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Abstrakt

Predmétem bakaldiské prace je posouzeni piinosti regiondlniho znaceni vyrobka.
V prvni &isti je rozebrdno regiondlni znadeni tradi¢nich vyrobkt na vzemi Ceské
republiky. Ndsleduje popis regiondlni znatky Sumava — origindlni produkt®. Jadro
préace tvoii popis pridélenych producentl a rozbor jejich ndzort a zkusenosti s uzivanim
znatky Sumava — origindlni produkt®. V piedposledni &4sti jsou zanalyzovéna viechna
posbirand data od drZiteld znadky Sumava — origindlni produkt®. V zdvéru préce jsou
obsazeny vlastni ndvrhy zmén v &innostech agentury udé&lujici certifikit Sumava —

origindlni produkt®, inspirované ziskanymi informacemi.

Kli¢ova slova
Marketing, marketingova strategie, marketing sluZzeb, znacka, branding, regiondlni

znacka

Abstract

The subject of this thesis bases on the assessing of the regional labeled products”
benefits. The first part discusses the regional traditional products marking in the Czech
Republic area.The following part refers the regional brand of The Sumava original
product ® The gist of the thesis consists in describtion of the assigned produsers
description and in the analysis of their opinions and experiences in The Sumava original
product® brand using. In the next part there are analyzed the complete data gotten from
all The Sumava original product ® brand holders.In the conclusion, there are
encompassed the own proposals of the changes in the activities of the agency granting
the certificate The Sumava original product.This part was created on the basis of the

obtained informations.
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1. UVOD

Kvalita, tradice, souznéni s pfirodou - tfi pojmy, které zacinaji byt v soucasném svéte
obrovskou vzicnosti. A pfesto existuje spousta téch, ktefi se i pfes zdvratné tempo
dnesni spolecnosti nenechaji strhnout a vyrabéji kvalitni vyrobky, jenZ nezklamou svou
kvalitou a dokdzou dojit ke konecnému vysledku bez pouZiti technologii ni¢icich uz tak
zdevastovanou piirodu. V kazdém regionu nasi zem& mulZeme zalovit v pomyslné
Skatulce historie, kterd skytd nepieberné mnoZstvi ndpadl na vznik pfedmétu, jehoz
zhotoveni nepredchédzelo pouziti robotli a nejmodernéjSich pfistroju, ale za vznikem
stoji Sikovné lidské ruce. Ty ruce dokazi dat nddech mistni tradice predmétu, ktery pak
jeho vlastnikovi zpfijemnuje Zivot nebo v ném piinejmenSim zanechdvd pifjemné

vzpominky.

V Ceské republice je celd fada podobnych vyrobci, kteif maji oviem na dne$nim
trhu, presyceném zahrani¢nimi produkty, nevelkou moznost prosadit se. Na druhé strané
jsou ale lidé, ktefi nechtéji nechat tradici domdci vyroby upadnout v zapomnéni a snazi
se témto drobnym femeslnikiim pomoci ve vSech moznych smérech. Ti zaklddaji
v riznych Céastech naSi vlasti agentury, kde takové vyrobce seskupuji. J4 jsem si
pro svou prici vybral oblast Sumavy, kterou ro¢né navstivi desitky tisic turistd a
pravem je tato oblast Chranénou krajinnou oblasti a také jednim z Narodnich parkt
Ceské republiky. Na tomto tizemi funguje jiz patym rokem Regiondlni rozvojova
agentura Sumava, snaZici se pomoci drobnym vyrobctim v prosazeni na trhu. Ta nasla
vhodnou formu, jak podporovat mistni tradice a zalozila regiondlni znacku, jejimz
vyznamem je zviditelnit na trhu kvalitni zboZi vyrdbéné z mistnich surovin a dle
tradi¢énich zptsobt. Ja budu zkoumat ptisobeni udélovani této znadky Sumava —

origindlni produkt® a dopady na oblast i na samotné vyrobce.



2. LITERARNI PREHLED

2.1. Marketing

Marketing se stejn¢ jako jiné moderni sméry stavd jednou ze zdsadnich disciplin, se
kterou se musi vyporddat kazdy podnik. Vznik marketingu byva historicky spojovan
s prelomem 19. a 20. stoleti v USA, kdy zac¢ind v hospodéfstvi etapa ptevisu nabidky
nad poptavkou. Pojem marketing jako takovy ovSem zndme viceméné az od konce

druhé svétové valky. Existuje mnoho definic marketingu, vybirdm ty nejzndmé&jsi a

nejvystiznéjsi.

Nejcastéji byva pro pojem marketing Casto uzivdna definice vydand Americkou

marketingovou spolecnosti (AMA) z roku 1985:

Marketing je proces pldnovdni a provddeni koncepce, tvorby cen, marketingové
komunikace a rozSifovdani myslenek, vyrobkii a sluzeb za iicelem vyvoldni smeény,

uspokojujici poZadavky jednotlivcii i organizaci“ [2]

,Marketing je soucdsti procesu Fizeni, zameérenou na identifikaci, predviddini a

uspokojovdni poZadavki zdkaznika s cilem vytvorit zisk. “ [3]

Philip Kotler definuje marketing takto:
,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co
potrebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii

s ostatnimi. “ [12]

Peter Drucker 1ika, Ze:
,Marketing je mnohem Sirsi zdleZitosti ne? prodej, ale neni viibec Zddnou

specializovanou alternativou. Je pritomen v celém podniku. Je to cely podnik vidéeny



z pohledu konecného vysledku, tedy zpohledu zdkaznika. Zdjem o marketing a

odpoveédnost za néj tedy musi prostupovat vsemi oblastmi podniku.* [6]

Lendrevic a Lindon uvedli definici marketingu ndsledovné:
»Soubor metod a prostredkii, které md organizace k tomu, aby zapiisobila priznivym

dojmem na verejnost a dosdhla svych cili. “ [25]

Marketing byva nckterymi autory, napiiklad podle Tomka a Vdvrové, chdpan ve dvou

rovinach:

Marketing jako filozofie podnikdni — vSechna €innost podniku je zaméfena na trh. Tento
novy pohled prekondva star$i pohled na podnik, ktery se zamétoval spiSe na vyrobni
zdkladnu. V tomto novém pohledu je cilem podniku uspokojeni potieb kupujicich — a
tomuto cili jsou podiizeny vSechny podnikové funkce. Pfi pfijeti téchto vychodisek je

v N

mozné nalézt pro dosazeni uspokojeni potieb i jinak necekand, netradicni feseni. [25]

Marketing jako systém funkci — timto pohledem je marketing chapdn jako shrnuti vsSech
funkci, které jsou blizké odbytovému trhu. Tedy vyrobkova politika, cenovd, ale i
informace, distribuce, smluvni a prodejni politika a podobné. V tomto pohledu je marketing
chapin jako vyvojové stadium managementu vysp€lé trzni ekonomiky, jehoZ realizace
vyzaduje naplnéni koordinace ve sméru integrace podnikovych procesi a koordinace

sménnych procesu. [25]

2.1.1.Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu je uplatiiovan v riznych sektorech turistického pramyslu.
Predmétem jsou nejen cestovni kanceldfe, ubytovaci a stravovaci zafizeni nebo rizné
navstévnické atraktivity, ale i celé destinace. OdliSnost od klasického marketingu je

déna jak specifiky samotnych sluzeb, tak specifiky sluZeb cestovniho ruchu. [6]



Alastair M. Morrison posklddal definici marketingu na zdklad¢ Sesti bodii: [16]

Uspokojeni zdkaznikovych potreb a prdni — hlavnim ohniskem marketingu je
uspokojovani potreb zdkaznikii (mezer mezi tim, co zdkaznici maji a co by chtéli mit) a
prani zdkazniki (potieb, kterych si jsou zdkaznici védomi).

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

Sled dilcich krokii v marketingu — spravny marketing je procesem mnozstvi
po sobé nasledujicich krokti.

Klicovd iiloha marketingového vyzkumu — pouzivani marketingového vyzkumu
k ptredvidani a identifikaci zdkaznikovych potieb a skrytych pfani je podstatné
pro ucinny marketing.

Vzdjemnd vnitrni zdvislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi
v nasem odvétvi existuje mnoho piileZitosti ke spolupréci v rdmci marketingu.

Siroké a mnohostranné isili organizace — marketing neni vyhradni odpovédnosti
jednoho oddéleni. Jeho nejvétsi dcinnost zajisti jediné tusili vSech oddé€leni ¢i divizi.

[16]

Nasledné z téchto Sesti bodl sestavil ndsledujici definici:

~Marketing je plynuly proces probihajici v dilcich krocich, prostrednictvim
nehoZ management v odvetvi pohostinstvi a cestovniho ruchu (skupina vzdjemné
propojenych organizaci poskytujicich osobni sluzby zdkaznikum mimo jejich domov)
pldanuje, zkoumd, napliuje, kontroluje a vyhodnocuje cinnosti navriené k zajisteni jak
zdkaznikovych potreb a skrytych prdni, tak i cilii své viastni organizace. K dosaZeni
nejvétsi ucinnosti vyzaduje marketing usili kaZdého jednotlivce a jeho iucinnost se ddle

miiZe zvysit ¢i sniZit ¢innosti dalsich komplementdrnich organizaci.* [16]



2.1.2.Marketing sluZeb

Na povahu sluZzeb a snimi spojeny marketing existuje fada riznych, mnohdy i
rozdilnych nazorti. O ptfesnou a jednoznacnou definici sluZeb se snaZilo mnoho autort,
prozatim nebyla Zadnd z nich uznand za odpovidajici. Vcelku se ale shoduji autofi
na této definici:

»Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout
druhé stranée, je v zdsade nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. “ [14]

Sluzby je obtizné generalizovat. Jejich zmény jsou zavislé na mnoha faktorech,
zélezi, zdali jsou zaméfeny na uspokojovéni osobnich ¢i obchodnich potteb, vyzaduji-li
fyzickou pritomnost zdkaznika ¢i zdvisi-li na zafizenich nebo na lidech.

