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1 Uvod

Marketing se stal oborem, ktery je nutnosti prachée firmy, jez chji uspst na trhu.
Posledni dobou se na vysluni marketingové podpasgtada pojem ,regionalni
znaka“. Tento pojem spojuje snazeni malych vyrolpod jednou znkou, ktera je
poté celko¢ podporovana. Regionalni zika se snazi co nejvice podporovat mistni
ekonomiku. Nej¢tSi vyhodou je, Ze prastdky vynaloZzené na vyrobuugtavaji

v daném regionu.

Tato bakaléska prace s nazvem ,Analyza vyuZiti regionalni ¢kyavybranych
produceni v oblasti Sumava“ se konkrétrzan®tuje na zn&ku Sumava — originalni
produkt®. Hlavni cil se nazyva stéjjako téma, které jsem si pro svou praci zvolil. Je
zamtien predevsim na dopady z#ley Sumava — originalni produkt® na certifikované
vyrobce v dané oblasti.

Znatka Sumava — originalni produkt® se stala v roce62@@inim zeif prakopniki
regionalnich znsek na uzemiCeské republiky. Znka napomaha regionalnim
vyrobaim s propagaci jejich vyrolik které maji vysokou kvalitu a majirely vztah

k Sumavske ifiroce.



2 Metodika prace a cile prace
2.1 Metodika

Jednim z prvnich krakk vypracovani této bakatkeé prace bylo studium teoretickych
vychodisekieSeného problému v odborné litetatujez se vztahuji k danému tématu.
Tato literatura zahrnuje pohled na marketing jalaek: zamdieni na marketing
podporujici cestovni ruch, pohled do marketingu ¢ekaa poté striny nahled
do problematiky regionélnich z#ek. Studium odborné literatury bylo nezbytné

pro ziskani znalosti p@bnych k dalSimu zpracovavani bakské& prace.

DalSim krokem bylo analyzovani sekundarnich dam&i jsem na dostupna data o
regionalnim zn&ni, zndce Sumava — origindlni produkt® a &rpridélenych

vyrobcich.

Dale jsem gpravil metodiku sbru dat. Skr dat prolhl formoutizenych rozhovar,
jimz predchazela tvorba tématickych okéyhdiky nimz jsem ziskal informace
od vyrobdi.
Rizeny rozhovor je zsobem komunikace, kterym jsou Zp&any konkrétni
pozadované informace od dotazovanéhdleBitym prvkemiizeného rozhovoru je
véasna a tkladna giprava. BEhem gipravy je nutné vybrat témata, na ktera $e p
rozhovoru zar&¥ime, vhodna je také&iprava konkrétnich otazek. [31]
Pro (ely této bakaléské prace bylo uskuieéno 42fizenych rozhovdr z 62 moznych.
Ja jsem vedl celkemipiizenych rozhovar s €mito vyrobci:

« Reznictvi uzenstvi Snebergr v Zelezné Ryd

« Zeleznorudské pivo v hotelu Belvedér v Zelezné&Rud

« Dorty z Café Charlotte v Zelezné Ryd

» Diewné ozdobné a uzitkové soustruzené vyrobky ZeXbét,

» Svicky ze weliho vosku v Malicich.

Ziskané odposdi jsem analyzoval a vypracoval jejich hodnoceni.



V zawru své bakali&ké prace jsem navrhl moziéSeni gkterych problém, ktera

vzeSla z mych zjigni.

2.2 Cile prace

Hlavnim cilem této bakaléké prace je analyza vyuZiti kg Sumava — originalni

produkt® v regionu Sumava a jejiho dopadu na vyeobertifikovanych vyrobik

v regionu Sumava. Jak je zka Sumava — originalni produkt® vyuZzivana a jaké

dopady, pozitivni i negativni, vyrobm prinasi.

Dil¢i cile, vedouci k naptmi hlavniho cile, jsou:

» provedentizenych rozhovdr tykajici se &chto tématickych okruh

o

otekavané finosy znaéky Sumava — originalni produkt®igd jejim
udélenim,

rozsah informovanosti o ugobnosti Regionalni rozvojové agentury
Sumava,

ocaiované prvky z celkové promotion zthkg Sumava — origindlni
produkt®,

piinosy znéky Sumava — originalni produkt® vyrolom,

navrhy vyrob@ na zlepSenicinnosti Regionalni rozvojové agentury
Sumava,

spokojenost se z#kou Sumava — originalni produkt® afipadna

doporweni,

+ analyza zné&y Sumava — originalni produkt®,

» analyza vyrobi certifikovanych produki.

2.3 Hypotezy

K naplreni cili této bakaléské prace byly @eny tyto pracovni hypotézy:

1) Je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzivamiztégky pro vyrobce.

2) Vyrobci jsou gizenim znaky spokojeni.

Vyhodnocenidchto cili se nachazi v zé&xw.



3 Literarni gehled

3.1 Definice marketingu

Nektefi autdi se vice zarfuji na marketing ze socidlniho pohledu a druzi espis
z pohledu manazerského. Socigimu pohledu se nejvice blizi tato definice, kteed
zan®iuje na roli marketingu v lidské spoleosti:

Podle Kellera (2007) jenarketing ,socialni proces, ip kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co siieji a co patbuji a to progednictvim tvorby, nabidky, stny a
hodnotovych produkta sluzeb s ostatnimi*.

Podle Petera Druckera (1973) je cilem marketinfinituprodej nadbyténym. Spravny
marketér musi hledat a pak sledovat stale &&chpoteby zakaznik. Jakmile je totiz
bude znat, tak zakaznik pouzsjge a zakoupi si dany produkt. Tim padentistait
produkt k dispozici. [13]

Marketing (management) je proces planovani a implementacecekei, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pritvamgni sn&n, které uspokoji cile

jednotlivai a organizaci. [13]

Peter Drucker (1973) vystihujmarketing nasledova: ,Lze predpokladat, ze vzdy
bude existovat pé¢ba rco prodavat. Cilem marketingu je vSaknit prodavanicimsi
nadbyténym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkezmiktolik dobe, aby mu

vyrobek¢i sluzba padla Sita na miru a prodavala se sama.”

Marketing zkoumd& zfisoby, jakymi se riZou vyrobky a sluzby dostavat
k zdkaznikm. Neni to samdejm¢ jen prodej, jsou zde zjivany poteby
potencionalnich zakaznika také jejich uspokojovani s tim, ze firma dosamfjakeho
zisku. Vyrobceci prodejce by se nethsnazit prodat to, co bylo prawyrobeno nebo

co se pravy vyrabi, ale spiSe se zafit na dodavani produkt které si zakaznikipje.



To je produkt, ktery uspokoji jeho peby. Proto marketing 2ma uz vyrobou zbozi.
Firma by n¢la vyralEt pouze ten produkt, ktery uspokojuje zakaznikowetygby. [19]

Podle Bowkove (2003) Izemarketing definovat jako ,proces, vémz jednotlivci a

skupiny ziskavaji prostdnictvim tvorby a s#my produkfi a hodnot to, co pozaduji.”

Marketing je proces zajmu nasich potencionalnich zakazaiklienti o nase produkty
a sluzby. [34]

3.2 Marketingové&izeni

Marketingové rizenije v rezZimu CRM (Customer Relationship Marketidgfinovano
jako nepetrzity proces analyzy, planovani, implementaceoatribly vSech¢innosti
v podniku. [11]

Za cilmarketingovéhoizenipodniku se povazuje uspokojeni podnikatelskychézam

daného podniku nebo podnikatele tim, Ze jsou ugpekay poZzadavky zakaznik|[6]

Procesnarketingovéhorizenima ti faze:
1. marketingové planovani,
2. fizeni realizace pldn
3. kontrola jejich plgni. [15]

Marketingové planovani strategie znamena vyhledavani aktivnich moZnosti a

rozvijeni marketingovych strategii, které jsou niak [15]

Marketingové Fizeni znamena prosazovani systematického marketingopiébinipu a
to:

1. planovat jej,

2. uplatnit (realizovat) jej,

3. prowiovat, hodnotit (kontrolovat) jeho aini. [14]



Fazeplanovani marketingu se sklada zeithlavnich prvi:
» stanoveni cfl, které budou voditkem marketingu organizace, kéadé analyzy
souwasné situace a Uvahy o zdrojich, historii a Kelterganizace,
» formulace odpovidajiciho hlavniho cile organizddery je v souladu s dilmi
cili,
» stanoveni ramce, vwmZ budou hodnoceny mozné strategické volby.
V této casti se je&t nelze zanfovat na techniku, ale spiSe na Usudek a jasné rhapa
cile a cesty kému. Je pdebné stanovit, kam chce organizace jit. AvSak taiez
podnikové strategii, fgdstavachiznych zainteresovanycltastniki o jejim budoucim

vyvoii. [9]

3.2.1 Strategick&izeni

Strategické Fizeni marketingu je ufeno jako sledady ¢innosti, které na sebe navazuji
a vedou kvitenym citim. Tento sled ¢innosti obec& zahrnuje planovani,
organizovani, vlastni rozhodovani, komunikaci, wexti a kontrolu.
Jednou z vyvojovych fazi marketingu je strategickyarketing. Je mozné ho
charakterizovat jako proces, ktery je spojen zepmén
* svyhotovenim tdznych analyz (od analyzy faktorvnitinich a vjSich
podminek az po analyzu konkurencéehoz nam vyplyne tzv. SWOT analyza),
e s (asti na tvord celku cifi podniku a formulace jejich podnikovych strategii
pro jejich dosazeni,
* s ukenim marketingovych dil
» se zvolenim marketingovych strategii vedoucich $attovani vitenych cit,
* s vypracovanim, fibéchem a kontrolovanim marketingovych pian
» s celkovym vedenim marketingového procesu.
Praw konkurerni vyhoda a vysledky analyz se tak stavagddiymi prvky pro zvoleni

a formulaci vhodnych marketingovych strategii. [8]



Strategickérizenifirem ma rkolik prvka v jeho dynamickém gbe¢hu:

Pod slovenvize si Ize fedstavit celek specifickych priorit a idédirmy, pohled do jeji
auspsné budoucnosti, ktery vychazi z filozofie firmyze_ fici, Ze nam vize dava
odpowd na otazku na to, jak bude podnik vypadat v budositnA ma ti zakladni
cile. Prvnim z nich je vyjagni obecného sénu. Druhym motivovani lidi ke kroku
spravnym srérem. A poslednim je rychle &iané koordinovat Usili velkého gtu lidi.
Poslanim méa spolénost uspokojovat pteby zakaznik, a to prosednictvim svych

vyrobka ¢i sluzeb. Zarovie je hlavnim dvodem, pré spol€nost existuje. [10]

3.2.2 Strategie a marketingovy cil

Vyznamem slova strategi€’ se chape wité schéma postupu. Schématu némjiai,
jak pri urcitych podminkach dosahnout i¢gnych citi. PredkEzne si lze utit néjaké
mozné kroky vedouci k cili. Ale neni moZznoepr® urtit budouci podminky, které

mohou nastat. [3]

Slovo strategie se odvozuje od stateckého slova ,stratégia“.aRodnim vyznamem
bylo umeni vést valku aieSit valéné operace tak, aby bylo dosaZzenoizgtvi.
Prenesedd se pod pojmem strategie rozumi amhiidit ¢innost podniku, respektive

daneho kolektivu lidi takovym zgobem, ktery umaiuje plnit hlavni stanovené cile.

[4]

Marketingova strategie (marketing strategy) je soubor marketingovycli eilikofi a
meieni, kterd spolaost provede pro jejich dosaZzeni. Marketingova tefiia je
nastirna (acasto pouzita ve stejném vyznamu) v marketingovéamiplspolénosti.
Strategie mMze byt stanovena Hupro specifické vyrobky nebo pro celou sgolest.

Cinnosti pro dosazeni jsou stanoveny pro specifielsdvé obdobi. [2]

Marketingova strategie ma obec# swij vlastni specificky vyznam. Je to Wb
zpisobu jednani, ktery byl vybran zkolika moznosti a ktery zahrnuje specifické
skupiny zakaznik, metody komunikace, distriboi kanaly a cenové struktury. L¥iei,

Ze se jedna o kombinaci cilovychird marketingovych mix [17]



Strategie smefuji po strance marketingové k dosahovani takovyaltesnosti, které
jsou optimistické a davaji jejim planasien jistou perspektivu, samimeé s ohledem
na konkrétni marketingové préstli. Strategie udava sm ktery je Bhem daného
obdobi sledovan danym marketingovym specialistpa@rave i firmou. Ten snir firmé
umozni Iépe umistit zdroje firmy k tomu, aby dosatycenych marketingovych il

[8]
Marketingovy cil organizaci cestovniho ruchii pohostinstvi je r&itelnym cilem,
jehoz se firma snazi dosahnout na cilovém trBbemm utitého ¢asového obdobi

(vétSinou jednoho roku). [17]

DalSi dilezitou sowasti marketingu i@d zapdetim spravné strategie je rigeni

spotebitel do fiznych skupin podle jednotlivych faktorJedna se o segmentaci trhu.

