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Abstrakt

Predmétem bakalafské prace je vyhodnotit vyuZziti regionalniho znaceni vyrobki.
Uvodni &ast se zabyva regiondlnim znaenim po celé Ceské republice. Dalsi &ast
obsahuje informace o regionalni znaéce Sumava — originalni produkt®. Hlavni &ast,
kterou tvoii charakteristika pfidélenych vyrobci, popisuje jejich zkuSenosti, nazory a
pfipominky s regiondlni zna¢kou Sumava — originalni produkt®. Na zaklad& zjisténych
primarnich a sekundarnich dat byly vypracovany ptipadové studie vyrobcu.
Piedposledni &ast tvoii analyza dat od vsech vlastnikii znadky Sumava — originalni
produkt®. Zavér prace obsahuje vlastni navrhy zmén v innosti Regionalni rozvojové

agentury, ktera ma na starosti certifikaci.

Kli¢ova slova: znatka Sumava — originalni produkt®, regionalni znacka, Regionalni

rozvojova agentura Sumava, Asociace regionalnich znacek, marketing

Abstract

The subject of this thesis is created by the evaluation of the regional brand products
using. The introduction deals with the regional brands throughout the whole Czech
Republic. Following section contains the informations about the regional brand of The
Sumava orginal product ®. The main part containsthe characteristic of the assigned
producers describing their experience, opinions and observations to the regional brand
he Sumava original product ®,.Based on the findings of primary and secondary data
were created the ‘case studies” of manufacturers. The penultimate part obtains the data
analysis from all the certificated manufacturers.Conclusion contains my own proposals

of the possible changes in activities of the Regional Development Agency that takes

care of the certification.

Key words: The Sumava orginal product®, regional brand, The Sumava Regional

Development Agency, Association of regional brands, marketing
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1. UVOD

Sumava — oblast vyjime&na nejen svymi p¥irodnimi krasami, ale také misto, na které
zatim nestihl dosahnout pomyslny ,,pafat” nejmodernéjsi civilizace a pravé diky tomu si
muzeme mezi hlubokymi lesy a rozlehlymi jezery ptipadat pii prochazce jako v raji.

V tomto regionu, ktery patii mezi ndrodni parky nasi republiky, Ziji lidé, ktefi si
prirody kolem sebe vazi a dokazi zhotovit své vyrobky tak, aby ji neposkodili. Charisma
krajiny se v jejich produktech odrazi stejn¢ jako laska k femeslu a tradici, kterou jimi
pfendseji dalSim generacim. Kazdy region usiluje o zviditelnéni svého ptirodniho
bohatstvi, kultury a tradic udrzovanych svymi obyvateli. Zasluhy na tom maji 1 drobni

producenti tradi¢nich vyrobk.

V rlznych castech nasi vlasti zacaly pfed nékolika lety vznikat organizace
snazici se témto vyrobcim pomoci a usnadnit jim cestu na trhu. Pfi provéfovani
vyrobku a zafazovani pod své agentury kladou diiraz na Setrny proces vyroby a tradici
daného mista v produktech obsazenou. Znaceni mistnich vyrobki chrani pied zneuzitim
jména a symbolll, které jsou pro region typické. Znackou ziskavaji vyrobci jednotnou
propagaci, nové kontakty a nové formy spoluprace. Turist¢é a mistni obyvatelé

napomahaji vyrobctim svymi nakupy znacenych produktu.

V této bakalatské praci se zamé&fim na analyzu soucasného stavu znacky Sumava

— originalni produkt®, ktera spadd pod asociaci regionalnich znacek a dovoluje tak
mistnim vyrobcim dostat se do povédomi SirSi vefejnosti. Prace se bude tykat
pfedevsim zjisténi nedostatkil, rezerv a jinych absenci, které by zajistily vétsi rozvoj
znaCky. Na zéklad¢ analyzy znacky a fizenych rozhovorl s ptfidélenymi vyrobci bude

proveden rozbor sesbiranych dat a dle jeho vysledki nasledné navrzena mozna feseni.



2. LITERARNI PREHLED

2.1. Marketing

2.1.1. Definice

Definic marketingu existuje celd fada, ale nejCastéji jsou pouzivany nasledujici:

O ,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych

vyrobku s ostatnimi® (KOTLER, 1991)

O ,Marketing predstavuje c¢innost vSech jedinci a organizaci zaméfenych
na zjiStovani a uspokojovani lidskych potieb, a to na zidkladé¢ smény*

(SCHOEL, GUILTINAN, 1988)

O ,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivilovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a

vhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilti organizace.“ (SVETLIK, 2005)

O ,Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a
touhy, urcuje a méfi jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom,
kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy
vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého pracovnika
organizace, aby mél neustdle na paméti zdkaznika a slouzil mu.“ (KOTLER,

2003)

O ,Marketing je uspokojeni potieb zakaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku
na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zékazniky pftislibem
ziskani vyjime¢né hodnoty a udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich

potieb, a soucasné vytvaret zisk.“ (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)



O Obecné: ,,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potfeby a ptani v procesu

vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.” (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

Nazory autort se 1isi v uzsim ¢i SirSim pojeti marketingu a také v jejich rozdilném
zabéru.

2.1.2. Marketing v cestovnim ruchu
Marketing jako podnikatelska filosofie se zacal uplatiiovat v cestovnim ruchu az

v 60. letech minulého stoleti. [14]

Definice marketingu je od MORRISONA (1995) zalozena na nésledujicich Sesti
zakladech:

1. Uspokojeni zikaznikovych potieb a prani — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani potieb zakazniki (mezer mezi tim, co zdkaznici maji a co by chtéli mit)
a prrani zakazniki (potieb, kterych si jsou zdkaznici védomi).

2. Nepretrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli
jednorazové provedenym rozhodnutim.

3. Sled dil¢ich kroki v marketingu — spravny marketing je procesem mnoZstvi
po sob¢ nasledujicich krokii.

4. Kli¢ova tloha marketingového vyzkumu — pouzivani marketingového vyzkumu
k ptredvidani a identifikaci zakaznikovych potieb a skrytych piani je podstatné
pro u¢inny marketing.

5. Vzijemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
v nasem odvétvi existuje mnoho pftilezitosti ke spolupraci v ramci marketingu.

6. Siroké a mnohostranné tsili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti

jednoho oddéleni. Jeho nejvetsi ucinnost zajisti jeding sili vSech oddéleni ¢i divizi.



Pokud poskladame téchto Sest zakladnich marketingovych principd, vyplyne nasledujici
definice marketingu:

»Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostfednictvim
n¢hoz management v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu (skupina vzédjemné
propojenych organizaci poskytujicich osobni sluzby zakaznikim mimo jejich domov)
planuje, zkouma, napliuje, kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrzené k zajisténi jak
zakaznikovych potieb a skrytych ptani, tak i cili své vlastni organizace. K dosazeni
nejvetsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce a jeho Gcinnost se dale
mize zvysit ¢i snizit Cinnosti dalSich komplementarnich organizaci“ (MORRISON,

1995)

Marketing cestovniho ruchu je wuzivan v riznych odvétvich turistického
pramyslu. Predmétem mohou byt objekty jako ubytovaci a stravovaci zatizeni, dopravni

spolecnosti, cestovni kancelare, ale také celé destinace. [23]

2.1.3. Marketing destinace
Pojem destinace ma nékolik hledisek. Podle definice World Travel Organisation je

»destinace cestovniho ruchu misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a
sluzbami cestovniho ruchu, které si Gcastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird
pro svou navitévu a které poskytovatelé piinaseji na trh“. (VYSTOUPIL, SAUER,
20006)

»Destinace cestovniho ruchu je podle WTO geograficky prostor (stat, region,

misto), ktery si navitévnik vybira jako cil své cesty.“ (JAKUBIKOVA, 2009)

Pojem destinace definuje spojeni rtznych sluzeb koncentrovanych v urcitém
misté nebo oblasti. Sluzby jsou poskytovany v navaznosti na kapacitu mista, oblasti

nebo cestovniho ruchu. [15]



Cim dal tim vice destinaci se snazi o ziskani lidi, ktefi chtéji cestovat. Je tedy nutné, aby

ve svych ¢innostech destinace uplatiiovaly marketing. [5]

,»Z marketingového hlediska je destinace chapana jako produkt cestovniho
ruchu, tj. soubor nabidek jednotlivych poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu.®

(VYSTOUPIL, SAUER, 2006)

»Marketing destinace cestovniho ruchu je proces sladovani zdroji destinace
s potiebami trhu. Marketing destinace cestovniho ruchu obsahuje analyzu mista
plénovani, organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a smétuje hlavné
k silnym strankam konkurencni pozice soucasnych mist v mezindrodnim souboji

o atraktivni cilové skupiny.“ (JAKUBIKOVA, 2009)

Zékladem marketingu destinace je zaméieni vSech zainteresovanych subjekta
na uspokojeni potieb a pozadavkl navstévniki destinace, a to vSe za Ucelem dosazeni
zisku. Uspéchem je schopnost identifikovat vlastni nabidku — produkt, potencidlni
navstévniky, ktefi disponuji penézi, volnym ¢asem a maji zdjem o navstiveni destinace,
cilovy trh, pfilezitosti na trhu a ohrozeni. Potiebu koordinované¢ho postupu na trhu
cestovniho ruchu vyvoldva existence konkurence s komplementarni nabidkou na jedné
stran¢ a rtiznorodost podnikatelskych subjektli piisobicich v destinaci. Timto postupem

se stava marketingova koncepce destinace cestovniho ruchu. [8]

»Destinace, at’ uz v narodnim, regiondlnim nebo mistnim pojeti, se stava
produktem s vlastnim marketingovym mixem, znackou a umisténim na trhu.
Vychodiskem pronikani destinace na (mezindrodni) trh je marketingovy management
destinaci. Vyzvou v této oblasti je dnes piedev§im tvorba marketingovych strategii.”