Payne tik4, Ze specifika marketingu sluZeb vyplyvaji zejména ze specifickych vlastnosti
sluzeb, kterymi jsou nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita, znicitelnost a

nemoznost vlastnictvi. [18]

Nehmotnost - je nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb. Sluzbu nelze pted koupi
prohlédnout a jen v malo piipadech ji l1ze vyzkouset. Zdkaznikovi tedy zlstdvaji mnohé
vlastnosti sluzeb skryté. Lze je zdlraznit pouze reklamou a podporou prodeje. Z toho
prameni vetsi mira nejistoty zdkaznikil pfi poskytovani sluzby. Zdkaznik ma ztiZeny
vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se
marketing sluzeb snazi piekonat posilenim marketingového mixu o prvek materidlniho
prosttedi, zdiraznénim vyznamu komunika¢nitho mixu a zaméfenim se na vytvareni
silné znacky. KliCovym se stivd image pii rozliSovani sluzby od konkurence.
Marketingovym cilem je tedy propojeni urcité image s obchodni znackou. V ¢eské praxi

jsou ovSem tyto zdsady malo vyuzivané. [18]

Neoddélitelnost - sluzba je produkovana v zdkaznikové pfitomnosti, ten je tedy
soucdsti poskytovani sluzby. Producent sluzby a zdkaznik se museji setkat v misté a

v Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskdva poskytnutim sluzby, mohla byt



realizovana. Neoddélitelnost ma vliv na vyuZivané marketingové ndstroje nejen
pfi prodeji, ale i pfi vyvoji sluzby. Dlsledkem neoddélitelnosti je to, Ze sluzba je nejprve
prodana, teprve pak produkovéna a spotfebovana. Neodd¢litelnost sluzby od produkce a
nutnost piitomnosti zdkaznika v prubéhu poskytovani sluzby je piicinou zvySeného

vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. [18]

Heterogenita - variabilita sluZeb souvisi pfedev§im se standardem kvality sluzby.
V procesu poskytovani sluzby jsou piitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzby.
Jejich chovéani nelze vzdy prfedvidat. Nelze provadét vystupni kontroly kvality
pfed dodanim sluzby, tak jako tomu byva u zbozZi. Proto se zpusob poskytnuti jedné a
téze sluzby lisi, a to dokonce i v jedné firmé. Vice nez kdekoliv jinde je dilezity lidsky

faktor. [18]

Znicitelnost - nehmotnost sluzeb vede ktomu, Ze sluzby nelze skladovat,
uchovavat, znovu proddvat nebo vracet. Sluzba, kterd neni spotfebovana v Case, kdy je
nabizena, je pro dany okamzik ztracend, nelze ji skladovat a prodat pozd¢ji. Dlsledkem
je, Ze nekvalitn€ poskytnutou sluzbu lze reklamovat jen v neékterych ptipadech. Naptiklad
dojem ze Spatné piednaSky v soukromé jazykové Skole lze po reklamaci zlepSit
poskytnutim nahradni lekce. VétSinou lze ndhradou vratit zaplacenou cenu sluzby,
piipadné poskytnout slevu z ceny. Diisledkem pro marketing je snaha sladit nabidku
s poptavkou, tj. kapacity producentii s redlnym kupnim potencidlem predpoklddaného

trhu sluzby. To vede ke zna¢né flexibilité cen sluZeb. [18]

Nemoznost vlastnictvi - nemoZznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a
znicitelnosti. Pfi poskytovani sluzby neziskdvd sménou za své penize zdkaznik Zadné
vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Napiiklad ¢as lektora jazykové
Skoly spolu s Casové omezenym vyuZitim prostor jazykové Skoly. NemoZnost vlastnit
sluzbu ma vliv na konstrukci distribu¢nich kandld, jimiz se sluzZba dostava k zakaznikovi.

Distribu¢ni kandly jsou piimé nebo velmi kratké. [18]



2.1.3. Marketing destinace

Destinace je misto, kde se nachdzi atraktivity, na které navazuji jednotlivé
sluzby a zafizeni tyto sluZzby poskytujici. Nabizeji riizné produkty pro rizné skupiny
poptavky, nebot’ kazda atraktivita nabizi dokdze naplnit rizné lidské potieby, tudiZ je

uspokojeno vice poptavkovych segmentd. [8]

Podle definice World Travel Organisation je ,,destinace cestovniho ruchu misto
s atraktivitami a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si
ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird pro svou navstévu a které poskytovatelé

pfinaseji na trh*. [26]

Palatkovad hovoii o riznych trendech, které ovliviuji turismus a jeho rozvoj.
Jako jeden z nejvyznamnéjSich za poslednich ncékolik desetileti uvadi prodej destinaci
neboli ,,geograficky marketing®, ktery nasel vyraznou odezvu u turisticky vyspélych
zemi. Diky rozvoji poptavky doslo k rozsifeni nabidky produktd cestovniho ruchu a
zejména nabidky destinaci. Dochézi tak k silné konkurenci, kde se prosadi pouze
destinace, které dokazi splnit ocekavani klientd. [17]

Marketing destinace je podle Palatkové stéZejnim ndstrojem vnikani destinaci na
mezindrodni i domdci trh turismu na regiondlni, lokdln{ i ndrodni drovni. Destinace dnes

obecné povazujeme za klasické jednotky, které si navzdjem konkuruji a jejichz

spolecnym cilem je prodej sluzeb v destinaci. [17]

V teorii marketingu destinace jsou vymezeny dvé definice: ,,Marketing destinace
Jje soubor cilenych aktivit vyvaZujicich cile destinace s potFebami klientii.
,,Marketing destinace je filozofie rizeni, stanovujici umisteni produktu na trh na zdaklade
spotrebitelské poptdavky zjistené vyzkumem a predpovédmi s cilem realizace

maximdlniho zisku. “



2.2. Strategické rizeni

Vysvétlit pojem strategické fizeni ndm pomdhd definice z publikace autorii

Kerkovského a Vykypéla:

wtrategické Fizeni uskutecnované top managementem, popripade i vlastniky firmy,
zahrnuje aktivity zamerené na udrzovdni dlouhodobého souladu mezi posldnim firmy,
Jjejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovneZ mezi firmou a prostredim,

v nemZ firma existuje. “ [10]

Je zde uvedeno, kdo fizeni ¢ini, co je pod pojmem strategického fizeni mysleno
a jaké prostiedky jsou pfi ném pouzivany. Je to tedy doména top managementu, kdy
za pouZziti disponibilnich zdroji chceme dojit k cili — dlouhodobému souladu mezi

posldnim a dlouhodobymi cili podniku. [10]

s Mz

Strategické fizeni podniku pfedstavuje proces tvorby a realizace rozvojovych
zamért dlouhodobéjsi povahy, které maji zdsadni vyznam pro vyvoj fizeného subjektu.
Proto je zamétfeno zejména na to, jak pruzné a efektivné reagovat na zmény prostiedi.
Produktem strategického fizeni je potom konkuren¢ni vyhoda, jez je jddrem na béZnych
trzich, které se vyznacCuji existenci konkurence. Strategické fizeni Casto uplatnuje
hierarchicky pfistup k formulaci strategie. Tento piistup spo€ivd ve formulaci vize

podniku, strategickych cilii a vlastn{ strategie. [10]

Strategické fizeni definuje Sulef jako soubor manaZerskych rozhodnuti a
postupt, které urcCuji dlouhodoby vykon organizace. Jeho soucédsti je formulace,

implementace a hodnoceni strategického planu. [22]
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2.2.1. Marketingové planovani

Marketingové planovani patii k jedné zetap marketingového procesu. Prispiva
k soucinnosti vSech slozek podniku pifi provozovani budoucich aktivit v podminkich

trzniho prostredi.
~Marketingovy pldn je jeden z nejdileZitéjsich vystupit marketingového procesu.* [13]

Marketingové planovani je uzce spjato s ostatnimi pldnovacimi procesy. Je
zavislé hlavné na planovani nédkupu, vyroby, financovani a pldnovani v oblasti lidskych
zdrojii. Kdybychom vytvéreli marketingovy plan nezavisle na ostatnich planech, doslo
by pak k vypracovéni planu, kde by nebyla brdna v ivahu zZadna piipadna uZzsi mista
v podniku.

Podnikové planovani je tvofeno:

Strategickym pldnovdnim
Taktickym pldnovdnim

Operativnim pldnovdanim

Strategické planovani: jeho cilem je predevSim =ziskdni trvalejSi jistoty
v podnikdni, dosazeni ndmi pozadovaného uspéchu, maximalizace zisku, posileni
pozice vici naSim konkurentim, odstranéni slabych strdnek podniku a jiné cile, které

pfipadné podnik sleduje. [24]

Taktické planovani tizce navazuje na strategické. Timto druhem planovani se
fesi ,,volby zdkladnich alternativ zdroji a zpusobtl, jak dosdhnout dané marketingové

strategie®. Typicky je krats$i ¢asovy horizont. [24]
Operativni pldnovani miiZeme charakterizovat jako koordinaci opatieni

realizovanych ve velmi kratkém Casovém horizontu, napiiklad béhem jednoho roku.

Pomoci téchto opatfeni se snazime naplnit podnikovou strategii vyty¢enou taktickymi a
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strategickymi cili. K takovymto opatienim miiZzeme zatfadit formulovani cili
jednotlivych ndstroji, stanoveni opatfeni podle jednotlivych ndstroji ¢i odvozeni

ptislusného rozpoctu. [24]

Dudinskd pfirovndvd marketingovy plan k automapé, kterd vede ftidice.

Marketingovy plan je vytvoteny, aby poskytnul tfi zdkladni informace: [1]

Odkud jdeme?
Kam chceme jit?

Jak se tam dostaneme?

Tyto tii zdkladni otdzky jsou zdkladem efektivniho marketingového planu.

Marketingovy pldn by mél byt vytvoreny tak, aby se splnila urcita kritéria.

Efektivni marketingovy pldan by mél obsahovat tyto charakteristiky: [1]

Strategii, kterd dosdahné cile nebo splni posldani podniku
Informace o existujicich zdrojich (hlavné financnich a lidskych)
Meél by byt jednoduchy, strucny a souvisly

Mel by se flexibilné prizpusobovat budoucimu vyvoji

Mel by byt nepretritée monitorovany a kontrolovany

Zakladem efektivniho marketingu je precizné formulovany marketingovy plan
zaloZeny na duikladném prazkumu. Dobry marketingovy plan je zalozeny na analyze
vSech stranek trhové situace pro dany vyrobek, aby bylo mozné identifikovat problémy
a prileZitosti souvisejici s prodejem vyrobku. Na zdklad¢ ndvrhi se vypracuje strategie
feSeni problému a zlepSeni soucasné situace. Nakonec se vypracuje koherentni akéni

plan vedouci ke splnéni cild. [15]
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2.2.2. Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno ze staroifeckého slova stratéga a znamend umeéni vést valku
a fesit valecné operace tak, aby bylo dosazeno vitézstvi. V pfeneseném slova smyslu se
pak pod pojmem strategie rozumi uméni fidit ¢innost urcitého kolektivu lidi zpisobem,

ktery umozni splnit hlavni vytycené cile. [2]

Marketingov4 strategie je zptsob jednani organizace vici zdkazniklim a méla by
byt soucésti celkové strategie firmy. Spadd do oblasti strategického marketingového

planovani.

Spravnd volba marketingové strategie je jednim z predpokladli dosaZeni uspéchu

podniku. [11]

, V rdmci marketingové strategie je popsdna zdkladni marketingovd filozofie,
ddle jsou zde uvedeny dilci strategie pro jednotlivé ndstroje marketingového mixu.

[11]

Pomoci marketingovych strategii urcujeme zdkladni schémata postupu vedouci
ke splnéni cilovych dkoll. Jsou jednim z faktorii, na jejichZ zdklad¢ jsou odvozovany
vykonnostni marketingové 1 podnikové cile. Maji vytvofit vyhodnou, nejlépe
dlouhodobou, trzni pozici a s jeji pomoci dosdhnout urcitych vysledkii. Musi vychazet

z podnikové politiky, respektovat ji a ctit podnikové cile. [5]

2.3. Marketingovy mix

O marketingovém mixu se poprvé hovoii v 60. letech 20. stoleti, kdy profesor Jerome

McCarthy v roce 1960 navrhuje ¢tyfi sloZky marketingovych aktivit, oznacené jako
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Ctyfi P: product (produkt), price (cena), place (misto), promotion (marketingova
komunikace).
Autorem samotného pojmu ,,marketingovy mix* je ale profesor Neil H. Borden,

jez koncepci marketingového mixu vypracoval a v roce 1948 tento termin navrhl.