3.2.3 Segmentace trhu

Za segmentaci trhuse povazuje rozteni celkového trhu sluzeb docitych skupin
podle charakteristik, které maji spae€. Tyto skupiny se obvykle nazyvaji trzni
segmenty. [17]

Pokud se firma orientuje ve své marketingové dgiatea ukité relativreé jasré

specifikované trznsegmenty které se liSi ve svych projevech, pak ufpl@ cilovy

marketing. Firma vyt pro kazdy segment samostatnou marketingovouegirat
jejimz vyrazem je marketingovy mix. Tent@domy vykEr byva WtSinou pro firmu
nejvyhodrgjsi. [21]

Segmentace trhuje chapana jako jeden ze&&tjnich princi@ marketingu. Jsou
porovnavany cilené a necilenéigpupy a drazre jsou doporgovany gistupy cilené.
Za hlavni dvod segmentace trhu jsou povazovany pokusy o asiowsech
potencialnich zakaznik Oproti tomu necileny postup je spiSe marnivasidy se totiz

najdou skupiny zakaznik které o naSe sluzby nebudou mit zdjem. Podstiabueho

10



marketingu je zagieni se na segmenty, které se nejvice zajimaji e paskytované
sluzby. Marketingové programy je nutné cilfedevSim na [17]

Vybér cilovych trhia je sodasti zpracovavani marketingové strategie. Cilowyjér
piedstavovan jako trzni segment, vybrany organizastowniho ruchu a pohostinstvi
z hlediska zarteni marketingu. £ehoz vyplyva, Ze je nutné provést segmentaci trhu
pied vylErem cilovych trig. [17]

Manazéi orientovani na trh se snaZi zlepSovat marketiggownixy jejich firmy
pro specifické trzni segmentya to narozdil od manazeorientovanych na produkty,
ktefi vidi jen trh plny zakaznik kteri jsou podle nich naprosto stejni. Tito cilovi
marketé se zandiuji na specifické zakazniky, kfese relativi v uriitych oblastech

odliSuji od ostatnich. [16]

Umistovani, nékdy také nazyvané ,umtisvani produktu“ (product positioning),
piedstavuje rozvoj sluzby a marketingového mixu Ket@welmi specifického mista
v myslich zdkaznik a v rdmci cilovych trln. Obvykle tim byva lehce odliSny charakter
nabizenych sluZzeb neboemos této pozice dagdomi zakaznik raiznymi zpisoby. [17]

3.3 Marketingovy mix

Rozpracovani marketingového mixu je velmi dilezitou sodasti management
marketingu. V jeho zakladni podblsita 4 prvky, tzv. 4P — Product (produkt), Price
(cena), Place (distribuce) a Promotion (marketidgkomunikace). [18]

Jednim z mnoha zéakladnich principnarketingu je marketingovy mix, ktery je
piedstavovan souboreffinitel, jejichz vyuzivanim, steintak s vykrem spravného
trzniho segmentu a cilovych trthurtuji marketingovou strategii podniku. Z&kladni
nastroje marketingového mixu Ize gftat na prstech jedné ruky. Jséiyii, a porgvadz
byly determinovany v angfing, tvori je tzv. ,4P“. Za zakladni povaZujeme tyto
marketingoveé nastroje:

* vyrobek nebo sluzba (Product),
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» cena (Price),
» marketingova komunikace neboli propagace (Promjtion

e zpasob umisini na trhu (Place). [3]

Souhrn marketingovych strategickych nasirgg nazyvanmarketingovym mixem,
ktery se sklada z nastipjjez se pouzivaji k dosazeni zadouci odezvy ogisiu
piedem segmentovanych sfadiiteli. [20]

3.3.1 Produkt

Produktem je cokoliv, co je nabizeno v ramci nmych proces k prodeji. [20]

Produktem se rozumi sestavaiznych komponerit V cestovnim ruchu lze produkt
interpretovat jako komplex sluzeb, které host poajadv ukitém prostoru. AvSak
produkt cestovniho ruchu je odliSny odézhého produktu. Je nehmatatelny,
neskladovatelny, ¢¢ko oddlitelny od producenta, ma sezonni charakter a je

realizovatelny pouze na jednom daném &istto v mist nabidky. [18]

Produktem je mysleno cokoliv, co Ize nabidnout na trhu @enuspokojovat pétby a
piani spatebiteli. V pripadt cestovniho ruchu je jim sluzba.

Marketingovy mix cestovniho ruchu se vyzop fadou specifik, které ho odliSuji
od kEZnych produkd. Pati sem nafiklad:

» snadurSi kopirovatelnost- pokud nafiklad cestovni kancelauvede novou
destinaci, tak nasledujici sezénu jiza uvést i konkuremi cestovni kanceta

* VEtSi zavislost na komplementarnich sluzbackluzby v cestovnim ruchu jsou

navzajem propojené, pokud se snizi kvalita jedn&bsi, ma to vliv na
zakaznikovo vnimani sluzby jako celku,

» Ve&tSi vliv psychiky a emoci ip ndkupu — pokud lidé nakupuji vyrobek, tak

uvazuji nad racionalnimiugtody nakupu, oproti tomu sluzby cestovniho ruchu
jsou obtizg meritelné z hlediska uzitku, lidé se vice rozhodujidigosvych

emoci. [3]
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Produkt je povazovan za jadro veSkerého marketingu cetovmuchu, sluzeb
pro vyuziti volnéhaiasu, ubytovacich a stravovacich sluzeb. On poskytéikaznikm
uzitek, ktery hledaji. [9]

Produkt je vSechno, jak vyhodné, tak nevyhodn&iskavame &akou vynenou. Je to
slozita kombinace hmotnych a nehmotnych grvkeetrne funkeénich, socialnich a
psychologickych uzitnych hodnot. Produktemz®a byt myslenka, sluzba nebo jakakoli
kombinaced&chto #i kategorii. [25]

Produkty cestovniho ruchuy sluzeb pro vyuziti volnéhatasu, ubytovacich a
stravovacich sluzeb maji ve svém mixu vyrobek/sdugbongnlivy obsah hmotnych a

nehmotnych prvi. [9]

Provozovna rychlého @brstveni ma mit stejny podil hmotnych a nehmotngatka
v marketingovém mixu, oproti letecké spot@mosti, u niz pevazuji nehmotné prvky.
[28]

3.3.2 Cena

Cena je urovana marketingovou strategii a je sestavena z engiabti. Jsou v ni
zahrnuty zakladni i dopkové sluzby. Jeji hladinou lz&st&né regulovat poptavku
v dané destinaci. [18]

Cenaje pergznim ekvivalentem hodnoty sluzeb, které si zakazhiysta koupit. Cena
ma dva vyznamy, prvni pro poskytovatele sluzebuhylpro zakaznika.

Cena ma pro poskytovatele sluzeb vyznatijmu podniku jako jediny prvek
marketingoveho mixu, ostatni prvky pouspaji finakni zdroje podniku.

V zakaznikovi cena vyvolava pocit, Ze za své uttaceenize ziska pozadovanou
hodnotu.

Cena v cestovnim ruchu je ovlievana mnoha faktory, n&glad sem pa&t dosazené

naklady, dale postaveni sp&h@sti na trhu a jeji image. [3]
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Cenova politika je zakladem usgného marketingu jakychkoli vyrobknebo sluzeb.
Ceny, které organizace pozaduje za své vyrobky sébfby, musi byt vyvazené tak,
aby zakaznici byli ochotni je platit a organizacsahovala zisku. Cena je rozhodujicim
prvkem marketingového mixu, protoZe pro organizacgici zisk je v pimém vztahu

s celkovymi vynosy a dosahovanym ziskem. Mnohé ifipk€é prvky sektod
cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZziti volnétasu a ubytovacich a stravovacich sluzeb

znané komplikuji tvorbu cen. [9]

Obecr cena predstavuje mnoZstvi p&mich jednotek pozadovanych za produkt a je

I

3.3.3 Distribuce

Distribuovani produkti cestovniho ruchu ma zcela specificky charakteroWky jsou
dodavany co nejblize zakaznikovi. Oproti produkt cestovniho ruchu, ty lze

spotebovavat pouze v misjejich realizace. [18]

Pomoci dalSiho marketingového nastnajeisténi na trhu (positioningu) se Ize pokusit
nalézt odpo¥d na otazku, jakym Zsobem bude dodani sluzeb zakaznikovi
nejefektivrEjSi. V cestovnim ruchu totiz klasicky distriini systém neexistuje. Naopak
je nutné, aby se z&kaznik dostavil na misto vyrodlyZeb. Existuje &
nejvyznamgjSich zprostedkovatelh cestovniho ruchu, mezéh pati cestovni agentury
vystupujici jako maloobchodni jednotky, cestovnindel&e vystupujici jako
velkoobchodnici se sluzbami cestovniho ruchu, sHruzmanazér cestovnich

kanceldi, organizatéi zajezdi za odnénu a organizatio konferenci a mitink. [3]

Distribuce produkti cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volnéasu, ubytovacich a
stravovacich sluzeb ma &formy:

1) primo od producenta k zakaznikovi,

2) negiimo od producenta k zakaznikowep jednoho nebo vice

zprostedkovatel zailenénych do pislusného distribtniho kanalu.

14



Organizace riize pouzivat jednu z obou moZznosti nebo jeji konthindolba zalezi
na nékladech na zprestkovani, pedpokladané mé GsgSnosti, stupni kontroly a

pozZadované urovni sluzeb. Taktéz je ovdiva vlastnostmi trhu. [9]

Jednou z vlastnosti celkového produktu cestovnikbur je jeho nesoulad menistem

acasem nakupu mistemacasem spaeby. [12]

Je velmi dlezité se rozhodnout, jakymcestami (kanaly) se produkt dostane
od vyrobce na trh k zdkaznikovi a stim souvisi ZidudalSich marketingovych
nastroji. [5]

Misto urcuje dostupnost produktu pro zadkaznika na¢rdstcéase dle jehoi@ani. [20]

3.3.4 Marketingova komunikace

Ukolem marketingové komunikace je seznamit izné segmenty trhu s nabidkou

produkti cestovniho ruchu. S cilem vzbudit v zakaznicigam& danou destinaci. [18]

Neni zarukou, Ze sebelepSi sluzba, poskytovan&tevas&@m ruchu, bude prodavana
automaticky. Je nutné vyuzit dalSi z marketingovgéistrofi a tim jemarketingova
komunikace neboli propagace.

Marketingovou komunikaci rozumime Siroce roztveny soubor nastrdj slouzici

k pasobeni na potencialni klienty a k owWlovani jejich spdaebniho chovani. [3]

Marketingovd komunikace je souhrnemiady metod efektivni komunikace se
zékazniky. Pro mnoho lidi marketing znamenda progiageiotoZze propagace je velice
viditelnou tv&i marketingu. Je nutné vSak vychazet ze skusti, Ze propagace je
pouze jednim z jeha@tyi prvka, Spikou ledovce, kterou vidi té& vSichni, cely

ledovec vSak malokdo. [9]
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Coulson-Thomas (198@yopagaci definoval timto zpisobem:
,Ulohou propagace je komunikovat s jednotlivci, gkami nebo organizacemi
za (telem gimého i nepimého usnadmi obchodnich vyren informovanim a

pieswdéenim jednoho nebo vice poslu¢haaby fijali produkty réjaké organizace.”

Pod pojmenpropagacenalezneme vSechny aktivity, kterymi jsou v rameirketingu

spotebitelé informovani o produktech a zaray@vzbuzovani k jejich nakupu. [20]

V marketingové komunikaci se pouziva propaga mix, ktery je kombinaci
nésledujicich zékladnich nastroj

* reklama,

e 0sobni prodej,

e podpora prodeje,

» vztahy s véejnosti,

* interni reklama,

» direct marketing. [3]

Reklamou rozumime jakoukoliv neosobni prezentaci a propagaslenek, zbozZi a

sluzeb, kterou provadi za Uplatu vybrany subjeXt. [

Reklama muaze byt povaZzovana za efektivni v destinaci jako fime® forma
komunikace. Zahrne totiz velky et existujicich i potencionalnich nasghika

pii relativré nizkych nakladech. [12]

Osobni prodejje formou komunikace, Ustni nebo telefonické,isrkem se zasmem
prodat nabizenou sluzbu nebo zboZzi. V cestovnirhurye osobni prodej vyuzivan
piedevsSim @i prodeji akci kongresové a incentivni turistikyogukti tzv. klubové

turistiky a sluzeb pro individualni turisty. [3]

Podpora prodejeje povazovana za #pob neosobniho prodeje, kdy je zakaznikovi dan

motiv nebo impuls k okamzitému nakupu. [3]
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Za vztahy k vefejnosti (public relations) povaZzujeme vSechny aktivity, rktgsou
spojené s udrzovanim nebo zlepSovanim vztajednotlivci nebo organizacemi. Jedna
se o0 nefimou komunikaci, avSak jeji vyznam je Zng Oslovuje jednakéast
verejnosti, kterd je reklatn zcela uzakena a dale umabje téz ovliveni

potencionalnich zakaznikktei reklamu sice vnimaiji, alegvazié negativi. [3]

Public relations (PR) jsou chapany jako planovana, rozvazna a alitnsnaha o
vytvoieni a udrzeni vzajemného porozumhmezi produktem a vejnosti. Je to trvaly

proces, jehoZ podstatnym prvkem je tiopracovat a mluvit o tom. [12]

Pod pojmem ipterni reklama® rozumime materialy pouzivané pro \mnit stimulovani
prodeje v mist, kde prodavame. Ratsem nagiklad jidelni a napojove listky, plakaty,

informaeni tabule v cestovnich kanc#ikzh aj. [3]

Direct marketing je povazovan za nastroj, ktery lze charakterizga&b pouziti
neosobnicki telefonickych médii, jez podporuji zajem o nakupdukti. Zakladem je

vytvareni stalych vazeb s potencionalnimi zakazniky. [3]

3.4 Marketingovy mix — specifika cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu je rofsh na 8P. Kettyiem zakladnim prvkm byly
piidany dalSi, aby vzniklo tzv. 8P. To znamena zakiadP plus People (lidé),
Partnership (spoluprace), Packaging (tvorbackalisluzeb) a Programming (tvorba
progranty). [18]

Pouzivani vice nez jen ,4P* je jednim z typickydfsfupi k marketingu pohostinstvi a

cestovniho ruchu. [17]

Je nutné zminit, Ze cestovni ruch rredu specifik, pro & je typické pouziti
specifickych marketingovych nastéanezi €z lze zaadit:
» lidé (People),

» princip spoluprace (Partnership),
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« vytvareni balékt (Packaging),

e programovani (Programming). [3]

3.4.1 Lidé (People)

Asi nejvyznamgjSim prvkem jsoudidé. Bez dolbe pracujicich lidi podnikani nefunguje

a to plati zvlagtv marketingu cestovniho ruchu. [18]

DalSimi specifiky marketingového mixu se zgsmim na cestovni ruch jsdidé a
princip spoluprace. Lidé jsou nepostradatelni waesm ruchu, nekld jsou gimou
souwasti gipravy a realizace sluzeb cestovniho ruchu. Eoe Ze jsou sotasti
nabizenych sluzeb. Plati tedy, Ze jaci jsou lidd&ova je i Uroveé poskytovanych
sluzeb. [3]