(PALATKOVA, 2006)



2.2. Marketingova strategie

V tomto tUseku marketingového planu nazna¢i manaZer obecnou marketingovou

strategii, tzv. ,,plan hry“, ktery vede k dosazeni cilt. [13]

Marketingova strategie je vybér zplisobu jednani, vybrany z n¢kolika moznosti,
ktery zahrnuje specifické skupiny zakaznikii, metody komunikace, distribu¢ni kanaly a
cenové struktury. Jak by fekla vétSina odbornikii, je to kombinace cilovych trhi a
marketingovych mixd. Vybér cilovych trhi je ¢asti zpracovani marketingové strategie.
Cilovy trh predstavuje trzni segment, vybrany organizaci pohostinstvi a cestovniho
ruchu z hlediska zaméteni marketingu. Segmentace trhu (¢lenéni zdkaznikd do skupin

podle spolec¢nych charakteristik) musi piedchdzet vybéru cilovych trhi. [14]

Marketingova strategie je vychozi ¢ast marketingového pladnu a patii do oblasti
strategického marketingového planovani. Jednou zpodminek k dosazeni uspéchu

podniku je spravna volba marketingové strategie. [10]

,V ramci marketingové strategie je popsana zdkladni marketingova filozofie,
déale jsou zde uvedeny dil¢i strategie pro jednotlivé néstroje marketingového mixu.*

(KOTLER, ARMSTRONG, 2004)

Marketingova strategie cestovniho ruchu

Je zapotiebi urcit vlastni nabidku, aby destinace na trhu cestovniho ruchu vzkvétala.
Jedna se o produkt, cilovy trh, ohroZeni a ptileZitosti na trhu, potencionalni navstévniky
a zpusob aktivizace potencionalnich navstévnikii k navstévé destinace. Dle

MORRISONA (1995) je nezbytné najit odpovédi na tyto otazky:

Kde jsme nyni? (Jak budou nekontrolované faktory ovliviiovat smér uspéchu? Jaké jsou

silné a slabé stranky hlavnich konkurentd? Kdo jsou nasi klienti, co si o nds mysli? Jaka

je charakteristika a velikost novych cilovych trhi?)



Kde bychom chtéli byt? (Jak by mél byt trh segmentovan? Které trzni segmenty jsou

pro nas vhodné? Které cilové skupiny by mély byt zacileny?)

Jak se tam dostaneme? (Jaké komponenty marketingového mixu by mély byt pouzity

pro kazdy cilovy trh? Jak G¢inné budou rizné marketingové mixy? Jak uc¢inné budou

ruzné piistupy k umist'ovani na trhu?)

Jak zjistime, Ze jsme se tam dostaneme? (Jsou pfistupy zvoleného marketingového mixu

funkéni a v souladu s planem? Jsou zvolené piistupy k umistovani na trhu funkéni

z hlediska planu?)

Jak zjistime, ze jsme se tam dostali? (Jsou vysledky marketingového planu v souladu

s planovanymi cili?)

Na prvni otdzku najdeme odpoveéd’ z analyzy primarni a sekundarni nabidky
destinace. Zaroven je nutné zhodnotit vnéjsi prostiedi destinace (konkuren¢ni nabidku
destinace) a rozebrat vnitfni organizaci a fizeni cestovniho ruchu v destinaci. Poté

podrobime prizkum i poptavkovou stranu trhu cestovniho ruchu.

Jako dal8i krok je rozd¢lit trh, a to na homogenni skupiny lidi, které mayji
pomérné totozné potfeby a ofekavani — tzv. segmentace trhu. Z hlediska méftitelnosti,
pocetnosti, stability, jedine¢nosti a konkurenceschopnosti je nutno ovéfit vybrané

segmenty.

Urceni cilii je soucasti tvorby marketingové strategie. Mise (poslani) destinace je
vrcholem cili — zdivodnéni nabidky destinace na trhu cestovniho ruchu z pohledu
navstévnika. Jako dalsi je strategicky cil a nasleduji specifické cile, které se vztahuji
k postaveni destinace na trhu. Zpasob ziskani vytyCenych cili je definovan

v marketingové strategii. [23]



PALATKOVA (2006) ve své knize hovoii o podiizenosti viech kroki strategického i
taktického marketingu v destinaci jedné vizi, Ci strategickému cili. ,,Vize znamena
formulaci budoucich moznosti, ptani a snii, resp. Zddouci obraz destinace za urcitou
dobu, ktery musi byt sledovan vSemi subjekty destinace. Splnéni poslani (cili) slouzi
k uskute¢néni vize.“ Formulujeme-li vizi, mizeme pak definovat strategii destinace a

takticky marketingovy mix destinace.

2.3. Marketingovy mix

Jako prvni pouzil termin marketingovy mix N.H. Borden vroce 1948. Chtél tim
vyjadrit, ze marketingové aktivity nemiizeme chapat jenom jako pouhou sumu dil¢ich
opatfeni, ale jako komplexni zélezitost, kde vysledny celek, musi byt harmonicky

propojen, aby byl Gspésny. [1]

Pocatkem Sedesatych let navrhnul profesor Heroj McCarthy (1960) ve své knize
»Marketing* marketingovy mix, ktery zahrnuje ve své ptivodni podobé¢ Ctyti zakladni
slozky, nazyvané ctyfi P: produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace
(promotion). Specifické marketingové proménné piredstavuji jednotliva P viz obrazek 1.
,Marketingové-mixova“ rozhodnuti museji byt uskuteénéna pro vSechny skupiny

cilovych zakaznikl a pro vSechny distribu¢ni cesty. [12]

»Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojli, které¢ firma vyuziva

k tomu, aby dosahla marketingovych cild na cilovém trhu.” (KOTLER, 2001)

Se stejnym nézorem na marketingovy mix se miZeme setkat v knize
HADRABY (2004), ktery tika: “Marketingovym mixem se rozumi soubor nastroji
marketingu, které jsou optimaln¢ kombinovany tak, aby vzhledem k pozadovanym

cilim a dané situaci byla zajiSténa jejich co nejvetsi ucinnost.”



KIRAL'OVA (2003) definuje marketingovy mix jako ,.soubor kontrolovanych
proménnych, které¢ aktivizujeme v zajmu uspokojeni potieb a pozadavki vybraného
segmentu trhu“. Mezi zdkladni prvky marketingového mixu destinace patii: produkt

(sluzby), propagace, cena, lidé, distribuce a kooperace.

FORET A KOLEKTIV (2005) definuji marketingovy mix zase takto: ,,souhrn
zakladnich marketingovych prvk, jimiZ firma dosahuje svych marketingovych cili. Jde
o soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku mtize pracovat
a které mize pomérné snadno meénit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im

firma mize poptavku po svych produktech ovliviiovat®.

Za poslednich Ctyficet let byl marketingovy mix pfizpiisoben rliznym oblastem
marketingu zbozi a sluzeb. Dnes lze pifi zachovani pivodni Ctyfslozkové struktury
v marketingu destinaci vyhledat nékteré verze doplnéni ,klasického* marketingového

mixu o n¢kolik dalsich ,,P*“. [15]

PAYNE (1996) rozsitil zédkladni marketingovy mix o dalsi 3 néstroje: ,,lidé,
proces a sluzbu zakaznikovi”. Pfitom ,sluzbu zakaznikovi” mlizeme zatadit
pod ,,product”. Dalsi ¢lenéni nalezneme i u MORRISONA (1995) a KOTLERA (2001),

podle kterych existuji v oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu jesté dalsi ,,P*:

* politika (politics)

* vefejné minéni (public opinion)
* programovani (programming)

* tvorba paketl (packaging)

e lidé (people)

 partnerstvi (parnership)
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Obrazek 1: Cty¥i P marketingového mixu

Produkt
Rozmanitost produktu
Jakost
Design
Vlastnosti
ZnacCka
Baleni
Velikost
Sluzby
Zaruky
Vynosy

Marketingovy mix

Cilovy trh
Cena
Cenik
Slevy
Srazky
Doba splatnosti
Platebni podminky

11

Misto
Distribu¢ni cesty
Pokryti trhu
Sortiment
Dislokace
Z4soby

Doprava

Propagace
Podpora prodeje
Reklama
Prodejni sily
Public relations
Piimy marketing

Zdroj: Kotler, 2001



Osm ,,P“ marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu
Velké cast marketingového planu se tyka toho, jak organizace zamysli vyuzit osm ,,P*

marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu (marketingovy mix). [14]

1. Product (produkt, vyrobek)

People (1id¢)

Packaging (sestavovani balikl sluzeb)
Programming (programova specifikace packagi)
Place (misto)

Promotion (marketingova komunikace)

Partnership (kooperace)

e A e B

Pricing (cena)

Produkt = to, co uspokoji prani a potfebu druhych lidi, co lze na trhu nabizet
k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo ke spotteb¢.

Cena = mnozstvi pen¢znich jednotek pozadovanych za dany produkt.

Distribuce = zptsob dopraveni produktu na trh a k zdkaznikovi.

Marketingova komunikace = marketingova propagace se opird o nastroje propagace:
reklama, podpora prodeje, public relations, internet.

Lidé = vybér a zpiisob fizeni zaméstnancu je velmi dilezity pro oblast sluzeb a
cestovniho ruchu.

Balicky = komplex sluzeb, ktery vznikéd pti spolupraci a partnerstvi vice organizaci,
které prezentuji své sluzby spole¢né.

Programovani = vznikem partnerstvi a naslednym vznikem spolecnych integrovanych
produktli byva nastartovan vyhlaSenim zajimavych projekti. Cilem je spojit spolecné
usili vice organizaci a dat Sanci tém, ktefi se mohou a maji zajem zapojit do téchto
spole¢nych programt. Tyto projekty mohou sezndmit vefejnost s tim, co se chysta a tim

posilit spole¢né usili.

Partnerstvi = (spoluprace) uspéch spocivda ve spolupraci dodavateli a

12



zprostiedkovatell, s prepravci a dal§imi, stejn¢ jako na spolupraci mezi riznymi stupni
vefejné spravy. V cestovnim ruchu je spokojenost zadkaznikli zavisla na dodavatelich,
kteti se vétSinou ani neznaji a netinkuji ve stejném misté a proto je nutné, aby o sobé

veédéli a komunikovali spolu. [3]

Specifika cestovniho ruchu:

1. Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.

2. Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

3. Mistni vazanost, bezprostiedni spojitost suzemim (mistem), ve kterém se
realizuje, zejména s jeho kvalitou ptirodniho prostiedi.
Vyrazna sezonnost.
Trh je siln¢ determinovan piirodnimi faktory a dal§imi nepfedvidatelnymi vlivy.

4
5
6. Vysoky podil lidské prace.
7

o Tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cenach a piijmech se obvykle
bezprostfedné projevi na trhu).

8. Poptavka je vyrazné ovliviiovdna dichody obyvatelstva, fondem volného ¢asu,

cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci,

moddou a prestizi, celkovym zplisobem zivota.

9. Nabidku siln& ovlivityje také rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

informacni a rezervacni systémy. [5]

Cestovni ruch je usekem s vyraznou ucasti sluzeb.
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2.4. Znacka

2.4.1. Uvod

Znacka byla vzdy dilezita, jiz od samotnych pocatkii vyvoje marketingu. Dlouhodobé¢ a
trvalé investovani do znacky a jeji image sméfovalo ke vzniku znamych znacek, které
se 1 pres vSechny boufe vyvolané zménami marketingového prostiedi staly uCinnymi a
mocnymi nastroji marketingové strategie a vykonnym motorem na cesté k dlouhodobé

ziskovosti.[18]

Znacka je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro identifikaci
vyrobki nebo sluzeb prodejce nebo 1 skupiny prodejct, kterd je bude odliSovat od zboZzi
a sluzeb konkurentl. Je to soubor slovnich a nebo vizualnich sdéleni, patfici do hmotné
vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znacky, kterda mize byt vyslovovana - jsou to
pismena, slova a ¢isla. Symbol, design ¢i specifické baleni jsou Castmi znacek a

nemohou byt vyjadfovany verbalné. [18]

Americkd marketingova asociace (AMA, 1990) definuje znacku takto: ,,Znacka
je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace piedchozich prvki. Jejim
smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejct

od zbozi nebo sluzeb konkurenc¢nich prodejcii®.

