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Abstrakt

Cilem bakal&ské prace bylo zanalyzovat vyuZiti regionalnickyaSumava — originalni
produk® a dopady u vyrohig ktefi se zapojili do systému certifikace.

V teoretické ¢asti je popsan marketing, marketingovizeni, marketingovy mix,
strategick&izeni zn&ek a regionalni zri&a.

Praktickacast je zaloZzena na systérfimenych rozhovdr s vyrobci. Cilem bylo zjistit
piinosy znaky, oceiované prvky promotion a celkovou spokojenost s&kau. Na

z&kladt vysledki bylo navrzeno &kolik moZnosti, jak zlepSit informovanost o Zona

a marketingovou komunikaci.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingéizeni, regionalni zrika

Abstract

The main goal of the bachelor thesis was analyhedr¢gional brand Sumava — The
Original Product and impacts of producers, who are joined thegm®of certification.
Marketing, marketing operating, marketing mix, tvand operating and regional brand
are described in the teoretic part.

Practical part is based on system of conversatitimpvoducers. The goal were find out
contributes, main estimated elemnts of promotioth satisfaction with the brand. On
the basic of results were suggested several prigpdsav to improve knowledge about
the brand and its promotion.

Key words: marketing, marketing mix, marketing @igrg, regional brand
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1 Uvod

Vyjadiit podstatu marketingu jednowteu je obtizné, ale snad by se daioi, ze
podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovahu megimy zakaznika a
podnikatelského subjektu. Kbvym bodem kazdé marketingové Gvahy a nasledn

i marketingového rozhodnuti bysirbyt zakaznik.

Uspich podnikani v trzni ekonomice zavisi na schoprpstinikatel pruzré reagovat
na situace, které vznikaji na trhu, a efeldiyfsobit na dynamické strukturdlni vztahy
mezi nabidkou a poptavkou. Adaptaci podnikate slozité podminky fungovéani trhu
pomaha vyuzivani marketingovych metodistoipi.

(Stehlik, 1997)

Vyvoj marketingu je neroztin¢ spjat s rozvojem trhu. Jiz v fdtcich existence trhu
zaji¥ovali drobni vyrobci sgnu zboZzZicinnostmi, které jim usnadvaly realizovat
vyrobky, které produkovali nad ramec svych vilasinfoteb. S rozvojem trhu se
postupr rozvijel i souborginnosti, které zabezpevaly vyrobu a prodej zboZi podle
trznich podminek, a géatkem tohoto stoleti byl tento soubor aktivit pojroean
souhrnnym nazvem marketing.

(Swetlik, 1994)

V dnesni dob hraje velkou roli zné&a. Jejim smyslem je odliSeni zboZi a identifikace
vyrobceci prodejce. Znéka je utity slib zakaznikovi i moznost jak diferencovat Zbo

od konkurence.

Prace pojednava o marketingu jako takovém, o miadg@iém fizeni, strategickém
fizeni zndek a o regionalni zae Sumava originalni prodikt Regionalni zngeni
vyrobki pomaha zviditelnit tradni regiony znamé napsvou zachovalouiprodou,

zdravym progstedimci lidovymi tradicemi.



Cilem prace je zanalyzovat vyuZiti regionalni &ya a dopady u vyrohc
certifikovanych produkt TéZiSt se nachazi v analytické&sti, které je zaloZzeno na

systémuizenych rozhovdr a na zpracovanyclhripadovych studii o vyrobcich.
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2 Obecné definice marketingu

Marketing miZzeme definovat jako ,spalensky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své pelby a pani v procesu vyroby

a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.”

(Kotler, Armstrong, 2004).

Podle definice Americké marketingové asociace (ANW&dstavuje marketing ,proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagadistribuce myslenek, vyrabk

a sluzeb s cilem dosahnout takové&sym ktera uspokoji pozadavky jednotliva orga-
nizaci®.

(AMA, 1989)

Podle dalSi definice, kterou zformuloval britsky tdtizovany institut marketingu, je
marketing ,manazerskym procesem, ktery umge zji¥ovani, gedvidani a uspo-

kojovani pozadavkspotebiteli rentabilnim zpsobem.*

Podle Bodkové (2003) Ize marketing definovat jako ,procesgmz jednotlivci a sku-
piny ziskavaji prosednictvim tvorby a simy produkfi a hodnot to, co pozaduji.”
Obsahem tohoto procesu je poznaniedpidani, stimulovani a v kotree fazi

uspokojeni pdeb zdkaznika tak, aby byly s@msré dosazeny i cile organizace.

Chceme-li charakterizovat podstatu marketingu cgedeodusSim a nejsrozumi-
telnéjSim zpisobem, mMzemeftici, Ze marketing slouzi ke zfidvani a uspokojovani
lidskych poteb prostednictvim sniny.

(Foret, 2003)

Marketing dle Sutlika (1994) je ,procesiizeni, jehoz vysledkem je poznani,

predvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika
efektivnim a vyhodnym Zisobem zajiujicim splréni cili organizace.”

11



VSechny definice se snazi st a vystiZzg vyjadit tu skuté&nost, Ze marketing

piedstavuje integrovany komplémnosti zamsienych na sledovani posicgpotebiteli
a situace na trhu.

(Foret, 2003)
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3 Strategické marketingovérizeni

3.1 Podstata a cile marketingovéhsizeni

Rizeni podniku se v obecné rovijevi jako usptadany soubor poznatkzpracovany
formou navod pro jednani, vedouci k dosazeniacfodniku g efektivnim pouziti
vSech zdraj, které jsou k dispozici.

(Horakova, 2003)

Marketingovétizeni je proces vedouciipuvazovani vninich podminek i zdrdj a
vngjSich gilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovytth €ile jsou podstatné,
protoZe ukuji marketingové podnikové hodnoty, jejich dosazenamena napémi
téchto hodnot. Teprve stanovené cile umgi provadt navazna rozhodnuti. Jsou
davodem pro jednani, vychodiskem a péidm k aktivié a vykonnosti.

(Bowkové, 2003)

Rizeni by ndlo véas zachytit vSechny podstatné &y na trhu, & uz se tykaji pageb
spotebitel ¢i uzivatefi. Musi mit schopnost vytvét dobrou po#st podniku a jeho
vyrobki i sluzeb, aktiva ovliviiovat kupni rozhodovani zakazfjkumst zakazniky
nejen ziskat, ale i udrzet. Je nezbytné, aby doskititkodoby i dlouhodobygasovy
usekc¢innosti podniku. Musi zahrnovat oblast operativnitadtického i strategického
fizeni.

(Bowkové, 2003)

Dle Bowkové (2003) zakladnim cilem marketingovétimeni je dosazeni &itych
vyhod prostednictvim stanoveni nejefektigSiho vztahu podniku ke specifickému trhu
nebo segmentu, snaha postuplmsahnout optimalizace finémich ukazatel, zvolit a
zformulovat marketingové strategie, které vedouytvafeni a podpie zdravého a
Zivotaschopného trzniho prostrou pro vyrobek. Vaségdnifrad upozornila na spravny
vybér, vychovu a motivovani schopnych vedoucich pradavnvykonavajici

manazerské funkce.
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3.2 Vychodiska marketingovéhdad‘izeni
Marketingové podnikové&izeni vychazi z principialnich zdsad acéliych omezeni
stanovenych top managementem pro podnik jako cel@nci procesu strategického
fizeni. Pro marketingouvé@zeni to znamena respektovat:
» poslani podniku
« stanovené podnikové cile
o z&Kkladni podnikovou strategiifiplizejici k prioritnim vyvojovym trendim
mikro i makroprostedi
* vyjadiené podnikové fflezitosti, které jsou nezbytnym faktorem pro $pin
poslani a dosazeni prosperity podniku
(Boutkova, 2003)

K zakladnim praktickym krakm vlastniho marketingovéhtzeni se péitaji:
» analyza pilezitosti na trhu
= vybér cilovych trhi
» vypracovani marketingového mixu

(Foret, 1997)

Marketingové fizeni musi byt nedilnou soasti fizeni organizace. Kiova
marketingova rozhodnuti se usktiteji na arovni vrcholového managementu podniku,
a to vramci procesu strategického planovani, lkalyafinuje poslani podniku a kdy
jsou formulovany cile, jichz chce podnik v ramcésginnosti dosahnout.iPdefinovani
poslani podniku je nutno vymezit okruh potenciof@dinzakaznii, na €z se podnik
chce zandtit, specifikovat jejich pdeby a zvolit prosedky, jimiz budou tyto péeby
uspokojeny. Takto definovand povaha podnikani je ywaditkem i vybéru trZznich
piilezitosti, které jsou dovany potebami zakaznik aktivitami konkurence,
dostupnymi zdroji, kvalitodizeni podniku a faktory marketingového ptes.