Pohostinstvi a cestovni ruch jefedevSim odgtvim lidi. Je to podnikani lidi
(pracovniki) poskytujici sluzby dalSim lidem (zakazinik). Zanéstnanci jsou saiasti
~produktu”, ktery nabizeji podniky pohostinstvi astovniho ruchu. Podstétse vSak
liSi od nezivych vyrobk a vzhledem k jejich vyznamu v marketingu jeipba jim

vénovat zvlastni pozornost. [17]
Velmi duleZitou sowasti oblasti sluzeb a cestovniho ruchu jeé&vyd zpisob tizeni
pracovniki, ktefi jsou neodditelné spojeni s nabizenym produktem. Lzéidi, jeho

souasti. [5]

3.4.2 Spoluprace (Partnership)

Spolupracevsech subjekt podilejicich se na cestovnim ruchu, jichz byvilnveelky
pocet, je velmi dlezitym prvkem marketingu. V cestovnim ruchispbi fevazi malé
a stedni firmy, zarove i nadnarodnirettzce a samdejmeé také stat. Pro vSechny
zEastrené je vyhodwyjSi spojeni za jednim &itym cilem. Tato koncentrace sily jim

muze pomoci V jejich rozvoji. [18]
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Zarover je jasné, Ze sluzby cestovniho ruchu jsouidmyg souborem sluzeb
poskytovanychiadou lidi. Aby vSechno spré¥nfungovalo, je nutné, aby vSichni
pracovali na principwspoluprace To vSak plati i pro organy a organizacesgbici

v cestovnim ruchu. To navazuje na pojem ,partnérstktery prezentuje princip

vzajemné spoluprace soukromé, komunalni, regiorastatni sféry. [3]

Partnership znamena vzajemnou spolupraciii pmarketingovém asili  mezi
komplementarnimi organizacemi pohostinstvi a cestay ruchu. Spokojenost
z&kaznik zavisi natinnosti jinych organizaci, nad kterymi firma nenéiou pimou
kontrolu. Je nejvy$Sim zajmem dodavatsluZzeb cestovniho ruchu, aby udrzovali

vzajemneé dobré vztahy se zptestkovateli a pepravci. A to plati také obracer{17]
Spojenost zakaznikv cestovnim ruchu je velice zavisla na partnergatSem ti se

nékdy ani neznaji a dokonce newbi na stejném mist Nutnosti tedy je alespo

seznameni, vzajemna komunikace a htaspoluprace. [5]

3.4.3 Tvorba baltka (Packaging) a Programovani (Programming)

Co je nejlepSi pro zakazniky? Odgdi miZe byt zaji&ni si samostatného ubytovani,
stravovani, dopravy a jinych sluzeb tzmych dodavatél nebo objednavka vseho
najednou v jednonbali¢ku. Sowasni zédkaznici pozaduji vice pohodli, takZze voli
objednavku celého baku. Na tvorld téchto balékt se ¢tSinou nepodili jen jediny
subjekt, ale byva jich vice a spéhe vytvari velmi komplexni soubor sluzeb, které jsou

schopni nasledowposkytnout jednotli&. [18]

Dva posledni specifické néastroje marketingového umigvytvaeni baléki a
programovani) spolu velmi Gzce souvisi. Pod pojmertvarenim balicka si Ize
piredstavitcinnosti, jejichz vysledek je soubor vzajetnse dophujicich sluzeb, které
zohleduji individualni gani zakaznika a jsou prodavany za jednotnou cenu.
Programovani je nastrojem, ktery vyttéobsahovou naplbaliki sluzeb a jehoz cilem

je zvysit gitazlivost baléki nebo dalSich sluzeb cestovniho ruchu. [3]
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Tvoreni baliéki a programovani piedstavuje d¥ vzdjemré propojené techniky, které
jsou velmi vyznamné ze dvoutvbdi. Za prvé, pedstavuji vyraznou orientaci na
zakaznika. Slouzi uspokojovani rozdilnych tpbt zakaznika, detré kazdodennich
potteb vSezahrnujicich bakid. Za druhé, pomahaji firmam zvladnout problém

vyrovnanosti nabidky a poptavky nebo omezit negrax zasob. [17]

3.5 Znaka

Piavod slovaznafka (anglicky brand) pochazi ze staronorského slovanth”, coz
znamena vypalit. ®odre znaka souvisela s vypalovanim zwmdk k rozliSeni dobytka.
Podle Americké marketingové asociace jeckagiméno, termin, ozgani, symbolci
design nebo kombinacéchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobk a sluzeb jednohd

vice prodejé a k jejich odliSeni v konkurenci trhu. [11]

Znacka (brand) je kombinaci symhigl slov a designu, které odliSuji produktiteé

firmy od vyrobki jinych spol€énosti. Pravnim terminem je obchodni & [2]

Znacka je tedy produktem, ktery dodava dalSi dimenze,jijedliSuji od ostatnich

produkii vytvorenych k uspokojeni stejné peiy. [11]

Achenbaum (1993) to vysiluje:
~PiesrEji — to co odliSuje zn&ovy vyrobek od nezrikového a co mu dava hodnotu, je

celkovy uhrn vjeni a dojmi zakaznika.”

Jak fika John Murphy z Interbrandu (1990): ,Vybtemi UsgsSné znacky vyZaduje

propojeni &chto iznych prvki jedingnym zpsobem — vyrobeki sluzba musi mit
vysokou kvalitu a odpovidat pgbam zdkaznika, jméno ztkg musi oslovovat a ladit
s atekavanim spagbitele, baleni, reklama, cena i dalSi prvky mudigptak odpovidat

testim vhodnosti, fitazlivosti a odliSnosti.”
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V podstat je znatka ozna@&enim vyrobce nebo prodejce. Za &kau se nize skryvat

jméno, ochrannd znamka, logo nebo d@pjimy znak. Zna&ka, lzefici, Ze zarduje

zakaznikm produkty s danym celkem vlastnosti, garantovanfiofikci a sluzeb.

Existuje rekolik odliSnych arovni, kterych je Sest:

1.

N o 0o kMW

vlastnosti — zné&a zpisobuje vyvolani asociaci v naSi pdin které
charakterizuji dany vyrobek.

uzitky — zakaznici musi pochopit, Ze vlastnoseré&tprodukt ma, Ize prakticky a
funkéné ¢i citove vyuzit.

hodnoty — zn&a prezentuje hodnoty, které uznéava vyrobce.

kultura — dobra zrika prezentuje kulturu, ve které se spalest nachazi.
osobnost — zrika rovréZz mize symbolizovat w@itou osobnost.

uzivatel — uzivatel pouzivajici z&leovy produkt ukazuje ostatnim.

charakteristiky spojené s pouzivanim produktu. [13]
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Tabulka¢. 1: Finosy znéky

Prinosy znaky

Pro spotebitele Pro firmu
rychlé rozpoznéani produktu identifikace produkiuvyrobeé
propojeni zn&y s produktem snadjsi manipulace # vyrob¢
odliSeni od konkuremich produki legalni ochrana
ocekavana kvalita moznost investovani dockya

jednodussi rozhodovantfiybéru o ] . ]
] jista mira pedvidatelnosti poptavky
vyrobku

jistota zakazek udrnych zakaznik

znemoZzini vstupu konkureritm do

odwetvi

Zdroj: Keller 2007

3.5.1 Znaka destinace

Zenmepisna mista se také mohou stégnetem brandingu stejré tak jako vyrobky.
AvSak na rozdil od nich je jméno jejich 2Ry relativré nenenné, a to diky vliastnimu
nadzvu mistaBrandingem se snazime potencionalnim né&vgikim ukazat hodnoty,
které jsou spojeny s naSim mistem a kteéigppvaji k vysSi nav8vnosti dané oblasti.
To se netykd pouze oblasti, aleaze byt roz&eno i na produkty vyrémé

pod zendpisnou zna&kou charakterizujici mistni zvyklosti. [11]

Znacka je tim, co destinaci bez ohledu na skaotu nabidku odliSi od ostatnich.
Samozejnk |ze gredpokladat, Ze dita destinace nabizioo, co je samo o sélmobrou
znakou a tedy vyhledavanym turistickym cilem. Kde gké konkurence generujici
zanenitelné sluzby a nabidka vicem¥éwyrovnana, je nutné zapracovat na tom,
abychom nabidli zakaznikn vice. To znamena zkvalitnit sluzby, z#ihse na i i

hloubku poskytovaného servisu, dat zakaznikovion@gtné ,réco navic". [26]

Znacka destinacev sol& spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destizazitky
a pisliby pro klienta. [18]
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K zaklacdim tvoici piirozenou nabidku destinace (historické paméatky, nmostt
koupani, kulturni akce apod.) je nutn&dpvat ingredience, pomoci nichz se docili
specifické pichug a v konéném disledku snadné rozpoznatelnosti destinace.
V piipact cestovniho ruchu je typické spojenizmych produki a také znéek
pod spolénou zagteSujici znatku destinace VétSina zndek se oblasti cestovniho
ruchu vaze stale ke geografické poloze. Destintade jak ji vnimaji jeji stavajici i
potencionalni nav&vnici, ma d¢ dimenze. Funini dimenze odrazi konkrétni nabidku
destinace, konkrétni moznosti traveni voln€hsu. Reprezentativni dimenze je spiSe

otdzkou socidlni prestiZze, kterou n&vst destinace podporuje. [26]

3.5.2 Strateqie zné&ky

Politika zna¢ky (branding) je fedstavovana jako samostatny specéiaantieny ukol

zaji¥ujici vyznamnym zfisobem podporu a zvySeni prodeje a prosazeni pmodukt
na trhu. Znéka se povazuje v ramci komuntka strategie zaidezitou komponentu
prochazejici vSemi prvky marketingového mixu aggnj jednoticim a zagSujicim
prvkem vSech marketingovych aktivit. Ztkg jsou prvkem, ktery utwé& a podporuje
identitu destinace jako samostatné konkurenceséhgednotky. Pokud je proces
budovani a prosazeni zZtky UsgSny, stava se zfka skuténou cennosti a
nejvyznamgjSim prvkem komunikéni strategie. AvSak budovani a politiku zkwg
nelze povazovat ani za jednoduchou ani za kratkmaallezitost. [18]

LepSim zfisobem, jak zachytita@l a hodnoty podnikové zdlay, je prestat vyrabt
seznamy a zdt vytvéret strategicky plan znaky. Je to delsi, pastjSi a explicitni
zpisob, jak vyswtlit, jaké ambice pro svou ztleu mate. [22]

Zavedeni nového vyrobku na trh znamena zaroxabu optimalnistrategie Sireni
znaky. Existuje rkolik moznosti:
» vSeobecna zra — zndéka je spojovana spiSe s kategorii vyrobku, nez
ozna&enim pivodu,

* individudlni zngka — zasada ,pro kazdy vyrobek vlastni &,
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* rodinna zna&ka — vSechny vyrobky iffbbuzné jsou ozri@ny stejnou zn&kou,
* liniova rodinna zn&ka — vyuzivana pro dgitou fadu vyrobk,

» zasteSovaci zngka — vSechny vyrobky jsou uvé&w pod jednou zr&ou. [7]

3.5.3 Regionalni zné&a

Zavedeniregionalnich znaek je jedna z cest zviditetni produkce mistnich vyrobc
Spotebitel nakupem zranych produkt ziska kvalitni a jedingy vyrobek, dale
podporuje konkrétniho vyrobce a ekonomiku regiomungposlednfadé chrani Zivotni
prostedi. [30]

Jednou z moznosti, jak spojit ochrarirgrdniho a kulturniho @lictvi s hospodanim
¢loveéka, se naskyta venafeni mistnich vyrobki. Znatka miZze prosperovat diky

vyjime¢nostem danych Gzemi. [30]

Regionalni znaky klepou na dvie stale rostouci lokalni spgebitelské poptavky.
Spotebitelé jiz velmi doke pochopili, Ze produkty regionélnich 2ze& podporuji
mistni ekonomiku, Zivotni prasdi a v neposlediiad také jejich zdravi. [33]

Jsouregionalni znatky vynosrEjSi nez jiné? Patthano. Regionalni zi&y totiz zaprvé
nabizeji tzv. prémiovou cenu, coZz znamena, Ze o&ri® byt i vySSi. A zadruhé neni
nutné ji [ilis draze propagovat, nebaaklady na propagaci odpovidaji plose, kde jsou
produkty propagovany a ta byva mensi. [33]

Velka popularita, to je jedna z vyhoegionalnich znaek v nynsjSi dol&. Spotebitelé
maji WtSi ,hlad“ po mistnich produktech, které jim nabizéitou pridanou hodnotu
dané lokality, a to diky regiondini zfte. [33]

Pokud velké zniky polevi ve svych snahach o dobyti trhu nebo a@ jdomrini, ze

dany trh dobyly, naskyta se Sance, ale higwostor pro vyrobkyegionalnich zn&ek,
které ve velké &Sine pripadi nabizeji vy3Si hodnoty za niZSi ceny. [32]
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Pro vyrobce maegionalni znatka predevSim vyznam z pohledu zefektimin forem

propagace. [30]

Diky regionalnim znatkdm dochéazi k nastavovani novych forem spolupracettuvni

regioni. [30]
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4 Analyza znaky

4.1 Historie regionalniho zriani vCR

Znxeni regionalnich produktbylo zavedeno Regionalnim enviromentalnim centrem
Ceska republika o. s. (dale, RE®R, nyrsjSi Apus o. s.) v ramci projektu Natura 2000
— Lidé pirodk, priroda lidem. Financovani v letech 2004 az 2006 yitskEvropska
komise (DG Environment). Zdani mistnich vyrobk se stalo jednou z hlavnich
souwasti tohoto projektu, ktery se z&foval na zvySovani informovanosti mezi

verejnosti o celoevropské soustashrargnych tzemi Natura 2000. [36]

Mezi prvni vybrané oblasti do tohoto projektuipgtdva narodni parky, KrkonoSe a
Sumava, a CHKO Beskydy. V roce 2005 se ushite setkani zastupcREC CR

s mistnimi vyrobci a dalSimi subjekty zainteresgwanna tomto projektu. Zde byla
stanovena pravidla a kritéria zZtemi vyrobki véetné nazvu a podoby ziky a zvoleni
mistniho koordinatora (na Sungase jim stala Regionalni rozvojova agentura o. s.).
Koncem roku 2005 byly certifikovany prvni vyrobkyKrkonoSich a v Ié& 2006
nasledovaly dal3i certifikované vyrobky ze Sum48g]

Patatkem roku 2008 vznikla Asociace regionalnichc¢eka o. s. (dale ARZ), ktera
zasteSuje UsgSre se rozvijejici aktivity mistniho zteni. ARZ gedevSim dba na
udrzeni vysoké urown kvality vyrobki a také se snazi o dalSi &Spé rozvijeni
regionalniho zn&eni. [36]

Na zaklad rostouciho zajmu o regionalni k& se roku 2007 za pomoci Ministerstva
Zivotniho prostedi podsilo na Sumav vytvorit certifikaéni kritéria pro zn&eni
ubytovacich a stravovacich sluzeb. Na projektu wgpakcoval Apus s Regionalni
rozvojovou agenturou Sumava, Ustavem systémoveédimk ekologie Akademied,

jiz zminovanym ministerstvem a agenturou CENIACugici evropskou ekozriau pro
ubytovaci sluzby ,Flower“. Prvni provozovatelé stbZzna Sumay byli certifikovani

v léte 2008. [36]
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Na paatku roku 2009 se v databazi certifikovanych vyfobEech¢lenskych regiot
ARZ nalézalo 208 vyrohk ze kterych je 196 platnych. & certifikovanych vyrobk
je vSak rkolikanasobn vyssi, protoze ziau lze udlit jak jednomu vyrobku, tak i

celému souboru vyrolik [38]
4.2 Systém regionalniho zteni vCR

Zviditelnéni tradinich regiomi, na jejichz Uzemi se nachazi zachovaldroda,
poskytuji zdravé prostdi ¢i nabizi mnoho lidovych tradic, a vyuZiti jejich cso-
ekonomickych vyhod p#t mezi hlavni cile regiondlniho zteni vyrobk. V deseti
ceskych, moravskych a slezskych regionech zapojerd@hsystému regionalniho
znaeni, mize navivnik nalézt vyrobky, kteréifsluSnou regionalni zdkou zarduji

kvalitu a Setrnost kifrode, ale také pvod a vztah k danému regionu. [38]

Tento systém jéizen na narodni Urovni Apus, 0. s. a ARZ. Kazdyiaegna sveého
mistniho koordinatora spravujiciho svou &ng komunikujiciho s vyrobci a
samozejm¢ s ARZ. Zn&ka je udlovana nezavislou certifikai komisi, v kazdém
regionu je samostatnd, po spinh diive ustanovenych pravidel, ktera jsou vSak
uzpisobena padebam jednotlivych regian [35]

Znxeni je uteno gevazmre trem skupinam osob: turish, mistnim obyvatém a
mistnim vyrob@m. Turisttim napoméha s objevovanim regionalnich zajimavosti
netradénim zpisobem. Mistnim obyvatiin naopak ukazuje cestu, jak podporovat
»,SVEé" mistni vyrobce. Vyrobci spolu se zkau obdrzi dalSitizné vyhody. Jedna se o
jednotnou propagaci produkce, nové kontakty a msinmovych forem spoluprace.
[35]

U nékterych vyrobd& mize vyvstat obava zihsné konkurenceiprozSicovani znéek

do dalSich regialn NaStsti se nemajéeho obavat, nelfose éekava, Zze dana zéka

pusobi pouze v daném regionu.c&hoz vyplyva, Ze by si jednotlivé zfky nently
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konkurovat. Nkteré z vyrobk si jis€ zajisti uspch i na celorepublikovém a
mezinarodnim poli. Tim vSakiigpeji ke zvySeni prestize ztley a celého regionu.

Systém je oteen kazdému, kdo projevi zajem a spini dana kritE3gy
4.3 Vyhody systému Domaci vyrobky

V systému Domaci vyrobky iie kazdy region, ktery ma z4jem o vstup do tohoto
systému, vyuzivat nasledujicich vyhod:
1) zavedeni a sprava 2wk
- moznost vyuZiti zkuSenosti se za#dith a spravou zriek,
* moznost pevzeti jiz zavedenych a vyzkouSenych pravidel pwogbvani
systému,
e moznost byt v kontaktu s ostatnimi regiony a vzéiémredavani si zkuSenosti.
2) jednotny graficky styl
* moznost vyuziti jednotného grafického stylu &alai ostatnich materiél které
napomahaji zvySovantiinki propagace.
3) dosahovani finamich Uspor
* moznost dosazeni finamich Uspor fi spolupraci regiof, nagiklad pri vyrobé
tiskovin, diky spolénym webovym strankam nebo jinym spoigm aktivitam.
4) spol€éna propagace a prezentace
* ARZ propaguje a prezentuje vSechny &ya na néarodni, fpadre
na mezinarodni urovni,
» ARZ se pravideld za vSechny regiony ¢astni veletrfi cestovniho ruchu,
Holiday World, Region Tour, a dalSich mnoha narodnimezinarodnich akci,
* ARZ se stara o spaiaé weboveé stranky,
* ARZ je vydavatelem propagaich material, které jsou spot@mé pro vSechny
regiony.
5) vyhledavéni finainich zdrofi a partnek pro systém
* ARZ distribuuje nabidky pro regiony od narodnichtpert,

e samotné regiony také mohou sdilet nabiglifiné prilezitosti s ostatnimi.
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6) nabidka sluzeb jednotlivym regiom
» zajis€ni mnoha sluzeb k propagaci regionu, inagydavani novin, kataldg
certifikovanych vyrobk, sprava webové prezentace regionu, nejen &péle
casti a dalSi sluzby, které regiony ghvyuzit. [38]

4.4 Vstup/Ristup do systému Domaci vyrobky

Uvodnim krokem musi byt zajem o zavedeni regionaistky. Tento krok obvykle
vychazi od regioin Pokud se mistni shodnou na zapojeni do systégiondniho
zna&eni a na pistoupeni do ARZ, je nutné, aby si mezi sebou #hvalastupce,
potencialniho regionalniho koordinatora. ARZ spoées nim poté usgéada rekolik
setk&ni mistnich vyroli¢c kde vSichni spolaé:

* domluvi podobu loga a nazev zhy,

» upfesni pravidla zngeni, vysi poplati a typy certifikovatelnych vyrohk

» definuji hranice uzemi pratély zna&eni,

» ur¢i regionélniho koordinatora nebo pracovni skupidka@dem napomahat dalsi

praci a slozeni certifikani komise,

» vyieSi zfisoby a moznosti financovani zeai. [38]

Regionalni koordinator se po svém oficialnim ustemd automaticky stavélenem
ARZ. Koordinator svou naslednodinnost zamsiuje na fungovani systému a
udrzitelnost zné&y v budoucnosti a to s podporou ARZ. [38]

4.5 Fenomén regionalni ztley

Mistni vyrobci se i odbytu svych vyrobk setkavaji s ¢kolika problémy. Obyejné to

byvaji Zivnostnici a malé firmy. Ti nemaji mnohaditnich prostedki na dobrou
propagaci svych vyrolik Tim padem nemohouftipS dolre konkurovat levnym
vyrobkim nadnéarodnich firem, které vyuZivaji Uspor z rbmsa&yroby. Bariérou se

muze stat i chr&mé Guzemi, nadgmz vyrobce podnika. [38]
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Obvykle se jedna o vyrobky, jejichz vazba k danéragionu je velmi cennd. Je
spojovana s jeho charakterem, tradici, kulturouistohi. Pra¢ tato jedinénost ma
velky potencidl #istu v cestovnim ruchu a proto byly zavedeny rediinanaky
certifikujici mistni produkty, coZz t¥0 jednu z mozZnosti podporovani mistni

ekonomiky. [38]

Mistni obyvatel¢i turista, ktery si zakoupi vyrobek ozwmy jakoukoliv zn&kou ze
systému ,Domaci vyrobky" ma jistotu, Ze vyrobekispé tato kritéria:
* pavod vyrobku v daném regionu (neni dovazen z jinyolasti),
» kvalita (certifikovany jsou pouze vyrobky s vysokaovni kvality),
» vyrobek je Setrny k Zivotnimu prdeti,
* jedingnost ve vztahu kregionu (he to byt tradini vyrobek vyrabny
z mistnich surovin formotemesiné prace, obsahujici motiv regionu nebo jinou

vlastnost vyjiménou pro dany region). [38]

Cest oznaovat se regionalni ztlkou maji zpravidlaremesiné vyrobky, potraviny,
zentdélské produkty a firodni produkty. Znéku ma moznost ziskat jak tradi tak i
novy vyrobek, avSak s podminkou spin kritérii a schvaleni certifikami komisi.
V roce 2009 se diky velkému zajmu podnikateialo s certifikaci sluzeb. Prvni
certifikované provozovatele sluzeb Ize nalézt na&s. [38]

Regionalni znéka je jakymsi pomocnikem vyrobcv propagaci jejich vyrohk
Napomaha jim s odbytem jejich vyrabkale také se zabyva zvySovanim prestize
vyrobki jak vtuzemsku, tak i v zahraiiprostednictvim dobrého jména regionu.
Znxka také pomaha i v daném regionu, kde posiluje &eiitost mistnich obyvatel

s regionem. Dava podhnobyvatelstvu, aby se zapojilo dénd v regionu. Zarowve se

stava zprosedkovatelem kontaktmezi vyrobci a dalSimi lokalnimi aktéry. [38]

Region je diky zn&e prezentovan jako celistvy soubor a dochazi takektivnimu

posilovani jeho image. Propagace zahrnuje mnohenfpommezi které péit clanky,
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tiskové zpravy, letaky, katalogy vyrolk sezénni noviny, spaieé stanky na

jarmarcich a prodejni mista v regionu. [38]
4.6 Ziskani znaky Sumava — originalni produkt®

Spréavou a politikou zriky Sumava — originélni produkt®, to znamenéadladanim, se
zabyvaiji ti skupiny zainteresovanych osob:

1) Regionalni rozvojova agentura Sumava, o. p. S.

RRA Sumava zabezpaje zajistni a koordinaci celého systému Zeai na Sumay
Ma pravo poskytovat ziku. Je zodpoddna za udileni a odebirani prav k uzivani
znaky vyrobaim a provozovatéin sluzeb. Dale zabezfige komunikaci a poskytuje
informace uzivat€im zna&ky ¢i piipadnym novym zajeniien. Stara se o zvejnovani
aktudlnich zani pravidel a kritérii pro udlovani znaéky a spravuje seznam &gdnych a
odejmutych certifikdt. Zaji¥'uje kontrolu plgni zasad pro udovani a uzivani zriky

a certifikanich kritérii. Spolu s ARZ zajisije propagaci zriky, tim padem i vyrobk
vyrobai, prodejnich mist a jejich poskytovatellaké spoléné¢ s ARZ vyhledava dalSi
potencialni finadni zdroje pro fungovani systému. Jako koordinatrakeé zabyva

spol&nymi aktivitami uZivatal znaky. [39]

2) Certifikani komise pro ,Sumava - originalni produkt®"

Certifika¢ni komise funguje jako nezavisly organ posuzujadasti o udleni zna&ky
,Sumava — originalni produkt®“. Komise se sklad&la&lent, ktefi byli vybrani ziad
Sumavskych vyrobca jinych subjekt pasobicich v oblasti. Komise se schazi dvakrat
do roka, a to vzdy nai@ a na podzimied zahajenim turistické sezény. Komise se
zabyva pouze zadostmi, které byly damy nejpozdji 14 dnmi pred jejim zasedanim.
Souwasné obsazeni Certififai komise:

» Asociace regionalnich ztek - Tereza Wyderka/Magda Sedmikova

+  MZP — Toma$ Kazmierski

 RRA Sumava — Katina Vlaskova
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» Plzaisky kraj - llona Snebergerova

+ Jihateska hospodéaka komoraesky Krumlov) — Zdenka DoleZalova
» Okresni hospodéaka komora Klatovy — Alena Mazancova

» Sprava NP a CHKO Sumava - Josef Stemberk

» projekt GEF - Vladimir Silovsky

» Kuv¢ta Korekova — keramika

« Pavel Sipanek — zeruélec

« Milan Pol&ek - Pohadkova Sumava

» Pavel Sarauer — vyrobce Stipanych haleki[39]

3) Asociace regionalnich zéek, o. s.

ARZ zabezpéuje koordinovani systéimznaeni mistnich vyrobk na narodni Urovni.
To znamen4, Ze spravuje cely systém Domaci vyrobigpoméaha RRA Sumavaip
vyhledavani dalSich potencionalnich fidaith zdrofi pro systém, dale v marketingu,
propagaci a prezentaci atkg. Funguje jako spravce spolgich webovych stranek
systému. Zajituje vymenu zkuSenosti mezienskymi regiony. Propaguje a prezentuje
systém i jednotlivé zréky na narodniki mezinarodni Grovni. Spolu s RRA Sumava
Certifikaéni komisi se ARZ podili na rozvijeni certiftkdch kritérii a zasad pro

udélovani a uzivani zreky.
Drzitelem se mize stat jak fyzickd tak i pravnicka osoba. & je posuzovana na
zaklad Zzadosti o certifikaci vyrobku. Rozhodnuti oélehi zn&ky piijima Certifikatni

komise na jednom ze svych zasedani podle nize magsaertifika&nich kritérii. [35]

Certifika¢ni kritéria pro 7adatele nutnd ke vstupu pod refjiinzn&ku Sumava —

originalni produkt ®:

1) kritéria pro vyrobce
A) Zadatel musi byt mistnim subjektem,
B) Zadatel musi vlastnitiislusnou kvalifikaci pro jeho vyrobu,

- Zadatelé musi mitslusna povoleni k podnikani,
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C) bezdluznost
- zadatel o znku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlaSen komlar
nema nedoplatky na danich ani na socialnim a ntiiaw pojiséni,

D) Zadatel poskytuje standardni kvalitu vyroby
- Zadatel pIni zdkonné&gdpisy a normy pro dany provoz,

E) Zadatel svou vyrobou nepoSkozufegqdu. [44]

2) kritéria pro vyrobek
A) Zadatel zaréuje, Ze vyrabi své vyrobky na Sungav
B) Zadatel zarkuje standardy kvality svych vyrobk
C) Zadatel potvrzuje, Ze jeho vyrobky v zadné fazého Zzivotniho cyklu
neposkozuji firodu,
D) Zadatel zartuje jedingénost vyrobku ve spojeni s regionem Sumava,
- ke splni tohoto poZzadavku musi vyrobek ziskat nejgn&f bodi
v nasledujicich &i sub-kritériich:
a) tradicni Sumavsky vyrobek,
b) produkt z mistnich surovin,
c) rucni,femesina nebo duSevni prace,
d) dila s hlavnim motivem Sumavy / vyrobky specifighé Sumavu,

e) nadstandardni vlastnosti. [44]

Pravo na uzivani zdky je neenosné a neprodejné. Certifikat je¢laddn na dobu
dvou let. Ped uplynutim této doby (jedenésic) mize vyrobce pozadat o prodlouzeni
certifikace. [44]

Uzivatel je povinen zajistit, aby vyrobek, ktery gertifikovany, bylfadré oznaen.
Existuje rekolik zpasohi znaeni. Zngka musi byt na zakl&grafického manualu
z&llergna:

a) do etikety,

b) na obal vyrobku,

c) primo na vyrobek,
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d) samolepku pdanou na obal,

e) visatkou se zn&kou (moznost nakupu od RRA Sumava za reZijni cenu),

f) v pripact, kdy vyrobky nelze jednotl&voznait, nagiklad peivo, bude zjsob
zn&eni stanoven individualni dohodou RRA s vyrobcem,oa nagiklad
oznaenim regal&i prodejniho pultu aj.

Provozuje-li vyrobce vlastni webové stranky, narkth prezentuje své certifikované
vyrobky, je povinen na Uuvodni st@numistit banner slogem zfe spolu

s hypertextovym odkazem na web www.domaci-vyrolky44]

Za uctleni znaky je vyrobce povinen uhradit RRA Sumava poplatek/ysi 1 500 K.
Poplatek slouzi zasti na pokryti naklad s vyfizovanim a posuzovanim zadosti a
udélenim znaky, a zcéasti je uten k propagaci zily. Pokud Zadatel je jiz drzitelem
certifikdtu pro vyrobek a Zada o novy certifikdboesi chce prodlouzit stavajici, tak se
mu poplatek sniZuje n&stku 1 000 K. [44]

RRA Sumava je opra¥na provadt kontroly plréni certifikasnich kritérii a zasad. Tuto
kontrolu provadi osoba p&kena komisi (je povinna se timto @oenim prokézat).
UZivatel m& za povinnost spolupracovat stouto osola poskytnout ji vSechny
nezbytné dokumenty k nahlédnuti a také umozfigtygp do provozovny. Z kontroly

musi byt vzdy proveden zapis. [44]

Znatka bude propagovana nasledujicimisgby:

- prezentace viznych médiich na regiondélni, narodnmezinarodni Grovni

- tvorba katalogu vyrohka jeho pravidelné aktualizovani

- vytvoreni propageénich tiskovin (noviny Doma na Sumgunformaini letak aj.)

- prezentace na webukipadré v budoucnosti elektronicky obchod s vyrobky

- prezentace ziy a vyrobkKi na regionalnich, narodnich i mezinarodnich akcich

(veletrhy cestovniho ruchu, jarmarky aj.). [44]

Znaku je také mozné wtit vyrobkam, které nemaji komeéni charakter, ale maji

zarover vysoky potenciél reprezentovat region Sumava. [44]
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4.7 Logo Sumava — originalni produkt®

Znatka z grafického pohledu symbolizuje vodni viry g fek a plavebnich kangl
které vyznam#é pomahaly p lidské praci. Symbol je stylizovan ve tvaru pismaes a
tim vhodré prezentuje Sumavu. Na okraji symbolu si Ize vSioinaegesného
vyvedeni, nejsou zde Zadné rowdry. Tatocast oznduje jistou historickou patinu,
ktera je znamkou dlouhodobého pouzivani, opracaadmality. Pismo je vSak moderni
a jednoduché, to naopak odkazuje nacasnost, kdy jsou tytodwodni postupy of

pouzivany, ale také rozvijeny. [29]

Znxka tvai zakladni vizualni prvek projektu. Nejstji je vyuzivana v zakladni
variang. Znatka se vyuziva pro veSkera ozZeai tykajici se projektu. Zdka byla
navrZzena ve dvou variantach, uzivatelské a formdliivatelska varianta ma své
vyuziti v ozn@&ovani vyrobk, propagaci vlastnich projekta pipadré dalSich
podobnycheinnosti. Oproti tomu formalni varianta je¢ana pro formalni vyuziti, coz
je nagiklad certifikace. [29]
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5 Analyzatizenych rozhovar s gidélenymi

vyrobci

5.1 Reznictvi uzensstvi Snebergr v Zelezné Rud

Reznictvi a uzeriétvi pana Ing. Snebergra funguje v ulici A. KaSpaizelezné Rud

jiz od roku 1992, kdy bylo zalozeno. FirR@znictvi Snebergr v3ak existovala jiffve

a to od roku 1945 v krajskémeste Plzni, kde byla zaloZzena¢dectkem sodasného
majitele. Tradice vyroby vSak saha festnohem dale do minulosti, a to az k dobam
Rakouska — Uherska. Tehdejsi ttadiSumavské porazky prasat byly spojeny se snahou
0 co nejefektivyyjSi vyuziti vSech surovin. Zimy tehdy byvaly dloylpgoto se tehdejsi
feznici a uzen@snazili o velké prodlouzeni trvanlivosti vyrokVyrobky z vepového
masa se proto dlouho udily. Timto procesem ziskaxdhStni a neopakovatelnou ¢hu

a také velmi tmavou barvu.

Veprové a howzi maso, které je poté ve vyrabdale zpracovavano, se nakupuje pouze
na malych jatkach. Samigmosti je pouzivani vyhraderstvého masa. Velkovyrobni
technologie jakotrzné nahrazky masajikové emulze, separaty masa nebo vyrobni
masa, ty maji vstup do vyrobny pana Snebergra vglaakazan. Tradni femeslna
vyroba je navratem ke kvalit kterou znali jiz naSi iedkové. Ve vyrob& si

pan Snebergr vystisam, nebd je vywenyieznik. Ale fi prodeji mu pomahaji jest

dvé pracovnice.

Pri navseve feznictvi je mozné vigt velmi Sirokou nabidku masa, masnych vynnbk
uzenin a dalSich specialit. Také zde existuje mszee posadit do jidelny a pochutnat
si na gulasi, pgenych masech¢erstvém ovaru, pravobeznickou sekanou nebo se
zahrat dr¥’kovou polévkou. Mezigmito lahidkami Ize také naléztitspecialni vyrobky,
které jsou certifikovany ziou Sumava — originalni produkt®. Jedna se o Sukéavs
maso,Cernou Sumavskou klobasu a Tmavou Sumavskaertka. Vyrobky, které jsem

praw uvedl, byly certifikovany jako jedny z prvnich ege 2006. Sumavské maso je
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vyrobeno z vefpvého masa, které se udi nejdéle ze viexhmenovanych vyrolika

to jeden cely tyden. Sumavskéa klobasa se nejpres, v aZ poté udi jeden cely den.
Stejre tak je na tom Tmava Sumavsk&#aka, umisina ve vepovém Zaludku, ktera se
pied uzenim také uvia

Panu Snebergrovi se n&hto vyrobcich nejvice libi, Ze Uzce souvisejiagiti a také

délka uzeni.

Jak jiz jsem vyse zminil, vyrobky pana Snebergry [Bdny z prvnich certifikovanych
vyrobki v celém regionu Sumava. Naéefomu let 2005 a 2006 byl kontaktovan RRA
Sumava, zda by se jeho vyrobky mohly uchazet dfikaxti. To se panu Snebergrovi
zalibilo. Vidél v tom moznost dalSiho zviditelni a gilakani novych zakaznik Na
nedostatek zakazniksi neniize stZovat, neb6 jeho feznictvi je vyhlasené v celé
Zelezné Rud a jeho okoli. Nové zakazniky mu zhka pinesla, ale spiSeiad turist,
ktefi nali informace o jeho vyrobcich na internetuevahali i navstve Zelezné
Rudy tyto vyrobky ochutnat. Mistni obyvatelé ziskanaky ocenili, ale vzali ji spiSe
jako ocesni kvality, kterou vyrobky pana Snebergra jiz dlouboskytuji. Bi naSem
rozhovoru pan Snebergr zavzpominal a s kolegysfilzjze se jim péet zakaznik,
navstvujici jeho provozovnu, navysil o cca 40 %, cozimealo, kdyZ bereme v potaz,
Ze se jednaipvazre o turisty. Celko¥ se certifikované vyrobky podili asi na 10 %
zisku. Nepat tedy mezi nosné produkty. Propagaceskgasi pan Snebergr velmi ceni.
K jeho vilastni mu pbyly leta&ky a webové stranky, které se mu libi. Na&yn

propagaci zn&y by zatim nic nernil. Je nadmiru spokojen. [48] a [47]
5.2 Zeleznorudskeé pivo ¥ané v pivovaru v hotelu Belvedér
v Zelezné Rud

.Kde se pivo véi, tam se dole dd&i.“ Takhle mohli jasat dne 20. 7. 2007 v 17 hodin a
17 minut v hotelu Belvedér v Zelezné Rudkdy byla vypita prvni varka piva, které
bylo po dlouhych 45 let @b uvareno v Zelezné Rud Ne tedy na fvodnim misk
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zemi, ale v hotelu Belvedér, kde se navazalo nalicirapivovarnictvi nejen

v Zelezné Rud ale dokonce i v oblasti celé Sumavy.

Dnes si Ize nejen v hotelu Belvedér, ale i v hotehadl, ktery paf stejnému majiteli,
vychutnat @t druhi piv, znichz & se mohou py3nit zikou Sumava—
originalni produkt®. Jedna se o¢He jedenactistufové pivo Belveder, polotmaveé
dvanactistupové pivo Belgrad a tmavé&itactistugiové pivo Gradl. Pivo se via
tradiéni metodou z vynikajici Sumavské vody, nejkv&jgfho sladu z Moravy, chmele
ze Zatce a kvasnic pliského typu. Postup, jak seézhto surovin stane chutny napoj,
trva okolo jednoho ®sice. Nejdiive se pivo vyrobi za cca dvanact hodin, pajde do
spilky na @t az sedm dni a nakonec se vylezi v lezackych gHile@ to po dobu asi
jednadvaceti dni. A jedno malé upozéni)y pivo neni pasterizované ani filtrované,
takZze v gm zistanou uchovany vSechny vitaminy a dalSi pf&s@ latky a navic piva
zustavaji stale ziva. Ro¢ se timto zpsobem vyrobi asi 400 hektofitpiva, ale z mého
Seteni jsem se dozdél, Ze se chysta roz&ini vyroby na kapacitu 800 az 1 000
hektolitra piva za rok. Zvlastnosti tohoto piva, tedy sp&ojvyroby, je, Ze se vyrabi
piimo p'ed zraky host hotelové restaurace. Hosté sedi ve ¥ardokonce se mohou
z(Castnit i procesu veni. Pokud ma dkdo zdjem, bude mu podan i odborny vyklad
vrchnim sladkem, synem pana doktora Strnada, kferyjedinym pracovnikem

zabyvajicim se vyrobou piva, o historii piva a mé&e vyroke piva.

Kromé znatky Sumava — originalni produkt® vlastni Zeleznoképiva jest nekolik
ocereni. Mezi ré pati prvni misto ve sstlych pivech v kategorii malé pivovary
v soutzZi Pivo roku 2009 a jeStdruhé misto tentokrat v tmavych pivech. Pan doktor
Strnad jako zodpa@dné osoba se o moZnosti Zeai regionalnich vyrobkdozwdél za
svého fisobeni v informé&im centru ve Stachach. A kdyZ byla tradice obnayen
nevahal a nechal piva certifikovatéélem bylo pedevsim ziskani prestize. Zka
pivovaru finesla roz&eni zwsti o dobrém pi¥, které se via v Zeleznorudském hotelu
Belveder, nejen v celém regionu Sumavy, ale takéonisj. Odezva od zakaznikbyla

a je velmi pozitivni. Ale fedevsim doslo k navySeni nagtosti hotelu Belvedér, a to
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hlavré v jeho restaurai ¢asti a to piblizné o0 90 %. Pan doktor Strnad je se &
spokojen, ale jednuée by vytknul. Jedna se o dotatigrant, ktery jiz jednou ziskal a
byl velmi prosgsny. Ale tento grant se jiZ neposkytuje, coz jelpgobna doktora
Strnada Skoda&ika, ze by se # urgité obnovit. [40], [41], [46] a [47]

5.3 Café Charlotte v Zelezné Rud

Pokud si chcetedhem naréného dne v Zelezné Rédar uz v zing nebo v &, nékde
odpcinout a zarovi si zamlsat, musite &ité¢ navstivit Café Charlotte, které piat
manzelm Nechvatalovym. V nabidce se naléza mnoho doBaifnaje rékolika typy
Napoji, & uz na osvZzeni nebo na zaati, gres r€kolik druhi vyborné domaci zmrzliny
a celoufadu ovocnych pohay konte Sirokou nabidkou domacich dgrtkteré jsou
vyhlaené v celé oblasti Zeleznorudska. K¥oposezeni vifjemném prosedi Café
Charlotte zde existuje moznost si dorty nechat biyro podle vlastniho f@&ni a

vychutnat si je v domacim prosti.

