petergéova

Bizuterie — Sperky -Dagmar Stakova

Dekorace z textilu — patchwork, tkané koberce Eva Bartova



Drevéné ozdobné a uzitkové soustruzené vyrobkyl-adislav Holinka
Chleby zitnopSentné - Viadimir Cais

Koloveéska keramika - Martin Volf

Fotografie ze Sumavy Vladislav Ho3ek

Sumavské kachle MK PROFI Kachlova kamna s.r.0.

Repliky lidového nabytku - Truhléstvi Leitl

Koutské pivo - Pivovar a sodovkarna Kout na Surav

Mlééné vyrobky - Minimlékarna JOMA

Rendlovy ty¢inky - Pekastvi Rendl

Pout'ové a ovocné kolée - Pekdstvi Rendl SuSice

Dorty - Café Charlotte

Sumavské zelené bylinky Vladislav Moureek

Darky ze skla -Sklaska htt TASTA

Drevarezby -Petr Stys

Tradi éni voskarstvi - Daniel MareSka

Ruéné Sita zviratka a panenky -Romana Mathausova

Houby ze Sumavy Je&minek s.r.o.

Vinuté perle zCeského lesa Bohumil Cerny a LucieCerna

Cukréiské dobroty jako od maminky -Zapad@eské konzumni druzstvo SusSice
Susicka klobasa, Sumavsky sulc a Sumavsky bolSusické uzeniny a.s.
Pstruh Duhovy a Siven americky Pstruhastvi Mlyny - Josef Blahovec
Cajové petivo - Cukrarna Eva, Eva Fellegiova

Chléb ,bez &ek" Libin, Chléb ,bez é¢ek” Boubin - Pekdstvi Cais
Origindlni Sperky z dilny Orit - Bc. Lucie Orit Zemkova

PSentné mouky, je¢né kroupy - Mlyn a kruparna Mrsko$

Kované a kovoveé vyrobky -Jan Odvarka, ustecké kovéstvi Metal-Design
Dekorativni a uzitna keramika - L+L KlimeSovi

Pivo Jakub - Ji#i Fojtl

Sirky ze SusSice Je&minek, s r.o.

Drewvény ptacek - Navsevnické centrum tevastvi na Modray

Lidove rezbé&stvi - Houska Jan

Originalni roubenice a horské sruby -Holzberg s.r.o.



Ruéné stavna keramika keltskou technikou -Kerama, Miroslava Potuznikova
Hliva Ustri¢nd (pleurotus ostreatus) Mykofarma

Zakusky a mini dezerty -Eva Kratochvilova

Pracheiské pralinky - Eva Kratochvilova

Drevarezby, prirodni dekorace -Katefina Kiihova

Kolibtici miniaturni knizeky
zdela

Sklo brouSené matovy brus
vyrobky

Prachatické kok&ky, maslové, Haly maso a masné vyrobky —
svatebni a tukové z Jatek Volary



Fotografie ze Sumavy

Sumavska holubka
prales*

n

Devaezby

Cajové péivo Tradini voskastvi

Pou'ové a ovocné kot



Diewény ptatek

maminky

Sumavské kachle Vinuté perle@eského lesa Dvorec Nova Hirka

Zdroj: Doma na Sumay Iéto 2009¢islo 6



Prilohacd. 4

Seznam regionalnich dodavatél supermarketu Terno @eské
Budéjovice a si€ prodejen Trefa spo¥ebniho druzstva JednotaCeské
Budéjovice — ,Z naSeho regionu®

Maso a masné vyrobky

Maso Plana, a. s. (Plana nad Luznici)
ZRUD-MASOKOMBINAT PISEK CZ, a. s. (Pisek)
Ing. Vaclav Kozel (Tyn nad Vltavou)

Vimperska Masna, a. s. (Vimperk)

Drabez&sky zavod Klatovy a. s. (Klatovy)

Agropol food, s. r. 0. (Vothny)

Libor Novak (Hlincova Hora)

Mlééné vyrobky

MADETA a. s. Ceské Budjovice)
ZAGRO-LA", spol. s r. 0. (Jindlchav Hradec)
Emilie Citterbartova (Bezi)

Ryby
Blatenska ryba, spol. s r. 0. (Blatna)
FISH MARKET a. s. (Febai)

Pekaiské a cukréské vyrobky

K 111, spol. s r. 0. (Srnin)

Ceskobudjovicka pekarna

Vladimir Cais (Vlachovo Bezi)

Véclav Kotyza (Veseli nad Luznici)

Milena HrubeSova — IGNACPEKARSTVI (Brloh)
Marek Basty — pekastvi MPM (Lomnice nad LuZnici)
PEKARSTVI NODES, spol. s r. oCfesky Krumlov)
POLANSKYCH, s. r. 0. (Protivin)

Kulis a Jerie spol. s r. 0. (Netolice)

Ing. FrantiSek Kahoun (Dasny)



Ing. FrantiSek Fusi — pekstvi Novotnych (Zliv)
Miroslava Vondrova (Nové Hrady)

PEKARNA SUCHDOL v. o. s. (Suchdol nad Luznici)
Tomas Kiha (Trhové Sviny)

Lahidkarské a cukrarské vyrobky, hotova jidla
Vitavotynske lakidky (Tyn nad Vitavou)
Lahadky U Cala s. r. 0. (Kemze)

DEZADO s. r. 0. Cesky Krumlov)

FrantiSek Kossuth (Henai)

Nealkoholické napoje
HBSW, a. s. (Byov) — Dobra voda
Zemcheba, s. r. 0. (Chigde)

Karel Gregora (Lhenice)

Alkoholické napoje

Budjovicky Budvar, n. p.Ceské Budjovice)

Fruko Schulz s. r. o. (Jindhav Hradec )

M¢stansky pivovar Strakonice, a. s. (Strakonice)
BUDEJOVICKY MESTANSKY PIVOVAR a. s. Ceské Budjovice)
Platan Protivin (Protivin)

Bohemia Regent a. s.i@bai)

Ovoce a zelenina
sezonni nabidka od regionalnicistiteta

Mouky a téstoviny
Bratti Zatkové, a. s. (BorSov nad Vitavou)



Ptilohac. 5

Graf ¢. 1 (otazkaé. 1)

Znéte regionalni znaku "Chutné hezky. Jiho¢esky"?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 2 (otazkaé. 3)

Davate prednost produktam, které jsou ozn&ené touto znakou?

125 —
20 —
15 [ Ano, upfednostriuji takto 0znagené vyrobky.
H Vyjimeéné nakupuiji takto oznagené vyrobky.
O Produkty oznagené touto znackou nevyhledavam.
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Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢&. 3 (otazkaé. 4)

Setkavéte se ve vaSem okoli s takto ozfemymi produkty?

42%

o B&é.
B Jen vyjimegng.
B Nevsimam si takového oznaceni.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 (otazkaé. 6)

Domnivate se, Ze je ve vaSem okoli et prodejnich mist s €mito produkty
dostatujici?

85%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢. 5 (otazkaé. 8)

Pokud byste byli o takovéto akci dopedu informovani ziéastnili byste
se ji?

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢&. 6 (otazkaé. 9)

Uvitali byste zasilani informaci o produktech oceénych touto znatkou?

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf ¢&. 7 (otazkaé. 10)

Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 (otadzka¢. 11)

Vzdélani

vysokoskolské zakladni
17% 18%

stfedni (s maturitou)

43%

stredni

22%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Graf ¢. 9 (otazkaé. 12)

26 - 40 let
37%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 10 (otazka¢. 13)

Bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani



