Jiho&eska univerzita vCeskych Budjovicich
Ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Studijni program: Ekonomika a management
Studijni obor: Obchodni podnikani
Specializace: Retail management

Analyza vyuziti regionalni zna €ky vybranych

producent G v oblasti Sumava

The analyse of the regional brand by chosen produce  nts

in the region of Sumava

Vedouci bakalé&ké prace Autor

Ing. Eva Jaderna, Ph.D. fidaRez&ova

2010






JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomickd fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu
Akademicky rok: 2008 /2009

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfjmeni: Jifina REZACOVA
Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Nézev tématu: Analyza vyuziti regiondlni znacky u vybranych
producentt v oblasti Sumava

Zésady pro vypracovani:

Cil préce:

Cilem préce je provést analyzu vyuziti regiondlni znacky a dopadt u vyrobcii
certifikovanych produktf v regionu Sumava. Konkrétné je vyzkum zaméfen na znacku
Sumava - originalni produkt.

Metodicky postup:

1. Studium odborné literatury
2. Sbér a analyza primdrnich a sekundarnich dat

3. Zéavér a navrh opatieni

Ramcova osnova:

1. Uvod. 2. Literarni ptehled. 3. Cile a metodika. 4. Analyza vyuZiti regiondlni znacky. 5.
Vyhodnoceni zjisténych informaci. 6. Zdvér. 7. PouZitd literatura a zdroje. 8. Piilohy.



Rozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy: 30 - 40 stran
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada
Publishing, 2008. :
KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007.
KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsit. vydani. Praha: Grada Pub-
lishing, 2001.

PALATKOVA, M. Marketingové strategie destinace cestovniho ruchu. Praha:
Grada Publishing, 2006.

PELSMACKER, P. D., GEUENS, M., BERGH, J. V. Marketingova komu-
nikace. Praha: Grada Publishing, 2003.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Eva Fellegiova
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zaddni bakaldafské prace: 15. iinora 2009
Termin odevzdani bakalafské prace: 15. dubna 2010

AEaKA UNIVERZITA
0 H BUDEJOVICICH

Q‘.'

@’k
Ing. Kamil Picha, Ph.D.

o/
/2
prof. Ing. Magdalena Hrab" kova, CSc.

dékanka vedouei katedry

V Ceskych Bud&jovicich dne 16. biezna 2009



Abstrakt

Hlavnim cilem mé prace je provést analyzu vyuzégionalni zn&ky a dopad
u vyrobd certifikovanych produkt v regionu Sumava. Konkrétrje vyzkum zaniten
na zn&ku Sumava — originalni produkt. S@sti mé prace bylizené rozhovory, které

byly zpracovany a analyzovany formotigadovych studii.

Kli éova slova

Regionalni znéa, marketing, marketingovy mix, branding, Sumavaorginalni
produkt

Abstract

The main aim of my thesis is to analyze the useegional brands and the impact on
manufacturers of certified products in the Sumaemi®. Specifically, the research
focuses on brand Sumava - the original product. &famy work were interviews that

were compiled and analysed in form of case studies.
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regional brand, marketing, marketing mix, brandi@gmava — the original product
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1. UVOD

V dnesni dob je trh zasycen mnoha vyrobky a vSichni $ebitelé hledaji ty
nejlepSi a nekvali®)si, za které vydaji své penize. Vroce 2005 vzrpkbjekt
Regionalni znéni vyrobki. Vyrobek ozn&eny regionalni znkou garantuje
spotebiteli pivod vyrobku v daném regionu, kvalitu vyrobku, Seshk Zivotnimu
prostedi a jedinénost ve vztahu k regionu. Z&ka je utena zpravidla prédemesiné
nebo undleckeé vyrobky, potraviny nebo zenelské a girodni produkty. Ke konci roku
2005 byly udleny prvni certifikaty vyrobkm v KrkonoSich, nasledovaly Beskydy
na za&éatku roku 2006 a v 162006 se fidaly prvni zn&ené vyrobky i na Sumay

Tento projekt motivuje vyrobce ke zkvakim vyrobki a sluzeb. Certifikaci
sveho vyrobku si vyrobce iwe pomoci klepSi propagaci a &SI
konkurenceschopnosti. Turisté tuto &ka velice océuji, protoZze koupi-li si suvenyr

z dovolené, rizou si byt jisti, Ze koupili to pravé ze Sumavy.

Na za&atku mé prace se dozvite vice o pojmech regior@aiaika, Asociace
regionalnich zngek, o. s. a 0 samotné zea Sumava — originalni produkt. Také o tom,
co musi vyrobci splnit, aby tuto zflal ziskali. Druh&tdst mé prace se tyk&imo
uzivateh znatky Sumava — originalni produkt. S uzivateli Zkyajsem provedldizené
rozhovory a tak jsem zjistila jejich nazory a pgst& certifikaci. S dalSimi uzivateli
znaky provadli mi kolegové také&izené rozhovory a poskytli mi jejich vysledky, ty

jsem zpracovala a vyvodila z nich 2av

Pro toto téma jsem se rozhodla, protoZe pochazidiznich Cech a to
z Frymburka. V mém okoli jsou vyrobci pouZivajimiatku Sumava — originalni

produkt. Zajimalo i, kdo a jak tuto znigu ziska a za jakych podminek seluge.



2. CILE A METODIKA

2.1 CILE
Hlavnim cilem mé prace je provést analyzu vyuZéfiionalni zn&ky a dopad
u vyrobd: certifikovanych produki v regionu Sumava. Konkrétje vyzkum zanien

na zngku Sumava — originalni produkt.
Dil¢imi cili, které povedou k napini cile hlavniho, jsou:
- analyza sekundarnich dat
- sker primarnich dat dle vybrané metody vyzkumu a fefipracovani

- navrhy pro RRA Sumava na zakéaahalyzy primarnich a sekundarnich dat

2.2 METODIKA

Pro ziskani informaci o regionalnich zkach jsem prostudovala odbornou literaturu
o regiondlnich znkach a pak jsem provéld tizené rozhovory. Informace byly
ziskany jak z ti¥né podoby, z webovych stranek &zenych rozhovdr s jednotlivymi

uzivateli znaky.

Kdyz provadla RRA Sumava si informaci pomoci dotaznik mgla malo
informaci, protoze vyrobci dotazniky nevigpVali, proto jsem se rozhodla pitzené
rozhovory. Rizeny rozhovor je kazdy rozhovor, ktery ma za Gkito konkrétniho

zjistit, a to co nejrychleji a co negsrEji.“ (Khelerova, 2006)

V literarni reSersi, kterd je v Uvodiasti mé prace, jsem se z&ita na zakladni
pojmy jako je marketing, marketingovy mix. Zewazné ¥tSiny byla reSerSe zatfena

na branding a regionalni ztau.

V praktickécéasti vychazim zizenych rozhovdr. Ti¥idim a vyhodnocuji ziskané

informace od vyrobi.



Rizeny rozhovor s vyrobci uzivajici regionalni ga

Rozhovory s vyrobci obsahovali 7 témat:

1) Ocekavané finosy znaky pred udlenim certifikatu

2) Informovanost o fisobeni Rozvojové agentury

3) Ocaiované prvky promotion (prezentace na webu, na nzébét, propagéni
materialy apod.)

4) Odezvy zakaznikna znéku

5) Pfinosy zn&ky (% prodanych certifikovanych vyrobkze zisku, poet
zékaznik poptavajicich certifikované vyrobky na zakiadpromotion
Rozvojové agentury)

6) Vlastni navrhy n&innost agentury s regionalni ztkau

7) Doporuweni regionalni znky jinym podnilkim/spokojenost se zéleou

Celkem jsem provedla 5iznych rozhovai. Na zaklada rozhovofi byly
vypracovany fipadové studie fid¢lenych vyrobé. Podle Piicha, Walterova, Mares
(2001) je pipadova studie ,vyzkumna metoda v empirickém pedmfg@ém vyzkumu,
pii niZz je zkoumani podroben jednotlivyipad“. ,Vyhodou této metody je moznost
hlubSiho poznani ffpadu, nevyhodou je omezeno&t nemoznost zobecnitelnosti

vysledki nebo zawra.” (Pracha, 1995)

Dale byly zpracovany souhrnné vysledky celé skupima zaklaglanalyzy &chto

vysledki provedeny navrhy.

2.3 HYPOTEZY
Pracovni hypotézy tykajici se mé prace jsou tyto:
- Je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzivani tétiky pro vyrobce.

- Vyrobci certifikovanych produktjsou stizenim regionalni zriy spokojeni.



3. LITERARNI P REHLED
3.1 Z&akladni pojmy

3.1.1 Marketing

Existuje mnoho dznych definic marketingu. Najklad P. Kotler (2001) definoval
marketing takto: “Marketing je socialni procesii fteréem jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co si iigji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy
hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi”

Bowkova (2003) pojima marketing jako soubor aktivigjighz cilem

je predvidat, zjiSovat, stimulovat a uspokoijit petby zakaznika.