(Foret a kol., 2001)
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3.3 Proces marketingovéhdizeni

Marketingovétizeni gedstavuje kontinualni proces, ktery probiha ¥exh po sob
nésledujicich etapach:

» planovani

* realizace

+ kontrola

V etag planovani jsou stanoveny zakladni ukoly, kter&mgi realizani etapy budou
pievedeny do konkrétnich vyrobbka sluzeb. Kontrolni etapa prdv spravnost
zvoleného srru postupu, platnost strategickych hypotéz, porglidaované ukoly se
skut&né¢ dosazenymi realizaimi vysledky a upozorni na nezbytnost provedeni
napravnych opétni. Jednotlivé etapy se uskiitaji ve vzajemnych navaznostech, sled
etap nelze ®nit. Proces je ndptrzity a etapy jsou chapany relativisamostaté

v ramci jednoho celku, ktery obsahuje jak kontroiichanismus, tak Zmé vazby.
(Bowkové, 2003)

Proces marketingovéhdizeni je slozitym komplexem mnoh&nnosti. Sklada se
z rozboru marketingovychiiezitosti, vyzkumu a vydsu cilovych trkii, navrhovani
marketingovych strategii, planovani marketingovyptogranii, organizovani, pro-
vadni a kontroly marketingoveého Usili. Obg¢daeftici, Ze marketingovézeni vychazi
zZ cili podniku a pozadakirhu.

(Heskova, 2000)
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4 Administrativni marketing destinace

Podle Kotlera (2007) znamena administrativni mamketschopnost vypracovavat a
realizovat spravné marketingové plany“. Veskeratsgrické a taktické zasady jela
integrovat v marketingovém planu, kteryahe marketingova organizace efektivn

splnit.

4.1 Marketingove plany a proces marketingoveho plasvani
Planovani znamena nezbytny procgsnpysleni o tom, co se stalo, co $gd co se asi

bude dit. Jedné se také o Wgwi cili a jejich prezentace.
(Palatkova, 2006)

Morrison (1995) definuje marketingovy plan jako semnou formou zpracovany plan,
ktery organizace vyuziva jako tmodce pro své marketingov@innosti na obdobi
jednoho roku nebo kratSi obdobi“. Je gomd detailni a specifikovany a pomaha
spole&nosti koordinovat mnohé postupy a lidi, itaraji vyznamné role v marketingu.
Za vyhody marketingového planovani ozum@ Morrison zardeni ¢innosti pouze na
vybrané cilové trhy, konzistenci &ibrganizace a priorit poZzadovanych cilovym trhem,
garanci vymezeni pravomoci, podil n&ieni usgSnosti marketingu a navaznost na

dlouhodobé planovani.

Seaton (1996) shrnuje, Zze marketingovy plan plrasad ¢tyfi hlavi funkce:
1) jeftidicim a kontrolnim dokumentem s ofici&fformulovanymi cili a tkoly
2) zahrnuje detailni rozpis rogéni marketingového rozgtu
3) obsahuje odsouhlaseny seznam aktivit platny prochrse zainteresované
skupiny a zajituje tak jejich identifikaci s marketingovymi cili
4) zahrnuje sadu kontrolnich a hodnoticich ukagaeritérii.
(Kotler, 2007)
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Marketingové plany destinace vymezuiji:
» kde se nachazi destinace’te
» jak se tam dostala
» kam se chce destinace dostat v budoucnu
* jak to provést
(Palatkova, 2006)

4.2 Obsah marketingového planu
Marketingovy plan ma dkolik c¢asti, které se liSi tim, kolik podrobnosti vyzaduje
vrcholovy management.&Sina marketingovych pld@nobsahuji:
* shrnuti
* béznou marketingovou situaci
» akéni programy
* rozbor frilezitosti a dekavani
» piedpokladané finami vysledky
* naklady (rozpoet) pro jednotlive&asti planu
* monitorovani a kontrolu
(Foret a kol., 2001)

Plan by ndl byt striny a vystizny, zahrnujici cile, strategii a naklaaky realizaci
predloZzeného planu. Podle Kotlera (2007) by kaZzdy marketingovy plan obsahovat 5

gasti.

e Situani analyza
Tato analyza zahrnuje popis gasnych trendl produktu a trhu, dale pak SWOT
analyzu, kter4 hodnoti jeji silné a slabé strartieyns jako pilezitosti a hrozby. Déle
pak podava fehled hlavnich probléin(nag. nedostatek kvalifikovanych odboriijka
piehled hlavnich fedpoklad.
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* Vytyéeni zandru a cila
Zanxry jsou obvykle formulovany obeénzatimco cile by &y byt métitelné a nél by
byt uen termin jejich dosazeni.

* Volba strategie
Strategie je formulovana pomoci ukazatglko cilovy trh stZejni prezentace, cenové
umisgni, celkova hodnotova proklamace, disttibustrategie a komunikai strategie.

» Plan konkrétnich marketingovych ofsti ke splani cili
Zde se jedna o vymezeni Ukptermiri a zodpowdnosti.

» Systém kontrolnich nastroj

Dle Foreta (2001) marketingovy plan fioyto casti:

« Uvod- jde o shrnuti hlavnich éilkteré by se iy rozpracovat

 Bézna marketingova situace- zahrnuje Udaje o konkurenci, distribuci,
makroprostedi a Udaje o vyrobku

» Situace na trhu- obsahuje zakladdiselné Udaje o prodejich, cenach, ziskovém
rozpeti acistém zisku

» Situace v distribuct pojednava o prodeji v kazdé distréii cest, o zménach
v distribuci, znény v sile obchodnik v cenach, obchodnich podminkéach

» Konkurerni situace— zahrnuje identifikaci hlavni konkurence, popesygji
velikost, cile, trzni podil, kvalitu konkur&nich vyrobki

* Rozbor pilezitosti a dekavani v makropro&di — identifikuje hlavni
prilezitosti a vazna ohrozeni ve vztahu k silnymadgin strankém, rizika, ktera
mohou negativé pasobit na obchod v ramci makropriesti

» Cile — na z&klad predchozich zji&ni a rozboit se stanovi zakladni typy it
finanéni, které jsou zagiteny na miru navratnosti investidgeplpokladané zisky,
a dale pak marketingove, které&uji objem produkce pro dosazeni figairch

cila
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5 Marketingovy mix

Podle Foreta (2003) Marketingovy mixeplstavuje souhrn zakladnich marketingovych
prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovych acilJde o soubor vzajern
propojenych prornnych, se kterymi vedeni podnikuude pracovat a jez imie
pomérné snadno rénit. Marketingovy mix tedy v sabzahrnuje v3e¢im firma mize
poptavku po svych produktech oviwat. Nefasgji se hovdi o skupir 4 faktofi —

vyrobek, cena, distribuce a marketingova komunikace

Marketingovy mix dle Kotlera (2003) je charaktenan souborem nastigj jejichz
prostednictvim niize marketing ovlisiovat trzby. Tradini nastroje marketingového
mixu se ozné&uji jako 4P.

* vyrobek (produkt)

e cena (price)

* misto (place)

* marketingova komunikace (promotion)

Marketingovy mix je tedy tv@n souhrnem vSech nastrojkteré vyjaduji vztah
podniku k jeho vSimu okoli, tzn. k zakaznikn, dodavatéim, distribnim a
dopravnim organizacim, zpréstikovateim, médiim apod. Jednotlivé slozky
marketingového mixu sefippm mohou je&t dale ¢lenit, a protoZze svym obsahem
vytvareji jednotny, homogenni systém, byvagisto ozn&vany terminy vyrobkovy,
cenovy, kontrakni, distribini ¢i propagéni (komunik&ni) mix. Jednotlivé slozky
marketingového mixu mivaji zpravidla toto wnitcleneni:

Vyrobek (produkt — produkt)

(vyrobkovy mix)
* kvalita
* znaka
» obal
* design
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Cena (prodejni cena — price)
(cenovy mix)

* rabat

» platebni podminky

e Uweéroveé podminky

Distribuce (prodejni misto — place)
(distribuéni mix)

o distribwni cesty

o distribwni mezgélanky

» distribwni systémy

» fyzicka distribuce

Marketingova komunikace (propagace — promotion)
(komunikani mix)

* reklama

e podpora prodeje

* public relations (vztahy s yejnosti)

» 0sobni prodej

e primy marketing
(Foret, 2001)

Pro rekteré obory vSak kombinacéchto zakladnich 4P vytviapiilis uzky ramec, ktery
neni schopen reagovat na vSechna specifilsdugné oblasti. Proto se podniky sluzeb
snazi vytveit a do svého marketingového mixu zahrnout i dslt$iky.