Existuje nékolik definic marketingového mixu od rGznych autord, jejichZ ndzory
se vlecCems lisi. Schoell s Guiltinanem uvadi, Ze ,,marketingovy mix tvoii Ctyfi
fiditelné proménné, jejichZ vysledkem je nabidka podniku, kterd ma za kol uspokojit

cilovy trh*. [21]

Podobn¢ definuje marketingovy mix Kotler, ktery fikd, Ze je to ,,soubor

marketingovych néstroji, které podnik vyuZziva k tomu, aby dosahl marketingovych cila

na cilovém trhu*. [13]

Tomek s Vavrovou ve své publikaci pisi, Ze ,marketingovd véda nazyva
marketingovym mixem to, jakd opatieni, s jakou intenzitou nasadit ke splnéni cila®.
Zde se definice dotyka ovSem pouze daného podniku, zatimco v pohledech jinych

autort je zahrnut cilovy trh. [25]

Jeste dal jde se svou teorii Heskova, kterd zduraziiuje navic celé zajmové okoli
podniku, tzv. stakeholdery. Uvadi, ze ,,marketingovy mix tvofi souhrn ndstroju, které
vyjadiuji vztah firmy kjeho podstatnému okoli, tj. zdkazniklim, distribu¢nim a

dopravnim organizacim a dal$im prostfednikim®. [4]

Zékladni obsah marketingového mixu ale zlistava stejny — 4P:
Product (produkt) — vyrobek ¢i sluzba, ktera uspokoji prani a potiebu lidi.
Price (cena) — hodnota produktu, za kterou se produkt prodavd, vyjadiend
v penézich. Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo

moznosti averu.
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Place (misto) — uvéadi, kde a jak se bude produkt proddvat, vcetné
distribucnich cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu,
zéasobovani a dopravy.

Promotion (marketingovd komunikace) — jakym zpusobem se zdkaznik o

produktu dozvi. [4]

Nékterym autorim ovSem nestacilo marketingovy mix rozd¢lit pouze pod 4
slozky a priddvali dal$i. Payne ptiddva 3 dalSi néastroje: ,, lidé, proces a sluzba

zakaznikovi®. [18]

Morrison dokonce doSel k zavéru, Ze v oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu
existuji jest¢ dalsi 4P, a to: ,,people (lidé), packaging (tvofeni paketil), programming

(programovani) a partnership (partnerstvi).“ [16]

2.4. Znacka

Za znacku povazujeme jméno, symbol, barvu, ndzev, znak, design ¢i jejich kombinaci,
ktera je vytvafena za ucCelem odliSeni produktli a sluZeb od konkurence. Znacka miize
mnohdy také pfispét k celkové hodnoté produktu ¢i sluzby, nebot’ budi v myslich
zdkazniki vSelijakd ocekdvani. Hodnota znacky je pak vys$s$i tehdy, jsou-li rGznd
ocekavani plnéna. Kazda znacka si ovSem musi svou pozici na trhu budovat a je tfeba ji

proto prizpusobovat dané trzni situaci tak, aby upeviiovala a posilovala svou

jedinecnost. [9]

Podle Americké marketingovéd asociace (American Marketing Association) zni

definice znacky takto:
»Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich

prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluZeb jednoho prodejce nebo skupiny

prodejcit od zboZi nebo sluZeb konkurencnich prodejcii.
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Dle Pelsmackera je znackou jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace
pro identifikaci vyrobkl nebo sluZeb prodejce nebo i skupiny prodejctli, jez je bude
odliSovat od zboZi a sluZeb konkurentd. Je to soubor slovnich a nebo vizualnich sdéleni,
ndlezicich hmotné vlastnosti produktu. Jméno je soucasti znaCky, kterd muze byt
vyslovovéna - jsou to pismena, slova a Cisla. Symbol, design i specifické baleni jsou

¢astmi znacek, které nemohou byt vyjadfovany verbalné. [20]

2.4.1. Strategie znacky

Samotn4 strategie znaCky zacind uz u rozhodnuti, které vyrobky budou znackové a které
ne. Existuji totiz druhy vyrobki, pro které nemusi byt znacka dilezitd ¢i uZite¢na.
Znaceni je typické pro produkty s prvkem ,,tahovych* (pull) marketingovych strategii,
u ,tlakovych* (push) marketingovych strategii neni tak nutné. S vyjimkou téchto
produktii ovSem téZko najdeme produkt bez oznaceni. Zdkaznici totiz vzdy sdhnou

radéji po oznacenych vyrobcich. [20]

wZnacka firmy nenese na zdklade Zddné vypovédi o kvalité vyrobku, ale misto
toho definuje hodnoty. Md zprostredkovdvat urcity Zivotni pocit, oziejmovat spojeni

mezi obecnée cenenymi kulturnimi vlastnostmi a konkrétni firmou. “ [20]

Paklize je firemni znaCka uspéSné zavedend, funguje sama nezdvisle
na konkrétnich produktech. Strategie firemni znacky ma vést k tomu, Ze znacka firmy se
vlastn€ sama o sobé& stane produktem.

Ucinnost firemni znacky zavisi na Ctyfech aspektech:
Znacka firmy vytvdri ditveru - produkty prichdzeji a odchdzeji, ale dobré firemni

znaCka zlstdvd. Duvéra ve firemni znaCku vznikd tam, kde jsou zdkaznici

presvédceni, Ze firma je diveéryhodnd, Ze jeji hodnoty jsou blizké vlastnim
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hodnotdm zdkaznikil, ptipadné Ze jeji hodnoty a hodnotové kombinace inspiruji.
[27]

Firemni znacky uspokojuji potiebu - Firemni znacka tak pomédha lidem 1épe si
uvédomit vlastni hodnoty anebo najit a pfijmout nové. Obliba firemni znacky se

pfenasi 1 na jednotlivé vyrobky a sluzby firmy. Nakupni rozhodnuti se pak

stavaji aktem posilovani osobni identity. [27]

Firemni znacky vytvdreji klima spolehlivosti a privetivosti - S budovanim
znamosti a obliby firemni znacky jsou spojeny také urcité zavazky firmy.
Podniky spolu nesoutézi o nejlepsi kvalitu produktu, ale o co nejvétsi blizkost

firemnich hodnot a hodnot zakaznikt. [27]

Firemni znacka je majdk - Firemni znacky konkuruji - z urcitého pohledu —
s tradi€nimi zdroji identity, jako je spoleCenskd vrstva, naboZenstvi, ndrodnost.

[27]

2.4.2. Branding

Branding je marketingovy pojem, ktery oznacuje cely proces ,,znackovani* od designu
znacky pfes jeji aplikaci az k jeji systematické komunikaci smérem k vefejnosti —
klientim. Dfive bylo nahliZeno na branding jako na zdleZitost propagace vytvarejici
spravny obraz diky reklamé. Branding ale neni vysledkem reklamnich kampani,
reklamy vSak vyuZzivd pro komunikaci pfi umistovdni znacky. Vysledkem fyzické
diferenciace produktu (destinace) je pak vysokd udspéSnost znacky, kterd zajistuje

vyjimec¢né postaveni a pozici produktu (destinace). [17]

V poslednich letech ziskal branding destinaci znacnou pozornost a vzniklo

mnoho oznaceni jakychsi podskupin, z nichZ nékteré jmenuji:

17



Brand equity (hodnota znacky) - znamend kompletni hodnotu znacky, jeji
hmotn4 1 nehmotna aktiva.

Brand positioning (umisténi znacky) - vyjadiuje vyznam znacky v myslich
stavajicich a potencidlnich klientd destinace vzhledem k destinacim
konkuren¢nim.

Brand personality (osobnost znacky) - vychdzi z viditelné ,tvafe* znacky
asociované s charakteristikami typickymi pro ¢lovéka.

Brand essence (podstata znacky) - vyjadiuje jadro identity znacky.

Brand charakter (povaha znacky) - se vztahuje k vnitfnimu uspofddani
znacky v tom smyslu, jak je vidéna ohledné jeji celistvosti, poctivosti atd.
Brand soul (dusSe znacky) - predstavuje charakter znacky ve smyslu hodnot a
jeji emociondlni podstaty.

Brand culture (kultura znacky) - zahrnuje systém hodnot obklopujicich
znacku a souvisejicich s konkrétnim kulturnim prostfedim.

Brand image (image znaky) - byva obvykle uZivan bud’ pro ,,0sobnost*

znacky nebo jako oznaceni obecného minéni o znacce. [17]

Strategie znacky (branding) destinace znamend vytvofeni partnerského vztahu

mezi destinaci a klientem. Spocivd v oddéleni znacky destinace od destinacnich

konkurentl. Nejlépe funguje v turismu branding tam, kde oblasti nabizi velkou moznost

silné diferenciace jednotlivych prvkll marketingového mixu. Zdkladem uspéchu je

propojeni brandingu se vSemi prvky marketingového mixu, od designu homogenniho

produktu, skrze sprdvnou cenu, vhodnou distribuci a propagaci v daném trznim

segmentu. [17]

Branding mtiZe poskytnout produktu destinace urc¢itou pfidanou hodnotu, kterd

je casto docilena reklamou, ocekdvanim klientd spojenym se znackou, okruhem lidi,

ktefi znacku kupuji ¢i vyskytem znacky. Diky oznaceni pak muze byt cena daného

produktu vyssi nez u produktii neznackovych. [17]
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2.4.3. Regionalni znacka

Regiondlni znacka vznikla sjasnym cilem — zviditelnit tradi¢ni regiony, které jsou
zndmé napiiklad svou zachovalou ptirodou, zdravym prostfedim ¢i lidovymi tradicemi,
a vyuzit jejich socio-ekonomickych vyhod. Vztahuje se predevSim k femeslnym nebo
uméleckym vyrobkim, k potravindm ¢i zemédélskym a piirodnim produktiim. Toto
oznaceni, které se ziskava certifikatem, jeZ vyddva Asociace regiondlnich znacek, ma
nékolik ma né€kolik funkci: [28]

Garantuje pitvod a kvalitu vyrobku, Setrnost k Zivotnimu prostiedi, jedinecnost

ve vztahu k regionu - tradice, mistni suroviny, ru¢ni nebo dusevni prace, motiv a

specificnost v regionu, vyjimecna kvalita

Snazi se pomoci Zivnostnikiim a malym firmdm — pomoci propagace a reklamou
jejich produkce, s odbytem a zvySenim prestize vyrobkii v tuzemsku, snaha

postavit se levnym vyrobkiim dovdzenym ze zahrani¢i

z

Napovidd turistim — pomoci, které vyrobky vybrat, chtéji-li kvalitngj$i a

puvodni vyrobky daného regionu

Podporuje mistni vyrobce

Posiluje image regionu — propagace formou clanki, tiskovych zprav, letaki,

katalogti s vyrobky, spole¢né stanky na mistnich trzich [28]
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3. CILE A METODIKA

3.1. Cile

Hlavnim cilem mé prace je provést analyzu vyuziti regiondlni znaCky a dopadu
u vyrobet certifikovanych produkti v regionu Sumava. Vyzkum je zaméfen konkrétng
na znacku Sumava — origindlni produkt®.

Ke splnéni hlavniho cile je potieba splnit dil¢i cile. Mezi ty patii zanalyzovat znacku a
nasledné vybrat metodiku vhodnou k hodnoceni dopadii vyuZiti regiondlni znacky.
Metodiku vyuzit pti sbéru dat, vyhodnotit vysledky a navrhnout moZna feSeni

piipadnych probléma.

3.2. Hypotézy

Hypotéza 1 - Vyrobci jsou s managementem regiondlni znatky Sumava — origindlni
produkt® spokojeni.

Hypotéza 2 - Je mozné zaznamenat pozitivni dopady uZivani této znacky pro vyrobce.

3.3. Metodika

Na zacdtku své prace jsem z divodu vétstho porozumeéni problematice prostudoval
odbornou literaturu. Zaméfil jsem se na literaturu pojedndvajici o marketingu sluzeb a
destinaci, strategickém fizeni a o strategii znacky. V reSerSich jsem se vénoval i
regiondlni znacce. Jelikoz je toto téma pomé&rné nové a v literatufe se zatim neobjevuje,

hledal jsem tuto problematiku i na webovych strankach.