DalSi definovani marketingu sittheme uveést jako ,lidskotinnost umo#ujici

prostednictvim procesu stny uspokojovat pgeby a pani.“ (Synek a kol., 2003)

ManaZerska definice rova dle Kotlera (2001): ,Marketing (management)
je proces planovani a implementace koncepci, capagace a distribuce ideji, zbozi
a sluzeb pro vytw@ni smn, které uspokojuji cile jednotliic
a organizaci.” Manazerska definice chape markghakg ,uméni prodavat vyrobky".
Lidé jsou ¥tSinou hod@ prekvapeni, kdyz zjisti, Ze prodej neni jedinou neleEspa

nejdilezit&jSi ¢asti marketingu.

Horakova (2003) definicifigklada nasledown ,Marketing je proces planovani
a praktického uskut#ovani koncepce rozvoje cenové tvorby, stimulovapioly
a rozatlovani myslenek, vyrohk a sluzeb za delem formovani vyrnnych vztal,
zaji¥ujicich uspokojovani individualnich a spt#eskych paeb.*



3.1.2 Marketingovérizeni

Marketingovéiizeni v podminkach trzniho hospost&i podle Kotlera (1999) by o
byt nedilnou sotasti fizeni kazdé organizace. Znamena: ,Analyzu, plangvan
implementaci a kontrolu programnavrzenych k vytvieni, budovani a udrzeni

vyhodné sminy s cilovymi zdkazniky zatélem dosazZeni cilorganizace.”

Marketingové tizeni tedy neni pouhymrizenim marketingovych aktivit
organizace, nybrz zahrnujgézeni vSechéinnosti, jejichz hlavnim cilem aistlem

pozornosti je spokojenost zakazinkk vyuzivani trznichiflezitosti. (Kotler, 1999)

Podle Palatkové (2006) marketingovy managementindest vychazi fimo
z politiky turismu v destinaci. Politika turismu destinaci znamena stanoveni
ramcovych podminek pro fungovani @t turismu, usnatlje konsenzus
o specifickych zalezitostech a poskytuje rAmecdiskusi véejné a privatni sféry.

Marketingovétizeni je procesem planovani a proyréidkoncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zboZi a sluzeb ilsmc vytvdet sngény,
které uspokojuji cile jednotlivce i organizaci. (Ko, 2000)

Marketingovy management je vychodiskem pronikaniestidace

na mezinarodni trh. (Palatkova, 2006)

Proces marketingovéhaizeni (Jakubikova, 2009) se sklada =z analyzy
marketingovych filezitosti, vyzkumu a wvyu cilovych trli, 2z navrhovani
marketingovych strategii, planovani marketingovygbrogrami, organizovani
marketingovychéinnosti a provéaghi kontroly marketingového Usili s cilem vyteé
smeny, které uspokoji jednotlivce a firmy.



3.1.3 Marketing strategie destinace cestovniho ruch
Palatkovéa (2006) uvéadi, Ze v teorii marketingu id@se vymezujeme dwefinice:
1) marketing destinace je soubor cilenych akiryiazujicich cile destinace
s potebami klient,
2) jako filozofie fizeni, stanovujici umi&ti produktu na trh na zaklad
spofebitelské poptavky zji8hé vyzkumem a igdpo¥d’mi s cilem realizace

maximalniho zisku.

Podle Kiral'ové A. (2003) podstata marketingu deste tkvi v orientaci vSech
zainteresovanych subjékina uspokojeni p&eb a pozadawk navstvniki destinace
za (telem dosazeni zisku. Usph destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi
na schopnosti identifikovat vliastni nabidku — pikddyotencialni nav8vniky, cilovy
trh, ohroZeni a ifleZitosti na trhu a Zisob, jak potencialni nawdiniky aktivizovat
k navstve destinace.

Podle Palatkové (2006) marketing destinace ¥ sptopojuje strategickou,
taktickou a administrativni rovinu.

Souwasny uspSny marketing destinace cestovniho ruchu je zalogepgti krocich
(Palatkova, 2006):

1. Audit destinace a monitorovani vimfch a vijSich vlivi (situani analyza, resp.
SWOT analyza). Pa@¥ovani destinace a sittrd analyza zaznamenaji krém
monitorovani makroprostdi, Ukolového prostdi a prosedi spolénosti
destingniho marketingu row¥ zji&ovani, pré Kklienti do destinace
(ne)mijizdeji, zahrnuji formulaci konkureémich vyhod destinace, formulace
toho, co se o destinadiqalpoklada (image destinace), a toho, co je prezéntm
Ze Kklient v destinaci najde (neplanové infosmigkanaly, destinace je zrovna tak
produktem mytu jako reality).

2. Vytyceni strategickych dil (kvantifikovatelnych a &etné ¢asového horizontu
jejich dosazZeni) a tvorba marketingového mixu, r@&movani a implementace

marketingového mixu. Kritickym momentem marketindastinace je velmi



omezena kontrola narodni turistické organizace padkytovanim sluzeb
v destinaci a nad cenami a pou#sté&na kontrola nad distritimimi cestami,
pokud neni v Zadné jmenované sloZzce marketingonéko piimo zapojena.

. Identifikace klien/segment (trznich gilezitosti) a identifikace jejich rani

a poteb v sodasnosti a fedpovdi do budoucna ip zahrnuti vliva vnéjSiho
prostedi. Identifikace Kklierit a trznich pilezitosti je zaloZzena na znalosti
celkového pétu Klienti, poitu prenocovani a imérného vydaje klienta za den,
pop. za pobyt. Problémem ke byt rkdy ziskani dat, jejich srovnatelnost
acasova prodleva mezi &fem a vyuzitim dat.

. Stanoveni nutnych organigdich opateni pro implementaci marketingového
planu, tedy op@éni na urovni narodni turistické organizace, vidast jako
celku, Wetne partneti — subjeki veejného i privatniho sektoru.

. Provaéni opateni, kontrola a zhodnoceni vyslédkTento krok umoiuje
vyhnout se chybdm v budoucnu d&ispivad k ptihlednosti a ke zji®vani
vysledki vSech provaghych marketingovych aktivit.

3.1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definovali Aaker (2001) jak@rktinualni proces specifikace,

skéru, analyzy a interpretace a dat o piredi, v timz se dany subjekt nachazi, s cilem

lepSiho porozurni prostedi a dalSiho rozvoje subjektu.

Marketingovy vyzkum vysitluje Kotler (2001) jako systematické cowvani,

shromad’ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykeji se ufitého

problému.

P. Hingston (2002) popisuje, jak zjistit spokojenagkaznik s nabizenymi

sluzbami pomoci marketingového vyzkumu. Vyzkum trjgu v podstat ¢innost

zabyvajici se shromdbvanim informaci a jejich vyhodnocovanim. Vyzkurhutrize

chapat jako ¢innost zahrnujici it sowasti: analyza trhu, sledovani konkurence

a vyhodnoceni projektu.



L. Janeékova (2001)rik4, Ze vytvéeni marketingové koncepce sluzeb a marketingove
strategie neni mozné bez relevantnich informaci arketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum slouzi zejména k identifika@gpaveni firmy a jejich produkt
na trhu a ke zjifovani poteb zékaznik. Je teba dodrzet postupy vyzkumuepevsim

stanoveni jeho cile a vhodné metodiky.

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingofayoéstroj - vyrobkové, cenové,
distribwni a komunikani politiky, které firné umoziuji upravit nabidku podlefani

zakaznik na cilovém trhu. (Kotler, 2007)

Marketingovym mixem byva ozfavdn soubor kontrolovatelnych
marketingovych progmnych, které je feba navzdjem sladit tak, aby doSlo
k poZzadované odezwakaznik na cilovém trhu, tj. aby zakaznici projevili o gkek

zajem a aby ho kupovali. (Prochazka, 1993)

na své okoli a jejichz pomoci usktiigje své zarry. (Bowkova, 2003)

Podle Kotlera (2007) jde o ,soubor marketingovychstrofi, které firma

pouziva k tomu, aby dos&hla marketingovych né cilovém trhu.”

-10 -



3.2.2 Zakladni prvky marketingové mixu
Marketingovy mix ma népstjsSi podobu (Morrison, 1995), a to ,4P", kterou itvo
produktovy mix (produkt), cenovy mix (price), dibcni mix (place) a komunikai

mix (promotion).

Zakladni prvky marketingového mixu jsou podledtar(2001) produkt, cena,
distribuce, propagace:
A) Produkt

Podle definice marketingové asociace je produktctolze na trhu nabizet
k pozornosti, k pouzivani, k ziskani, ke $pbt, co ma schopnost uspokojitqmi nebo
potreby druhych lidi.