(Foret, 2003)

Specifécnost nehmotného produktu v oblasti sluzeb (Pay@8p) ke klasické podeb

mixu zahrnuje dalSi dva prvky mixu a to lidsky fak{People) a pouzité technologie

(Process). Realizace sluzeb se neobejde bez pidoviamestnanci osob# ovliviiuji

20



kvalitu a hodnotu sluzeb. Pracovnici prvni linisspbi bezprogedre i na spokojenost

zékaznika.

Dale v cestovnim ruchu je marketingovy mix vymez8R*“. Nad ramec klasického
LAP" prifazujeme dalSictyii nastroje: lidé (People), tvorba baliku (Packaying
programovani baliku sluzeb (Programming) a spolup(Rartnership). (Morrison,
1995). Spatebitel v cestovnim ruchuétsinou kupuje hotovy produkt v podoimag.
z4jezdu do uité destinace, tedy cely balik sluzeb. Nabizenyedysy produkt (z4jezd)
byl sestaven ziznych komponerit (doprava, ubytovani, stravovani, dodatkové sluzby)
a je prodavan za jednu cenu. Od obestaveného programového baliku nabizenych
sluzeb se odviji ugpnost realizace produkicestovniho ruchu. Uspnost realizace
sestaveného baliku sluzeb daopék cinnost jako programovani. Zatimco package je
orientovana vice na technickou stranku pobytu, ramogning se stara o vyuzitasu
klienta nag. nabidkou sportovnich aktivit. Spoluprace vyjgd kooperaci mezi
raznymi firmami. VykEr spolehlivych obchodnich partrielbude dale zakladem Gsyhu
podnikani ve sluzbach.

(Heskova, 2000)

5.1 Vyrobek

Vyrobkem je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, cowd pozornost, co tie slouZit ke
spoteke, co nuize uspokojit gjakeé lidské pani anebo poebu. Marketing nepovazuje
za vyrobek pouze hmotny statek, ale vSechno, codkapovat a prodavat.

(Kotler, 2000)

Produkty Izeitidit z mnoha hledisek. Podletgmbu uziti Ize vyrobky &it na spotebni

zbozi, které se hiijednorazow spotebovava, anebo opakovanziva a na vyrobky
pramyslové, které bdi slouzi k zajistni procesu vyroby, anebo se jako $pbhi zboZi
dale zpracovavaiji.

(Foret, 2003)
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Dle Swtlika (1994) je vyrobek jakykoliv hmotny stateky&ba nebo mySlenka, ktera se
stava pedmetem sngny na trhu a je wena k uspokojeni lidské geby¢i prani.

Produktem cestovniho ruchu je vSe, co je nabizendrimu cestovniho ruchu a ma
schopnost uspokoijit pieby nav&tvnika a vytvdit tak komplexni soubor zazitk Jedna
se o0 soubor hla¥nsluzeb, které produkuje a nabizi cilové misto @njy a instituce
cestovniho ruchu. Z ekonomického hlediska je prodigstovniho ruchu souborem
volnych statk, sluzeb, zboZi a vejnych statk, které jsou pednttem spateby
Ucastniki cestovniho ruchu.

(Heskova, 2006)

5.2 Cena

Cena je vySe peni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrébpkskytovanou
sluzbu. Vyjaduje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Stanoveni ceay velmi
komplikovanym procesem, protoZze cena je vy&apmliviovana jak ekonomickym
prostedim, tak i vnitni ¢innosti podniku a pohledem zakaznika na vyrobekitUr
optimalni cenu je pro podnik velmi slozité. debia uvazovat o cel@d fakton, jako je
poptavka na trhu, ceny konkuegrich vyrobki, faze Zivotniho cyklu vyrobku, zda chce
firma dosahnout zisku ihned nebo p&idslevy apod.

(Swetlik, 1994)

Cena je dlezitym ekonomickym nastrojem, kterycufe podil firmy na trhu a vysledek
hospodé&ské ¢innosti — zisk. MiZzeme ji charakterizovat jako pgmi vyjadeni smgnné
hodnoty produktu.

(Heskova, 2000)

Foret (2001)ika, Ze je jedinym prvkem marketingového mixu, ktpredstavuje pro
firmu zdroj @ijmi. Spravné stanoveni ceny je jednim z flggitejSich a nej-
zavazgjSich problénmd podnikani, ale mnohé firmy tomu nrewji dostaténou

pozornost a svou cenovou politiku nerealizuji igoka to pedevsSim proto, Ze spravné
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stanoveni ceny znamena spojit raciondlni kalkum&nim odhadu reakci budoucich

zékaznik.

Cena a cenova tvorba je chapana jako fingdst marketingového mixu. Cena plniedv
funkce. Jednak jefpmym determinantem rentability, jednakspbi jako magnet, ktery
zékazniky ptahuje nebo odrazuje. Spr&vetanovend cena je v cestovnim ruchu ta,
kterd v zakaznikovi vyvolava pocit, Ze za své periskava skutemou hodnotu.
(Heskova, 2000)

5.3 Distribuce

Heskova (2000) distribuci rozumi veSkeronnost, ktera je spjatd s pohybem zboZi od
vyrobce ke kongnému spdtebiteli nebo odérateli z vyrobni sféry. Cilem jefesunout

zbozi od vyrobce co nejblize k zakaznikovi, abjg snohl bez ¥tSich problém koupit.

Smyslem je pemistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si jejaziikk koupi. Subjekty,
které tento pohyb zabezpgi, vytvaeji prodejni (distribéini) cesty. Nejjednodussi je
tak zvanad fima cesta. ZbozZi je dodavano vyrobdinm do maloobchodu nebo
prodavano jiz speebiteli. Takova cesta je @jstji pouzivana drobnymi zivnostmi.
Dale se jedna o cesty iépé. Tato cesta obsahuje zejména velkoobch@idnék. Jeho
ukolem je zprosedkovavat prodej mezi vyrobcem a maloobchodemiipag dalSimi
podniky a institucemi, féemz svym klienim poskytuje celodadu sluzeb. DalSim
¢lenem distribdni cesty je potom maloobchod, ktery prodava vyroldkye&nému
spotebiteli.

(Bowkové, 2003)

Co se tye cestovniho ruchu, tak klasicky distrépil systém fyzicky existuje pouze
v pripad® dodavky jidel do domacnosti (na objednavku). Veémestovniho ruchu

existujerada zprogedkovatel. Jedna sefpdevSim o cestovni kanc&atouroperatory,

cestovni agentury &@zné organizatory konferenci a kongres

(Heskova, 2006)
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5.4 Marketingova komunikace

Cilem je komunikovat se zakaznikem o vyrobku, kteny nabizime. Podnik seip
prodeji vyrobku musi rozhodnout, na ktery okruhazliki komunikaci zardi a jakou
formu zvoli.
Existuji dw zakladni formy komunikace:

* osobni

* neosobni (masova)
(Boutkova, 2003)

V cestovnim ruchu je efektivnim nastrojem komugikiao mixu public relations. Do
public relations lze zahrnout vytkeni firemni identity, krizovd komunikace, lobbing a
organizovani akci. Za&rem celého komunikaiho mixu je ovliwiovat spotebni
chovani zakaznika.

(Heskova, 2006)

Do komunik&niho mixu pat tyto nastroje: reklama, publicita, osobni proglggodpora

prodeje. Kazda zc¢hto slozek pini witou funkci a vzajemé&se dophuji.