Praw ¢tyfi druhy dorfi z této Siroké nabidky se py3ni ogeim Sumava —
regionalni produkt®. Jedna se o Charlotte tvarohos@vocem, Jahodovy Napoleon,
Dort s pistaciemi a malinami, @okoladovy dort s jahodami. V3echny dorty jsou
vyrakené jen z nejkvalitgSich klasickych surovin podle vlastnich receptur a
podle nejlepsSiho sdomi ¢tyt pracovnik, ktefi se podili na jejich vyrab Prvotni
informace ocinnosti RRA ziskal pan Ing. Nechvétal Zipodniho dopisu o ziae.
Nevahal a vstoupil pod ztlku s rékolika svymi vyrobky. @ekaval pedevsim
zviditelnéni, jak Sumavy, tak i z@lu své kavarny. Café Charlotte vyuziva keom
dobré po¥sti ke své propagaci také webové stranky danych letéka nebo
sponzoringu, nagklad kynologickych sou#i nebo sowe Miss Sumava. Sichodem
pod zngku Sumava — regionélni produkt® ziskal dalsi mofimm®pagace. Nejvice se
panu Ing. Nechvatalovi zalibily letéy a broZzura RRA. Veletihse také z&astnil, ale
na ty nebyl pozvan RRA. Reakce od &mnych zakaznik byla velmi pozitivni.

SamozZejm¢ jako u \&tSiny jinych vyrobé@ pribyli i zakaznici novi. NavySeni, jak
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zakaznik, tak i ziski vSak nelze fesré urtit, neba’ zde existuje $liS mnoho jinych
vlivu, které nejdou od sebe aditl Jedna se ndfklad o ocemni ,NejlepSi cukrarna
roku“, které bylo Café Charlotte &léno celkem ifkrat v letech 2004, 2005 a 2009.
Tato sowt? je jiz patym rokem vyhlaSovana Spaestvim cukrél CR a Ministerstvem
pro mistni rozvoj. Déle jsou zisky @tany ze vSech dart a nejenom zth
certifikovanych. Pan Ing. Nechvatal nas&kalik véci, kde by mohlo dojit ke zlepSeni.
Jedna se néjklad o Spatnou orientaci na webovych strankach. sk obvykletika

v jednoduchosti je krasa. Dal&icr jsou granty, které by mohly byt vySSi a t&keg|Si.
Pan Ing. Nechvéatal je sefaaenim svyclityt vyrobki pod znaku Sumava — regionalni
produkt® spokojen. Zriku by dopordil vyrobcim, ktei jsou schopni se zamyslet nad
podstatou znky a vyuzit jeji potencial.

[37], [45] a [47]

5.4 Soustruznictvi manzé&lHolinkovych v Netebicich

Na velmi klidném mist nedaleko Nétbic se nachazi domek, kde vznikaji vyrobky,
které okouzli kde koho. Jedna sefewné kralovstvi manzélHolinkovych. Ri vstupu

do rgj na vas dychne opojnainé dieva. A co vSechno Holinkovi dokézi ze vSech
riznych druli dieva vyrobit? \ci, co lidem pomohou v domécnosti: velkémalé
misky, 1Ziceci Izi¢ky, nalgratcky na med, mlynky na Keni a louské&y na dechy,
nebo ¥ci pro zabavurehtaky na povzbuzovani, pravé klukovsk&ka mnoho dalSich
praktickych drobnosti. Hlavnim stavebnim kamenemoly Holinkovych je soustruh,
kde jsou vSechny tyto kouzelnécv vyrakeny.

Veskeré dewené vyrobky od manzél Holinkovych se mohou pySnit ozfenim
Sumava — regionalni produkt®. Pan Holinka ziskabpri informace o zn@e Sumava
— regionalni produkt® od pana Sarauera, ktery taj@bi ze deva. Holinkovi si
piedstavovali, Ze jim zridka pomiZze se zviditeldnim nejen jich, ale i celého regionu a
Ze jim @ida to po¥stné ,réco navic” k jejich vyrob. Dilezité pro & bylo a také stale

je odliSeni se od konkurenceieBevsim té, ktera vyrabi nekvalitni vyrobky, a $ree?
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navodit pocit, Ze jsou jejich vyrobky sté&jkvalitni jako vyrabi Holinkovi. Z pohledu
propagace se Holinkovym nejvice litledevSim pozvanky a nasledng&st na mnoha
veletrzich ¢i obycejnych poutich, které jim nabidla RRA. Holinkovi stali na
veletrzich velmi oblibeni, Ze pozvanky nemé veletrhy, fedevSim do zahratii jsou
zasilané konkrétn jim. Jednim z dvodi je Zejmé forma, jakou naéchto akcich
prezentuji sebe a své vyrobky. Manzelé Holinkotiztaa kazdou zéthto akci vezou
soustruh, ktery je pohdén lidskou silou, pomoci pravidelného Slapani, céla d jejich
stanku jednu z nejnawdivargjSich prezentaci na veletrzich. Nawstik si dokonce
muze soustruZzeni sam vyzkouSet a zatoxfistit, Ze neni wbec snadné udrzovat
pravidelné tempo Slapani. Tato ziva forma prezentese své ovoce a to ve zvySeném
odbytu dewvénych vyrobK.. Diky znace Sumava — regionalni produkt® se Holinkovym
zvySil patet zakaznil asi 0 10%. Nelibi se jim vSakiptup rekterych turistickych
informanich center, kde odmitli vystaveni jejich vyrébkHolinkovi si mysli, Ze
ucklali dobre, Ze nechali své vyrobky certifikovat acit¢ by znaku Sumava —
originalni produkt® dopostili dalSim vyrobd&m. AvSak s podminkou, Ze nbv
pristoupivsi vyrobci by i mit vztah gedevsim k tradici, ifrodé a vod na Sumay.
[43] a[47]

5.5 Svicky ze &eliho vosku z Malic

V¢eli vosk je ¢iste prirodni a ekologicky material, ktery byl h&jnvyuzivan jiz
od staro¥ku v mnohacinnostech lidského byti. Krodpozitivnich @&inka na lidské
zdravi je z B8 mozné také vyral svicky. Svicky ze Weliho vosku maji specifi¢jSi
vlastnosti nez svky vyrakené z obyejného vosku. Hid jasnym plamenem a zarave

SiFi jemnou wni.

Pan Rataj je vyrobcem pré&yiz zminénych svéek. Material na vyrobu mu ,dodavaji“
v¢éely medonosné, které pan Rataj chova. AvSak vaskwfeba mnohem vice, nez aby
na to staily jen wely pana Rataje, proto dalSi vosk ziskava i od rdkbl Wela.

Svicky jsou vyrakny v mnoha velikostech a provedenich. Hlavni prewédtvai
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predevsim swky statené z plat véeliho vosku. Tento Zjsob je wibec nejstarSi ze
vSech a lze ho realizovat pouze selim voskem. B tvorbé je tenkymi platy vosku
obalovan knot. V portofoliu pana Rataje Ize dal&niasvEky lité do forem nebo svky

tazené. Zde je knot postupnama&en do horkého vosku.

V3e, co pan Rataj vyrabi, se pysni aamm Sumava — regionalni produkt®, o kterém
se pan Rataj dozd¢l informace pedevsSim z webovych stranek a kde dale nachazi
aktualni informace a@&innosti RRA. Pan Rataj si od vstupu pod & Sumava —
regionalni produkt® sliboval zvySeni konkurenceguiosti a to poistné ,réco
navic“, co da jeho stvkam vySSi hodnotu. Pan Rataj vyuziva pro svou maga
piedevsim své webové stranky, kde je mozné si zakawiiky ze \eliho vosku

v elektronickém obchag a nabidkoveé listy. Samigmé vyuziva také propadai
prostedky RRA, velmi se mu libi letky a webové stranky. Zastnil se také jedné
mistni powt, kde prezentoval své vyrobky a &séti na ni byl spokojen. Diky ztwe
Sumava — regionalni produkt® dostal také nabidkyteleviznich a rozhlasovych
pofadi. Reakce zakaznik na znaku Sumava — regionalni produkt® byla vesm
pozitivni a zarové se navysil ptet zakaznik. BohuZel nelze odhadnout o kolik. Pan
Rataj je se znkou spokojen. Restoze zadny navrh na zlepSé&nnosti RRA nevznesl,
iika, Ze vzdy existuje moznost pr&aka zlepseni. [42] a [47]
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6 Souhrnné informace o vysledcich vyzkumu

Spole&n¢ s mymi kolegy jsme se dotazovali, kazdy svych o na tématické okruhy
vypracované dle hypotéz v uvodu baksk§ch praci. Celkem bylo dotdzano a

odpowdélo na naSe dotazy 42 vyrabz 61 moznych.

Velkd skupina vyrobt se vstupem pod zékeu Sumava — originalni produkt®
ocekavala pedevsim zviditeleni své vyroby, ¥tSi propagaci svych vyrolika s tim
souvisejici @ist trzeb a zisk Hodrt z nich také zminilo, Ze spojovali ztka Sumava —
originalni produkt® a svedekavani s prestizi, kterd ze Zkg vyzauje. Tato znéka
neni pro kazdého, je ¢gna vyhrad#& vyrobaim, kt&i pracuji pouze s kvalitnimi
materialy a vyuzivaji jen kvalitni postupy. Lze fardici, Ze vyrobci pod zn&kou se
mohou citit jako skupina vyvolenych pro kvalitniopagaci celého Sumavského
regionu. Nektefi vyrobci dokonce vstupovali pod zZtka bez toho, aniz by od nico

ocekavali. Podle mého nazoru &lntvyzkouset, jak mze zngka pomoci.

Hlavnim komunik&nim prostednikem mezi vyrobci a RRA, kteryguevSim pomaha
vyrobaim se ziskavanim novych informaci ®&@nnosti agentury, je elektronicka
komunikace a to jak pomoci elektronické posty, takrostednictvim webovych
stranek. DalSim po#nn¢ hojré vyuzivanym druhem komunikace, ktera je vSak pouze
jednostrannd, je zasilani propagi@h material vyrobaim. Vyrobci se z nich dozdi o
novinkach, které se chystaji, neliela, kté vyrobci a jejich vyrobky byli no¥ prijati

pod zngku Sumava — originalni produkt®. Daldi moznosti yea dilezité wci
ohledré fungovani zn&y nabizi spoléna setkani vyrohic kde si mohou navzajem
vymeénit zkuSenosti, nagklad o vlivu zngky na zédkazniky a mnoha dalSich poznatcich.
BohuZel nejsou tak hojnnavstvovana. Nkolik vyrobai se také osolinzna gimo

s pracovniky RRA a ziskava od nich informace jinymez gedeslymi zgsoby.

Z uskuténénych rozhovall I1ze vyist, Ze mnoho vyrolic z pohledu propagace, velmi

ocaiuje predevsim tiskoviny, které RRA vydava. PovaZzuji jeveémi dobrou formu
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propagace. Webové stranky jsou také vesrmodnoceny kladn i kdyz naSel se i
n¢jaky ten vyrobce, ktery s nimi spokojen neni a tpikladu zrovna mj, pan Ing.
Nechvatal z Café Charlotte, kterému se neliiliSpa slozitost webovych stranek.
Pozvanky na veletrhy, s naslednotasti, ¢i dalSi akce od RRA nebo Apus ziskaly
sluSnou popularitu, i kdyz tyto akce nejsou kazdgrawchuti, nebt se mezi vyrobci
rozsfilo, Ze tyto akce pro&nejsou pilis ziskové. Zastanci propagace #kpaSumava —
originalni produkt® jako celku se také nasli, ake \ntakovém hojném gtu. Nekteti
vyrobci, ktéi jsou v mensi#, se o propagaci zéley Sumava — originalni produkt®

vabec nezajimaji a spoléhajigolevsim na svou vlastni.

Podle ¥tSiny z odpo¥di vyrobd se zda, Zze zika Sumava — originalni produkt®
pusobi na zakazniky velmi pozitign Dokonce i na ty, ki¢ se o zn&ce dozédgli
poprvé pra¥ u svého oblibeného vyrobce. Zakaznici berouckangako potvrzeni
kvality, kterou se dany vyrobce jiz dlouho prezégamtbvykle velkou odezvu #a a
ma znaéka u turisti, ktei si informace o ni naleznou na webovych strankaeho
piipadré z tiskovin nebo prezentaci RRA. Vyskytla se i nénast posouzeni vlivu
znaky na zakazniky, nelfatito vyrobci maji ve své ruce j&sfiné trumfy nez jenom
znatku Sumava — originalni produkt®. Coz v3ak jen dok@zze zn&a Sumava —
originélni produkt® je udovana spravnym vyrolien, ktgi jsou navic oagovani i
jinde. Bohuzel se nasli i taci zakaznici, tkteyrobek spojeny se zdkou Sumava

originalni — produkt® ubec neocenili.

Z finaréniho hlediska Ize igdpokladat, Ze si vyrobci polepsili. AvSak neni totak u
vSech. Tato analyza tykajici se jen vybranych pkbducertifikovanych, je flis
slozitd. Neni jednoduché #enit ze svych trzeb konkrétiislo, kterym Ize navyseni
urtit. Kdyz uz byla udanadgkacisla, jednalo se z velkésti o hrubé odhady. Lz,
Ze pamerne se trzby z prodeje certifikovanych vyrabkvysili a to v rozmezi 10 az 20
%. U rekterych vyrobé, obvykle g€ch samych jako viedchozim odstavci, neexistuje
moznost vylenit vliv znatky Sumava — originalni produkt® na trzby, nélzole @sobi
vice vlivi. BohuZel wktefi vyrobci jeS¢ zvySeni zisk piiliS nebo wibec nepocitili.
Pfinosy vSak nemusi byt jen finari. Mezi ty nefinatni Ize z#adit ziskani novych
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kontak#: &i rozSieni zajmu o vyrobky i mimo region Sumava. Vyskglts dokonce i
jeden negativni inos. Bylo to navySeni gtu pracovnik kvili lepeni nalepek se

znakou na vyrobky.