Nejprve jsem vyhledal sekunddrni data o regiondlnim znaceni a ptidélenych

vyrobcich, kterd jsem hledal v tiskovinach a na webovych strankéch.
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Pro pokroceni v praci bylo nutné pfipravit metodiku pro sbér primarnich dat. Byla
zvolena forma osobnich fizenych rozhovori, kdy byly pfedem sestaveny piiblizné
okruhy, kterych by se meély dané rozhovory tykat. Metodu jsme zvolili pro sbér

nejpiesn&jsich informaci na zdkladé potieb RRA — Sumava, pro kterou byl vyzkum

provadén.

Rizeny rozhovor je podle Pelikdna (2004) explorativni technika, ve které nejde
o pisemné vyjadfeni respondenta, ale vychdzi se zustni komunikace. Typické je
pro tuto techniku vychdzet z pfedem pfipraveného strukturovaného postupu, ktery se
opird o soubor otdzek. Smyslem je pak ziskat odpovédi na pfedem pfipraveny soubor
otdzek, ktery je predkladan SirSimu souboru respondenti, na které je zaméfen vyzkum.

[19]

Na zdkladé téchto zjiSténych primarnich a sekundarnich dat jsem dale
vypracoval pfipadové studie vyrobcii, ktefi mi byli prid€leni.

Piipadovéd studie je podle Svatitka a Sedové velmi podrobné zkoumdani a
porozuméni jednomu nebo nékolika piipadiim. Zdkladem ptipadového Setfeni je sbér

skuteCnych dat vztahujicich se k objektu vyzkumu. [23]

Podle Chrasky patii mezi piednosti ptipadové studie zachycovani unikdtnich rysi,
snaha o vytvofeni bohatého profilu daného jevu. Slabinou je naopak velmi téZka
zobecnitelnost na dals$i skupinu jevil a také jeji neopakovatelnost a subjektivita — ndchylnost

ke zkreslovani. [7]

Rizené rozhovory jsem provedl se sedmi certifikovanymi vyrobci z oblasti
Klatov a nasledn¢ zpracoval informace ze vSech potizenych rozhovori dodanych mymi
kolegy, kteii méli na starosti jiné Gasti Sumavy. Vygenerované zdvéry ziskané
z provedené analyzy znacky a fizenych rozhovori slouzily k zamysleni nad moZnymi

névrhy, které by piispély ke zlepSeni a zefektivnéni ¢innosti RRA — Sumava.
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4. ANALYZA VYUZITI REGIONALNI ZNACKY

Cilem regiondlniho znaceni vyrobku je zviditelnéni tradi¢nich regiont a vyuZiti jejich
socio-ekonomickych vyhod. O optimdlni spoluprdci na néarodni drovni v systému
,2Domdaci vyrobky“ se stard obcCanské sdruzeni Apus a Asociace regiondlnich
znacek, o. s. (ARZ). Pro kazdy zapojeny region je zvolen regiondlni koordindtor, ktery
ma na starosti komunikaci s mistnimi producenty, spravuje danou znacku a pfeddva
informace ARZ. Vyrobek je oznaCen certifikdtem tehdy, spliiuje-li dané podminky.
Ty ale mohou byt pfizpisobeny pozadavkiim jednotlivych regiontd. O tom, zda zboZzi
splnilo predpoklady, rozhoduje nezdvisla certifikacni komise ptlisobici v kazdé oblasti

samostatné.

Diky znaceni mohou turisté, ktefi zavitaji do nckterého z regionli, ziskdvat
o daném misté¢ nové poznatky a sledovat vyrobu na vlastni o¢i, mistnim obyvatelim
muZe znaCka piinést zatraktivnéni jejich vlastniho kraje a lokdlni vyrobci nabudou

rizné vyhody, ziskaji jednotnou reklamu a umoznéni novych forem kooperace. [31]

4.1. Historie

OznacGovani mistnich produkti zahdjilo Regiondlni environmentilni centrum Ceské
republika, o. s. (REC CR, od &ervna roku 2008 fungujici pod nidzvem Apus) v ramci
projektu Natura 2000 — Lidé prirode, priroda lidem, ktery byl finan¢né¢ podporovan
Evropskou komisi (DG Environment). Jako prvni byly vroce 2005 do projektu
vybrany 3 oblasti, které vynikaji svym pifirodnim bohatstvim, jsou proslulé fungovidnim
mistni tradice a poskytuji uspokojivé mnozstvi vyrobkii a sluzeb — néarodni parky
Krkonose a Sumava a CHKO Beskydy. Zde se uskute&nila setkdni s mistnimi vyrobci,
predstaviteli obci a kraji a zdstupci neziskovych organizaci, na kterych byla vyty¢ena
pravidla a poZadavky pro pfijeti. Prvni certifikity byly udéleny v KrkonoSich koncem

roku 2005, poté ndsledovaly Beskydy a Sumava.
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DalSimi regiony, které se postupné ptidavaly, byly v roce 2006 Moravsky kras a v roce
2007 Orlické hory a Podorlicko. V tomto obdobi se systém znacCek zacal nazyvat
,2Domaci vyrobky“. Poté se pfipojily Moravské Kravarsko a dokonce pteshranicni
mikroregion Gérolsko Swoboda rozléhajici se na tzemi Ceské republiky, Polska a

Slovenska. Osm4 znac¢ka vznikla na izemi kraje Vysocina.

Rok 2007 je také meznikem, kdy se zacalo vyrazné feSit také mozné oznacovani
sluzeb v cestovnim ruchu. Za velké podpory Ministerstva Zivotniho prostfedi byla

vytvorena kritéria pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb.

V roce 2008 vstoupily regiony zapojené do systému znaceni Doméci vyrobky
do nov¢ vzniklého obcanského sdruzeni Asociace regiondlnich znacek, o.s., které dba
na udrZeni vysoké trovné veskerych znacek a poskytuje prostor pro rozvoj regiondlniho
znaceni. Za spolupriace s ARZ pristoupily dva nové regiony Polabi a Podkrkonosi.

Timto rokem zacind fungovat také znaceni sluzeb.

Jako prozatim posledni region ma své certifikované vyrobky od fijna roku 2009 i Hana.
Ve stejném roce zacala propagovat regiondlni certifikované vyrobky Nérodn{ sit’

Zdravych mést. [29]

4.2. Sumava — originalni produkt®

Toto oznadeni garantuje zejména ptivod vyrobkd na Sumavé a jejich jedineénost
plynouci z vazby na tento kraj. Je ud€lovano femeslnym vyrobkiim, potravinarskym ¢i
zemédelskym produktim, které musi spliiovat dostatecnou kvalitu, jsou Setrné vici
piirod¢ a Zivotnimu prostiedi. Ddle je oznaceni udé€lovadno také sluzbam (ubytovacim a
stravovacim). Slouzi spotfebitelim a odbératelim k lepsi orientaci pii identifikaci

typickych regiondlnich produktl a prezentaci jejich kvality v porovnani s konkuren¢nim
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zbozim. Certifikat je ud€lovan na dva roky a po této dobé miZe byt po zazadani drZziteli
prodlouZzen. Zéaroven vSak pii zhorSeni kvality ¢i nedodrZeni ptedpokladii pro jeho
ziskani odebran. Plnéni podminek kontroluje nezévisla certifikacni komise. V soucasné

dob¢ je vlastnikem znacky 70 vyrobct. [30]

Obrazek 1 - turisticky region Sumava

Zdroj: http://domaci-vyrobky.cz/dokumenty/sumava/informace.xml/regiony

4.2.1. Duvod vzniku

Oznacovani mistnich vyrobkil je jednou z dobrych moznosti, jak propojit ochranu
piirodniho a kulturniho dédictvi spole¢né€ s hospodafenim Cloveéka. Znacka poméha cCelit
neptivodnimu zboZi, které zneuZzivd symboly a nazvy jakkoliv propojené se Sumavou.
Znaceni poméhd zviditelnéni celé oblasti, k navazovani spoluprace mezi jednotlivymi

regiony a vyrobci, vznikaji i nové formy spoluprdce uvnitt regionu. [31]
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4.2.2. Proces certifikace vyrobku

2

Vyrobce podédva zadost o udéleni znacky koordinatorovi znacky (v naSem piipadé¢ RRA

Sumava), kterd mé na starost formdlni spravnost, v ptipadé nedostatkii vrati Zadateli

dokument k opravé. K certifikaci je zapotfebi splnovat urCitd kritéria. Nékterym 1ze

vyhovét dolozenim urcitych dokumentd, ¢ast zavisi na posouzeni Certifikacni komise.

Ta mlze zamitnout zboZi, které je v rozporu s cilem znacky, odporuje estetickému

citéni ¢i snad jinak poskozuje nebo miiZze poskodit dobré jméno znacky nebo RRAS.

[32]

4.2.2.1. Kritéria pro vyrobce:

1y

2)

mistni subjekt

zivnostnik, firma, organizace s provozovnouna Sumavé (v hranicich
turistického regionu Sumava véetné izemi NATURA 2000)

ovéfeni probihd piedlozenim kopie Zzivnostenského listu, vypisu z rejstiiku
firem, registrace organizace. V pfipadé, Ze Zivnostnik nema provozovnu, urcujici
je adresa v Zivnostenském listu.

zemédélec, ktery hospodaif na dzemi Sumavy

pro ovéteni je piedlozena kopie vypisu z katastru nemovitosti ¢i ndjemni
smlouvy nebo vypis z tstfedni evidence Svazu chovatelti CR

véelaf, jehoZ chov je umistén na Sumavé

jako ovéteni se predklada potvrzeni o umisténi véelstev

Kvalifikace pro pfisluSnou vyrobu

vyrobci mus{ vlastnit platny Zivnostensky list pro danou vyrobu, zemé&dé€lci musi
mit Zivnostensky list nebo vyt vedeni v evidenci mistné piislusSného obecniho
ufadu obce s rozsifenou pusobnosti, velaii vlastnici méné jak 40 vcelstev musi
mit pritkaz ¢lena Ceského svazu véelati

jako ovéfeni slouzi predloZeni kopie uvedenych dokumentti
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3) BezdluZnost

- firma, jejiz majitel zdd4 o znacku, nesmi byt v konkurznim fizeni, podnikatel
nesmi mit nedoplatky na danich & socidlnim a zdravotnim pojisténi a Ceskd
obchodni inspekce proti nému nevede fizeni

K ovéfeni musi Zadatel predchozi potvrdit prohldSenim.

4) Zaruceni standardni kvality vyroby
- Zadatel Cestn¢ prohldsi, Ze zaruCuje plnéni zdkonnych pfedpisi a norem

(hygienické a technické normy, bezpecnost prace apod.)

5) Proces vyroby neposkozuje piirodu
- Zadatel pfi své Cinnosti nepoSkozuje zivotni prostfedi ani jeho sloZky nad miru
stanovenou platnymi pravnimi predpisy' a podle svych technickych a finanénich
moznosti dodrZuje zdsady Setrnosti vii€i Zivotnimu prostiedi, a to:
— Setrné naklddani s vodou
— Setrné nakladani s energii
— minimalizace odpadu a obalt, tfidéni odpadi
— preference znovuvyuZzitelnych, recyklovatelnych materiala
— uZivani mistnich surovin
— minimalizace pouzivani chemickych piipravki
— etické zachdzeni se zvitaty

Ove¢éfteni probihd posouzenim komise a ¢estnym prohldsenim Zadatele. [32]

! Zejména zdkony: 114/1992 Sb. (zdkon o ochrané pifrody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni zikon),
185/2001 Sb. (zdkon o odpadech), 86/2002 Sb. (zdkon o ochrané ovzdusi), 289/1995 Sb. (lesni zdkon),
334/1992 Sb. (zakon Ceské ndrodni rady o ochrané zemédélského pidniho fondu), 353/1999 Sb. (zakon o
prevenci zdvaznych havdrif), 477/2001 Sb. (zdkon o obalech), 258/2000 Sb. (zdkon o ochrané vetejného
zdravi), 356/2003 Sb. (zdkon o chemickych 14dtkdch a chemickych piipravcich)
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4.2.2.2. Kritéria pro vyrobek

1y

2)

3)

4)

spotfebni zbozi, zemédélské a piirodni produkty ¢i umeélecka dila vyrobend na
Sumavé
pro posouzeni charakteru vyrobku pfedkldda Zadatel vzorek vyrobku, ptipadné

fotografii

Zaruceni standardni kvality
zaruceni plnéni vSech predpist a norem, které jsou stanoveny

Oveéreni komisi a cestnym prohldSenim Zadatele.

Setrnost k piirode
vyrobek ani obal nesmi poskozovat Zivotni prostiedi ani zdravi lidi, a to v Zddné
fazi svého Zivotniho cyklu(vyroba, pouZivéni, likvidace) a musi spliiovat zasady

Setrnosti vuci Zivotnimu prostiedi:

— prednostné recyklované ¢i recyklovatelné materidly, mistni suroviny a
minimalizace nebezpe¢nych latek

— usporny, recyklovatelny nebo vratny obal

— vyrobek nesmi byt svym charakterem neSetrny k Zivotnimu prostiedi ¢i

lidskému zdravi

Jedine€nost spojend s regionem
vyrobek musi byt jedinedny ve svém vztahu k Sumavé. Pro toto kritérium byl
vytvotfen bodovy systém, podle kterého musi zadatel dosdhnout alespon 10

bodu. [32]
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4.2.3. Regionalni znaceni sluzeb

Znadeni sluZeb za¢alo na Sumavé po&itkem roku 2008, a to ubytovacich a stravovacich.
Regiondlni ekoznacka je ud€lovdna hotelim, pensiontim, ubytovdni v soukromd,
kempiim a restauracim. Znacka zdkazniklim zarucuje, Ze se nachdzeji v zafizeni, které
proslo piisnym procesem certifikace.

Nejdulezitéjsi aspekty piijeti jsou:

kvalita z hlediska plnéni zdkonnych predpisii a spokojenosti zdkaznikii

Setrnost vuci prirodé a Zivotnimu prostredi

jedinecnost ve vztahu k Sumavé (aktudini informace z regionu, zaZizeni

nenarusuje krajinny rdz)

Dalsi vyznamné aspekty, na které je pii schvalovdni pfihliZzeno, jsou
nasledujici. Provozovatelé sluzeb musi pfispivat k zachovani mistnich tradic, nabizet
vlastni doprovodné aktivity vazajici se k Sumavé, podporovat vyrobky se znatkou
Sumava - originlni produkt®, mit své sidlo v regionu, ekologicky vytdp&t, mit
bezbariérovy piistup a détsky koutek, podporovat socioekonomicky rozvoj regionu a
dobie reprezentovat Sumavu. U stravovacich zafizeni jsou podminkou 3 druhy
staroSumavskych pokrmt, které jsou vydavany po celou dobu oteviraci doby. Stejné
jako u certifikace vyrobklli rozhoduje o udé€leni znacky certifikaéni komise, kterd

hodnoti splnéni vSech kritérii.

Hlavnim cilem znaceni sluzeb je pfildkdni vétSitho poctu takovych turistd,
ktef{ se zajimaji o trvale udrZitelny rozvoj Sumavy a ochranu jeji piirody, do tohoto
regionu. Diky znacce se 1épe zorientuji mezi provozovateli ubytovani a restauratéry.

[33]
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4.2.4. Certifika¢ni komise

Jednd se o nezdvisly orgdn posuzujici Zzddosti o ud&leni znadky Sumava - origindln{
produkt®. Sklid4 se ze 13 Clenti, mezi kterymi jsou zéstupci obci, krajii, Spravy
Nérodniho parku Sumava a Spravy Chranéné krajinné oblasti Sumava, mistnich
organizaci a Sumavskych vyrobcli. Na jafe a na podzim je komise pred zahdjenim
turistické sezony svoldna a projedndva na svych setkdnich zadosti dorucené nejpozdé;ji

14 dnt pred zaseddnim. [34]

4.2.5. Propagace znacky

Znacka, a s ni vSechny certifikované vyrobky, je Sifena pfedev§im v cestovnim ruchu.
Pro tucely reklamy byly zhotoveny katalogy znafenych vyrobkl a letdky, které jsou
distribuovdny samotnymi vyrobci nebo turistickymi informa¢nimi centry. Reklama se
postupné také Sifi mistnimi i ndrodnimi médii. Byl zaloZen regiondlni tisk Doma
na Sumavé, kazdy z vyrobcti ma svou vlastni strinku na spoleéné internetové doméng,
ndktefi vyrobci se zdastnili natddeni pofadu Ceské televize Toulavd kamera a
reportaZim od vyrobcil se vénuje i pofad Fontdna ve vysildni Ceského rozhlasu Ceské

Budg¢jovice. [31]

4.2.6. Logo a znaceni vyrobki

V logu znagky Sumava — origindlni produkt® se nachazi pismeno ,,S které zndzorfiuje
vodni viry horskych fek a plavebnich kanalt, jakoZto vyznamného pomocnika pii lidské
praci. Nepravidelny obrys symbolu odkazuje na ru¢ni praci a na historickou patinu jako

znamku dlouhodobého pouzivéni a kvality.

Vyrobky byvaji oznacovany samolepkou nebo visackou s logem. Na nékterych

vyrobcich je znaCka umisténa na etiketu nebo je soucasti samotného vyrobku. U zboZi,
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které nemlze byt oznaceno po kusech (napiiklad pecivo), byva vyznacen regil nebo

box. Autorem loga je Mgr. David Skodny. [31]

Obrazek 2 - logo znatky Sumava - originalni produkt®

)

%
‘qVA uf\@'

pramen: http://www.domaci-vyrobky.cz/

4.2.7. Prodejni mista

Kromé toho, Ze velkd ¢ast vyrobct vlastni své drobné kamenné prodejny nebo prodava
své zboZi doma, existuje sit’ specidlnich prodejnich mist, kterd garantuji prodej nékolika
druhii oznacenych vyrobki a doprovodné téZ poskytuji informace o znacce a o
vyrobcich. Jednd se o informacni centra, muzea, obchody na recepcich hoteld a

penzionil nebo mensi obchody v regionu. [35]

Obrazek 3 - Samolepka oznacujici specialni prodejni mista
@ » " [ e
@_ N Prodej originalnich

vyrobkt ze Sumavy
WX 2 _
@ ,é:' Sale of griginal products

from the Sumava Mountains

| VA ot¥ Verkauf der Originalprodukie
aus dem Bohmerwald

wiww.domaci-vyrobky.cz

pramen: http://www.domaci-vyrobky.cz/
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5. VYHODNOCENI ZJISTENYCH INFORMACI

V nasledujici kapitole predstavuji vyrobce z okresu Klatovy, u nichZ jsem vliv znacky
na jejich produkty zkoumal osobné. Se vSemi jsem na konci Unora provedl fizené
rozhovory v jejich soukromych dilnach ¢i prodejnach. Jedna se o ptipadové studie, které
jsem zpracoval na zdkladé¢ primdrnich a sekundarnich tudaji. Kromé informaci
z poskytnutych fizenych rozhovort jsou zde uvedena i fakta posbirana z letdkd, broZur a

webovych stranek vyrobct.

5.1. Analyza uzivani znacky v praxi
V mé préci jsem se podrobnéji zabyval témito vyrobky:

Drevorezby
- autor: Petr Stys
- sidlo: Prochédzkova 339, 339 01, Klatovy
- web: http://rezbarstvi.eu/

Tiskoviny ,, Pohddkovd Sumava“
- autor: Milan Polacek
- sidlo: Vrhavec 61, 339 01, Klatovy

- web: http://www.pohadkovasumava.cz/

Posumavsky med
- autor: Dr. Ing. Jan Pintif, Ph.D.
- sidlo: M&¢in, Nedanicky 24, 340 12, Svihov

- web: http://sumavskymed.sweb.cz/

Lubskd keramika

- autor: Helena Siroka, Josef §ir0k3’/
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- sidlo: Luby 70, 339 01, Klatovy

- web: neexistuje

Dekorativni sklenéné vyrobky
- autor: Pavel Hasala
- sidlo: Skldisk4 hut Anna, Komenského 93, 340 12, Svihov

- web: http://www.volny.cz/glasstudio-anna/

Mlécné vyrobky minimlékdarny JOMA
- autor: Jaroslava Martinkova
- sidlo: Dolni Lhota 5, 340 21, Janovice nad Uhlavou

- web: neexistuje

Chodskd dekoracni keramika KETTY
- autor: Kvéta KoreCkova
- sidlo: Chlistov 72, 339 01, okres Klatovy
- web: http://www kettykeramika.com/

5.1.1. Petr Stys - Di‘evoiezby

Klatovsky dievofezbai Petr Stys se zacal svou profesi Zivit v roce 1995, kdy pozadal
o zivnostensky list, do té doby bylo dievo jen jeho konickem. Aby se ve své praxi
zdokonaloval, zacal studovat v Pisku obor restaurdtor a externé v Praze obor umélecky
fezbar. V jeho sortimentu je mozné najit vyrobky nejen okrasné, ale i ryze praktické
pomuicky pro kaZdodenni Zivot. K prodejné Rezbéistvi u katakomb, kterd se nachdzi
piimo v Klatovech, oteviel sviij druhy obchiidek v Lokti. Kazdorocné se zucastnuje

n¢kolika vystav a trhti.
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O pusobeni Regiondlni rozvojové agentury se zacal zajimat aZ s otevienim svého
prvniho obchodu, do té doby byl agenturou n¢kolikrét osloven, ale zpoCatku nereagoval.
Informace ke znacce zacal zjiStovat piedevSim z internetu, dile pak z regiondlnich
novin Doma na Sumavé a predeviim od kolegt, kteif jiz m&li se znatkou zkuSenosti.
O certifikdt zadal hlavn¢ z dlivodu vétsi reklamy, a to nejen své firmy, ale hlavné
odvétvi fezbarstvi, nebot si mysli, Ze toto femeslo je v nasi republice nedocenéno.
Reklamu na internetu bral jako samozifejmost, velmi vitd zviditelnéni v novinich a
reklamnich letdcich a diky agentufe je mu nabizena moZnost GcCastnit se ruznych vystav
a veletrhi. Neni schopen posoudit, jestli mu vlastnictvi certifikitu pomohlo, nebot’

ve stejné dobé zprovoznil 1 své soukromé stranky, diky kterym také ziskdva zakazniky.

Nartst poptavky ani trzeb vSak po vstupu pod agenturu nepocituje. Po otdzce
na vlastni ndvrhy, jak zlepsit &i zefektivnit ¢innost agentury, pan Stys odpovédél, Ze by
pfedev§im zvysil pocet vystav, kde by se daly vyrobky predevS§im proddvat a ne jen
vystavovat. Ddle pak vice spolupracovat s informacnimi centry. Regiondlni znacku by
doporucil, a to pfedev§Sim pro novacky, ktefi nejsou na trhu tak znami, protoZe

pro vyrobce to neznamend nic sloZitého, naopak mu to miZe ptinést vétsi reklamu.