5.4.1 Reklama

Reklamu je mozZno povaZzovat za mif@dre dalezitou slozku marketingové
komunikace. Prakticky kazdy spebitel se s ni setkava tagtji, denrt je ji vyslover
atakovan a ovlitovan. Je definovana jakoditd neosobni forma komunikace firmy se
zakaznikem progtdnictvim fiznych meédii. Je to zamna cinnost, ktera
potencionalnim zakaznikovtipasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastech

a prednostech, jeho kvaditapod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumeetgrsazi
vzbudit zajem o vyrobek a posléze gpbttele pimét, aby &inil kupni rozhodnuti. Ale
reklama musi fsobit i na dnesni zadkazniky a podobnymi argumeniygswdcit, aby

koupi daného vyrobku opakovali nebo aby jej nakaioxe wtSim mnoZstvi.
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Ma-li byt reklama usgsna, musi byt prov&da odborniky, a to vlastnimi nebo
externimi, musi ugt vyuzivat vSech poznaik které jim umoZzni fisobit na spravné
segmenty trhu, a musi byt schopriakhpnavat vSechny bariéry na trhdi, jaou jejich
priciny racionalniho nebo psychologického charakteru.

(Bowkové, 2003)

Heskova (2000)iika, Ze reklamou se rozumi ftgswdcovaci proces, kterym jsou

hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek fedstctvim komuniké&nich medii*.

Nejvyuzivarjsi nastroje reklamniho mixu destinaci:
» vlastni tiS&€né broZury, katalogy, letaky, audiovizualni a dedgiterialy
* tiSttna média
» televizni reklama — specializované kanaly o cestgvaarodni a nadnarodni
kanaly
* rozhlasova reklama — nevyhodou je absence obramox@mani
* postery a billboardy — vyhodou je vysoky dosah ekvyence, geograficka
selektivita, dlouha zivotnost, z&rza velikost
» reklama v kig — velmi nizka frekvence
* internet
(Palatkova, 2006)

5.4.2 Podpora prodeje

Kotler (2003) chape podporu prodeje jako slozku kataimgové komunikace, ktera
acinné dophuje reklamu. Mizeme ji charakterizovat jako soubdznych motivé&nich
nastrofi, prevazre kratkodobého charakteru, vybedaych pro stimulovani rychlejSich

nebo ¥tSich nakup urcitych vyrobki ¢i sluzeb.

Je ji moZzno zarove charakterizovat jak@innost, kter4 fisobi na vSechny sloZky
distribwniho fetzce, a to jak na kokdeého spdebitele, tak i na firmy, které jsou
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prostedniky na distribéni cest, a na prodejni persondl. Cile podpory prodejecdg t
budou liSit podle charakteru skupiny, na kteroueche fisobit.

Podpora prodeje se pouziva piicskupiny @ijemai.

» Koneiny spotebitel

e Prodejce

* Firmy (pog. prostedniky na distribéni cest)
(Boutkova, 2003)

Z hlediska konéného spdebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzovanét&im

nebo casgjSim nakug@m, preswdéovani ,nespdebiteli”, aby dany vyrobek
vyzkousSeli, a filakani a udrZzeni spitgbiteli konkuregnich vyrobKi. Tvori ji skupina
nastrofi, které vyuzivaji snahy spebitele ziskat § koupi néjakou vyhodu, naip

slevu, tSi paet vyrobku za stejnou cenu apod.iPaem kupony, vzorky vyrolk

rabaty, prémie, cengvvyhodna baleni, spibitelské sowute, gedvedeni vyrobku,
ochutnavky, darky a jiné.

(Boutkova, 2003)

Z hlediska zarreni na prodejce se jedndedevsSim o jejich proskolovani, prodejni

soutze, pekzité odneény a rekteré dalSi specifické nastroje.

V neposlednifadk jsou podporou prodeje stimulovany firmy i piesinici na
distribwni cest. Jedna se napo obchodni vystavky a setkani s vyrobci, rabatgm
slevy.

(Boutkova, 2003)

Heskova (2000) charakterizuje podporu prodeje jaamubor marketingovych aktivit,
které imo podporuji nakupni chovani sfeltitele a zvySuji efektivnhost obchodnich
mezilanki“. Obecnym cilem podpory prodeje je tvorba $ebitelskych preferenci,
které posiluji trzni pozici produktu préstnictvim vysSiho objemu prodeje a

zvySovanim podilu na trhu.
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Cilem (kratkodobé) podpory prodeje jeepwdceni novych klient o cest do destinace
nebo peswdéeni klienti, ktei ji uz navstivili, k opakovani cesty. V marketingu
destinace pé#t mezi nefastji pouzivané prosedky podpory prodeje zaloZzené na

kooperaci subjekitv destinaci organizovani poznavacich cest, taw. tfgpa.