Proto se produktem rozumi jak fyzickéegnety a sluzby, tak také osoby,
mista, organizace, myslenky a jiné.
B) Cena

Cena udava mnozstvi pamich jednotek za dany produkt a jélekitym
nastrojem komunikace se zakaznikem. Také je toyepivek marketingového mixu,
ktery vytv&i piijmy. F¥i rozhodovani o stanoveni ceny je podstatné sgrawiit jeji
vySi. Musi se zohlednit naklady na vyteai produktu, které jsou oviievany Gznymi
faktory.
C) Distribuce

Rozhodnout o tom, jakymi cestami se produkt dastaa trh, p&t mezi
od jinych sodasti marketingového mixu distribuci nelzeémit operativg. Je to
dlouhodolsjSi zalezitost, protoZe étSina odbytovych cest je vazana dlouhodobymi
smlouvami, vyZadujici perspektivni planovani a amtvani.
D) Propagace

Marketingové pojeti propagaceskay také ozn&ované za komunikai mix,

se tradin¢ opira o Sest hlavnich nastioj

-11 -



Reklama — jako placen& forma neosobni prezentackiptu v médiich

1) Podpora prodeje - znazmije kratkodobé podity pro zvySeni nakupu nebo
prodeje produktu

2) Public relations — vyti&ni a rozvijeni dobrych vztahs veejnosti, pedevsim
ve sdlovacich prosedcich

3) Osobni prodej —ifima osobni komunikace s potencialnim zékaznikewbhrds
prodej, &ast na veletrzich a vystavach

4) Direct marketing —imé osloveni zakaznik ptimé zasilani, prodej po telefonu,
nakup pes internet

5) Internetovd komunikace

3.2.3 Marketingovy mix destinace cestovniho ruchu

Marketingovy mix destinace cestovniho ruchu obsatagkladnictyti prvky, tzv. 4P
Product — produkt, Price — cenu, Place — distribiiomotion — marketingovou
komunikaci a je dopkn o dalsi P, z nichZz nejvyznag$i jsou Packaging — tvorba
nabidky sluzeb, People — lidé, Partnership — spatg Programming — tvorba
programii. (Jakubikova, 1999)

Palatkova (2006) uvadi, Zze marketingovy mix zatentyii zakladni slozky,
produkt, cenu, distribuci a propagaci, avSak s rostinroz&ieni mixu o dalSi

komponenty — politika a ¥ejné migni, paketovani, programovani, lidé a partnerstvi.

Marketingovy mix je mozno povazovat za kontroloWate pronénne, které
sdruzeni cestovniho ruchu vyuziva na dosazentegtych citi. Tvori ho produkt, cena,
distribuce, komunikace s n&wghiky, lidé, partnership, packaging a programming.
Tvorba marketingového mixu je zakladni &asti strategie, kterarghodnocuje
kapacitu a moznosti destinace vzhledem k vybranénoilovému segmentu

i nejvyznamidjSim konkurenim. (Kiral'ova, 2003)

-12 -



Marketingovy mix destinace definovany podle Kotld2000) a Morrisona (1995),
je politika (politics), véejné mirni (public opinion), programovani (programming),
tvorba paket (packaging), lidé (people) a partnerstvi (partmigis

Dale Morrison (1995) roz8i zakladni marketingovy mix rowi o #i dalSi
P — lidé (people) a zbylé @voznauji fyzické charakteristiky (physical evidence)

a proces (process), ozngici interakci pi poskytovani sluzeb klientovi.

3.3 Branding

3.3.1 Zn&ka

Stroha definice zriky ftik4, Zze se jednd o nazev, znak symbol, barvu (ahjej
kombinace), jejimz ukolem je identifikovat vyrobe&bo sluzbu a vymezit je od ostatni
konkurence. Pro to, aby ztka plnila svou funkci, je pétba sledovat tyto zakladni

aspekty:

- diferenciace — zrika musi dostate¢ odliSovat symbolizovany produkt nebo
sluzbu od ostatni konkurence

« relevance — symbolizovany obsah musi byt pro zdkazmyznamny a tento
vyznam by ndl byt relevantni k poZzadovanym vlastnostem produktu

« prestiz — sil& zavisi na kvalitativnich vlastnostech produktuaza ale niize
svym ztvargnim ¢i cizojazynym nebo exotickym nazvem prestiz vyzn&mn
posilit

« znalost — vSem se v této souvislosti ihned vybaguitové nejznangjsi [30]

Keller (2007) uvadi definici: ,Zn&ka je produkt, ale takovy, kterytipojuje
dalSi dimenzi diferencujici ho d¢itym zpisobem od ostatnich prodikiuréenych
k uspokojovani téze paby. Tyto diference mohou byt racionalni (rozumove)

a hmatatelné, vztahujici se k produktovému provedmaky, nebo symbolicke,
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emocionalni nebo nehmatatelné, vztahujici se k tarmawngka reprezentuje. Ziky

samy jsou hodnotnymi nehmatatelnymi aktivy, s nijaipoteba nakladat opatert

Kotler (2001) uvadi dalSi definici: ,Zk&ka je jméno, nazev, znak, vytvarny
projev nebo kombinaceag@dchozich prvi. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb
jednoho prodejce od zboZzi nebo sluzeb konkinih prodejd.”

Shrnujici definici pojmu ,zn&a"“ podal reklamni guru David Ogilvy v roce
1955 takto: ,Zn&ka je komplexni symbol. Je to nedefinovatelny soubtibuti
produktu, jeho jména, obalu, ceny, jeho histoeputace a Zisobu propagace. Zika
je rovrez definovana zakaznickymi dojmy lidi, kigi uzivaji, jakoz i jejich vlastnimi

zkuSenostmi.”. [30]

Znaku tvari (Kotler, 2001):
* racionalniprvky (jsou viditelnou sotésti znaky)

* emocionalniprvky (jsou mén ziejmeé; znamenaji styl, ton, charakter &ng.

3.3.2 Regionalni zn&ka
Regionalni znéka garantuje fvod vyrobku v daném regionu, kvalitu vyrobku, Sesn
k Zivotnimu prostdi a jedinénost ve vztahu k regionu (tradice, mistni suroviogni

nebo duSevni prace, motiv a spetifist v regionu, vyjiméa kvalita).[25]

Regionalni zné&a vyjaduje spolupraci podnikatiel samospravy, ochrany

piirody, neziskovych organizaci — spiié aktivity, sprava zriani . [26]

Regionalni zné&eni je jednotna propagace kg a zngenych produkt. [25]

Regiondlni zné&a vyjaduje pivod vyrobku, Kkvalitu, Setrnost Kipodk
a jedin€nost. [26]
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3.3.3 Branding

Co je branding? Podle Matthewa Healeyho brandingxage vSechny atributy
produktu, které zachovavaji v mysli zakaznika wuglfedstavu. Branding zahrnujétp
hlavnich prvk: positioning (definice obsahu zikgy a srovnani s konkurénimi
znakami), @ibeh, design, cenu a vztah se z&kaznikem. Design ndbrgu z&iné
s designem produktu a postupuje ven k obalu aKketsta dale k reklam a dalSim

marketingovym nastrém. [32]

Branding Ize definovat jako aktivity sffujici k zaujeti poZadované pozice
znaky v myslich zakaznik Pati mezi ¢ vymezeni zn&y vici ostatnim zn&kam
(positioning), design, strategie portfolia, ¥ymazvu (naming) &ada dalSich krak
(v zavislosti na oblasti, do které vstupujete), r&ktge teba provést, nez &ae
komunika&ni agentura pracovat na tvérbeklamnich kampani. To neznamena, Ze se
komunika&ni agentura na procesu brandingu d2enpodilet; vitani by #li byt vSichni
kreativie myslici. Cely proces ale musi véstkdo, kdo dokaze dohlédnout

I za Sestimsicni horizont nejblizsi televizni kampari24]

Velmi komplexni pohled na branding dava Kotler (2Oktery diferencuje
v ramci strategie zgay dva standardni kroky: za prvé zpracovani hodréto
proklamace zn&ky a za druhé budovani ztky.
1. Zpracovani hodnotové proklamace &tyadestinace vyplyva ze skuteosti,
Ze 7a4dna destinace nébe nabizet kompletni paletu proditka to nejen zid/odu
rozdilnosti a pirodnich a historicko-kulturnich fedpoklad, ale zejména il
finanéni a personalni nakladnosti takového postupu. Kdédéinace by #a budovat
svoji strategii, resp. ziku, na bazi kiilovych produki (konkurernich vyhod), resp.
klicovych trznich pilezitosti, @i jejichZz prosazovéani, umisvani a prodeji na trhu ma
Sanci byt na Spkovém arovni.
2. Budovani zn&y destinace zahrnujici jméno 2R§, rozpracovani bohatych
asociaci a fosliba a fizeni vSech kontaktznaky s klienty tak, aby spbvaly nebo

piesahovaly ekavani spojena se ztkau destinace.
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3.3.4 Brandingové koncepty

V marketingu destinaci jsou ob&owyuzivany ti zakladni brandingové koncepty:

1)

2)

3)

Koncept hodnoty zriky (brand equity), kterou formuluje Aaker (2001kga
aktiva a pasiva zrilty vztahujici se ke jménu a symbolu Zky ktera gidava
(nebo ubird) na hodnoproduktu. Keller (2007) hovboo hodnot znaky jako
o diferencignim efektu, ktery vykazuje znalost 2k§ jako odezvu Klienta
na marketing této ziky (hodnota znéy uréena klientem).