5.1.2. Milan Polacek — Tiskoviny ,,Pohadkova Sumava*

Milan Polagek za¢al pracovat na projektu Pohddkova Sumava v roce 2005 z diivodu
zvySeni atraktivity regionu Sumava, predevi§im pro rodiny sdétmi a zédZitkovou
turistiku. Ke spoluprici vyzval Sumavskou pohddkarku Zuzanu Doroginovou. Spolecné
hledali pohadkové bytosti a skiitky a zacali vydavat pexesa, kalenddre, pohlednice a
omalovanky. V roce 2006 uspofadali vystavu pohadkovych bytosti ze Sumavy, kterd

nasla své stalé misto v Mldzovech, kde je také sidlo Pohddkové Sumavy.

S Regiondlni rozvojovou agenturou se spojil pan Polacek predevS§im proto, Ze se

sdm zajimal, jakymi zpUsoby by se dal Sumavsky region propagovat. Ocekdval hlavné
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vétsi prostupnost informaci mezi vieobecnou vefejnost. Clenstvi mu bylo nabidnuto
na zékladé jeho projektu Pohddkovd Sumava. Dnes je sim ¢lenem komise schvalujici
produkty dalSich vyrobcu, ktefi Zadaji o zatazeni pod regiondlni znacku. Jako nejvetsi
piinos propagace uvedl noviny a propagacni materidly, diky nimZ se jednotlivi mali
vyrobci dostdvaji do povédomi zdkaznikii. Pan Polacek také uvedl, Ze se v poslednich
letech stykd stéle Castéji se zdkazniky vyhledavajicimi oznacené certifikované vyrobky.
Pokud jsou n¢kde dva stejné vyrobky, stdle vice lidi si radéji zakoupi ten, ktery je

oznaceny.

Jako osobni pifinos uvedl, Ze po certifikaci jeho tiskovin zacaly hotely a firmy
v okoli Klatov odebirat pohledy a dalsi tiskoviny, které pak samostatné¢ prodavaji. Sam
je tedy s podporou ze strany agentury velmi spokojen a doporucil by regiondlni znacku i
dalsim drobnym podnikatelim, protoze dle jeho ndzoru proddvad spousta vyrobcl
mnohem vice, aniZ by si to uvédomovala. Jako doporuceni agentufe zminil zamé&fit svou

pozornost zejména na domadci trh a vétsi snahu obsazeni regiondlnich veletrhti.

5.1.3. Dr. Ing. Jan Pintii, Ph.D. — PoSumavsky med

ZaloZeni chovu ,,PoSumavskych vcelicek®, ktery povazuje pan Pintit za zdklad celého
svého podnikéni, je datovdno k roku 1891. Po roce 1995 zacalo dochéazet k rozSitovani
chovu, jehoz zdkladem je matefsky chov v Posumavském kraji, v sou¢asné dob¢ jsou
dalsi chovy také v Orlickych horach, na Vysociné a na Jizni Morave. Vcelstva jsou
chovédna v pfirozeném prostiedi v origindlnich ulech z pfirodnich materidld. V roce
2006 byl chov pana Pintite zafazen do ekologického zemédé€lstvi s produkci BIO —
vCelych produktli a poSumavsky med se tak stal prvnim biomedem produkovanym
na tizemi Ceské republiky. Sortiment zahrnuje 13 jednodruhovych biomedii, které jsou

prodavany ve vice nez 25 prodejnéch situovanych zejména v Praze, Brné a Plzni.

34



Predtim, neZ pozddal pan Pintif agenturu o certifikaci svych vyrobkl, nemél Zadna
ocekdvani a o znacku se zajimal hlavné na internetu. Reklamu povaZuje za obstojnou,
vetsi diraz vSak dava na své internetové stranky, ponévadz si neni védom jakékoliv
odezvy zdkaznikii na oznateni Sumava — origindlni produkt®. Znatku by doporuil

obzvlast drobnym producentiim, on sim zatim neuvazoval o prodlouZeni certifikétu.

5.1.4. Helena a Josef Sirokych — Lubska keramika

Lubska keramika, kterd se vyznacuje piedevsim origindlnim stylem malby, mé vice nez
stoletou rodinnou tradici a jeji pocatky sahaji do roku 1906, od kdy se vyrabi nepfetrzité
az dodnes. K nejodebiranéjsim produktiim patii pfedev§im hrnky, vazy, talife a dZbany.
V soucasné dobé uZ ale neni objem vyroby vzhledem pokroé&ilému véku pana Sirokého
tak velky, zdroven uz nespadd Lubskd keramika pod Regiondlni rozvojovou agenturu,

protoZe nebylo zazadéno o prodlouZeni.

V dobég, kdy byli manZelé Sirokych drziteli certifikdtu, odekdvali piedeviim
vétsi prodej tradicni Sumavské keramiky, kterou vyrdbi. O ptsobeni Regiondlni
rozvojové agentury se pan Siroky dozvédél od svych zndmych podnikajicich v stejném
¢1 podobném odvétvi. Prednostné se zajimal o to, kde budou jeho vyrobky nabizeny a
jakym zpusobem bude prezentovan veiejnosti. S ¢innosti agentury byl spokojen,
informovanost a reklama v mistnich novindch, na letidcich a v broZurdch mu pfisla
dostacujici. Agentura mu zasilala pozvinky na veletrhy a vystavy, ale vzhledem

ke svému zdravotnimu stavu Zadné nabidky nevyuZzil.

Manzelé Sirokych nevédi, jestli mohou nasledujici skute¢nost piisuzovat pifmo
vlastnictvi certifikdtu, ale nékolikrat je navStivili turisté zajimajici se o kvalitni
keramiku vyrdbénou na Sumavé. Jinak maji ale stilou klientelu a ta se s piijetim
certifikatu nezvétSila. Pisobeni agentury jim piijde pfinosné a dostacujici a rozhodné by

malym podnikatelim, ktefi se snazi vyrdbét ekologicky Setrné zboZzi a pravé Sumavské
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produkty, vstup pod agenturu doporucili. Vzhledem k moZnostem, jaké agentura vytvari

a reklamé, jeZ vyrobkiim poskytuje, vidi jeji piisobeni jako smysluplné.

5.1.5. Pavel Hasala — Dekorativni sklenéné vyrobky

Pan Hasala, ktery se vénuje vyrob¢ skla ptres 30 let, vlastni prodejnu spolecné se
sklaiskou peci ve Svihové a blizké budoucnosti by ji rozsifil i o kavarnu. Sklovinu si
sdm tavi 1 barvi. V jeho sortimentu se daji najit vdzy, svicny, misy a mnohé jiné
dekorativni pfedméty. Nevyznava sériovou vyrobu, tudiZ vSechny vyrobky jsou svym

zpusobem origindly.

Informace o ozna¢eni Sumava — origindln{ produkt® nikde neziskaval, nebot’ ho
agentura oslovila sama v roce 2007. Pan Hasala oc¢ekaval po ud¢€leni certifikdtu hlavné
zlepSeni reklamy, vétsi spolupréci s veletrhy a zvysSeni jeho vlastnich prodeji. Nevi,
jestli jsou jeho vyrobky propagovany a nabizeny, protoZe se o to nezajimd. Naposledy
se vramci drZeni certifikdtu dcastnil veletrhu ve Velharticich v roce 2009 a také byl
hostem poradu Ceské televize Toulava kamera (13. 12. 2009). V souvislosti s reakcemi
zékaznikli na oznaceni jeho vyrobkl pan Hasala fekl, Ze nepocituje Zadné piinosy ani
v trzbéch, ani ve vyS$$i poptdvce. Zdkazniky spi§ zajimd, Ze mohou sledovat piimo
vyrobu a Ze v&di, ¢i vyrobky si kupuji. Samolepka oznacujici origindlni produkt jim dle
nazoru pana Hasaly nic nefikd. Jako nejvétsi divod vySe uvedeného vidi to,
Ze zédkaznici a turisté jsou malo informovani o fungovani Regiondlni rozvojové agentury
a nevi, co si maji pod znackou ptedstavit. To vede také k jednomu z ndvrht, které by
agentufe doporucil, a to zvySeni informovanosti mezi potencidlni zdjemce o vyrobky.
Déle by dle jeho slov prospéla také vyssi informovanost samotnym agenturou
zastupovanym vyrobcim. Pomoci by mohla pravidelna setkdni, kde by mohli vyrobci
s predstaviteli agentury debatovat o moZnych zlepSenich. Na zavér pan Hasala dodal, Ze

zatim bohuZel nenasel diivod, pro¢ by mé¢l kolegtim regiondlni znacku doporucovat.
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5.1.6.Jaroslava Martinkova — Mlé¢né vyrobky minimlékarny JOMA

Pani Martinkova vlastni mlékarnu JOMA v Dolni Lhoté u Klatov od roku 2001, kde
vyrdbi a prodavd cerstvé mléko, bilé jogurty, smetanové syry ochucené bylinkami,

tvaroh a jiné mlé¢né vyrobky.

Zéadost o zafazeni svych vyrobkd pod regiondlni znacku Sumava — origindln{
produkt® zasilala predevS§im z divodu, Ze véde€la, Ze agentura zastit'uje vyrobce, ktefi
vytvareji své vlastni ekologicky Setrné produkty. Neocekdvala ani reklamu, ani vySsi
trzby, jelikoz nikdy neméla problém s prodejem svych vyrobkl. Jelikoz se jedna
o velmi malou mlékarnu, kterd m4 pouze jednoho zaméstnance, pani Martinkova vzdy
proda vse, co vyrobi. Sviij dspéch s odbytem zboZi neptiklada agentuie, protoZe dle ni si
udélaji mlécné vyrobky reklamu samy a to tak, Ze lidé, ktefi si vyrobek koupi, budou
prodejnu doporucovat svym zndmym a praveé diky tomu se dostane do povédomi dalSich
potencidlnich zdkaznikd. Sama sice ve své prodejné¢ rozdava letdky a noviny Doma
na Sumavé, které ji agentura zasil4, ale zakaznici pry stejné nevédi, co oznadeni Sumava

— originalni produkt® znamena.

Nemd zadné ndvrhy, jak by se Cinnost agentury mohla zlepsit, sama ani nevi,
zdali bude po vyprseni lhity certifikdtu Z4dat o jeho prodlouZeni. Cinnost agentury viak
rozhodné nevidi jako bezvyznamnou. Zadat o udéleni znacky by ale doporuéila spise
vyrobciim, ktefi se zabyvaji ru¢nimi pracemi, keramikou, vyrobou koralkli a podobn¢.
Dle jejtho nédzoru je vlastnictvi certifikdtu zbyte¢né pro vSechny vyrobce potravin,
nebot’ jak mlécné vyrobky, tak maso, pecivo a cukrovinky si musi udélat reklamu samy

pfedevsim svou kvalitou.

5.1.7. Kvéta Koreckova — Chodska dekorac¢ni keramika KETTY

Posledni rozhovor probé&hl s pani Kvétou Koreckovou, kterd je vyrobcem Chodské

dekoracni keramiky se znackou KETTY. Tato keramika s dlouholetou tradici
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v jihozdpadnich Cechdch, je vyrdbéna bud litim do forem, nebo vyti¢ena na kruhu
toc¢ifem. Po vysuSeni a naglazovani bilou glazurou a vypalu v peci jsou vyrobky ru¢né
dekorovany. V pomalovavani dvéma zdkladnimi dekory (mdky, klasy a kopretiny
v ¢erném poli; rize, astry a pomnénky na bilém podkladu) vypoméhaji pani Koreckové
malitky z blizkych vesnic Klen¢i, Dili a Postiekova. Mezi vyrobky je mozné najit

dzbany, vazy, hrnky, talife, ndst€nné vyrobky a jiné.