Co se tye navrli zmén na zlep3eni chodu zfley Sumava — originalni produkt®, velka
vétSina vyrobd@ zatim Zadné névrhy nevznesla. AvSak je tam &kavizatim®, pod
kterym se skryva moznostjakého navrhu v budoucnosti. DalSi skupina vytolgak

s odpo¥di nevahala a Zala navrhovat. Mezi navrhované &my pati nagiklad
pozadavek na #sreni podminek pro vstup pod ztka, poZzadavek naasgjsi
informaéni schizky vSech vyrobi, poZzadavek na&tSi propagaci vyrobic— také v TIC,
pozadavek na vice ddétch tituli od RRA a pozadavek natéi provazanost mezi
vyrobci a poskytovateli sluzeb. Mezi jedndecené navrhy lze Zadit zmenSeni
samolepky na vyrobky, zjednoduSeni webovych stramekky, prispsvek vyrobd na
tisk regiondlnich novin, vice vytisknovin na vyrobce, zasilani regionélnich novin
DomaZlicka pod jinou zréku. Na za¥r asi nejkuriozgjsi navrh - vypomoc se
sepisovaninglanki. Jedna se o vyrobce, ktetika, Ze neni §liS dobry v psanélanku,
tak by ocenil pomoc RRA, kdyz ji zasila inforfnac¢lanky o svych vyrobcich.

Prevazna wutSina vyrobé je s asti na projektu regionalnich zm&k spokojena.
Dokonce ®ktefi z nichiekli, Ze jsou spokojeni velmi. Tito vyrobci byli jeano s tim,
Ze by znaku urité doporuili dale. Ale s jednou podminkou, Ze to budou aildqéri
spini gisné podminky vstupu pod zfka Sumava — originalni produkt®. V mensise
nachazi skolik vyrobai s jinymi odpo¥d’'mi. Jeden z vyrolic neni se zn&kou pilis
spokojen, protoZze mu spisSémnesla vice starosti nez radosti. Problém vyplyntdho,
7e se jedna o pasovou vyrobu, kde se podle nazpobee znaka Sumava — originalni
produkt® liS nevyplati. On by ji spiSe dopdil vyhradré malym vyrobém, pro
které je vyhod§sSi. DalSi z vyrobt je spokojen tak z poloviny. Konkrétninebd mi
neni znam. Jeho dop@eni snéfuji spiSe k vyrobim, kteti produkuji nepotravirigké
vyrobky. Posledni vyrobce z této malé skuptikd, Ze mu zni&ka ténti nepomohla,
ale pitakava, Ze mu také neuskodila. Ten byckuoauz dale nedopotoval.
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7 Zhodnoceni primarnich a sekundarnich ziroj

Historie regionalnich zrak neni piliS dlouhd, ale od prvniho certifikovaného vyrobce
v KrkonoSich v roce 2005, dosahla jiz velkého p&kroTen spoiva predevSim
v rozSteni systému zivodnich tech oblasti az na jedenact, ale také ve vzniku
Asociace regionalnich zdéek zasteSujici celorepublikovy systém, ktery pomaha se
zapojenim dalSich regi@nTimto systémem se dokonce uz inspirovali i negsedé ze
Slovenska. Vzniklo tam jiz &kolik oblasti, ve kterych jsou jiz ekteti vyrobci

certifikovani.

S timto systémem lIze spojitkolik vyhod. Za nej¥tSi povazuji spoknou propagaci
znaky, jak v daném regionu, tak i mimo&nna spolénych prezentacich vSech
regionalnich zn&k. Vyrobci musi zaplatit pouze maly poplatek vqaorani s naklady,
které by vyrobce @, kdyZz se timto zfgsobem chil prezentovat sam. Navic tento

poplatek slouzi na pokryti nakkadouvisejici s viizovanim a posuzovanim zadosti.

Ve dnech 16., 17. a 18. unora 2010 jsem \&#né rozhovory s mnpridélenymi
vyrobci. Ctyfi rozhovory proBhly osobr s vyrobci, fi v Zelezné Rud a jeden
v Neftebicich, a jeden rozhovor préh telefonicky. Otazky byly sestavené na zaklad
hypotéz uvedenych v Gvodu této baksk& prace. # rozhovorech se nevyskytly zadné

problémy. Vyrobci byli, po izptisobeni se jejiciasovym moznostem, velmi ochotni.

Pan Ing. Snebergr vlastniReznictvi — uzen&tvi Snebergr v Zelezné Rudyl jeden
z prvnich vyrobg, jehoZ tem vyrobkim byla udlena znaka Sumava — originalni
produkt®. Z jeho odpaxdi bylo znat, Ze je se zflou velmi spokojen, i kdyz vyrazné
zvySeni trzeb mu zika nepinesla. Mistni lidé vzali zriku v potaz aikaji, ze je to
jen potvrzeni satasné vysoké kvality jeho vyrobka to nejen certifikovanych. Podle
pana Ing. Snebergra funguje Zka velmi dobe a zatim nevidi &aké moznosti

ZlepSeni.
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Pan doktor Strnad spravujici hotely Belvedér a Bratelezné Rud spoleéné se svym
synem, vrchnim sladkem, se staraji o vyrobu a pteze malého pivovaru, ktery se
nachazi v hotelu Belvedér. A také o vyrobu a preemeti vynikajicich druli piv,

z nichZ ti jsou ocegny znatkou Sumava — originalni produkt®. Av3ak zde progaga
neni zamfena pouze na tytoritoceréna piva, ale na celkovou prezentaci piv a
pivovaru, kde si Ize poseédpiimo ve varg a dokonce i ochutnat mladinu a sladitiu,
piipadré dalSi atraktivitou, coz zajisté je pivovarnické zaum nachazejici se v hotelu
Gradl. Spokojenost neni jen se &wmu Sumava — originalni produkt®, ale také se
ziskanymi oce#énimi v soué¢zi ,Pivo roku“. Takovou hlavni vytkou pana doktora
Strnada k fungovani regionalni 2k§ jsou chylgjici dotace. Pan doktor Strnad ziskal
jiz v minulosti pro sva certifikovana piva dotac nyrobu propagmich material a
dalSi zatim nefichazi. Velkou kritiku také snesl na certifikacuséb, kde se panu

doktoru Strnadovi nelibi néjtis ptisné podminky kifjeti sluzby.

Pan Ing. Nechvatal, majitel Café Charlotte v ZeéeZRud, neméa velky problém
s nav&vnosti své kavarny. Nawiniky laka gedevsSim Sirokou nabidku, ktera
zahrnuje takétyii dorty py3nici se z&ou Sumava — originalni produkt®. Avsak Café
Charlotte se rive také pochlubitiémi ocergnimi v sou€zi ,Cukrarna roku“. Tento
dalsi vliv potvrzujici kvalitu znemoznil posouzesivu na znaky Sumava — originalni
produkt® na pinosy, které Café Charlotte ztka Sumava — originalni produkt®
piinesla. Pan Ing. Nechvatal je vSakis@benim zn&y spokojen. NaSel vSak také
nékolik véci, které by radd zemil. Jedné se o néghledné webové stranky a stejako
pan doktor Strnad by rad ziskal dotaci na propagyaah vyrobk.

Manzelé Holinkovi jsou vlastnikyidweného kralovstvi, kde jeipdevSim vyuZzivan
soustruh, na kterém vznikaji vyrobky snad ze v&rohi dieva. Nakupem jakéhokoliv
vyrobku od nich mate jistotu vysoké kvality, ktejg stvrzena znkou Sumava —
originalni produkt®. Manzelé Holinkovi jsou se Zkau spokojeni. Hoj& vyuZivaji
pozvanek na veletrhy, které zasila RRA. Bhto akcich pdt mezi nejnavévovarejsi
stanky, nebt se svou zZivou prezentacfilpkaji vzdy hod# navstvnikia. Kde by se

podle manze&l Holinkovych nElo néco zlepsit? Wite lepSi propagaci a toiedevsim
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v turistickych inform&nich centrech, kde se manzelé Holinkovi setkalegativnim
pristupem, kdy odmitli prezentovat jejich vyrobky.

V malé vesnice Makice se naléza vyrobna gek z Weliho vosku, kterou provozuje
pan Rataj. Jednim zidodi certifikace v3ech vyrolikznatkou Sumava — originalni
produkt® je pedevSim tradni vyroba ¥chto svéek, ktera saha az do staéku.
Material na vyrobu ziskava od svycbeV a také od dalSich okolniclielarti. Pan Rataj
mi potvrdil, Ze je se z@aou spokojen. Navrhy na zlepSenkiti jsou, ale v dob

naseho rozhovoru si pan Rataj na Zadny nevzpbmn

Odpowdi, které poskytly fiblizné dw tietiny vSech certifikovanych vyrobg jsem
ziskal od svych kolega @idal jsem je k odpoxdim od svych vyroht Z odpowdi
vyplynuly tyto zawry:

« vstupem pod zrku Sumava — originalni produkt® ¢ekavala ¥tsina
predevsim zviditeléni svych vyrobk.

* Vv¢tSina vyrobd negastji komunikuje s RRA pomoci elektronické komunikace
a to jak pomoci elektronické posty, tak i webovgttanek.

* nejvice ocaovanou formou propagace se stala propagace ponskuvin
vydavané RRA.

« znaku Sumava — originalni produkt® hodnoti zakazmitistni obyvatelstvo i
turisti kladre; obvykle ji berou jako potvrzeni vysoké kvaliggito vyrobd.

« piinosy znaky Sumava — originalni produkt® vyrolbm Ize rozdlit do trech
kategorii, finagni a nefinatini povahy a nemoznost zhodnoceni; ii@e Ze si
vyrobci pimérné polepSili o 10 az 20 % v kolonce trzeb; mezinpsy
nefinareni povahy Ize zZadit rozfeni kontaki i tteba mimo region Sumava; na
vyrobce, kté&i nemohli ginosy zhodnotit, fisobi obvykle vice vl a nelze
urcit, ktery z nich se oifinos postaral.

» naSlo se &olik vyrobai, ktefi nic nekritizovali, ale &h nebylo mnoho; zato
kritiki bylo mnohem vice; hodrvyrobadi zminilo zgisnéni podminek pro vstup
pod zngku Sumava — originalni produkt®asgjsi informasni schizky vech

vyrobai, vétSi propagaci zriky.
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« témsi vSichni vyrobci jsou se zikou Sumava — originalni produkt® spokojeni
a doporuili by ji dale, ale jen vyrobim, ktei sphuji vSechny pozadavky; podle
nekterych vyrobé by mely byt poZzadavky fisngjsi.
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8 Navrhy

V této ¢asti budou navrzena mozri@Seni ®kterych existujicich probléi které
vyplynuly z mych zji&ni nebo ze vSech uskdténych fizenych rozhovar. Zde jsou

vybrany rekteré z nich.

8.1 Problém¢. 1

Slaba propagace zn&y v turistickych informa ¢nich centrech

Nektefi vyrobci neEli problém se zémzenim svych vyrohk do nabidky turistickych
informatnich center, ktera jsou dokoncerazena na seznamu propagujici ckoa
Setkali se s odmitavym figtupem pracovnik center. Problém je tedy spiSe
v pracovnicich &hto center. Navrhl bych, aby pracovnici infotimigh center byl
povinni @ijmout jakykoli certifikovany vyrobek od vyrobceteky se prokaze platnym
certifikatem, v ramci prostorovych moznosti centr@ebo v pipact nemoznosti

umiseni do prostak centra, pijmout propagani materialy daného vyrobce.

8.2 Problémg¢. 2

Zprisnéni podminek pro vstup pod zn&ku

Podle nazar nekterych vyrobé@ nejsou podminky profjpeti novych vyrobk piilis
piisné. Zde je&Zké zhodnotit nastavenichto podminek, neltckazdy vyrobek zadajici
o certifikaci projde individualnim pr@venim vSech podminek. VSe tedy zalezi
na Certifik&ni komisi. \&fim, Ze vyrobky jsou schvalovany na zakadejlepSiho
védomi. Ovlivreni ¢lena komise nevidim jakoifilis realné. Jedna se o skupirindcti

osob, jejichz spotgym cilem je pedevSim podpora Sumavského regionu.

8.3 Problém¢. 3

Nedostatek informatnich schizek vyrobai a slaba informovanost o nich
Nektefi vyrobci si s€Zuji na nedostatek informiaich sclizek pro vyrobce, kde by

mohli pohovdit s ostatnimi certifikovanymi vyrobci afipadre vymenit vzajemné
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zkuSenosti. Jina skupina vyrabesak tvrdila, Ze peet uskuténénych sclizek Ehem
roku je dostatény. Ale pozvanky na tyto sékky nechodily v pilis velkém gedstihu,
takZze se navyrobci nenasli, p jejich nabitém programuias. Zde bych navrhoval
schizky nejmeés ¢tyrikrat racné v pravidelnych terminech s tim, Ze by se mistazskh
pravidelrt stidala. NejlepSi by moZzna bylo konanéchto sclizek u no¥
certifikovanych provozovatél sluzeb. Vyhodou by bylo, Ze by se vyrobci Iépe

seznamili s novinkou fungujici od roku 2009.
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9 Zawr

Znatka Sumava — originalni produkt® se pomalu, alesjstiva nedilnou sdé@sti
Sumavského regionu. Mistni jiz kvalitu vyroby mistn vyrobd znaji a také tyto
vyrobky podporuji. Avdak pro turisty, Kienavstivi Sumavu, méa z#ke Sumava —
originalni produkt® jiny rozrxr. Oni totiz neznaji kvalitni vyrobky jako mistni
obyvatelstvo. Pray znatka Sumava — originalni produkt® jim ty kvalitni wojky
poméha nalézt a dava jim moZzZnost, aby nakup&htd vyrobki podpdili mistni
ekonomiku. Znska Sumava — origindlni produkt® svym vyznamem uf@zie
ke zlepSovani zivotnich podminek v regionwisfgodpora pra¥ onéch ¢innosti, které

jsou vytv&eny gimo v daném regionu.

Hlavnim cilem této bakailéké prace byla analyza vyuziti zkg Sumava — originalni
produkt® v regionu Sumava i mimogjn Z analyzy vyplynulo, Ze vyuZiti zdky
Sumava — originalni produkt® probiha ve velmi pemitm duchu. Dopady na vyrobce
Ize zhodnotit nérstem pdtu zékaznilk a tim i zvySujici se vysi trzeb vyrabcVelky
plusem pro vyrobce je fijgkani novych zakaznik turisti, ktefi pii navseve
Sumavskeho regionwdi, kam mohou zartit a kde si mohou zakoupit z&erg prave

Sumavskeé vyrobky.