Tzv. rodina znéek (house of brands)edstavujici koncept architektury e«
a obsahujici vzajemdnnezavislé zniky. Koncept rodiny zngk je vhodny
v marketingu destinace zejména woddu prezentace zdek a jejich
vzajemnych na lokalni, regionalni, narodni a naoki@ir Urovni i v oblasti
tematickych produki

Tzv. zasteSujici zn&ka (endorser brand), ktera byvé&kdy chapana jako
dimenze koncepce hodnoty zkg. Jde o znéku, ktera poskytuje hodnotu jiné

znace potvrzenim jeji podstaty @&rohodnosti.

Cilem firem v budoucnu by #&o byt tedy v prvnitad® budovani silné zriky,

pod kterou produkuje kvalitni zbo#i sluzby s vySSi fidanou hodnotou, v souladu

s potebami trhu, a to jak stipozenymi i vyvolanymi potebami. A pré? ProtoZze

Vv s

piidanou hodnotu, dlouhodobostivdryhodnost, vysSi hodnotu firmy a dalSi. [24]
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4. ANALYZA VYUZITI REGIONALNI ZNA CKY

4.1 Asociace regionalnich zngk, o. s.

Asociace regionalnich zdek, o.s. sdruzuje pravnické i fyzické osoby. Tyswmloy se
podileji na zavathi, spra¢ a rozvoji regionalnich ziak. [28] Clenam ARZ zaji¥uje
predevSim metodické vedeni, sdileni zkuSenosti aeSpml propagaci zrek
na narodni urovni. To vSe préstinictvim prace narodniho koordinatora, coz je asob
ktera byla pov¥iena Valnou hromadou ARZ.

Kazda regionalni zrgka v ARZ funguje samostatra nezavisle na ostatnich
znatkach. Zodpovida za ni, spravuje ji a rozviji ji gKb z daného regionu, jemuz
se iika ,Regionalni koordinator”, ktery je jako pravkéc osobaclenem Asociace
regionalnich zngk, o. s. [23]

4.1.1 Cile Asociace regionalnich ziek, o. s.

Cilem Asociace regionalnich zfek, o. s. je zviditelnit venkovskeé regiony a clérén
Gzemi a vyuzit tak jejich socio-ekonomickych vyhathatky maji podpéit rozvoj
socialré, kulturré a environmentath orientované ekonomiky véthto kulturrg
hodnotnych regionech. Hlavni podporovanou skupijsou zdejSi podnikatelé, majici
produkty, které jsou jedit@é svou vazbou na region, kvalitni a neposkozwotai
prostedi.

DalSim cilem zn&ek je gispét k rozvoji cestovniho ruchu. Zdkey umoziuji
turistim orientaci pi nakupech v turistickych regionech, poskytuji jiaternativu
ke ,konzumnimu stylu“ cestovniho ruchu nejen dikjstmim vyrobkm, ale i diky
propagaci a os¥¢, kterd znd&eni doprovazi. Nakup mistnich vyrabla vyuZzivani
mistnich surovin také snizuje atzivotniho prosedi vzhledem ke kratSinfgpravnim
vzdalenostem.

Projekt, zavagici znaeni mistnich vyrobk ma zamezit zneuzivani naizv

a symbal spojenych sémito zpravidla turisticky atraktivnimi oblastmi.djekt firmam
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nabizi spoléené stanky, propagai materialy, prodejni mista na inforémach centrech,
moznost dostat se na turistické veletrhy. [31]

4.1.2 VSeobecné informace

Pokud chce vyrobce ziskat pro svoje vyrobky, proguebo sluzby regionalni zéeu,
musi splnit jednotna certifikai kritéria, ktera jsou stanovena podle ipbt kazdého
regionu, vzdy vSak obsahuji poZzadavek na misthiog, jedin€nost ve vztahu
k regionu, kvalitu a Setrnost k Zivotnimu piest.

Certifika¢ni komise je nezdvisly orgén, ktery rozhoduje ctlewi znaky
konkrétnim vyrobkm, produkiim nebo sluzbam. Komise je sloZzena z vyznamnych
zastupd daného regionu a z mistnich vyréb¢podnikatel). V komisi je vzdy
zastoupen regionalni koordinator a narodni kootdmaAsociace regionalnich
znaek, o.s. [29]

4.2 Znatka Sumava — originalni produkt
Soukasti systému rozvijejici regionalni 2kg je i znaka ,Sumava-originalni produkt®,
ktera byla vytvéena v ramci projektu ,Natura 2000 — lidéirpdé, piiroda lidem*.

Tento projekt byl financovan Evropskou komisi, D@vEonment. [31]

4.2.1 Region Sumava

Turisticky region Sumava je rozlozen v ramci 4 skrgmenovité Ceskokrumlovska
(véetrg Kaplicka), Prachaticka, Klatovska a Domazlicka.rigticky region Sumava
je fazen mezi oblasti LFA (Less Favoured Areas), kjso& ,hendikepovany” proti
ostatnim oblastem co secgylokalizace, podnikatelskych moznosti a koncertnogti
sidel.

Dle dat Ceského statistickéhot@du se v regionu Sumava nachazi 58 953

ekonomickych subjekt z nichz 29 678 jsou tzv. aktivni subjekty, defiané jako
statistické jednotky typu podnik, které jsou evidoy podle uddj ze statistickych

zjistovani, daovych piznani a plateb socialniho pogaf. Jejich podil
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na registrovanych se tedy pohybuje kolem 50 %. libtm p@tu 8 576 jednotek, tj.
33,3 %, tvai subjekty s pevazujicicinnosti OKE® ,obchod (¥. oprav), ubytovani
a travovani“. Nejvice je takovych subjékia Klatovsku (2 866, tj. 33,4 %), nejméen
na Prachaticku (1 735, tj. 20,2 %). [31]

Obréazek. 1. : Mapa turistického regionu Sumava

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

4.2.2 Certifikace

Znxka se udluje vyrobkim spotebniho charakteru, fipodnim a zerdélskym
produktim a ungleckym diim nebo sluzbam (ubytovani, stravovani), kterégpl
certifikacni kritéria. Drzitelem certifikatu fze byt pravnicka i fyzicka osoba.

Znxka je udlovana na zaklad zadosti vyrobce, kterou Zadatetegklada
koordinatorovi zn&ky (RRA Sumava). RRA Sumava pak zkontroluje formaln
spravnost a uplnost vypiné Zadosti a fppadrt pozada Zadatele o jeji dopin
nejpozdji do 15 drii po jejim obdrzeni. [29]

Zadost hodnoti Certifikmi komise, sloZend ze 3$umavskych vyrobc
&i podnikatet, zastupé krajskych dadi, RRA Sumava, Asociace regionalnich seig
Ministerstva Zivotniho progdi CR, Spravy NP a CHKO Sumava, Hospis#§ch
komor a dalSich mistnich organizaci. [33] ¥pac kladného rozhodnuti g RRA
Sumava vyrobci certifikat pro dany vyrobek neboZblu a uzate s nim smlouvu
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0 uzivani zn&ky. Certifikatni komise se 1ive také vyjatlt zaporrg a v tom pipad
uvédomi o svém rozhodnuti RRA Sumava Zadatelest sai divody zamitnuti Zadosti.
Zamitnuti niize byt z dvodu, Ze vyrobek nebo sluzba je v rozporu s cileraky,
odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnémuidstatu citéni nebo by mohl
jinak poskodit dobré jméno z#lky, RRA Sumava nebo systému Domaci vyrobky.
Na udtleni zn&ky neni pravni narok. [31]

4.2.2.1 Certifikace vyrobce
Vyrobce musi splnit tyto certifikai kritéria, pokud chce ziskat zfka
Sumava-originalni produkt:
1) Mistni subjekt
a. Zivnostnik, firma, organizace s provozovnou na &m- v hranicich
turistického regionu Sumava.

b. Zemsdélec hospodgci na Gizemi turistického regionu Sumava.

2) Kvalifikace pro gisluSnou vyrobu

Vyrobci musi mit platny Zivnhostensky list pro danegrobu, zemdélci musi mit
Zivnostensky list nebo byt vedeni v evidenci mispiisluSného obecnihotadu
obce s rozgénou fisobnosti.

3) Bezdluznost

4) Zarweni standardni kvality vyroby

5) Vyroba neposkozujeifrodu [31]

4.2.2.2 Certifikace vyrobku
Vyrobek, ktery vyrobceidklada, musi spinit tyto kritéria:

1) Spotebni zboZi nebo zewlské a pirodni produkty vyrobené na Sungav
Zadatel pedloZi vzorek vyrobku k posouzeni komisi; kde tmin@ozné nebo
vhodné, pedlozi fotografii, popis apod.