Pti tvorbé znaCky museji byt pouzivana jména zietelna, ptijatelna, podpirna a

vhodna. Dobré jméno je takové, které si mohou zékaznici snadno vybavit a vyslovit.

Spravné vybrané jméno ve znacce odlisuje dany produkt od konkuren¢niho a tim
zabranuje jeho napodobovani. PfedevS§im by méla znaCka vyjadiovat hlavni pfinos a
charakteristiku produktu, coz by mélo platit pro vSechny vyrobky, pro které se pouziva.
Zakaznik by ji mél poznat ve vSech moznych variantdch komunikac¢nich a medialnich

nastroju. [18]
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Znacka je v podstaté ptislibem prodejce, ze bude zakaznikim dodavat zbozi s uréitym
souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb. NejlepSi znacky poskytuji zéaruky

na jakost zboZi.

Pokud firma pecuje o znacku pouze jako o jméno, nepochopila jeji vyznam
pro firmu. Cilem je vybudovani souboru hluboce zakotfenénych pozitivnich asociaci,

spojenych se znackou. [18]

2.4.2. Branding

Branding = jde o proces (strategii) tvorby znacky (brand) a identity znacky destinace,
kdy jsou s destinaci spojovany nehmatatelné, ale redlné hodnoty slovni, grafické ci
symbolické. Cilem brandingu je tvorba povédomi o destinaci v mysli klienta,
diferenciace destinace a zapamatovani si destinace klientem podle vytvotfené znacky a

jeji identity. [15]

Velmi komplexni pohled na branding dava Kotler, ktery stanovuje v ramci
strategie znaCky dva standardni kroky: za prvé zpracovani hodnotové proklamace

znacky a za druhé budovani znacky. [12]

V marketingu destinaci jsou obecné vyuzivany tfi zdkladni brandingové

koncepty:

» Koncept hodnoty znacky (brand equity) je formulovan jako aktiva a pasiva znacky
vztahujici se ke jménu a symbolu znacky, kterd pfidava (nebo ubird) na hodnoté
produktu. Dale ho mizeme chapat jako diferenciac¢ni efekt, ktery vykazuje znalost

znacky jako odezvu klienta na marketing této znacky (hodnota znacky urcena klientem).

* Tzv. rodina znacek (house oj brands) predstavujici koncept architektury znacek a

obsahujici vzdjemné nezavislé znacky. Koncept rodiny znacek je vhodny v marketingu
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destinace zejména z diivodu prezentace znacek a jejich vzajemnych vztahti na lokalni,

regiondlni, narodni a nadndrodni tirovni i v oblasti tematickych produkti.

» Tzv. zastieSujici znacka (endorser brand), kterd byva n¢kdy chépana jako dimenze
koncepce hodnoty znacky. Jde o znacku, ktera poskytuje hodnotu jiné znacce

potvrzenim jeji podstaty a vérohodnosti. [15]

Strategie znacky (branding) destinace znamena vytvoreni partnerského vztahu
mezi destinaci a klientem, ktery je zalozen na hluboké znalosti cilového trhu a
na komunikaci znacky a jejich pfinosi pro klienta. Branding destinace spociva
v diferenciaci znacky destinace od konkuren¢nich destinaci. Strategie znacky (branding)
je dana identifikaci produktu (destinace) a pfinost znaCky a diferenciaci znacky
od konkurence s vyuzitim slovnich néstrojii, obchodniho znadmkovani, designu a

propagace. [15]

Promixovani aktiv vede k existenci tii typi strategie znacky:

* provozni branding (schopnost destinace poskytovat sluzby prakticky, spolehlivé,

zajistit dopravni dostupnost)

* symbolicky branding (vazby mezi atributy destinace a potiebou posileni ega cilovych

skupin, jako je napft. rodina, pfislusnost k celebritam, k ur¢itému Zivotnimu stylu)

* branding zaloZeny na zkuSenosti (smyslové a poznavaci prvky nabizené destinaci, jako

napf. relaxace, sebepoznéni)

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

komplexem. [15]
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2.4.3. Strategie znacky

Strategie znacky zacind rozhodnutim, zda-li vyrobky budou znackové, ¢i nikoliv.
Pro nékteré kategorie vyrobkl nemusi byt znacka dulezitd a uzite¢na. PfedevSim jde
o homogenni nediferencované produkty. Znafeni produktd je podstatnym prvkem
»tahovych® (pull) marketingovych strategii a tak neni nutné, pokud se jedna o strategie
»tlakoveé™“ (push). Naptiklad se jednd o primyslové produkty jako suroviny, ocel,
strojova zatfizeni. S vyjimkou téchto produkti si tézko dovedeme piedstavit vyrobek
bez znacky, 1 kdyZ u produkti Cerstvé ovoce a zelenina nebo maso a chléb bude

oznaceni znackou mén¢ Casté. [18]

V literatuie existuje velmi mnoho zdroji vénujicich se znacce a jeji strategii.
Pro marketing destinace se jako vhodné jevi definice podle KELLERA (2007): "Znacka
je produkt, ale takovy, ktery ptipojuje dal$i dimenzi diferencujici ho urcitym zpiisobem
od ostatnich produktl uréenych k uspokojovani téze potieby. Tyto diference mohou byt
raciondlni (rozumové) a hmatatelné, vztahujici se k produktovému provedeni znacky,
nebo symbolické, emociondlni nebo nehmatatelné, vztahujici se k tomu, co znacka
reprezentuje. Znacky samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je potieba

nakladat opatrné.*

Znacka vytvafi urcitou smlouvu se zékaznikem, jez obsahuje ocekavanou

hodnotu, ktera musi byt poctiva.

ZnaCka muze piispét k hodnoté produktu a tvoii dulezitou cést strategie

produktu. Znacka totiz evokuje v myslich zakaznikl rizna ocekavani.

Hodnota znacky je ddna pfedevSim tim, jak jsou tato ocekavani naplnéna.

vvvvv

znacky je kritickym faktorem ovliviiujicim mnoho nékupnich rozhodnuti. Vyznam
znacky spoCivda v tom, ze slouzi k identifikaci produktu, je ucinnou formou

marketingové komunikace, pfispiva k image firmy a plni funkci pfi segmentaci trhu.
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Znackou je oznacovan bud’ jednotlivy produkt, nebo celd produktova fada a velmi ¢asto
producent nebo prodejce. Naptiklad v automobilovém primyslu jsou automobily

oznacovany nejen firemni znackou, ale i znackovym jménem kazdého typu. [6]

2.5. Regionalni znacka

Kazdy region je vyznamny svym pfirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi
jeho obyvatel. Cast tvoii vyrobky pochéazejici z vytvort dusi femeslniki nebo zdravi a

krasu ptirody, ze které pochézeji. [41]

Hlavnim cilem je zviditelnéni tradicnich regiond, které jsou zndmé svoji
zachovalou pfirodou, lidovymi tradicemi a zdravym prostiedim. Dale vyuzit jejich

socioekonomickych vyhod. [42]

Nakupujicim pfimo v regionech — turistiim je znaceni urceno a dovoluje jim
region odhalovat a netradiénim zplisobem uzivat jeho atmosféru. Mistni obyvatelé
mohou napomédhat svym mistnim vyrobciim nakupy znacenych vyrobkl. Diky znacce
ziskaji vyrobci rizné vyhody, naptfiklad nové kontakty, nové formy spoluprice a

jednotnou propagaci své produkce. [42]

Zivnostnikim a malym firmam poméha znadka regionalniho produktu
s propagaci a reklamou jejich produkce, s prodejem jejich vyrobkl,, prostiednictvim

dobrého jména regionu zvySenim prestize vyrobkl v tuzemsku 1 v zahranici. [43]

Vramci projektu Natura 2000 — Lidé ptirode, ptfiroda lidem, jehoz uskutecnéni
financovala vletech 2004 — 2006 Evropska komise, zavedlo Regionalni

environmentalni centrum Ceska republika zna¢eni mistnich vyrobka. [43]

Znacka zamezuje zneuziti jména a symbold, které jsou typické pro region

vyrobci zvenci. [43]
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3. CILE A METODIKA

3.1. Cil

Hlavnim cilem mé bakalarské prace je provést analyzu vyuziti regiondlni znacky a
dopadti u vyrobct certifikovanych produktdl v regionu Sumava. Konkrétné je vyzkum

zamé&fen na znaku Sumava — originalni produkt®.

K néaplni hlavniho cile povedou dil¢i cile, kterymi jsou:
- sbér a analyza sekundarnich dat
- sbér primarnich dat pomoci vybrané¢ metody marketingového vyzkumu
- analyza primarnich a sekundarnich dat a vytvofeni pfipadovych studii
ptidélenych vyrobct

- vlastni navrhy plynouci z vysledkl vyzkumu

3.2. Hypotézy

Byly stanoveny tyto pracovni hypotézy:
- Vyrobci jsou s ¢innosti RRA Sumava v oblasti regionalniho znaéeni spokojeni.

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

3.3. Metodika

K prostudovani problematiky této bakalarské prace jsem se nejprve zamétila na hledani
v odborné literature, kterd zahrnuje riizné pohledy marketingu, naptiklad jeho pojeti
v cestovnim ruchu, destinaci, strategii a mix. Specidln€ jsem se také vénovala
regionalni znacce. Jelikoz tyto informace nejsou doposud knizné dostupné, musela jsem

je vyhledat pomoci webovych stranek Regionalni rozvojové agentury Sumava.
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Sekundarni data o mych pridélenych vyrobcich jsem hledala na webovych strankach a
vnovinaich Doma na Sumavé. Sbér primarnich dat jsem ziskala pomoci Fzenych
rozhovort s vyrobci, které jsem pouzila jako nejvhodnéjsi metodu pro ziskdni mnou
potiebnych informaci. Tato metoda spociva v pifimé Ustni komunikaci vyzkumného
pracovnika srespondentem ¢i informantem. Je zaznamendvan na diktafon nebo
pisemné, a pak analyzovan z hlediska obsahu rozhovoru (PRUCHA, 2001). Vychazi
z ptedem pfipraveného postupu, jehoz smyslem je ziskat odpovédi na piedem
pfipravené otazky, které jsou pfedlozeny SirSimu poli respondentt, na které je zaméfen

vyzkum (PELIKAN, 2004).

Na =zaklad¢ zjisténych primarnich a sekundarnich dat jsem vypracovala
ptipadové studie vyrobcet, kteti mi byli pfidéleni. Ty pak slouzily k dalsi analyze dat.
Podle SVARICKA A SEDOVE (2007) je piipadova studie velmi podrobné zkoumani a
porozumeéni jednomu nebo nékolika pfipadim. Zakladem piipadového Setfeni je sbér

skute¢nych dat vztahujicich se k objektu vyzkumu.

Rozhovory jsem uskute¢nila se sedmi producenty v oblasti SuSice. Zjisténa data
ze vsech fizenych rozhovorl, vcetné mych kolegl, jsem zpracovala a vyhodnotila.

Vyzkum byl provadén na zéklad¢ potfeby Regiondlni rozvojové agentury Sumava.
Vypracovani analyzy znacky a fizenych rozhovort ndm ukéze, jak zde znaceni

produkta certifikdtem kvality funguje a definuje pfipadné nedostatky. K nim navrhnu

v zaveru prace mozna feSeni, ktera by ptispéla ke zlepSeni ¢innosti RRA.
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4. ANALYZA VYUZITI REGIONALNI ZNACKY

4.1. Vyznam regionalni znacky

Regionalni znacka zarucuje v daném regionu ptivod vyrobku, kvalitu vyrobku, Setrnost
k Zivotnimu prostfedi a ojedinélost ve vztahu k regionu — jako jsou zvyky, manualni
nebo duSevni prace, mistni suroviny, vyjime¢na kvalita, motiv a zvlasStnost v regionu.
VétSinou je stanovena pro femeslné nebo umélecké vyrobky, potraviny nebo ptirodni a

zemédélské produkty. [34]

Pestra paleta vyrobk, kterd pochazi z ¢eskych a moravskych regiond, je spojena
se zvyky a dovednostmi mistnich lidi. Vyrobky jsou velice kvalitni a ohleduplné

k pfirod¢ a zivotnimu prostiedi.

Regiondlni znacky se zavadéji prave pro tyto vyrobky. SlouZi ke zviditelnéni

mistni produkce a zarucuji jejich originalitu, piivod a vazbu na konkrétni izemi.
Nyni je znaceni mistnich vyrobkli zavedeno v jedendcti oblastech — Krkonose,

Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Vyso&ina, Gorolsko Swoboda
(Jablunkovsko), Moravské Kravatsko (Poodti), Polabi, Podkrkonosi a na Hané. [35]

4.2. Jakym vyrobkiim a produktiim je znacka urcena?
Znacka je urcena vyrobkum a produktim, které miizeme rozdélit do ¢ty skupin:

- Ttemeslné vyrobky a umélecka dila — napt. vyrobky ze skla, dfeva, papiru, slaméné

ozdoby, Sperky, krajky, keramika, upominkové predméty, pohlednice, nabytek.
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- potraviny a zemédé€lské produkty — napt. syry, mléko, ryby, maso, obiloviny,
pecivo, ovoce, zelenina, ndpoje (Stavy a mosty), vino, med.
- ptirodni produkty — napt. 1é€ivé byliny, Caje, lesni plody, kompost, minerdlni voda,

extrakty z rostlin pro kosmetické ucely. [28]

- usluzeb se jedné o pensiony, hotely, ubytovani v soukromi, kempy a restaurace [34]

4.3. Sumava — originalni produkt®

4.3.1. Diivod vzniku nové znacky
Jednou z moznosti, jak sloucit ochranu ptirodniho a kulturniho dédictvi s hospodafenim

¢lovéka, je znateni mistnich vyrobkili. Zasluhou vyjime&nosti Sumavy jakozto tizemi
s osobitou kulturou i zachovalou pfirodou, které je narodnim parkem, chranénou
krajinnou oblasti, biosférickou rezervaci a =zaroven soucasti evropské soustavy
chranénych uzemi Natura 2000, mize znacka vzkvétat. Déale znaCka pomaha celit
neptvodnim vyrobklim, které pouzivaji pro svou vlastni propagaci ndzvy a symboly

spojené se Sumavou.

Propagace zna¢enych vyrobkil poméha zviditelnit i cely region Sumavy a tim
posilit jeji ,,image“. Ale neni to jenom znacka, co vregionu pomahd. Mnohem
dilezitéjsi je, ze dochazi ke kontaktiim a spolupraci mezi podnikateli, zastupci vefejné

spravy, ochrany pfirody a cestovniho ruchu, a to vse diky systému znaceni.
Udéleni znacky napoméaha vyrobku v prvni fadé efektivni formou reklamy a

propagace. Znacka a vSechny certifikované vyrobky jsou §ifeny zejména v cestovnim

ruchu. [28]
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4.3.2. Co musi spliiovat znacené vyrobky?

Vyrobky se znaGenim ,SUMAVA — originalni produkt®™ musi projit procesem
certifikace, ktery spociva v posouzeni vyrobku nezavislou Certifikacni komisi. Vyrobek
ziska certifikdt, pokud komise schvali udéleni znacky. Certifikdt opraviiuje vyrobce
k uzivani znacky po dobu 2 let. Poté se tento proces znovu opakuje. Komise je vybrana
z fad Sumavskych vyrobct a jinych subjektti plisobicich v regionu, méa 11 ¢lenti. Schazi
se alespoil jednou za Ctvrt roku, kde posuzuje, zda-1i vyrobky spliuji tzv. certifikacni
kritéria, coZ je soubor podminek, které musi byt splnény k ziskani certifikatu. Kritéria
plati jak pro vyrobek, tak i pro samotného vyrobce:

- vyrobce musi sidlit na Sumavé

- musi mit kvalifikaci pro svou vyrobu

- zaruCit plnéni vSech pfedpisti a norem ve svém provozu (kvalita, hygiena, finance)

- vyloucit nezadouci vlivy na Zivotni prostiedi

Vyrobek musi spliiovat tyto piedpisy a normy:

- musi byt kvalitni a Setrny k zivotnimu prostiedi (posuzuje Certifika¢ni komise)

- jedineény ve svém vztahu k Sumavé - toto kritérium mtiZe naplnit spInénim alespor
dvou znasledujicich péti podminek: tradice (vyrobku, technologie, vyrobce)
na Sumavé, je vyroben zmistnich surovin, je vyroben ruéné, nese n&jaky
charakteristicky motiv Sumavy nebo je vyjime¢n& kvalitni (napf. ziskal n&jaka

ocenéni v oboru) [28]

4.3.3. Znaceni vyrobku

Certifikované vyrobky jsou oznacované pismenem ,,S* v logu znacky L,SUMAVA —

originalni produkt®“. Symbolizuje vodni viry horskych fek a plavebnich kanala, které

byly odedavna vyznamnym pomocnikem pii lidské praci.
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Nejcastéji jsou vyrobky oznaceny visackou nebo samolepkou s logem na vyrobku nebo
na jeho obalu. U nékterych vyrobkil je znacka vclenéna piimo do etikety nebo je
soucasti samotného vyrobku. U vyrobkl, které nelze znacit samostatné (napft. pecivo),

miZe byt oznacen spole¢ny box, regal, ve kterém se vyrobky prodavaji.

Vyrobky mizeme zakoupit téméi kdekoli, nebot’ jejich prodej neni omezen. [28]

Obriazek 2: Logo znatky Sumava — originalni produkt®
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Zdroj: http://'www.regionalni-znacky.cz/

4.3.4. Jak znac¢ku ziskat?

Zajemci vyplni a =zaSlou zadost na adresu Regionalni rozvojové agentury
Sumava, o. p. s. Ve formulafi popisi vyrobek a sami ho ohodnoti. Poté Certifika¢ni
komise vSe pfezkoumad. Je nutné pfilozit vzorek vyrobku, samoziejmé jen pokud to
vyrobek umoznuje, poté je vyrobci vracen. KdyZz komise schvali Zadost, je vyrobku
ud¢len certifikdt a uzaviena smlouva s vyrobcem o uzivani znacky. K ziskani certifikatu
je tfeba uhradit poplatky, které maji casteCné zajistit fungovani systému znaceni a
propagaci. Vice podrobnosti znazoriiuje schématicky navod pro vyrobce viz Obrazek 3.
Posloupnost krokii, jak ziskat znacku ,,.Sumava-originalni produkt®*, znazoriuje riizova

teCkovana Cara. [28]
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Obrazek 3: Schématicky navod pro vyrobce

www.domaci-vyrobky.cz koordinator znacky
sekce ,,Info pro vyrobce“ RRA Sumava, o.p.s.
INFORMACE

podminky pro udéleni znacky
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FORMULAR ZADOSTI O ZNACKU
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Zdroj: Noviny Doma na Sumavé, 2007
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4.3.5. Certifikace sluZeb
Novinkou od roku 2008 je certifikace sluzeb, jak pro turisty, tak pro poskytovatele

ubytovani a stravovani na Sumavé. Nejdiive vznikaji pro ubytovani a stravovéni, ale
v planu je rozSifeni o dalsi sluzby (pjcovny, privodci, sportovni a jiné turistické
aktivity). Hosté si mizou byt jisti, ze navstivili kvalitni ubytovaci nebo stravovaci
zafizeni, které je Setrné k zivotnimu prostiedi. O udéleni rozhodne Certifikani komise a
znaceni sluzeb na regiondlni tirovni bude fidit RRAS (Regiondlni rozvojova agentura

Sumava). [30]

Kritéria a hodnoceni u sluzeb je mnohem sloZzitéj$i nez u vyrobkl. Velkym
ofiskem se stalo hodnoceni kvality. Nakonec se vSichni dohodli, ze pravé celkova

atmosféra — hlavnég vstiicnost persondlu, pohoda a Cisté prostiedi nese nejvetsi vyznam.

Zakladni podminkou splnéni je umisténi ubytovaciho nebo stravovaciho zatfizeni
v regionu Sumava. Viechny piedpisy a normy (Zivnostensky list, hygiena atd.) musi

spliovat jak zatizeni, tak 1 jeho provozovatel.

Hlavni kritéria, jaké musi zatizeni byt, jsou:
- kvalitni — nejdalezitéjsi je pohled hostl: pratelské a piijemné prostredi, Cistota,
vstticny personal, funkéni vybaveni
- Setrné viici pfirod¢ a zivotnimu prostiedi — hospodarné nakladani s vodou, energii,
ttidéni odpadi, nekutracké prostiedi a pokyny pro hosty, jak se chovat Setrné
- jedine¢né ve vztahu k Sumavs:
o aktualni informace o regionu pro hosty
o stravovaci zafizeni zahrnuje nejméné tfi regiondlni staroSumavské pokrmy
o budova zafizeni nenaruSuje krajinu
o musi splilovat alespon polovinu z téchto bodl: nabizi vice nez tfi regionalni
staroSumavské pokrmy nebo vice nez povinné informace o regionu vychazi
z mistnich tradic, nabizi vlastni doprovodné aktivity, certifikované Sumavské
vyrobky, podporuje socioekonomicky rozvoj regionu, ma bezbariérové

prostiedi, pratelské prostfedi pro rodiny s détmi, nepouziva k topeni uhli
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K ziskani certifikatu musi podnikatel vyplnit zadost o znac¢ku (s pomoci koordinatorky
zna¢ky — Katefiny Vlagkové, RRA Sumava), dale jej ve smluveném terminu navstivi
vybrani ¢lenové komise a zkontroluji plnéni kritérii. Na kontrolu mulze pfijit i
neoficidlni navstéva, kterd hlidd vstficnost persondlu. Na zdkladé vSech kontrol
rozhodne celd Certifikaéni komise o udéleni znacky. S podnikatelem je uzaviena
smlouva o uzivani znaCky a certifikat na dva roky a soucasti je 1 uhrazeni

jednorazového poplatku 4 000 K¢. [31]

4.4. Vznik nové asociace

Z divodu potieby zastieSeni uspésné se rozvijejici aktivity ve vSech regionech vytvotilo
osm regiondlnich znacek v unoru 2008 asociaci, kterd zajisti spole¢nou propagaci
na narodni Urovni a umozni tak jejich spolupraci. Zodpovédnost a pravo rozhodovat
za cely systém znaGeni Doméci vyrobky, ktery dosud koordinoval REC CR (Regionélni

environmentélni centrum Ceska republika), pievzaly regiony.

ARZ (Asociace regiondlnich znacek, o. s.) dba na to, aby si vSechny znacky
udrzely vysokou uroven a rozvijely regiondlni znaceni. Regionalni koordinatoii se
shodli na spole¢nych opatfenich. Dodrzovani jednotlivych pravidel certifikace produktt
a jednotného grafického stylu pii propagaci vSech regiondlnich znacek patii k jedné

z nejdilezitéjSich zésad. [32]

Nejenze roste zajem o ziskani znacky, ale také si ji snazi vyrobci po uplynuti
zviditelnéni jejich produktl, diky nimz se snizily jejich ndklady na propagaci. Dale
ziskavaji nové kontakty moznosti dal§i spoluprace. Zvysend poptavka po znacenych

produktech vyvolava u vyrobcli osobni uznani a pocit hrdosti.
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Diky robustné propagaci ze strany regionalniho koordinitora RRAS se znacka

SUMAVA originalni produkt® dostava do povédomi navitévniki Sumavy. Je to jedna
znaek, jak zhlediska nejvice znacenych vyrobkll a sluzeb, ale také z hlediska

nejvétsiho rozsahu vydanych reklamnich materiald. [33]

Na pocest patého vyro¢i znatky Sumava — originalni produkt®, které se
uskuteéni v letosnim roce, zatadil do svého vysilani Cesky rozhlas Ceské Bud&jovice
pravidelny pofad snazvem ,,Seznamte se s pravymi Sumavskymi vyrobky“. Potad
informuje divéky, jak se znacka vyviji a zahrnuje reportdze od vyrobct, ktefi jsou
drziteli této znacky. Porad probiha kazdou sobotu po 16h v odpolednim radioproudu
Fontdna. Po odvysilani reportdzi vyrobci by mély nasledovat reportaze

z certifikovanych ubytovacich zatizeni. [36]
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5. VYHODNOCENI ZJISTENYCH INFORMACI

5.1. Analyza uzivani znac¢ky v praxi

V této casti prace byli dotazovani vyrobci zmésta SuSice nebo blizkého okoli.
Rozhovory se tykaly osmi certifikovanych vyrobki, ale pouze u sedmi vyrobcii, nebot’
jeden vlastni 2 certifikaty. Téma bylo zamétfeno na informovanost o znacce, o¢ekavané
pfinosy znacky pied udélenim certifikatu, promotion znacky, nasledné odezvy
na znacku a jeji pfinosy, spokojenost se znaCkou a nasledné doporuceni ostatnim

vyrobclim a na zavér vlastni navrhy na zménu.

5.1.1. Redno Sumava, s. r. 0. — Pansk4 a damska obuv

Meéstys Kolinec bylo misto, kde probihal mij prvni fizeny rozhovor. Obec se nachazi
v okrese Klatovy, asi 10 km severozédpadné od SuSice. Rozhovor mi poskytla pani
Sukovd, dcera majitele pana Ondera. Podnikaji od roku 1991, kdy ptesla vyroba obuvi
do vlastnictvi Miroslava Ondera starSiho a vznikla tak soukroma firma REDNO
SUMAVA, s. r. .0. Tato firma sidli ve dvofe rodinného domku majitele, kde se
uskuteciiuje vyroba certifikovaného vyrobku Panska a damska obuv. Ve firmé pracuje

15 zameéstnanca.

Jejich celkové produktové portfolio zahrnuje vyrobu ddmské a panské obuvi
celoro¢ni, letni a zimni. Jednd se nejen o jednoduché S$nérovaci polobotky, ale také
mokasiny, sandaly, kotnikovou obuv zimni i pro turistiku. Nékteré druhy zimni obuvi
maji podsivku zpravého berana. Obuv je vyrabéna jak spodeSvemi silnymi —
traktorovymi, tak i s podeSvemi vyleh¢enymi. Pro vysokou kvalitu a pohodli zdkaznikt

jsou vyhradn€ pouzivany ptirodni usiiové materialy.
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Vroce 2008 ziskali certifikdit na vSechny své vyrobky, které jsou distribuovany
do prodejny OBUVI na namésti v SusSici. Od udé€leni znacky neocekéavala pani Sukova
nic, jelikoZ nez ji oslovila agentura, nevédéla ani o jeji existenci. Kdyby je telefonicky a
poté i osobn¢ nekontaktovala sama RRA, tak by nevédé¢li, ze néco takového vibec
existuje. Agentura zasild e-mailem novinky o znacce, pozvanky na veletrhy a
propagacni materidly. Firma Redno se veletrhli neucastni, je to pro né¢ piili§ nakladné.
Propagacni materidly plné¢ vyuzivd. Kazdd bota v prodejné ma visaCku se znackou
Sumava-originalni produkt® a ke koupi dostava zikaznik noviny Doma na Sumavé a
letacek, ktery je voln€ dostupny i na pulte, aniz by si musel zékaznik vyrobek zakoupit.
Letacek obsahuje sd€leni ,,Umime vyrobit obuv nestejné velikosti pro zdkazniky, ktefi

maji jedno chodidlo delsi. JiZ jsme vyrabéli 1 obuv o rozdilu 10 cm.* [37]

Jinak se sami od sebe o znacku nezajimaji, nevyhledavaji novinky o plisobnosti
RRA. Pokud uzZ nemaji vizitky pro své zakazniky, tak jim je na pozadani RRA vytiskne.
Svou propagaci vyrobki zvetejiiuji na webovych strankdch www.redno.cz, na jejichz
aktualizaci se v soucasné dobé pracuje. Co se tyce piinost znacky, tak se neda viibec
fici, ze by po certifikaci zaznamenali né¢jakou zménu. Prodej a zisk je porad stejny.
Se znackou nejsou moc spokojeni, doposud jim nepomohla, ale ani neuskodila. A proto
by ji ani ostatnim nedoporucovala. Zménou, kterou by pani Sukova navrhovala, by byla
propagace v televizi. Podle ni znacce schazi reklama a mistni obyvatelé o znacce viibec

nevi. Jedinymi, kdo se v prodejné zajima a na znacku se zepta, jsou turisté.

5.1.2. Daniel Mareska — Tradi¢ni voskarstvi

Druhy rozhovor se tykal tradicniho voskafstvi. Na webovych strankéch

www.voskar.mypage.cz se mizeme dozvédét, ze voskafstvi, patiici k nejstarSim

femesltim, které po roce 1948 témet vymizelo, se opet vraci. Vyrobky ze véeliho vosku
jsou 100% ptirodnim produktem, ktery obsahuje energii slunce, zemé a kvéti. Krasna

medova viiné vosku je nejintenzivnéjsi pii zahfivani a je zpiisobena aromatickymi oleji
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z pylt. Dale svicky ze vceliho vosku ionizuji ovzdusi a mély by se palit nejméné 10
minut denné v mistnostech, kde je televizor, pocita¢ nebo jiny zdroj zafeni! Jako jiné
svicky 1 tyto pohlcuji pach tabakového dymu. Diky témto mimotadnym vlastnostem je

véeli vosk populérni jiz po staleti a lidé se k nému s oblibou vraceji.

Pan Daniel MareSka provozuje svoji zZivnost od roku 2006. Vyrabi svicky
riznych velikosti a tvari, plastiky a ostatni vyrobky z vosku. Ceny urcuje dle vahy.
Podnika sam, ale pokud ma vice zakazek, zaméstnava piilezitostné n€kolik brigadnikd.
Certifikat ziskal v roce 2007. Informace o udéleni znacky si vyhledal sam z vlastni
iniciativy. Badadnim na internetu si nasel veSkeré podminky k ziskani certifikatu
Sumava-originalni produkt®. Od znalky oéekaval reklamu svého certifikovaného
vyrobku a tim samoziejmé i zviditelnéni se na trhu. O ¢innosti Rozvojové agentury se
pribézné informuje sdm na internetu, dale mu chodi od agentury maily s novinkami,
brozury a noviny Doma na Sumavé. Veletrhti se neucastni, ale od RRA mu chodi
nabidky na rGzné jarmarky. VétSinu propagace si déla sdm. Informuje zédkazniky
o znacce, kdyz si k nému piijdou koupit vyrobek. Dalsi zviditelnéni si zajistil Gcasti

v poradu Toulava kamera dne 20. 12. 2009, kde mohl piedvést své femeslo.

Pan Mareska je se znaCkou velmi spokojen, diky ni pocet zdkaznikl a ziskil
vzrostl o desitky, dokonce by se nebal fict, ze az o 30 — 50 %, jak v internetovém
prodeji, tak po kramkéach. S webem domaci-vyrobky je spokojeny a své stranky chce
vyladit. Kdyz mé cas, tak na nich prabézné pracuje. Chtél by vytvoftit e-shop, kde by si
zédkaznici po internetu kupovali jeho vyrobky. Dale by si ptal zorganizovat vice schiizek
pro vyrobce, nebot’ uz dvé nestihnul kvili své pracovni vytiZzenosti. Navrhoval by
zavést v agentufe poradenstvi, kde by vyrobci mohli s nékym konzultovat své problémy
nebo jakékoliv nejasnosti ohledné regionalni znacky Sumava. Znacku by doporuéil
dal$im zajemctim, ktefi splituji kritéria obdrZeni certifikatu, kterd by ale zpfisnil, nebot’

ta soucasnd se mu zdaji mirna.
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5.1.3. Vladimir Mourecek — Sumavské zelené bylinky

Tteti rozhovor se uskutecnil pfimo v obrovském zahradnictvi pana Mourecka. Svou
zivnost provozuje od roku 1993 a ta zahrnuje poradenstvi, realizace zahrad,
maloobchodni ¢innost a dalsi. Pro velkoobchody péstuje ptedevsim byliny, na které jiz

rok vlastni certifikat.

Na letaccich najdeme dulezitou informaci ohledné péstovani a nabidky
veskerych bylinek, které si mize zdkaznik objednat: ,,Bylinky péstujeme bez pouziti
chemickych latek. Rostliny si mulzete objednat vnaSem internetovém obchodé

www.studiogarden.cz. V nasi nabidce najdete bazalku, dobromysl, tymian, saturejku,

stenii sladkou, aztécké sladidlo, rozmaryn, majoranku, kari, matu, klanoprasku,
levanduli, meduiiku ¢i Salvé).* Po domluvé je mozné objednat i jiné rostliny.

V soucasné dob¢ pro né¢ho pracuje 10 zaméstnanci. [38]

Pan Mourecek se o znacce dozvédel od své sousedky, kterou je shodou okolnosti
pani Kralova — zaméstnankyné Regiondlni rozvojové agentury Sumava. Na jeji
doporuceni zazadal o ziskani certifikatu na bylinky — jednu z mnoha ¢innosti, které
provozuje. Od udé€leni pry neocekéaval absolutné nic, jediné, co by tak ptipadalo
v uvahu, byla moznost zviditelnit se. Od RRA dostavd e-maily a je informovan
o veskerych novinkach, kterych mize vyuzit, jinak se o pribézné ¢innosti RRA sam
nezajima. Déle dostava propagacni materialy, mezi které patii jiz vySe zminéné letacky
a noviny Doma na Sumavé. Nabidky zucastnit se nékterého z veletrhi nevyuzil, nebot
je to prili§ nakladné, narocné na piepravu materialu a na udrzeni Cerstvosti bylin. Nebyl
originalni produkt® a ¢innosti Rozvojové agentury ¢i nikoliv, protoze si vétSinu svych
vyrobkl propaguje sam. Podle n¢ho to pry nema zadny vliv na jeho zisky, nelze to
spojovat se znatkou Sumava — originalni produkt®. Zadné navrhy, napady ¢ zmény
na vylepSeni, pana Mourecka nenapadly, pry je se vS§im v ramci moznosti spokojen.
Znacku by doporucil i dal§Sim vyrobciim, ktefi o ni maji zajem a spliuji kritéria

pro udéleni certifikace.
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5.1.4. Ponnath REZNICTI MISTRI, s. r. 0. — Susicka klobasa,
Sumavsky sulc a Sumavsky blok

Spolegnost Ponnath REZNICTI MISTRI, s. r. o. se sidlem v Sugici bylo misto, kde
jsem provedla ¢tvrty fizeny rozhovor s panem Oldfichem Dudou, jakozto jednatelem
firmy. Sou€asnym majitelem spolecnosti je pan Michael Ponnath, ktery navazuje
na dlouholetou tradici. SuSicky zavod vyrabi pod schvalenym EU c¢islem CZ-133 a
nachazi se zde téZ obchodni zastoupeni pro Ceskou a Slovenskou republiku. Dnes je
tato firma jednim znejvyznamnéjSich a nejmodernéjSich némeckych fteznickych
zavodl. Od roku 2005 se zde vyrdbi origindlni ¢eské speciality jako aspiky, sulce a
Skvarena sadla. Kompletni nabidka zahrnuje obecné masné vyrobky tepelné
opracované, z nichZ jsou 3 certifikované od prosince 2008. Nyni je v SuSickém zavodée
zamestnano 70 pracovniki. Vice informaci se miizeme dozvédét na internetovych

strankach www.ponnath.cz.

Pan Duda se o znacce dozvédél od znamého ze Srnina, nedaleko od SuSice.
Ocekavanym piinosem bylo dosahnout vétsiho prodeje, ktery uz je i tak velky, nebot’
firma Ponnath REZNICTI MISTRI, s. r. 0. exportuje své masové vyrobky jak po celé
Ceské republice, tak i do zahrani¢i. Nabizenych veletrhl se neziidastiuje z diivodu
jejich velikosti. Je to pro jeho velkou firmu pfiliS§ malé misto. Veskeré informace
o ¢innosti RRA si hledd sdm na internetu. Odezvy zakaznikl na znacku ur€ité jsou, ale
tézko fici, diky které to je...firma Ponnath jich totiz vlastni hned n&kolik: Sumava —
origindlni produkt®, Bio-certifikace, BRC (British Retail Consortium) a IFS
(International Food Standard). Znacka Sumava — originalni produkt® pry nema vliv
na zvyseni jejich ziskli a poptavajicich zédkazniki. Skute¢né ptinosy znacky jsou podle
pana Dudy jenom negativni. Jde o to, Ze pfi strojni vyrobé potfebuje extra alespon 2
lidi, ktefi budou ruéné lepit na vyrobky znadku Sumava — originalni produkt®. Takze
ve findle neni pan Duda se znackou spokojen, nepfineslo mu to vibec nic, akorat mu to
pry piidélava praci (viz rucni lepeni znacky). Premysli, jestli si nechd certifikat
prodlouzit. Ale urCit¢ by znacku doporucil malym vyrobciim, pfesnéji feceno

,,Jremeslnickam®,
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5.1.5. Pekarstvi Rendl — Rendlovy ty€inky, Pout’ové a ovocné kolace

V Susici se nachazi dvé prodejny Pekatstvi Rendl zabyvajici se vyrobou a prodejem
peciva. Jednu z nich jsem navstivila a osobné mluvila s majitelem panem Rendlem, jiz
patym vyrobcem. Informace o firmé jsem ziskala z propagacniho letacku, kde stoji, ze
pekafstvi navazuje na rodinnou pekatskou vyrobu, kterou v roce 1924 zalozil dédecek
majitele pekarny. Od roku 1991 nabizi vyrobky, u nichz zachovavaji staré rodinné
receptury a pecou je zasadn¢ bez chemickych ptisad a smési. Momentalné¢ méa 50
zamé&stnancl, s matefskymi dovolenymi 60. Certifikat ziskany 1. ¢ervna 2008 zahrnuje
2 vyrobky. Jednim jsou Rendlovy tyCinky, které se staly symbolem jejich pekaistvi.
Jsou tak vyhlaSené, ze si pro né jezdi zékaznici doslova az z ,,druhého konce republiky*.
Poutové a ovocné kolaCe jsou druhym certifikovanym vyrobkem a jsou jednou
ze specialit firmy navazujici na tradici peceni kolacl bohaté zdobenych Cervenym a
bilym makem, tvarohem, povidly, mandlemi a rozinkami. Kolacky vyrabi v nékolika

velikostech s rliznymi zdobenimi, takze skala vybéru je velika. [39]

Prvni informace ziskal pan Rendl od agentury, ktera ho sama kontaktovala jako
vhodného vyrobce. Dalsi informace souvisejici se znackou si vyhledal sim na internetu.
Z4dné odekavané piinosy se nekonaly, nic si od toho nesliboval. Zna¢ka ho zaujala tim,
ze se jedna o typické Sumavské vyrobky zhotovované bez negativnich vlivli na Zivotni
prostfedi. Ale zviditelnéni, propagaci a dals$i nepotfebuje, nebot’ pekaistvi Rendl je
samo o sob¢ vyhlasené a znd ho kazdy. Iniciativa RRA je velika, posilaji nabidky
na jarmarky, na srazy vyrobct ve Stachach atd., ale sam si zddné informace pribézné
nevyhledava. Jak uz bylo vyse uvedeno, tak nabidky na veletrhy od RRA dostavaji.
ZucCastnili se jarmarku pred 2 lety v Plzeniské zoo. Od RRA odebiraji noviny a letacky
s certifikovanymi vyrobky, které jsou k dispozici v prodejné, umisténé v regalu ptimo

pod zardmovanym certifikatem.
Zadny vliv na zisky nebo poéty zakazniki to podle pana Rendla nema. Vyjimku

tvofi par mimoregionalnich objedndvek pravé diky vlastnictvi znacky. Jednalo se

napiiklad o dodéani 200 ks ty¢inek na Moravu. Na znacku se piijdou zeptat spiSe cizi
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zakaznici — turisté, mistni lidé ne. Jelikoz nic neocekaval, tak zddné piipadné navrhy
zmén nemél. Ale na seminafi vyrobci ve Stachach se pry ostatni vyrobci nejvice
roz&ilovali kvilli znaGeni ubytovacich a stravovacich sluzeb na Sumavé regionalni
znackou Sumava — originalni produkt®, e zna¢ku maji ti vyrobci, ktefi vlastni rychlé
obcerstveni a pfitom maji jenom dvé Sumavska jidla. Pan Rendl nechce, aby z udélovani
znacky vznikla komercni zalezitost, ale aby byla zachovana prestiz spojend prave
s pivodnimi zaméry jejiho vzniku. Déle by zptisnil podminky, které maji byt plnény,
aby znacku nemohl ziskat kazdy. Se znackou je moc spokojen, stoprocentné si bude

certifikat prodluzovat. Znacku by doporucil tomu, kdo se nemuze prosadit na trhu.

5.1.6. Zapadoceské konzumni druzstvo SuSice (dale ZKD SuSice) —
Cukrarské dobroty jako od maminky

Z webovych stranek www.zkdsusice.cz miizeme zjistit, Ze ZKD SuSice neni jen
maloobchod, ale vlastni 1 dva velkoobchodni sklady v SuSici a v Kolinci. Veskery
sortiment zahrnuje potraviny, ovoce, zeleninu a nepotravinaiské zbozi denni potieby.
Jednou zobchodnich ¢innosti je suSickd vyrobna, kterd nese slogan ,Jako
od maminky*, coz ukazuje na kvalitu a tradici této produkce. Cilem neni vyprodukovat
vyrobky s nejniz$i cenou, ale ziskat pfiznivy pomér ceny a kvality. Tyto vyrobky
muzeme najit pouze v druZzstevnich prodejnach. Ve vyrobné ZKD SusSice se uskuteciiuje
produkce cukrafskych a lahidkarskych vyrobki, které putuji do vlastnich prodejen a
k ostatnim podnikatelim na SuSicku, Domazlicku a Klatovsku. Vyroba zakuskt
z hotelu Fialka dle vlastnich receptur je tzv. ,,Rodinnym stfibrem®. Jedna se o produkty
vysoké kvality vyrdbéné ztradi¢nich surovin (maéslo, mléko, kakao a cukr) a
bez ptidavani chemickych smési. Za tuto tradi¢ni vyrobu obdrzelo druzstvo v roce 2008
certifikat a mize tak uzivat ochrannou znamku ,,.Sumava — originalni produkt®* Jako
cukraiské vyrobky nabizi zdkusky, celé dorty a dorty pro déti. Z 80 nabizenych je
certifikovanych 10. DalSich 1200 — 1400 vyrobkt v prodejné nese znacku Klasa.
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Sesty rozhovor mi poskytnul predseda Ing. Roman Bruzl. O znaéce se dozvédél
telefonicky od RRA, poté nasledovala i osobni schiizka. Za ofekavany piinos od znacky
povazoval zviditelnéni a odliSeni se od velkych fetézcl a také zlepSeni prezentace
k zdkaznikovi svymi atypickymi vyrobky, které jsou sice drazsi, ale kvalitni. Pan Bruzl
nevédeél, zdali mu chodi nabidky od RRA, ale tcastni se gastronomickych veletrhi.
Produkci smétuji do vlastnich prodejen. Pribézné se neinformuje o ¢innosti RRA, je
Casové vytizen. Ale pry se mozna informuje jeho zaméstnankyné, kterd ma na starosti
vyrobnu. Odezvy od zakaznikl na znacku zacind pocitovat, jsou zvédavi a maji k té
znaéce a Sumavé vztah. Jinak nedokazal piesné fici, jestli se zvysil poet poptavajicich
zékazniki, ale 1idé si oznaceni zaCinaji ¢im dal tim vice vSimat. Jedna se ale pfevazné

o turisty.