Pro vstup pod agenturu byla pani Koreckova oslovena pracovniky RRA, ale
nebyla si jista, jestli jeji vyrobky splni poZadavky a podminky pro udéleni znacky. Poté,
co certifika¢ni komise jeji zboZi schvdlila, ofekdvala od udéleni hlavné zviditelnéni
firmy a zvySeni obratu. S veskerou reklamou, kterou ji RRA pfindsi, je spokojena.
Tvrdi, Ze znacka je dobra i pro orientaci zdkazniki. Certifikat zbavi vyrobky anonymity,
lidé hned védi, co kupuji a znaji ptivod vyrobki. Déle komentuje pani Koreckova slovy:
,Lidé jsou radi, kdyZ si mohou v urcité oblasti koupit vlastni produkt od mistniho

vyrobce.*

V otdzce puasobeni certifikitu na % prodanych vyrobkli a zvySeni zisku
po udéleni znacky pani Koreckovd odpovédéla, Ze v souCasné ekonomické krizi,
v niz se Ceské domadcnosti nachdzeji, nepomize prodejim ani vynikajici reklama a
kvalita. Pani Koreckovd, mimo jiné momentdln¢ Clenka certifikatni komise, nema
7z4adné navrhy, které by mohla agentura v budoucnu zrealizovat. S drzenim znacky je
velice spokojend, krom¢ toho, Ze ji vlastnictvi pfijde jako prestizni zdleZitost, citi veétsi
soundleZitost s krajem, v némzZ Zije. Znacku doporucuje dal, protoze dle jejich slov
pomédha Sikovnym lidem ke zviditelnéni. Na zavér dodala: ,,Jsou vyrobci, ktefi se vénuji
své praci, vyrabi krasné véci a nemaji Cas a tfeba ani naturu na propagaci toho, co délaji.
Agentura na tyto vyrobce upozorni, umozni na rtiznych akcich jejich prezentaci a
sezndmi je sostatnimi femeslniky. Propaguje jejich Sikovnost a produkty

na internetovych strankach regionu, posild jim nabidky na rizné akce.*
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5.2. Shrnuti zjiSténych informaci

Analyzou regiondlni znacky Sumava — origindlni produkt®se spole¢né se mnou zabyvali
i ostatni studenti a spolecn¢ jsme poiidili fizené rozhovory se vSemi majiteli
certifikovanych vyrobkii. Nasledn¢ jsem zanalyzoval vSechna dostupnd data, kterd byla
béhem rozhovorl pofizena a v ndsledujicich fadcich se je pokusim co nejobjektivnéji

shrnout.

5.2.1. Ocekavané prinosy znacky pred udélenim certifikatu

Zde se témér vSichni vyrobcei shodli na ctyfech zakladnich bodech. Prvnim z nich je
zvySeni reklamy pro jejich firmu a samotné vyrobky. Doufali, Ze diky vlastnictvi
certifikatu se o jejich praci dozvédi lidé v jinych regionech a dostanou se tak do SirSitho
povédomi potenciondlnich zdjemct o jejich zbozi. Na reklamu navazuje druhy bod,
kterym je ndasledné zvySeni prodeji a trzeb. Tretim bodem je zvySeni
konkurenceschopnosti, kdy se diky certifikdtu zvysi prestiZ jejich prace a tim budou mit
oproti svym konkurentim takzvané ,néco navic“, kterym se budou liSit ve sviij
prospéch. Ctvrty bod se v neposledni fadé tykd zdtraznéni tradic lidovych femesel

na Sumave, zvySeni povédomi o tomto regionu a pfilakani vétsiho poctu turisti.

Mal4 skupina tdzanych odpovédéla, Ze od znacky neocekdvali nic. Jako divod
uvedli fakt, Ze znacka je na trhu teprve krétce, tudiz zatim neni znatelny zZadny viditelny
dopad u ostatnich jiz certifikovanych vyrobct. Ti femeslnici, ktefi vlastni certifikat
teprve kratce, pak dodavali, Ze o znaCku usiluji ptedevSim proto, aby drZeli krok

s ostatnimi vyrobci z okoli.
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5.2.2. Informovanost o pasobeni Rozvojové agentury

Drtiva vétSina vyrobcl uvedla, Ze byli osloveni pracovniky agentury, do té doby o jeji
existenci vibec nevédeli. Zbytek majiteld certifikdtu se zacal o plsobeni agentury a
o vyznam znacky zajimat poté, co se o znac¢ce zminili jejich zndmi nebo kolegové, ktefi
uz sami certifikované vyrobky vlastnili.

Po prozkouméni vSech rozhovori jsem dospél k ndzoru, Ze agentura se
o informovanost svych vyrobct stard dostate¢né. Nejvice informaci Cerpaji z materidlt
Rozvojové agentury v papirové ¢i elektronické podobé, a to bud’ pravidelnymi ¢lanky
v novinidch nebo pomoci mailll a internetovych stranek. Mensi ¢ast pak uvedla, Ze se
opakovan¢ ucastni Clenskych schtizi RRAS. Ta posledni se konala na podzim roku

2009.

5.2.3. Ocenované prvky promotion

Naprostd vétSina dotdzanych je sreklamou, kterou agentura jejich zbozi poskytuje,
spokojend a soudi, Ze promotion znatky Sumava — origindlni produkt® je na velmi
vysoké drovni. VSichni vyrobci uvedli, Ze nejveétsi reklamu ziskavaji diky internetovym
strdnkdm agentury, kde je kazdému z nich vénovidna jeho osobni stridnka. Vzhled
stranek se témeét vSem libil a dle mnohych Ize pravé diky internetové propagaci ziskat
nejvice zdjemci i z jinych regiont. Ocenuji také zajimavé brozury, katalogy a letacky,

které svym zdkaznikiim rozdédvaji ptimo ve svych obchodech.

Jako velké plus vidi také vyddvani regiondlnich novin Doma na Sumavé, které
vychdzeji pravidelné¢ dvakrat do roka. Zde kvituji obzvlast moznost inzerce a néktefi
mysli, Ze by bylo vhodné i zvysit ndklad, nebot’ je pry na kazdého maélo vytiski. Cést
vyrobcti byla oslovena také Ceskou televizi, kde bylo odvysildno nékolik reportazi

nasich vyrobcl v pofadu Toulava kamera.
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Co se tykd veletrhli, jednd se o nejméné¢ vyuZivanou prezentaci. I kdyZ vSichni
odpovédéli, Ze dostavaji od agentury velké mnoZstvi pozvanek na rizné akce nejen
ve svém regionu, velmi mald ¢ast dotdzanych ndm sdélila, Ze se veletrhl ¢i jarmarki
zucCastiiuji. Nektefi prestali na vystavy jezdit z toho ditvodu, Ze na zadné dosud nic
nevydélali a cesta pro né byla prode€lecnd. Mnohym se tucast nevyplati z divodu

ndroc¢nosti na prepravu materidlu a naklada s tim spojenych.

5.2.4. Odezvy zakaznikii na znacku

Zde se vyrobci shodli v jedné véci, a to ve faktu, zZe velké ohlasy nezaznamenali, nebot’
vétSina zdkaznikll znacku neznd a nevi, Ze néco takového jako oznaceni regiondlnich
vyrobku viibec existuje. AZ v ptipad¢, Ze jim vyrobci sami vysvétli, co drzeni certifikatu
vlastné znamend, reaguji vesmés kladné€. Znacky si vice vSimaji spiS turisté, kteii se
s podobnym oznacenim setkali v jinych krajich. Ti, ktefi ji ale znaji, maji k produktiim

veétsi diivéru, ocenuji garanci ¢eského vyrobku zpracovaného Setrné k piirode.

Stéli zékaznici, ktefi odebirali vyrobky jiz pied certifikaci, sice zaznamenali, Ze
jimi kupované zboZi md toto oznaceni, ale berou ho spiSe jako potvrzeni stavajici
kvality.

V souctu je ale t€Zko zjistitelné, jestli zajemci o vyrobky ptikladaji néjaky smysl
pravé oznageni Sumava — origindlni produkt®, protoZe mnozi ze zhotoviteld vlastni vice
certifikati a jsou drziteli riznych ocenéni, kterd jsou pro zdkazniky zndméjsi a budi

vEtsi respekt.

5.2.5. Piinosy znacky

Jako nejvétsi piinos povazuji drzitelé certifikatu zejména zvySeni prestiZze vyrobku a

Sanci navazat kontakty a spolupraci s novymi podniky. Diky certifikaci maji ale také
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nové moznosti prodeje, kdy jejich zboZi nabizeji informacni centra v riznych koutech
Sumavy. Avsak markantni nariist trzeb & poptavky se nikterak nenavysil. NedokéZzeme
najit jasnou odpovéd, jelikoZ zdkaznici neuddvaji, Ze koupili vyrobek praveé kvili

s v

oznaceni. Pokud néktery z vyrobcti uvedl konkrétni ¢islo, pohybovalo se okolo 10 %.

Ti, ktefi jsou majiteli vétSich firem, pak dokonce uvedli, Ze znacku povazuji
za ztratovou zdlezitost, ponévadz pfi strojni vyrobé musi kvili oznacovani najmout

specidlni zaméstnance, kteii budou vyrobky ru¢né oznacovat samolepkou ¢i Stitkem.

5.2.6. Vlastni navrhy na ¢innost agentury

U tohoto bodu byla vétSina prodejct nejsdilnéjsi, coz je paradoxem oproti faktu, kdy
n¢kolik dotdzanych uvedlo, Ze pii mitincich mnoho zicastnénych nevytvéii piiliSnou
aktivitu a ¢asto zddné nové navrhy na vylepsSeni v jakémkoliv ohledu nepadaji. K ndm

byli ale vyrobci pfi rozhovorech sdilnéjsi a ndpadli na mozné zmény padla spousta.

Cist si mysli, Ze by agentura mohla dostavat vice grantii z riiznych fondt a ty
nasledovné rozdélit majitelim znacky naptiklad na zvySeni nejen celkové, ale i jejich
vlastni propagace ¢i ndklady spojené s vyrobou. Mnozi by uvitali €astéj$i setkavani,
protoZe v soucasné dobé€ je porddano dvakrit do roka a termin je Casto nevyhovujici,
tudiZ se nemohou zucastnit a nasledkem je pak Spatnd spolupriace vyrobcti. Dale také

vice prodejnich akci a ne jen ucast na vystavach, kde neni mozno zboZi prodédvat.

Dalsim z ndvrhii byly velikosti samolepek, kdy ti, ktefi vyrdbé&ji drobné
predméty, nemohou v soucasnosti pozivat kuptikladu samolepky. Proto by navrhli i jiné
rozmery, pii nichZ by mohly byt samolepky vylepeny zespodu. Vicekrat se objevovala i
otdzka zptisnéni pravidel certifikace. N&ktefi udali, Ze stdvajici kritéria schvéleni jsou
mirnd a spousta predev§im noveé ocenénych vyrobcli nemd s tradicnimi vyrobky a

s historii Sumavy nic spolec¢ného.
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Cast&ji se objevily i ndzory na nesmyslnost slova ,produkt* v certifikaci sluZeb.
Se sluzbami souvisela i dal$i mySlenka, zvysit provdzanost mezi ubytovacimi subjekty,
které vlastni znacku. Ty by meély nabizet prodej certifikovaného zboZzi. Radi by také
zvysili povédomi o znacce mezi mistni obyvatelstvo. Jednotlivd vydani novin Doma
na Sumavé by mohla byt rozesildna registrovanym odbératelim i v elektronické

podobé, zvysila by se tim informovanost.

5.2.7. Doporuceni regionalni znacky jinym podnikim/spokojenost

Zde se 95 % dotazovanych seSlo v ndzoru, Ze i pies drobné nedostatky, které jsou ale
odstranitelné, jsou se znackou a s Cinnosti agentury spokojeni, jedna se vlastné o takovy

nadstandard k jejich vlastnimu snazeni.