2) Zarweni standardni kvality
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Zadatel o zn&u zarduje, Ze vyrobek splije vdechny fedpisy a normy, které
jsou pro ®j stanoveny.
3) Setrnost k firod
Vyrobek ani jeho obal neposkozuji Zivotni piesti, jeho slozky ani zdravi lidi
nad miru stanovenou platnymi pravnimegpisy.
4) Jedin€nost spojena s regionem:
Vyrobek musi byt jedingy ve svém vztahu k SumavToto kritérium Ize splnit
celkovym neba@ast&€nym dodrzenym &i nasledujicich sub-kritérii:
a. Tradicni Sumavsky vyrobek
b. Produkt z mistnich surovin
c. Rwni/femesIna prace
d. Dila s hlavnim motivem Sumavy/ vyrobky specifické Sumavu
e

. Vyjimeéna kvalita — vyrobek ddk reprezentujici region

Certifikatni komise bude posuzovat vyrobeki.(wbalu) z hlediska preciznosti
zpracovani, funknosti, originality, estetickych a smyslovych viasti (vin¢, chu’
a podobg) a Setrnosti &i Zivotnimu prostedi (ve srovnani se standardem u daného
vyrobku). [30]

4.2.2.3 Certifikace sluzeb
Sluzby, ubytovani a stavovani, maji nasledujicitifdeacni podminky a to, Ze se
zadzeni musi nachéazet na Uzemi regionu Sumava. iReviiné z&izeni ma fispivat

k dobrému jménu regionu, proto musi byt take:

« kvalitni,
« Setrné
« jedingné

Kvalitu zejména z pohledu hdst vsticnost personalu,iptelské a fjemné
prostedi, cistota, funknost vybaveni, deklarovanych standard odpovidaeskét

nabidce.
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Setrnost u¢ piirok a Zivotnimu prosedi, Setrné nakladani s energiemi, vodou

a chemickymi progedky, ¥idéni odpad, nekdacké prosedi. [29]

Jedingné ve vztahu k Sumayto znamena, Ze néklad provozovatel Zézeni
poskytuje hogtm aktudlni informace o regionu a budovdizeni nenarusuje krajinny
raz. Nebo provozovatelfigpivA k zachovani mistnich tradic tim, Ze nabiastni
doprovodné aktivity zagtené na Sumavu, podporuje vyrobky se c¢koa
Sumava-originalni produkt, podporuje socioekonomiobzvoj regionu, ma své sidlo
v regionu, 3ef Zivotni prostedi Sumavy ekologickym #gobem vytapni, nabizi
détsky koutek ¢i bezbariérovy fistup nebo je jeho sluzba nadstandardwalitni
a dolte reprezentuje Sumavu. Stravovacifizeni nabizi minimath 3 druhy

staroSumavskych pokrirpo celou dobu, kdy je oté&sno pro véejnost.

U kaZzdého ubytovaciho nebo stravovacihzzmi hodnoti spkni vSech d&chto
kritérii nezavisla Certifikeni komise, sloZzena ze samotnych poskytovatdlzeb

na Sumav a z dalSich mistnich zastuip¢33]

4.2.3 Cile zn&ky Sumava — originalni produkt

Cilem regionalni znky Sumava je zviditelnit region Sumava a pomoci taistnim
podnikatelim. Zna&ka ma podpibt mistni producenty a poskytovatele sluzebiikte
v tomto girodré hodnotném, zdravém Uzemi hospddsetrré, tradiné a v souladu
se zajmy ochranyifrody. Zn&eni pontize zékaznikm lépe identifikovat vyrobce,
ubytovatele a restauratéry, ktee snaziifspivat k trvale udrzitelnému rozvoji Sumavy
a chranit jeji pirodu. [29]

4.2.4 Podoba zn&y Sumava — originalni produkt

Vzhled znaky je uen grafickym manualem schvalenym RRA Sumava a ARZ.
Logo je tvdaeno grafickoucésti, ktera znazauje hory a vodu v zeleno-modré

barw, doplrénou textem ,Sumava originalni produkt®. [29] Zka Sumava originalni

produkt symbolizuje vodni viry horskychek a plavebnich kangl které byly
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vyznamnym pomocnikem fip lidské praci. Stylizovany symbol ve tvaru pismene
S vhodr prezentuje Sumavu. Nigsny okraj symbolu fpdstavuje jistou historickou
patinu, ktera je znamkou dlouhodobého pouzivanfaagvani a kvality. Moderni
a jednoduché pismo naopak odkazuje nacasnost, jako poktavani a rozvijeni

pavodnich vyrobnich postuip[27]

Obrazeks. 2.: Logo znaky Sumava — originalni produkt

@
¥4
2 @
-, 0
O e
o SUMAVA®
é \E. @DHQH'!&“”
produkt
2, &

Zdroj: Graficky manual zrikky — Sumava originalni produkt

4.2.5 Zn&eni sluzeb
Na Suma¥ se od z&tku roku 2008 rozbiha zéeni sluZeb. U pensién hotefi,
ubytovani v soukromi, kenipci restauraci se fizete setkat s regionalni ekozkau
Sumava-originalni produkt. Touto zfk@u, ktera vznikla fivodns pro pravé Sumavské
vyrobky, se nyni certifikuji také sluzby, a to patim dva produkty cestovniho ruchu —
ubytovani a stravovani. V oblasti cestovniho ruchohou tedy tuto zriku ziskat
od RRA Sumava kempy, ubytovani v soukromi, penzibosely a restaurace.

Znxeni sluzeb v regionu je jednou z moznosti, jak ispmjhranu pirody
s ekonomickoutinnosti¢lovéka. Znaka mize prosperovat diky vyjiné@osti Sumavy
jakozto uzemi se zachovalotdinedou, které je narodnim parkem a zarosewasti
soustavy Natura 2000. [29]
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4.2 Popis Fidélenych vyrobai

4.2.1 Sumavska holulika (Ing. Pavel Sarauer, sidié&Wiru 311, 382 26 Horni Pland)

Vyrobce, Zijici v Horni Plané, pochazi ze staré &wské rodiny a udrZuje vice
nez stoletou rodinnou tradici. Naw¥gtje trhy tradénich remesel — HoleSovice
a skansen v Kdimi, muzea v Jilovém u Prahy a Jdeské vCeskych Budjovicich.

Je hostem adventnich trhna zamcich Kremsegg, v Sighartingu u Pasova,
v Unterleiterbachu u Bamberku. &stnil se na pozvani Spravy Prazského hradu
vystavy ,Ceské vanoce" ve Starém kralovském palaci, zastupO® na seétové
vystaw femesel v Mnicho¥, a téz reprezentoval Jiteskych kraj v Pasa@v

Regionalni zné&ku Sumava ziskal v roce 2006 a byl tak prvni vymbdery
se nechal certifikovat v jiznicfiechach. Certifikat viastni jak na vyrobek, tak ilogo
a na nazev siidil ochrannou zndmku. Pan inZzenyr dodava svojibioku vyhrad jen
do obchod, které maji certifikéat.

Sam oslovil RRA Sumava na zaktaglanku v regionalnim tisku. Nejprve ¢ht
ziskat co nejvice informaci o zaZft® a nakonec pozadal o certifikdt. Pan inZenyr
se zapojil do spoluprace s RRA Sumava natolik agedéa v Certifikéni komisi.

Ze zaatku se dastnil viech veletih) které RRA Sumava padala, ale pozii
zZjistil, Ze se mu to finaimé nevyplaci a uz jezdi jen na veletrhy pobliz Hd?lané.

Hlavni piinosy certifikace vidi v rekla kterou mwlenstvi inasi. A" uz jsou
to letaky (viz gilohad. 1 Sumavska holudka), webové strankyi moznost dastnit se
veletrhi. A pak také usporu nakladPan inZenyr vyrabi holudku pro radost, neni to
jeho hlavni¢innost, on sam je zarstnan jako mistostarosta¢ata Horni Plané, takze
vyroba holubiky je mu konékem.

Kdyz se v televizi v ptadu Toulava kamera odvysilala reportdz, tykajici se
Regionalnich znwk Sumava, kde pan inZenyr vystupoval, zvedly se mu
na 4 ngsice trzby a i ptty objednavek na holuéku. Také ho dokonce navstivilo
nekolik lidi jen proto, aby mu vyjétdi podporu a obdiv.

Uvital by wtSi spolupraci ze strany krajskéhi@du.

Regionalni zné&ku doporuil jiz i jingm vyrobcam, ktei se jiz i certifikovali.

Dale jsem zjistila, Ze by rad do programdleail i vyrobce devaki z Volar.
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4.2.2 MI&né vyrobky a maso(Ing. Pavel Sipanek - biofarma Sludea, Slunena 3,
384 51 Zelnava-Sluied)

Od roku 1999 hospodiapan inZenyr na 36 ha zeédtlské pidy v nadmaské
vySce 840 m ekologickym Apobem.

Prevaznouast pozemk tvori pastviny s extenzivnim chovem ovci, koz a skotu,
mensi pozemky, iflehlé k farn®, slouzi k produkci brambor, zeleniny a ovoce.
Na farnt se takée setkate s parem oglikteri kazdor@né zatraktivauji farmu svymi
potomky. DibeZz zasobuje farmu a ubytované hosty zdravymickaji V okoli
biofarmy je vlastni rybnik, kde sidhou hosté ulovit biokdfka. Ale jak fika pan
Stépanek: ,Chce to velkou tiivost!*.