Prvnim di€im cilem této prace bylo provedetizenych rozhovar tykajicich se
vymezenych okruln Rizené rozhovory, které jsem uskiria, probshly bez velkych
problémi pfimo v provozovnach vyroli¢ s vyjimkou jednoho rozhovoru, ktery pkdi
telefonicky. Zpracované vysledky jste mohli naldzg$e v této bakatéké praci.

Druhym dikim cilem byla analyza ztky Sumava — originalni produkt®. Analyza
probéhla predevsim na zakladsekundarnich dat. Zdlea byla analyzovana od jeji
historie az po saiasnost.

Poslednim déim cilem byla analyza vyroliccertifikovanych produki Tato analyza
probihala na zakladjak priméarnich, tak i sekundarnich zdropPrimarni informace

jsem ziskal pomoci vySe zndimych fizenych rozhovdr. Informace ze sekundarnich
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zdroji pochazely pevazré z webovych stranek vyroba systému Domaci vyrobky a
z dalSich zdrdgj.

Hypotézy, které byly zadany v lavodu této bakedé prace, maji nasledujici
vyhodnoceni.

PredevSim z vysledkuskuté&nénych tizenych rozhovdr se potvrdilo, Ze existuji
pozitivni dopady zniky Sumava — originalni produkt® na vyrobce. &kterych z nich
vSak nebyly tyto pozitivni dopadyips viditelnée.

Druh& hypotéza nebyla ani potvrzena ani vyvracemaiici, Ze vyrobci jsou celkay
se zna&kou spokojeni. Vyskytlo se vSak tak&kolik navrhi na rektera zlepSentinnosti
znatky Sumava — originalni produkt®. Asi repgji zminovanymi problémy jsou:
zpiisreni  podminek pro vstup dalSich vyr@hcslaba propagace v turistickych

informanich centrech, nedostatek infortnéch scliizek pro vyrobce.

Znatka Sumava — originalni produkt® &ldla velky pokrok od roku 2006, kdy byl
udélen prvni certifikat. AvSak stale je zd€kolik oblasti, ve kterych je nutné se lépe
zorientovat.

Rok 2008, kdy byla zaloZzena ARZ, Ize povaZovat ddom v podpde regionalnich

znaek, nebd zde vznikla moznostipdavani zkusenosti mezi regiony.
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10Summary

The Sumava — original product® brand is slowly eiw an indivisible part of
the Sumava region. Local inhabitants meet a quafifyroducers every day and they try
to support them as well. There is another functibthe Sumava — original product®
brand for the Sumava region tourists. They havelne about high-quality products in
the Sumava region in comparison with local inhati#a The Sumava — original
product® brand helps them find the high-qualitgdgarcts and gives them a possibility
to support local economics by purchase of thesdymts. The sense of the Sumava —
original product® brand shows a certain way to sgscin developing conditions of

regional life. The big deal is that this way isqirsed by supporting local activities.

The main task of this thesis was the Sumava — r@igproduct® brand analysis
in the Sumava region or outside it. The resultsewelear. The Sumava — original
product® brand was utilized in really positive waihe producers have felt several
impacts. The number of customers has increasedaatite same time the number of
incomes as well. There is another big deal fortuelucers. They become attractive for
a new sort of customers - for tourists. They geknow information about certified

products and they are led directly towards the peceds in the Sumava region.

The realization of managed interviews was the fpattial task of this thesis. The

managed interviews, realized by me, went throughaut any problems. Four of them

were realized in the producers” premises and #teolze with the help of a phone call.
You can see the results in the text above.

The Sumava — original product® brand analysis wees second partial task of this

thesis. Secondary data were used for this anali/ses.analysis describes a period from
history to present.

The certified products producers analysis wasdlepartial task of this thesis. Primary
and secondary data were used for this task. Prichtiey was gained by the help of the
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managed interviews. Secondary data came from tlsites of the producers and the

home-made product system and other sources.

Hypotheses, set at the beginning of the thesig Falowing results.

There are some positive impacts of the Sumava ginali product® brand. It was
confirmed by results of the managed interviews. Elav there are some producers
who have not noticed them yet.

The second hypothesis has been neither confirmetejexted. It is possible to say that
producers are generally satisfied with the Sumaveoriginal product® brand
management. However there are some problems wihchroducers would like to see
solved out. The Sumava — original product® brandyerequests not strict enough, also
weak promotion (e.g. in the tourist information tes) and absence of informative

meetings for producers have been mostly mentioned.

The Sumava — original product® brand has reallyrowpd since 2006 when the first
certificate was given. However there are still sav@oints where the brand should
improve as well.

There was a break through in 2008 when The RegBraald Association was founded.

The Association helps exchange experience betwépartcipating regions.
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Piilohag. 1 - Mapa regionu Sumava

Turisticky region Sumava

Zdroj: http://domaci-vyrobky.cz/images/sumava/maggkanava.jpg, 2010



Piiloha¢. 2 -Clenové ARZ
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Priloha&. 3 — mapa vSech oblasti ARZ
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Piilohat. 4 — propagéni materidlyReznictvi uzensstvi Snebergr

Nabizime Vam Siroky sortiment
uzenarskych vyrobki z masa pouze z Klatovska.
Vyrabime veskery sortiment :
véetneé specialit (i bavorskych).

Do nasi jidelny prijdte ochutnat
petena masa, gulase a dalsi Feznické speciality.
Vzdy mame pro Vas pfipraven éerstvy ovar,
#eznickou sekanou peéeni a drétkovou polévku.

Reznictvi uzenarstvi Snebergr v Zelezné Rudé
je Zivnost navazujici na vice jak 60letou tradici.
Charakter provozu zcela spliiuje poz femesiné kvality a
Zpracovavana masa vepiové i hovézi jsou nakupovana pouze na maljch jatkach.
Ve vyrobé uzenin a uzenarskych specialit se pouziva pouze Cerstvé maso.
Nejsou pouzivany velkovyrobni technologie - obilni nahrazky masa, klizové emulze,
'separaty masa a vrobni masa. Tradiéni Fe yroba j rratem ke kvalité!

Snebergr m

o

VYROBCE

w—@ 4 SUMAVSKYCH
Ly SR o $ CERTIFIKOVANYCH
Tésime se na Vasi navstévu. %&IVA S VYROBKD

Zdroj: Reznictvi — uzendtvi Snebergr, 2010



Priloha 5 — propadgmi materialy Hotelu Belvedér a Hotelu Gradlu

: Hotel a plvdar Iel-ed er

PIVOVAR BELVEDER
i} uvaril medovou trinactku Paseraka
které obdrzelo ocenéni Pivo CR pro rok 2009

3nej:

*NejvySe polozeny pivovar ve stredni Evropé

+Nejlépe hodnoceny maly pivovar na nejvétsi gastro souteZi
{ v C.Budgjovicich

*Nejhezéi posezeni u piva primo v pivovaru

a neﬁltmvaneha piva.

K tomu wtecna prava eska kuchy ne,ochmtna obsluha
a krasne prostiredi Sumavy.




Hotel Gradl je zcela nové opraveny hotel, lezici v
878 mn. m. uprostied Sumavskych lesti cca 1 km od
Zelezné Rudy. Pristup po asfaltove silnici. Parkovani
u hotelu zdarma.

Pokoje jsou vybaveny koupelnou se sprchovym
koutem a WC. Jsou rozmisténé od pfizemi do
druhého patra a vétsina ma nadherny vyhled na
nejvy$si horu Sumavy Javor 1456 m n.m. Kapacita
ho!zlu je 60 Iﬁiek Hote] mé celorox':ni provoz s

selském stylu. Ma nadhernou piilkruhovou terasu smérovanou na

postavena ve staroc
ti hotelu je mald terasa, kde.

zapadni stranu, takZe dostavd odpoledni a podve¢ernislunicko. Na vychodn
je mozno podavat snid kochatse im sluncem

Hotel ma klubovnu, lyzarnu, stolni tenis, bilidr. Kolem hotelu je dostatek prostoru ke hram déti, odpocinku
dospélych a misto pro posezeni u ohné s venkovnim grilem. Zabezpectujeme dopravu host(i od viakii i
autobust na hotel i zpét. Pfimo okolo hotelu vede turisticky znacend cesta a cyklotrasy, v zimé frézou
upravené bézecké traté. Pro milovniky sjezdového lyzovani jsou v blizkosti sjezdové svahy se 4 vieky. 200 m
pod hotelem je pak louka, kde jezdi snézné cluny.

S k % Ve sklepenich hotelu je pivovarské
prUdZIllC Q mllzellm muzeum a strasidelnd knajpa.
Muzeum navazuje na tradici vareni piva na hotelu, kde se zacalo pivo vafit a prodavat jiz v roce 1937.
Vétsina exponatfi se vztahuje na tradice vareni piva na Sumavé. V dobé rozvoje pi ictvi pred 1.5vets
valkou bylo na byvalém okrese Klatovy 47 pivovarti a pivovarki. Jen par 5 yi
Kasperské Hory, Prasily, Zelezna Ruda, Hojsova Stréz, DeSenice. Dne 1.7.2005 jsme na pamatku tradic
otevieli malé muzeum, které je oteviené celoroéné od pondéli do patku v dobé od 14 do 19 hodin. Prohlidka
Je s priivodcem a odbornym vykladem. Je mozné i mimo tuto dobu sjednat otevieni a prohlidku na
uvedenych telefonech, e-mailem &i dopisem. Souéasti prohlidky je i posezent ve strasidelné knajpé mezi
i skiitky a a ymi bytostmi. Zdjemci mohou pak i ochutnat
Zeleznorudské pivo z hotelu Belvedér.

Pro dospélé, ale hlavné pro déti vede z centra Zelezné Rudy do
sklepeni hotelu GRADL nauéna pohadkova stezka. Jeji zacatek je u
zamecku, kde je stala expozice loutek a historickych
motocykli. Timto chceme pozvat vSechny navstévniky
do Pohddkového hotelu GRADL.

ISclveds:

Nové rekonstruovany hotel Belvedér je postaven na
pokraji horskych luk ve vy$ce 902 m n. m. Vzdalenost
od centra Zelezné Rudy je cca 800 m. Mé k dispozici 112
lizek na pokopch s viastnim soclalnlm zafizenim,
stylovou i, malou télocvi
venkovni bazén, ohnisté, détské hristé ale hlavné
viastni PIVOVAR.

Hotel je tiipodlazni a vybaven stylovym nébytkem.
Pokoje maji vlastni WC a sprchy. Jeden DOKQ] Jje
pripraven provozitkare, véetné WCa koutu.
Celoro¢ni provoz se stravovanim a specialitami
americké a mexické kuchyné. V prvnim poschodi je
Klubovna.

Hosté mohou parkovat zdarma u hotelu. Ve

vlastmctvf hotelu jsou rozsdhlé horske louky ktere

slouzi pi détem, ale i %

pohyb. Pfimo u hotelu konéi 3 sjezdovky, Iyzarske

bézecké traté a turistické cesty jsou vzddleny 100 m.

HoLeIJe ldezlnlm mistem pro klidné pobyty, bez hluku automobilt a ruchu. Je rovnéz idedlnim mistem pro
yty détia osoby trpici Uctu]eme jen altizka.

V Zelezné Rudé byl jiz pivovar od roku 1787 - 1962. Poté byl

p wol]az uzavien a srovnan se zemi. Majiteliim hotelu se podafilo po 45.
letech obnovit starou tradici Sumavského pivovarnictvi. Prvni varka piva byla vypita na
slaynostnim otevieni 20.7.2007 v 17 hodin a 17 minut. Dnes vaii pivovar tii druhy piva:
svetlou je BELVEDER, BELGRAD a trmavou tin.
GRADL. Pivo je varené tradiéni metodou z vynikajici Sumavské vody, nejkvalitng
sladu z Moravy a chmele ze Zatce a z kvasnic plzeriského typu. Ve sklepenich hotelu pivo
leZi a zraje minimalné 20 dnii. Hosté mohou posedét a ochutnat pivo pfimo ve varné a
mohou se i ticastnit samotného vareni. Pro zajemce je pfipraven i odborny vyklad o
historii piva, 0 soucasném déni na naSem pivovarském trhu a hlavé o vyrobé piva. Zveme vSechny milovniky
piva, ale i Vas ostatni, kten mate radi 5umavu, krasne a zdravé Sumavské prostiedi, dobrou kuchyni,

prijemné horské iahlavné -
g n " B — =
Spozdravem vsech plvovarm'k DEJ BUH STEs‘n <= ’i I mnm E

i um-‘ i‘" ‘ =

i

- kryty bazén na Spi¢dku a ve Zwieselu
- kuZelniky a 42 m dlouhd autodrédha v hotelu
U Larvit
- autokarové zajezdy po Sumavé a do Némecka
- moznost navitévy centralni Sumavy, Klatov,
Susice, Velhartic, Klenové, Svihova
- nepravidelnd ziva hudba na terase a ve stylové

Zajimavosti v blizkém okoli.

- muzeum Sumavy v Zelezné Rudé a muzeum
historickych vozidel a loutek

- 3 km do Bavorska

- lanovka na Pancif, na Spi¢ék a v Némecku
lanovka na Javor

- ledovcova jezera Cerné a Certovo

- kasina a herny v Zelezné Rudé resfaul:aciv
- oba hotely lezi v blizkosti Narodniho parku - houbatsky raj a maximalné klidné a tiché
Sumava prostredi

RsTVO
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S
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3 == REGIONALNI
0, o RO2Y010VA
IsTni RO INTERREG Il CADSES ll Y 4 AGENTURA
GEF SUMAVA

an z Grantového — Podpora

Tento material byl

Zdroj: Hotel Belvedér, 2010

> turismu na Sumave.




Prilohad. 6 — propagéni materialy Café Charlotte

Zveme Vas k navsteve Cafe Charlottelf; |
- wyhlaSené zakusky

~ wybornou kavu

“skvélé zmrzlinové

‘aovocné pohary

Jiz potretl jsme svyml kvalltnlml vymbky a pecllvyml -
| sluzbami ziskali kredit nejlepsi cukrarny CR. Tato soutéz =
byla jiz patym rokem vyhlasena Spoleéenstvim cukrara
Ceské Republiky a ministerstvem pro mistni rozvoj.
Café Charlotte ziskala prestizni Certifikat

"Nejlepsi cukrarna CR za rok 2004, 2005 a 2009"