Znacku by doporucili a také doporu€uji dil, a to ptredevSim drobnym a
zaCinajicim vyrobctim, pro které mize byt udéleni certifikitu nejenom z hlediska
reklamy odrazovy mistek. Budouci zdjemci by si ale méli skutecné uvédomit, maji-li

vibec ndrok o certifikat Zadat, nebot’ se jednd o velmi prestizni zaleZitost.

5.3. Zavér vyplyvajici z rozhovori

Po shrnuti informaci, které jsem spolu se svymi kolegy ziskal od vSech producentt

Mo s s v & s s 21 2 ® - ~ % . s w0
uzivajicich oznaceni Sumava — origindlni produkt ™, jsem doSel k nékolika zavérim.

Tato znacka je i pres své pctileté pusobeni na trhu do jisté miry stile jesté
novackem. Beéhem téchto let se zatim nepodafilo zvySit povédomi o znacce mezi Sirsi
vetfejnost, smysl znacky chapou zatim pouze ti turisté, ktefi se s podobnym oznacenim
setkali v jinych ¢éstech nasi republiky. Jak mistni, tak bohuzel zatim ani vétSina cizich

obyvatel nevi, co si pod pojmem Sumava — origindlni produkt pfedstavit. Pro vétsinu
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certifikovanych znamend drZeni znacky potvrzeni toho, Ze jejich vyrobky jsou skute¢né
kvalitni, tim ale veSkerd aktivita k dalSimu potfebnému vyvoji znacky z jejich strany

kondi.

5.4. Mozné navrhy na vétsi prosperitu znacky

I kdyz vétSina oslovenych uvedla, Ze Cinnost agentury je prospéSnd a vyhovujici, nelze
se s timto faktem spokojit a proto jsem se pokusil i ja& navrhnout nékolik moZnych

inovaci.

Velice m¢ ptekvapilo, Ze v ndvrzich samotnych vyrobcii nezaznéla zminka
o zfizeni internetového obchodu. Myslim, Ze v soucCasnosti se za¢ind tento trend prodeje
zbozi pies internet velmi Sifit a lidé rddi nakupuji z pohodli svého domova, takze
v ptipadé, Ze by agentura na svych strankdch spustila podobny obchod, byl by to
vhodny krok pro dal§i pomoc zvysit trzby vybranym producentim. UZivatelé by tim
m¢éli lepsi moZnost dostat se k oznaCenym vyrobkiim a o jejich ndkup by se zacali vice

zajimat. Jednalo by se vSak piedevsim o ty vyrobky, které mohou byt skladem.

Pro vyrobce potravin, kterych by se internetovy obchod netykal, bych zalozil
spolupraci s nékterym z mistnich obchodnich stfedisek, kde by byl ziizen specidlni regal
s certifikovanymi vyrobky. V obou dvou piipadech by spadalo do ¢innosti agentury také
finan¢ni zajisténi ndkladii na dovoz zbozi do urenych prodejen, respektive do mista,
kde by bylo skladovdno zboZi pro ucely internetového prodeje. ZboZi by bylo timto

zpusobem prezentovano i mezi mistnimi obyvateli.

Jako dal$i moZnou zménu navrhuji vétSi propagaci vyrobcl na internetovych
strankach. Najdeme na nich sice dopodrobna popsdn vyznam znacky smysl celého
projektu, ale velmi malo prostoru je vénovano samotnym vyrobcim. Ti by pfitom méli
mit nejvetsi prostor. Zaradil bych vice fotografii a castéjSi aktualizace. Navic by

na strdnce kazdého vyrobce mohla byt spuSténa debata, kde by byly komentafe
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zdkaznikd, ktefi jiz maji s vyrobky zkuSenosti a zarovenl by zde mohli reagovat samotni
vyrobci a uvadét nejCerstvEjsi aktuality. Znamenalo by to ovSem vEtsi iniciativu prave

ze strany vyrobcu.

V obdobi nejvétsiho pfilivu turistl bych pravidelné v né€kterém z vétSich meést
usporadal Sumavské slavnosti. Zde by byly trhy vyhradné s certifikovanymi vyrobci a
tam, kde by to bylo mozné, by probihaly i ndzorné ukazky vyroby. Akce by byla
podpofena doprovodnym programem, ¢imZ by se zajistil vétSi pfiliv navstévnika.
Udalost bych propagoval jako ,,Dny Sumavskych tradic* v tisku, regiondlnich televizich
a radiich v jiZznich a zdpadnich Cechdch. Uspoiddani takové akce by ale bylo finanéné
naro¢né, proto by nejprve musela byt zajiSténa prave stranka tykajici se penéz.
Na organizaci by se tedy mohly podilet jednotlivé kraje v Cele s hejtmany a dalsi

partnefi Regiondlni rozvojové agentury Sumava.

Z navrha, které jsme ziskali od vyrobcl, bych urcité souhlasil se zpiisnénim
kritérii pro zaclenéni pod agenturu, aby drZeni certifikdtu zlstalo i naddle prestizni
zaleZitosti, kdy znatka Sumava — origindlni produkt® bude jedinecnd a nezapadne jako
bezvyznamny certifikdt mezi spoustou dalSich oznaceni symbolizujicich kvalitu

vyrobkd.

Predevsim bych ale zapracoval na vétsi kooperaci a zvySeni komunikace mezi
vyrobci a agenturou. Vlastniky bych vice zapojil do déni okolo znacky. Vyrobce nesmi
nabyt dojmu, Ze po ziskani znacky skon¢i veskerd jeho vlastni iniciativa a dél se o vSe
postard agentura. Pak totiZ bude zna¢né znepokojen, jelikoz ocekdvani pred vstupem

byla odli$nd, a to miZe mit negativni nasledky na dobré jméno znacky.
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6. ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo provést analyzu vyuZiti regiondlni znacky a dopadi
u vyrobct certifikovanych produktd vregionu Sumava. Provedl jsem analyzu
primdrnich a sekunddrnich dat. Primarni data jsem ziskal ze 7 fizenych rozhovorii
u vyrobcu zijicich v Klatovech a blizkém okoli, ktefif mi byli pfid€leni. Ndsledné jsem

zpracoval i pifpadové studie mych kolegt, kteff méli na starost zbylé &asti Sumavy.

Z vlastniho Setfeni vyplyvd, Ze &innost Regionélni rozvojové agentury Sumava,
ktera ud¢€luje certifikdt, ma pozitivni dopady. Nadmi osloveni drobni podnikatelé jsou
radi, e mohou oznadeni Sumava — originalni produkt® vyuZivat a price agentury je
pro né piinosnd. JelikoZ certifikace vyrobkd na dzemi Sumavy probihd teprve patym
rokem, bylo od pocétku patrné, zZe v debatiach s vyrobci narazime na drobné problémy a
chyby, kterych se management agentury dopousti. Spole¢né jsme také hovofili

o moZnostech, jak tyto malé nedostatky vylepsit.

V navrzich na zlepSeni Cinnosti agentury jsem pak tedy nepracoval jen se svymi
moZnymi inovacemi, ale inspiroval jsem se také postiehy drzitelt certifikdtu. Dosel
jsem k zdvérim, Ze hlavnim nedostatkem je mald informovanost o fungovini a
vyznamu certifikace mezi SirSi vefejnosti. V piipad¢, Ze by se tento fakt v budoucnu
piili§ neménil, mohla by byt nésledkem ztrata prestize znacky. ZaruCovala by sice
opravdu kvalitni doméci vyrobky, ale pokud by nepfindsela alespoil nepatrné zvySeni
trzeb, byla by podstaté bezvyznamnym certifikitem. Zabrinit se tomu di veétsi
spolupraci agentury s mistnimi masmedii, ta by méla znacku vice propagovat, a také
s informacnimi centry, kterd budou klast vétsi diraz na informovanost o oznaceném
zbozi. Aby vSak neztracela agentura dalS$i motivaci ke zlepSovédni poskytovanych
sluzeb, potiebuje zpétnou vazbu od vyrobct, kterym pomdhd. Tim nardZim na fakt, Ze
nektefi z vyrobcll po obdrzeni certifikati prestali vynakladat jakoukoliv dalsi aktivitu
sméfujici k posileni vyznamu znacky, coz rozhodné nepovazuji jako Zadany jev. Proto
bych se zamyslel nad podstatou udclovdni a mezi kritéria hodnoceni vyrobku bych

zahrnul také pohovor nad otdzkou, co vyrobce od udé€leni oekdvd a co mu naopak
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agentura muze nabidnout. Po vyfeSeni tohoto problému budou vlastnit certifikat
skute¢n€ jen ti vyrobci, v jejichZz zdjmu je kromé vyroby 1 snaha o zachovani kvality

ve spojeni s tradici.

Ve vysledku povazuji ¢innost agentury jako smysluplnou prici a myslim, Ze se
jist¢ vydala spravnym smeérem. Nevim, z jakého pohledu na celou situaci nahlizi
Regiondlni rozvojovd agentura Sumava, nebot' tkolem mé price bylo zaméfit se
na danou problematiku z hlediska vyrobcti, ale myslim, Ze v budoucnu mize agentura
oc¢ekdvat pozitivni vysledky své Cinnosti ve zpétnych reakcich zdkaznikd ¢i
opakovanych navitévach turistd, kteff se na Sumavu vraceji nejen kvili uchvacujici
krajin¢, ale tfeba praveé i diky setkdni s produkty vyrobenymi v souladu s tradicemi

svého kraje.
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7. SUMMARY

This thesis aim was to analyze the use of regional brand and its impacts on the regional
certificated products producers in the Sumava region. I have conducted the analysis
of primary and secondary data. The primary data were obtained from 7 controlled
interviews with the producers living in Klatovy and surroundings who were assigned
to me. Then I have compiled the researches of my colleagues that were in charge

of the rest of the Bohemian Forest region.

My own investigations show that the activity of the Sumava Regional
Development Agency that grants the certificate, has the positive impact. The
certification of products in the Sumava region has taken only for five year,but it was
evident from the outset that in the numerous discussions with producers we encounter
the minor problems and mistakes coming from the management agencies. We were

also talking about the wals of increasing these small imperfections.

In the proposals how to improve the agency performance I have worked not only
with my own innovation potential, but I was also inspired by the other certificate
holders sights. I came to the conclusion that the main drawback is the low awareness of
the importance of certification and operation of the wide community. In the event that
this fact won’t be changed in the future, it could due to losing of this prestige brands. It
could guarantee the really high-quality domestic products, but if it won’t bring the slight
increase of the sales then it could become the meaningless certificate. We can stop it by
increasing the agency cooperation with local media, that will promote the brand, and
also by the cooperation with the information centres, that will place greater emphasis on
awareness of the designated goods. But not to lose another motivation of agencies in the
field of improving the services, it is necessary to have the feedback from certificated
producers. In really life there exist the fact that some producers after receiving the
certificates stop thein additional activities leadinh to reinforcing of the brand
importance that stop whole effect. Therefore I think about the form of giving the

certificates. It’s necessary to involve among the criteria of the products evaluation also
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the discussion about the expected producers benefits and what they can offer back to the
agencies. After resolving of this problem will possess the certificates only the
producers, whose are interested not only in production but the effort to maintain quality

in conjunction with tradition too.

In conclusion I consider the agency activities the meaningful work, and I think it
certainly turns the right direction. I don’t know what point of the view on the whole
situation has the Sumava Regional Development Agency because the task of my work
was to focus on the issue from the perspective of the producers. But I think the agency
can expect positive results of their work in the future especially in the reversing tourists
reaction or in their repeated visits. I hope they will return back to the Bohemian Forest,
not only because of impressive landscape, but perhaps just for meetings the local

products that are manufactured in accordance with the traditions of the region.
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