Farma je pla sokEstatna v produkci mléka, syra dalSich mignych produki,
vajec a brambor. Vifpadt zajmu lze na farghmistni produkty ochutnat i nakoupit.

K farmé¢ dale pati ¢etna domaci zvéta: neidentifikovatelny pet kaiek
(pozistatek hospodani statniho statku v okoli), majestatny pes kaskapastevecky
jménem Ben a &kolik liSek, ¢as odcasu likvidujicich kachni populaci n&ilehlém
rybni¢ku.

Pan inZenyr ma certifikovany produkt a i sluzbu X B7. 2006 certifikoval
mléné vyrobky a maso a 01. 02. 2008 ziskal certiffi@t ubytovaci sluzby Biofarma
Slunena.

Pan inZenyr je vlastnikem mnoha dalSich certifikatag.: Chutna hezky
Jihatesky — Tvrdy zrajici syr z koziho syra, ziskal dstm, takze kdyZz se v novinach
dotetl o praci RRA Sumava, rozhodl se certifikovatptpze si mysli, Zze kazdy
certifikat je dobry.

Od pouzivani certifikatu Regionalni zka Sumava neekava zadnéifnosy.
Lidé ho vyhledavaji hlavhpro zn&ku BIO.

Je dobe informovan ainnosti RRA Sumava, ale né&gstni se Zadnych veletrth
neni to v jeho moznostech. Na takovy veletrh by olnpivést zvfata a ani své
produkty, bylo by to nakmé na pevoz.

Zapojeni se do programu by dopdtuprotoze tim se riZou tito Sumavsti

vyrobci odliSit od dalSich.
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4.2.3 Sklo brousené — matovy brugAntonin Chrapan, 384 42 Lenora 117)

Pan Chrapan podnika od roku 1996 a do programuapejik v roce 2007.
Jednotlivé brouSené vyrobky jsou vyéalg klasickou technologii kouleni skla
na kuliskych strojich za pomoci keramickych a diamantowetowu. Diraz se klade
na to, aby si zadkaznik odnesl produkt vyrobern¢uPan Chrapan se snazi, aby jeho
brousené sklo bylo fin&gné dostupné Siroké wejnosti. Nabizi také brouSeni
maturitnich sklerdiek, svatebnickisi, vybrousi slogan k jubileti sportovni akci.

Zapojil se tim zpsobem, Ze v Lerfe pisobi jako mistostarosta a RRA Sumava
oslovila Gad za delem spoluprace. Jemu se program libil a rozhodtesdfikovat
vlastni firmu. Od certifikace si slibovalétgi reklamu a $liv novych zakaznik
a samoejnme i trzeb. Ve firn€ pracuje pimo on sdm s manzelkou a zsmmavaiji fi
zanestnance. Sklo si nevyrabi, to si dovazi, ale saimics brousi v dild a pak
v prodejré i sami prodavaji.

Informaci o @isobni a i o¢innosti RRA Sumava mé dostatek. Je spokojen
s propagaci, kterou mu program poskytujed Tgpolupracuje s agenturou na nove
podol propaganiho let&ku (viz péiloha ¢. 2 Sklo brousené). Ve své prodejma
voln¢ k dispozici informace o ziae.

Od doby certifikace, byekl, ze mu vzrostly trzby o 10 % a st&jiak i paet
zé&kaznik se zvysil o 10 %.

Rozhodri by doporuil dalSim vyrob@m, aby certifikovali své vyrobky. On sam
je rad, Ze se do programwlamnil. Své vyrobky ma oziané znakou a i v prodej ma

vystaveny certifikéat.

4.2.4 Sumavské kachle(MK PROFI Kachlova kamna s. r. o., Palackého 235,
382 26 Horni Plana)

MK PROFI Kachlova kamna s. r. 0. je rodinna firrktgra byla zaloZena v roce
1990 a s Regionalni z&lkoou Sumava spolupracuje od roku 2008. Parmék — majitel,

zatal podnikat v této oblasti, protoZze jeho maminkavjaicena kerandika. Firma

- 26 -



zanestndva 12 zagstnané a je stabilni a prosperujici. Dodava svoje kachle
do 50 kamngskych firem.

Siroky sortiment vyramého kachlovi se sklada z desitky drulzor véetns
velkého mnozstvi ral) fims, pask a dophka, které je mozno dodat v jakékoli z cca 65
glazur zakladniho vzorniku.fiPvyvoji novych typ sleduje firma madni trendy, ale
i specificka pani zakaznika. Firma vyrabi kachle na klasicka ka@h kamna,
na repliky historickych kamen, sporaky, na krbyl&kou i riEné tazené kachle.
Po vstupu do EU se #ipnily poZzadavky na ochranu zdravi zatmand i ekologii.
Proto firma z#&adila do vyroby nové bezolovnaté glazury, kter@gpinormy EU a jsou
Setrné k Zivotnimu prao®di. Tradéni a |éta pouzivané glazury s hlubokym leskem dnes
dophuji velice Zadané a moderni matné glazury s efekiérma nabizi ve standardni
nabidce 65 glazur. Nardni je vSak schopna vyvinout novou originalni gtazunebo
nékteré stavajici glazury barevprizpisobit.

PanCermék certifikoval kachle na dop@eni jednoho z vyrolic Diky tomu
dostava pravidelné informace o Sumavje vice propagovan.

Bohuzel nedokaze posoudit reakce a afings v %, protoZe on n&jle
do styku s kongymi zékazniky. Své vyrobky prodd do maloobahod ty
zprostedkovavaji prode;j.

PanCerméak @ekaval, ze certifikaci se mu dostan#sV propagace a s tim je
i spokojen. Se souhlasem RRA Sumava si vyrobiltmlgsotvrzeni o certifikaci, ktera
mé vywsené ve své prodejr(viz piiloha. 3 Sumavska kachle). Na veletrhy nejezdj,
neni to totiz mozné. Neéjde mu vhodné tam jet pouze s letdky nebo par kasyli.

Zadné navrhy na zlepsefiinosti RRA Sumava nema.

4.2.5 Dérky ze skla(Sklaskd ht' TASTA, Milna 8, 382 26 Horni Pland)

Lipenska skléska ht Tasta je mala firma rodinného typu. Byla zaloZzemace
1999 v obci Milna u Frymburka a navazuje na #atvyrobuceskych skl&i. Od roku
2008 spolupracuje s RRA Sumava a ziskala certifijgéa své vyrobky (labt
a Sumavska krava). Tato Sklarna vznikla Upravoutai@ad rodinném dogh Firmu

zalozili ti Zivnostnici, a to pan Talafous a pan Stasak mhraStasak st.
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Do programu se zapojili na zaktadioporieni vyrobce z Horni Plané. Jsou
velice spokojeni se spolupraci s RRA Sumava askjim propagéni letak, ktery RRA
Sumava vyrobila (viz iiloha ¢. 4 Darky ze skla). Dostavaji pravidelné informace
a komunikuji s pani VIaskovou, ktera je ma na sttaro

Veletrhi se w@astni jen #dka, radi by totiz ukazovali i vyrobku skla,
a to bohuzel neni mozné.

Na ¢innosti RRA Sumava by nic nemili, s tim jsou spokojeni, jen by uvitali
mensi logo na své vyrobky. Logo Originalni prodGkimava je $lis velké na jejich
malé darky ze skla, mnohdy je samotné log&olikanasobg vétSi nez samotny
vyrobek.

urcité by dopordili dalSim vyrobém zalenit se do programu regionalnich
znaek. Jim se diky propagaci &asti na veletrzich zvysili trzby a pet zakaznik

cca 0 10 %. Jsou velice spokojeni.

4.3 Zodpowzeni hypotéz

Prvni hypotéza se tykala zaznamenani pozitivnifgado spojeného s uzivani
znaky. Tato pracovni hypotéza se potvrdilat8ina vyrobé se shodla na pozitivnim
piinosu znaky. Certifikovanym vyrobé vzrostly trzby a i p&ty zakaznik. Jejich
vyrobky se staly vice vyhledavany turisty a zlepSle jejich konkurenceschopnost

na trhu.

Vyrobci certifikovanych vyrobk jsou spokojeni gizenim regionalni zr&y.
Tato druha hypotéze se také potvrdila. Vyrobci jseuwtSiné spokojeni ginnosti
RRA Sumava. Maji navrhy na zlep3etfinnosti, ale jsou to spiSe navrhy tykajici
se konkrétnich probléimnez vSeobecné. N#glad nevyhovujici velikost samolepky,
kterou umisuje vyrobce na gy produkt - je iliS velkad. Nekolik vyrobal by chglo
inovaci webovych stranek a dostavéasgji informace o no¥ certifikovanych

produktech.
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4.4 Souhrnné informace o vysledcich vyzkumu

Souasti mé bakaltdké prace bylo provésizené rozhovory s uzivateli ziley.
Mné bylo pritazeno 5 vyrobk z oblasti Lipna a okoli a celkem s mymi kolegy ¢gsm
provedli 43tizenych rozhovdr s uzivateli zné&ky Sumava — originalni produkt. Cilem
téchto fizenych rozhovdr bylo zjistit postoj a spokojenost uzivateke znaékou,
piipadné navrhy na zlepSeni.