Pan ptedseda nedokazal ptesné procentuelné vycislit ptinosy znacky, celkové
ale jeho vyroba roste, takze mirny vliv na rist obratu to urcit¢ melo. Jde o to, ze
v prodejné je cela kolekce cukratrskych vyrobkli pohromade a zékaznici nevédi, ktery
tam pfesné patii. Podle pana Bruzla je celd akce se znacenim dobré aktivita, m¢la by
vsak byt vice prezentovana, aby o ni lidé véd¢li a méli ji v podvédomi. Je to jedinecna
znacka, takze by ji nemél vlastnit kazdy. Vlastnici by méli pribézné svou znacku
obhajovat, ovefovat kvalitu a originalitu produktd, jestli nezkazili image znacky. Pan
pfedseda by uvital naptiklad uhrazeni plakatd jako propagacniho materialu. Je rad, ze se
prihlasil o ziskani certifikdtu a pfemysli o rozSifeni znacky i na dalSi své produkty.
Ur¢ité by ji doporucil kazdému, kdo splni kritéria certifikace. Preferuje ty, ktefi znacku

vlastni — odebiré ty¢inky od pana Rendla.

5.1.7. Karel Tittl — Rezbai'ské vyrobky

Posledni rozhovor probihal s panem Tittlem, ktery mé zalibu v fezb¢€ a praci se dievem

uz od svého mladi. Profesionalné se k ni dostal az po roce 1990, zivnostensky list na své
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femeslo ziskal v roce 2003. S praci mu pomaha manzelka a syn. Je ¢lenem sdruzeni
vytvarniki CR, unie vytvarnych umélcti CR a také spolupracuje s galerii Amos. Podilel
se na vyrob& Susického betlému, ktery je umistén v Muzeu Sumavy v Susici. Ze svého
Sirokého sortimentu je 50 % vSech jeho vyrobkl certifikovanych. Kromée betlémi
vyrabi kiize a ktizky, plastiky, sosky, Sumavska strasidla a v posledni dob¢ se zabyval
vyrobou replik umrl€ich prken pro Narodni muzeum v Praze. N¢které vyrobky jsou
povrchové upravovany fermezi nebo voskem. Vyrobky muzeme shlédnout v Horské
Kvilné a v Susici, nékteré fezby jsou roztrouseny po celém svéte, napiiklad kiize jsou

v kaplich cirkve luteranské na riznych mistech USA a v Kanadg¢. [40]

Vesker¢ informace ohledné znacky ziskal pan Tittl od RRA, ve které ma kolegy
z oboru. Mezi né patii vyrobci, ale i ¢lenové komise. Od znacky, kterou ziskal pted 3
roky, ocekaval, ze kvalita informaci bude v¢étsi, nez kdyby si propagoval sam. A ze diky
agentuie ziskd vice pracovnich pftilezitosti. Znacka pomuze lidem, co maji kamenné
kramky. Nabizenych akci, jakymi jsou rizné veletrhy, se nezlcastiiuje z divodu
absolutni pracovni vytizenosti. Na drobngj$i akce jezdi jeho synové. Chystd se
na veletrh do Brna, kam ho pozvalo Ministerstvo zeméd¢lstvi. Bude mit u svého stanku
znatku Sumava — originalni produkt® a tim ji propagovat. Jinak se sam o zadné

aktivity nezajim4, ale RRA ho pribézné informuje.

Jestli se zvysil zisk a pocet zakaznikd diky znacce, nedokéazal pan Tittl fici,
ponévadz ma zakazky domluvené na nékolik let dopiedu. Je to také sezonni zaleZzitost.
V obdobi vétsi turistické navstévnosti na Velhartickém hradé€, jsou i jeho trzby
v mistnim kramku vétsi. Velice ho ptekvapilo, Ze zakaznici znacku znaji a ptaji se na ni.
Jedna se tedy jenom o turisty, ktefi pfijedou Casto praveé i diky povésti dobré znacky.
Pry je to podobné jako, kdyz jejich mistni lidé nebyli v Zivoté na hradé, ktery se nachazi

v jejich vesnici.

Pokud chce pan Tittl zvetejnit clanek o svych vyrobcich, tak si ho musi sepsat

sam. Rad by uvital, kdyby méné¢ zdatnym, jako je on, nékdo z agentury pomohl, ale
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chépe, Ze sami maji prace dost a nemaji ¢as. Jinak je se znackou spokojen, doporucil by

1 ostatnim, ktefi to mysli vazné. Nechce, aby znacku né¢kdo kopiroval.

5.2. Analyza Fizenych rozhovori u vSech vyrobcu

Vétsina vyrobct ziskala prvni informace od RRA bud telefonicky nebo pisemné a
nasledné osobni schiizkou. Né&kteii si informace vyhledali v novinach Doma na Sumavé,
na internetu nebo je ziskali na schizkach vyrobct, které se konaly ve Stachach. Jinym

byla znacka doporucena témi, kteti jiz certifikat vlastni.

Iniciativa agentury je velikd. Zasild vyrobciim pozvanky pirevazné
prostfednictvim e-mailll s riznymi nabidkami, zve je na propagacni akce a schizky
vyrobcil, kterych se mohou zucastnit. Dale zasila broZzury, noviny a jiné materidly.
Vyrobei jsou vétSinou zaneprdzdnéni, a proto si vyhleddvaji informace sami
na internetu. VSichni velmi ocefiuji, Ze se o n¢ agentura stara, zajimd a vSechny

propagacni materialy zasila papirové nebo elektronicky.

Nektefi od znacky neocekavali viibec nic, protoze doposud neveédéli, ze néco
takového existuje, nebot’ podle vyrobcii znacce chybi reklama. Byli zvédavi, a tak
nevidéli diivod to nezkusit. Zajimavé pro né bylo to, Ze se jedna o Sumavu. Ostatni
o¢ekavali zviditelnéni sebe, svych vyrobkl a provozoven i v jinych regionech. Pocitali
s tim, ze kvalita a mnozstvi informaci bude vétsi, nez kdyby si v§e propagovali sami.
Znacka je potvrzeni toho, ze jsou jejich vyrobky opravdu ru¢né vyrobené, kvalitni,
Setrné vici pfirode€ a splituji vSechna kritéria, kterd k ud€leni znacky patfi. Jejich cilem
je se dostat do podvédomi lidi, zviditelnit své femeslo, ziskat tim vice zakazniki, zvysit

své zisky a propagovat Sumavu a jeji krasu.
VétSina majitelt znacky je spokojena sinformacemi o akcich, s letacky,

novinami, webovymi strankami a jejich grafickou podobou. Pozvanky na veletrhy

dostavaji vSichni, at’ uz od RRA, tak i od jinych organizatort, které zaujali svoji
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¢innosti. Pfiblizné tfetina vyrobcl se jich neucastni, at’ uz zdivodu své financni
stranky, pracovni vytizenosti nebo naro¢nosti na piepravu. Ostatni vyrobci si zajistuji
reklamu pomoci jinych moznosti. Naptiklad vystavy, riizné prodejni akce, prodej
vyrobkll prostfednictvim informacnich center, rozhovort v médiich, svymi webovymi

strankami, osobnimi prezentacemi nebo na doporuceni.

Co se tykd reakci zdkaznikli na znaCku, tak mlZeme fici, Ze ohlasy jsou
riiznorodé. Cast vyrobcti se piiklani ke kladnym odezvam. Zikaznici ocefiuji ruéni
vyrobu, maji o znacku zdjem, ptaji se na ni. Rad¢ji si vyberou vyrobek oznaceny
znackou, je pro n¢€ kvalitnim domdacim vyrobkem. Je s podivem, Ze mistni lidé o znacce
témét neveédi. Zajem projevuji prevazné turisté. A druhd ¢ast vyrobcli nemlze presné
odhadnout, zda-li jsou kladné odezvy zdkaznikli zapti¢inéné pravé diky znacce. Vytvari
si totiz vlastni propagaci, maji vice jinych certifikatd, diky kterym jsou jejich vyrobky

4

taky vyhlasené.

U tietiny vyrobctl se piinosy znacky projevily nartistem zisku a poptavajicich se
zakaznikl v priméru deset az dvacet procent. Nékteti vyrobei nedokazali fici, zda-li
zvySovani ziskll a zakazniki mohou spojovat pravé se znackou. Ostatni viibec nepocitili

7adné zmény.

Témér kazdy vyrobce mél vlastni navrh na zlepSeni Cinnosti agentury. Nékteré
nazory se sob¢ podobaly. Par vyrobcl se shodlo, Zze by se méla zpiisnit kritéria
pro udéleni certifikatu, ponévadz néktefi z nich nemaji s historii a tradici Sumavy nic
spole¢ného. Nechtéji, aby to fungovalo jako prestizni zélezitost a znacka se dala
kopirovat a koupit za uplatek. Ostatni navrhy zmén se tykaly vétsi informovanosti
pro turisty a potencionalni zékazniky, zlepSeni propagace v informacnich centrech,
potéadani vice schiizek s vyrobci, a tim zlepSeni jejich spoluprace. Dal§im napadem bylo
poskytnout piispévky na ndklady spojené s vyrobou, poradat vice akci, kde by se
vyrobky prezentovaly a prodavaly a oddélit vyrobky oznacené znackou od ostatnich a to
tak, Ze se umisti do samostatnych regali. Vyrobclim se nelibi, Ze certifikaci ziskaly 1

sluzby. Podle nich by nemély byt oznacovany jako ,,produkt®.
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Pfevazna cast vyrobcl je se znackou spokojena a doporucila by ji ostatnim vyrobciim
(naptiklad femeslnicktim), ale s vyhradou, Ze maji vhodny vyrobek, splituji podminky
certifikace a maji vztah k Sumavé. Nasli se i takovi vyrobci, ktefi nejsou spokojeni.
Nevi pro¢ by znacku meli doporucovat dal, zastavaji nazor, ze jim znacka ve findle
viibec nepomohla, ale na druhou stranu ani neuskodila. Nejsou si jisti, zda si certifikat

prodlouzi na dalsi roky.

5.3. Zavéry vyplyvajici z primarnich a sekundarnich zdrojua

Na zakladé Fizenych rozhovori a analyzy znacky mizeme fici, Ze Sumava — originalni
produkt® je mélo zndma na domdacim trhu. Rozvojova regiondlni agentura zatim
nedosahla takové promotion, aby se o znacce védelo v Sirsi spolecnosti. Jedna se o to,
ze lidé Zijici v oblasti Sumava nemaji ponéti, o ¢em znacka pojednava a co znamena.
Toto zjisténi je smutné. O to vice nas prekvapilo, Ze zajem projevuji prevazné turisté,

ktefi nav$tivi Sumavu za ucelem zjisténi dalSich informaci o znacce.

Agentura ma snahu a z4jem sama vyhledavat a kontaktovat nové potencialni
vyrobce. Jen malé procento certifikovanych vyrobcl si prvni informace vyhledalo
samo. Vyrobci jsou s praci a s poskytovanymi informacemi od agentury maximalné
spokojeni. VSechny propagacni materidly, které od ni dostavaji, se jim libi a pIn¢ je
vyuzivaji. Jen dobrd a pfesvédciva reklama miize zajistit Uspéch a dobré vysledky.
Na propagaci znacky ma zna¢ny podil agentura, ale i samotni vyrobci, ktefi maji zajem

dostat se co nejvice do podvédomi zédkaznika.
Piivodné si nekteti vyrobei od udé€leni znacky neslibovali zadné uspéchy. Zapojili se

do toho s vidinou, Ze nemaji co ztratit a mohou byt jenom mile pfekvapeni. Téméf vSem

se to vyplnilo. Diky pozvankam a ucasti na veletrzich, které jim zajiStovala RRA,
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ziskali n¢kteti nové kontakty. Ty jim umoziuji navstévovat a propagovat své vyrobky i

na jinych veletrzich, vystavach a dalSich akcich.

Reakce zakaznikd na vyrobky se znackou jsou kladné. V§imaji si vyjimecnosti
produktt - ru¢ni vyroba, tradice a zarucena kvalita. Vysledek se projevuje v nariistu

poptavajicich se zakaznikl a zvySovanim zisku.

Vyrobci si znacku pochvaluji, jsou s ni spokojeni. Maji z4jem, aby se znacka co

nejvice rozsitila a proto ji doporucuji i ostatnim.

Na spolecnych schiizkdch vyrobcii se zafind objevovat nespokojenost
s udélovanim znacky. Neméla by slouzit pouze pro byznys, ale méla by podporovat
rozvoj a vyjimeénost Sumavy. Jedna se o prestizni a jedine¢nou zna¢ku, a proto vyrobci

chtéji, aby ji ziskal kazdy poctive.

5.4. Navrhy vyplyvajici ze zavéru celého vyzkumu

vvvvvv

vvvvvv

a pak uz rozhodnuti zalezi jen na nich. V ptipad¢, Zze je reklama oslovi, projevi o ni

zajem a sami si vyhledaji dalsi informace.

Z vysledkt tizenych rozhovorti vyplyva, ze promotion RRA je nedostacujici.
V této oblasti ma agentura jeSt¢ rezervy. Napiiklad by méla zvysit propagaci
ve sdélovacich prostiedcich a nejen na Sumavé, ale i v jinych oblastech nasi republiky.
Publikovat informace i v jiném tisku nez v oblastnim tisku Doma na Sumavé, ktery
vychdzi pouze 2x ro¢né. Vyrobci by mohli také vkladat své ptispévky na webové

stranky, psat o novinkach, zménach, které se u nich déji a tim je neustéale aktualizovat.
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Néektefi vyrobei se zminili, Zze by se chtéli zacastiiovat vice akci, kde by mohli své
vyrobky prezentovat. Agentura by mohla pofradat vice akci nebo informovat o mistech,

kde by se vyrobci mohli zviditelnit.

Dalsim navrhem bylo, aby agentura poskytovala vyrobcim pfispévky
na naklady spojené s vyrobou nebo na vlastni propagaci. Nezndm finan¢ni stranku
agentury, a proto nemohu posoudit, zda je tento navrh redlny. Vyrobciim i agentufe by

urcité pomohlo, kdyby ziskali finan¢ni prostfedky z fondu EU.

Vyrobei, jejichz certifikovany produkt je menSich rozméri, jsou nespokojeni
s velikosti samolepky, kterou musi na vyrobek lepit. Myslim si, Ze pro tyto vyrobce by

mély byt poskytovany lepi¢ky v mensich rozmérech.

VétSina vyrobcl si postézovala, ze kritéria pro certifikaci by se méla zpfisnit.
Agentura by neméla udé€lovat znacku tém, ktefi nespliiuji podminky, nezachovavaji

tradici a nemaji vztah k Sumavé. Tyka se to nékterych vyrobki a hlavné sluzeb.

Odliseni kvalitnich doméacich vyrobk od ostatnich byl napadem jednoho
z vyrobcl. Dle mého nézoru, je to skvély postieh. Produkty ozna¢ené znackou by mély
mit v prodejné svllj oznaCeny regdl nebo misto, kde by byly vSechny pohromadé.

Pro zékaznika je to prehlednéjsi.

Jednim z dalSich pfani producenti bylo zavést v agentufe poradenstvi. V pifipadé
jakéhokoliv problému, nejasnosti, dotazu, by se zékaznik i vyrobce mohli obratit
na pracovnika, ktery by se jim vénoval a pomohl fesit vzniklé situace. Jelikoz jsou
zamestnanci agentury pracovné vytizeni, tento problém by mohl z ¢asti vytesil odkaz
na webové stranky RRA, kam by vyrobci mohli psat své dotazy. Mohlo by to zaroven

slouzit i pro pfipadné rady, namitky, nejasnosti a ndvrhy na zmény.

Na zavér bych navrhovala zvysit pocet schlizek mezi vyrobci. ZlepSila by se

spoluprace a komunikace mezi nimi.
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6. ZAVER

Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat vyuziti regiondlni znacky vybranych
producentii v oblasti Sumava. Byla provedena analyza primérnich a sekundarnich dat a
na zéklad¢ zjisténych informaci nasledné navrzeny mozné zmény. Primarni data byla
ziskina u 7 vyrobcl, ktefi pouzivaji oznadeni Sumava — originalni produkt®,
prostiednictvim fizenych rozhovord. Nez byly rozhovory provedeny, bylo nutné ziskat
sekundarni data. Ty jsem si vyhledala z brozur, novin Doma na Sumavé, vlastnich
stranek vyrobcti a také na strankich RRA Sumava. Pomoci vlastniho Setfeni a

ptipadovych studii mych kolegii jsem data zpracovala a vyhodnotila.

Z celkovych vysledk fizenych rozhovord vyplyvaji odpovédi na mé hypotézy.
Prvni méla bud’ potvrdit nebo vyvratit tvrzeni, e vyrobci jsou s ¢innosti RRA Sumava
v oblasti regionalniho znaceni spokojeni. S touto hypotézou se ztotoZiuji. Az na par
vyjimek jsou se znackou vsichni vyrobcei spokojeni a pochvaluji si ji. V jejich zdjmu je

co nejvetsi rozsifeni znacky mezi Sirokou vetejnost.

Druh4 se tykala tvrzeni, Ze je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzivani této
znaCky pro vyrobce. Jde o pravdivy fakt, takze potvrzuji i1 tuto hypotézu. Spotiebitel
rad&ji sahne po vyrobku oznaéeném logem znacky Sumava — originalni produkt®. Ma
jistotu, ze v ruce drzi vyrobek provérené kvality, ktery byl vyroben ze Sumavskych
surovin dle tradicnich metod, které jsou vtomto kraji zachovdny a které znacka

garantuje.

Spoleénym badanim s kolegy v oblasti Sumava jsem dospéla k zavéru, Ze
propagace znaéky Sumava — originalni produkt® je nedostadujici. Podle dotazanych
vyrobcll mistni obyvatelé ve vétSiné piipadd ani netusi, Ze znacka existuje a uz vibec
ne, jaky vyznam nese. Do okamziku, nez agentura oslovila vyrobce, nem¢li ani ti
o fungovani asociace regionalnich znatek zadné povédomi. Na Sumavé se o znacku

zajimaji prevazné turisté, ktefi se s podobnym oznacCenim produktl setkali v jinych
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mistech nasi republiky. Nejlep§im moznym feSenim by dle mého nazoru bylo zvyseni

veSkeré propagace v masmédiich za tcelem zvysit povédomi lidi o znacce.

Z nékterych tvrzeni vyrobct také vyplynulo, Ze v soucasnosti jsou pfili§ mirna
kritéria pro schvaleni produktu a je vcelku jednoduché je splnit. V ramci udrzeni vysoké
prestize znacky bych jako mozné feSeni vidéla zpiisnit kritéria pro udélovani certifikatu,

aby byl zachovan vztah a tradice k Sumaveé.
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7. SUMMARY

The aim of this thesis was to analyze the using of regional brands by the selected
manufacturers in the Sumava region.The analysis was completed on the bases of the
primary and secondary data. Later were proposed possible changes based on the
formation collected subsequently. Primary data were obtained by 7 manufacturers who
use the brand The Sumava original product® by means of the guided interviews. Before
the interviews were conducted, it was necessary to obtain secondary data. I looked them
up in the brochures, newspapers, called 'Home in the Sumava Mountains or in the
producers” own pages and pages of the 'RRA Sumava’. Using my own investigations

and my colleagues studies I have evaluated the data and compiled them.

My hypothesis flow of the results of the guided interviews . The first one should
either confirm or refute the allegation that the manufacturers are satisfied with the RRA
Sumava activities in the topic of regional marks. I agree with this hypothesis too.
Except a few exceptions all brandy manufacturers are happy and appreciated. It’s in

their interest to maximize the brand extension into the general public.

The second answer involved the claimed that it is possible to experience the
positive effects of using this brand for the manufacturer. It is the real fact, and thus I can
confirm this hypothesis. The consumer usually prefer the product marked The Sumava
original product®. They are sure that it has been hand-tested quality product that was
made from local substances according to the traditional preserved methods and that are

guaranteed by the brand.

After the common research with my colleagues in the Sumava region I've come
to the conclusion that the presentation of the Sumava original products® is deficient.
According to the inteviewed manufacturers the local people mostly don’t even know
that this brand has exist and what does it mean. Even the manufacturers didn’t know
about existence of the association of the region al brand efore. They were informed later

by the agency. In the Sumava region there are in the branded products interested mostly
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the tourists, who have met similar brand of products in other parts of our country. From
my point of view the best way how to solve this situation is to increase the publicity in

the mass media to raise the brand awareness of the people.

Some manufacturers also had indicated that at present there are too mild criteria
for approval of the product and it’s quite easy to get them. The next high brand prestige
keeping have to be based on the tightening up the criteria of getting the certificates to

maintain relationship and traditions of the Sumava region.
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