Podle zjisénych informaci ¥tSina vyrobé@ ocekavala od udleni certifikatu
stejné pinosy. Gekavali od zn&y, Ze jim zajisti ¥tSi konkurenceschopnost, odlisi
jejich kvalitni produkty od nekvalitnich, parbe odliSit jejich podnik od velkoobchad
poskytne jim ¥tSi reklamu a celkayv je zviditelni na trhu. Samégjm¢ vétSina
ocekavala piliv novych zakaznik a zvySeni svych trzeb,ékteri se zapojili kwli
uznani a ocemi. Mnoho vyrobé hovdilo i o prestizi. Asi tak jednagiina vyrobd
od zapojeni do programu nexkavala naprosto nic.

Tt ¢tvrte dotazovanych vyrolic bylo pimo osloveno RRA Sumava. RRA
Sumava oslovovala vyrobce, dtelefonicky za telem vyhledani vhodnych kandidat
na udleni zn&ky, nebo piivodnim dopisem. Hodnvelkym propagatorem Regionélni
znatky Sumava je pan Ing. Sarauer (Sumavska hékabj ktery osob® o znace
informuje dalSi vyrobce a iékteré nami oslovené vyrobce otiivyedl na myslenku
zapojit se do programu. Zbytést vyrobé se dozedéla o RRA Sumava z tisku nebo

z internetovych stranek.

VeétSine vyrobar chodi pravideld propagani letaky, noviny a pozvanky
na veletrhy nebo jiné akce. Chvali si, Ze veSkef@rimace jsou dostupné na webovych
strankach agentury nebo, Ze jsou v neustalém kontakracovnicemi RRA Sumava.
Jen dva vyrobci byli nespokojeni s informovanostfikali, Ze jim Zadné materialy
nechodi. Polovina vyrolicjsou spiSe pasivni a nové informace si nehledajkaji
az jim je RRA Sumava posle. Druha polovina vyrfoljsou aktivni a informace

si hledaji sami na webovych strankach agentury.
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Stejre jako informa&ni materidly jim chodi i pozvanky na veletrhy. Kgzd
vyrobce se alesmo jednou zdastnil jednoho veletrhu. Po prvni na%&t asi
tak polovina vyrob@ zhodnotila navévu veletrhu jako vybornou zkuSenost &stni
se pravidelsy dalSich. A druha polovina n&¥st veletrhu povaZuje za naprosto
zbyte&Enou a nevynosnou.&58inou je to z tohotodu, Ze nemohou své vyrobky ukazat
(kachlova kamna, vyroba skla, & vyrobky atd.) a ¢kolika vyrobdim navstvu
veletrhu nedovoli zdravi.

Vyrobci zaznamenali kladné odezvy ze strany zalkdiznZakaznici, hlavé
turisti, tuto znaku oceiuji, protoZe jsou si jisti, Ze kupuji to nejlep® Sumavy.

Znatku berou jako znamku kvality, originality a majkt&tsi divéru v dany produkt.

VSichni vyrobci jsou se zkkou spokojeni a nemysli si, Ze registrace bylargpat
investice. Radi zriku doporéi svym znadmym nebo dalSim vyrdima, protoze jsou

pieswdceni, Ze by jim mohla pomoct.

Nekteri vyrobci nedokazou ipsre fict, o kolik procent se zvedly jejich trzby
nebo péty zdkaznik po certifikaci, aleikaji, Ze natst zaznamenali. Jini to nedokazou
odhadnout z tohotdodu, Ze nevi, jaky podil jejich prodeje jsou gréertifikované
vyrobky.

Ti, co byli schopni odhadnouitikali v priméru naist trzeb a zékazniko 10 -
30 %. Tito vyrobci se shodli na tom, Ze se jim ikayprestiz vyrobk a dostalo se jim

vétSiho uznani a navazali nové kontakty a spolug@elSimi vyrobci.

Ale nagiklad podle pana Dudy jsou sk @Finosy znaky jenom negativni.
Jde o to, Zeipstrojni vyrol& potrebuje extra alespo? lidi, ktesi mu budou rang lepit
na vyrobky zn&ku Sumava — originalni produkt. Ztke nema vliv na zvyseni jeho
ziski a poptévajicich zakaznik
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Mezi nami oslovenymi vyrobci byli i taci, Kiebyli preswdceni, Ze certifikace
nentla Zadny vliv na ndist jejich trzeb nebo gty zakaznik, pry toho docilili sami

svoji vlastni reklamou.

VétSina vyrobé byla spokojena &nnosti RRA Sumava a nethzadné navrhy
na zlepSeni, pouze by uvitali, kdyby byasgjSi schizky vSech certifikovanych

vyrobai.

Napriklad ale pan Holinka navrhy ¢h Panu Holinkovi se nelibila forma
propagace vyrohk predstavoval by si atSi aktivitu. Dale si mysli, Ze byé¢kteri
vyrobci meli vykonavat ¢tSi aktivitu, & uz je to ¥tSi (fast na veletrzich nebo
zapracovat na lepSim i@gobu spoluprace. Takééhspatnou zkuSenost s infortmam
strediskem na Lip& nad Vltavou, kde mu odmitli vystavit jeho produlgyodpo¥di,
Ze jich tam maji uz dost. Jé&t prodejen produkit by navrhl oddleni vyrobki pod
regionalni zn&ou, napiklad do jednoho regalu nebo mistaielém je, aby vyrobky

nebyly nepehledrg umistény po celé prodef

Pan Nechvatal navrhuje, aby RRA Sumava poskytowlabaim vice grant
avyssi dotace. Pan Nechvatal je také velmi negpokos webem
www.domaci-vyrobky.cz, ktery je podle jeho nazorwepmehledny. Doportil

by zjednoduSeni webu a inovaci.

Jeden vyrobce jefpswdcen o tom, Ze by nositelé ztky meli tuto znaku prabézné

obhajovat, o¥rovat kvalitu a originalitu produlit jestli neposkozuji image zélgy.

Neékolik vyrobai projevilo nesouhlas s certifikaci sluzeb. Dale dive

Ze certifikace sluzeb by nefa byt oznaena jako ,produkt”.

DalSi vyrobce se zminil, podle jeho nazoru, o newiosti zapojeni
Domazlického regionu do celé oblasti Sumavy. Digchvzkusenosti vnima tuto oblast
jiz spise jakaCesky les a reakce turisho v tom pry utvrzuji. Byl by tedy pro odéni

téchto dvoucasti.
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5. VYHODNOCENI ZJIST ENYCH INFORMACI

5.1 Zawr vyplyvajici z ¥izenych rozhovoi

Ma prace obsahovalézené rozhovory s vyrobci, Kiepouzivaji ozné&eni
Sumava-originalni produkt. Mé vysledky a vysledkyam koled z ¥fizenych rozhovar

jsem zpracovala a vyhodnaotila.

Ze zpracovanych vysledkrozhovofi vyplynulo, Ze je ¥tSina uzivatel znaky
spokojena stim, Ze se do programu zapojila. Indmemo existenci RRA Sumava
si naSlo jen par vyroli¢ zbyla &tSina byla pimo kontaktovana agenturou. Na$tjsi

zpasob kontaktovani bylips telefon neboips e-mail.

Z rozhovoti jsem zjistila, Ze hlavnimisdodem zapojeni se do programu bylo
zvySeni konkurenceschopnosti firmy na trhu fdagani novych zakaznik Znaka
se prezentuje jako oz#eni kvalitnich, Setrnych a jedirgych vyrobki a také tak ji

I zdkaznici vnimaji. Vyrobci povazuji toto ozieai jako prestiZz a uznani.

Od té doby, co si nechali certifikovat své vyrgpgocitili vétSi zgjem ze strany
zakazniki, spiSe turist neZz mistnich obyvatel. dolik vyrobal nedokazalo fesre
vyjadiit, o kolik procent se jim zvySily trzby, protoZeajh nagiklad certifikovany
pouze jeden produkt a ten samostamesleduji. Jini si vedou vlastni evidenci
o certifikovanych vyrobcich a ni#st trzeb, od doby, kdy obdrzeli certifikat, diglili
na 10 — 30 %.

P provadni fizenich rozhovdr jsem se setkala séemi vyrobci, ktéi byli
velice negativni. Znika se jim nelibila a vigi to spiSe jako minus, Ze se do programu
zapojili. Dale neuvaZzuji o prodlouzeni certifikatBodle nich neni program diab
koordinovan, webové stranky nejsou dostaéea celkova propagace RRA Sumava

je velmi mala.
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Zbyli vyrobci byli spokojeni ginnosti RRA Sumava. Ne#i 24dné néavrhy
na zlepSenéinnosti nebo i par napad. NegasgjSim panim bylo vice spot@ych

schizek uzivatel regionalnich zngek.

5.2 Vlastni navrhy na rozvoj zn&ky

Znaeni vyrobki a sluzeb regionalnimi zdley je velice mlady projekt, ktery
neni je zndm Siroké Jejnosti. Stejd jako i rektefi vyrobci navrhovali, aby
se konalycasgjSi schizky uzivateti znaek, i ja to navrhuji. DikyasgjSi komunikaci
mezi vyrobci n@ize projekt nabyt &Sich rozmdra. Vyrobci si mohou vzajenin

vypomoct a pedat dal své zkuSenosti.

Navrhovala bych i &3i reklamu na domacim Uzemi hama Sumay.
Z vysledki vyplynulo, Ze zné&a je znama a podporovana spiSe turisty nez mistnim
lidmi. VétSina mistnich obyvatel ibec nema tuSeni o projektu Zeai vyrobki

regionalnimi znéky, piitom tento projekt podporuje hla¥iejich region.

Jednou moznou cestou, jakésit reklamu na domacim Gzemi je, aby vychazely
¢astji noviny ,Doma na Sumay¥/, prozatim vychézeji dvakrat do roka. Kdyby
vychazely nafiklad mgsicné, mohly by se tam objevovat informace o veletrzich
a o no¢ certifikovanych vyrobcich, stejntak informace o stavajicich produktech.
Je to uéite financné nakladné, ale co jsem zjistila od vyrdbaevadilo by jim pispivat

na propagaci, kdyz je to k jejich dobru.

| uzivatelé zn&ky se mohli vice zapojit do propagace a to héasmoji &tSi
Gcasti na veletrzich a slavnostech. Kazdoégpa'adaji obce v okoli slavnosti &zné

vefejné akce, kde by vyrobci mohli oslovit mistni obigle.

Posilit spolupraci mezi RRA Sumava a infodmiani centry. V informanich
centrech mMze nejlépe a zadarmo propagovat své certifikovajidbee a jejich
produkty. Proto by #la RRA Sumava vice s inforriaimi centry komunikovat.
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6. ZAVER

Moznost zviditelnit své vyrobky a sluzby nabizi efyjoaim regionalni znéky.
Tyto zna&ky umoziuji vyrobaim certifikovat své vyroby a sluzby a tim dat
potencionalnim zékaznikn najevo, Ze jejich vyrobky a sluzby jsou kvalitj@dinegné
a Setrné kfirodk. V mé praci jsem se zabyvala regionalnimic¢kaani a pak konkrétni

znatkou Sumava — originalni produkt.

Hlavnim cilem mé bakaigké prace bylo provést analyzu vyuZziti regionalni
znatky a dopad u vyrobd: certifikovanych produki v regionu Sumava. Konkrétn
jsem se zagfila na zngku Sumava — originalni produkt. Abych dosahla hikercile,
musela jsem provést analyzu sekundarnich dat a gbképrimarnich dat pomoci
fizenych rozhovdr. Dale na zaklad analyzy primarnich a sekundéarnich dat vyvodit

navrhy na zlep3eginnosti RRA Sumava.

Ztizenych rozhovdr jsem zjistila, Ze vyrobci jsou radi, Ze se zapojil
do programu zrigni vyrobki znatkou Sumava — originalni produkt¢llst v programu
jim prinesla ¥tSi reklamu a zvySeny zajem tufisd jejich vyrobek. Diky certifikaci
maji moznost se dastnit Kiznych veletri a poznavat dalSi vyrobce, se kterymi

si mohou vyrgnovat své zkuSenosti.

V praci byly stanoveny 2 pracovni hypotézy, tyb&kem zpracovani potvrdily.
Prvni hypotéza se tykala toho, jestli je skatemozné zaznamenat pozitivni dopady
spojené s uzivAnim této zhy. Jak uvadi sami vyrobci, zaznamenali nést
zakaznik a fist trzeb. Také obdrzeli pozitivni odezvy od zakkianDruha hypotéza
byla zangéiena na spokojenost vyralccertifikovanych produki, stizenim regionalni
znatky. Nekteri vyrobci meli navrhy na zlep$enéinnosti RRA Sumava. Navrhovali

¢astjsi schizky vyrobdi s RRA Sumava nebo inovaci webovych stranek.
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Nowv¢ se zdali certifikovat stravovaci a ubytovacitzeeni, coz vzbudilo mezi jiz
certifikovanymi vyrobci botlivé reakce. Nktefi jsou zasadh proti certifikaci
stravovacich a ubytovacichizzeni a jini by uvitali, kdyby dostali vlastni zka, ktera
by neobsahovala v ndzvu slovo ,produkt”. Toto jémiezajimavé téma, které nabizi

prostor pro dalSi vyzkum.
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7.SUMMARY

Manufacturers have an opportunity to raise theileradf thier products and
services using the regional brand name. The us$kest tags allows manufacturers to
certify their products and services, thereby lgttpotential customers know that their
products and services are high in quality, unicared environmentally friendly. My
study focuses on regional brands and even moreifispdlg the brand Sumava -

an original product.

The main objective of my study was to analyze the of regional brands and
the impact this has on the manufacturers of cedifiroducts in the Sumava Region.
Specifically, | focused on the brand Sumava - agimal product. To achieve my main
objective, | had to do an analysis of secondara @atwell as collecting primary data
using guided interviews. Proposals for improvihg performance of RRA Sumava

were then drawn based on the results of my studlyi@secondary and primary data.

During the guided interviews, | found that manufimets are very pleased with
their participation in the program, which label®ithproducst with the certification
Sumava - an original product. Participation in pinegram has brought them increased
more publicity and visibility and an increased et in their products amongst tourists.
Thanks to the certification, they have the oppatyuto participate in various trans-fairs
and to connect with and learn from other manufactuwith whom they can share

experiences.

The study established 2 working hypotheses, whiereviooth confirmed during
processing. The first hypothesis looked to deteenvinether the use of this mark was
could indeed bring positive results for its uses #eported by the manufacturers
themselves, they experienced both customer growthravenue growth. Moreover,
they received positive feedback from customers. Sd@ond hypothesis focused on how
satisfied certified product manufacturers are wite management of the regional

brands. Some manufacturers had suggestions on (namprove the performance of
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RRA Sumava. They suggested more frequent meetieggebn manufacturers and

RRA Sumava or the development of a website.

More recently, certifications have been placed onsamable goods as well as on
accommodations, which has raised strong reactioran f already certified
manufacturers. Some are strongly opposed to thdificaiton of foods and
accommodation, while others would welcome it, #gb products were given their own
brand, which did not include the word "product™.idts a very interesting topic, which

offers scope for further research.
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SEZNAM PRILOH

Priloha&.1 - Sumavska holutka
Prilohac.2 - Sklo brousené
Ptiloha¢.3 - Sumavskeé kachle

Priloha¢.4 - Darky ze skla



Piiloha¢. 1 — Sumavska holutka

Sumavska holubicka

Vyrébi:
Ing. Pavel Sarauer

Holubicka ve svych tvarech skryvd tisiciletou tradici
lidovych vytvarniki a odrd?( tak osobitou ndrodnf
kultury. Jako ddrek putuj holubicky do celého svéta,
ale i doma je dokdZ( ocenit naprildad i celebrity jako
Jir{ Suchy, Karel Gott, Lucie Bild nebo Erazim Kohdk.
Jeden z kolegii panu Sarauerovi a jeho holubickdm
dokonce sloZil bdser: ,, At niiz v tvoji ruce zpivd, aby
stdle krdsnd byla, vismévem zdobila vicka Tvd
Sumavskd holubicka.

www.czechfolkart.cz/webs/sarauer/
ceska.html




Ptiloha¢. 2 — Sklo brouSené

Sklo brousené
matovy brus

g
Vyrabi: o et
Antonin Chrapan

PFi vbéru brouseného skla v nasf prodejné vybirite
nejen podle vzhledu, ale zdroven se miiZete podivat
i pod ruce nasich kulici, jak vbrus vznikd. Nabizené
virobky miiZete porovnat s expondty v sousedicim

Skldrském muzeu.

www.prodejskla.cz



Piiloha¢. 3 Sumavskeé kachle

SUMAVSKE KACHLE

0d vyrobee: MK PROFI kachlovd kamna s.r.o.
Patackého 235 « 382 26 HORNT PLANA
1C0: 63907071

Kachle jsou drZitelem ochranné zndmky .Sumava—origindlni produki*
Tento certifikdt se vztahuje pouze na kachle s logem MK na zadni strané.

Jednatel spolecnosti

@ MK



Prilohac¢. 4 — Déarky ze skla

(TRSTH)
Vyréabi: ‘*—E’

Jan Sta3ak, Sklafska hut TASTA

Posledni skldi v Cechdch — v tomto pocitu nds
utvrzuje celorocni zdjem turistii a Jjinych zvédavcil,
kteri vzdy aceni to, Ze se na nds, skldre, mohou
podivat primo v ,akci a Ze si skldrskou drinu
mohou vyzkouset na viastaf kiZi.

www.tasta.cz