Prostedky podpory prodeje Ize rodd do dvou skupin:
» Specialni — reklamni fpdnety, nabidka vzork, obchodni pedvadci akce,
vzklavaci seminge, vycvikové programy, vizualni paroky, prodejni zastupce
* Specializované kratkodobé nabidky — jsou &@mé zejména na koncového
klienta, pati sem popularni kupony, sniZeni ceny, prémie zanokly
uskuté&néni rezervaci v destinaci, seéie, loterie, hry, darkové certifikaty,
vérnostni programy
(Palatkova, 2006)

5.4.3 Osobni prodej

Je @edstavovan fimou komunikaci a ¢stovanim osobniho vztahu dumezi deéma,
nebo rkolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnsluzbu a zarove
vytvaret dlouhodob pozitivni vztah, ktery by ispival k vytv&eni Zadouciho image
firmy i vyrobku. M& vyznam fedevSim tam, kde jde o prodej vyrabkteré vyzaduji
podrobrjSi vyswtleni jejich funkce, moznych Agohi pouZzivani a udrzby, instalace
apod.

(Boutkova, 2003)

Osobni prodej je gstovani vztah mezi déma nebo &kolika osobami s cilem prodat
vyrobek nebo sluzbu a zaraveytvaret dlouhodob pozitivni vztahy. Zahrnuje vSechny
formy prodeje, které probihaji na zalkdamsobnich kontakit

(Heskova, 2000)

Osobni prodej mé& v turismu své nezastupitelné mitodavat mohou agenti pomoci

telefonickych nabidek, osobnich nawsSta prezentacki pres gepazku v cestovni

kanceldi. Vyznamnym faktorem je n@pi osobnost a znalosti jprodce, vyizovani
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reklamaci a dalSi. V oblasti turismu je osobni pjagbojen s managementem totalni
kvality (TQM) a s péi o klienta. Kontrola nad prodavajicim a nadisggbem nabizeni
produktu podléha fisnym pravidim, kdy jsou prodavajici velmi pkvé Skoleni a
instruovani.

(Palatkova, 2006)

5.4.4 Publicita — Public Relations

Pojem Public Relations je moZndegladat jako ,vztahy s w¥ejnosti“ nebo ,prace
s vaejnosti“. Cinnosti, které shrnujeme pod tento pojem si neklada cil gimo

podpdit prodej utitych vyrobki. Jejim hlavnim smyslem je vytkib v powdomi

verejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkadtadnou pedstavu o podniku,

o jeho zamrech, obraz instituce, ktera ma zajem nejen nalsosmi zisku, al€ast

tohoto zisku ¥nuje na realizaci akci, které jsou k présu celé spolaosti.

Dulezité ale je, Zze se liSi od reklamy tim, Ze reldaj@ adresna a nabizi ke koupi
konkrétni produkt, zatimco Public Relations nefaujiinikdy a nikde Zadnouipmou
nabidku ke koupi, ani své informace nepodavajighozpisobem, ktery by zakaznika
nabadal ke koupi. Mezi hlavni nastrojeipajpravy gedavané imo mediim, tiskove
konference a vztahy s tiskem, organizovani zvléBtrakci, vydavani podnikovych
publikaci a firemni literatury, sponzoring a lobava

(Bowkové, 2003)

Publicita je forma neplacenych zprav v masmedipehlivé a (Eelné planovani tvorby
informaci  zvéejnovanych prosednictvim vybranych sdbvacich prosedk.
Z&kladem jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. Ruldlations je zasiné, planované

a dlouhodobé Uusili vytvat a podporovat vzajemné pochopeni a soulad meazi
organizacemi a \ejnosti.

(Heskova, 2000)

28



Aktivity public relations v marketingu destinacen®zné rozdit do dvou oblasti:

VnéjSi (zahranini), které zahrnuji komunikai programy, praci s novina
apod.

e Vnitini (domaci), do nichz |ze gzadit budovani dobrych vztahmezi organizaci
a zangstnanci a rovéZ vSechny aktivity fimo v destinaci
(Palatkova, 2006)
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6 Strategickerizeni zna&ky

Stale vice firem a jinych organizaci sicdemuje, Ze jednim z jejich nejhodnggich

aktiv je jméno zné&ky spojené s jejich vyrobksi sluzbami.

6.1 Pojem zndéka

Znatky — anglicky ,brands* — slouzi po cela staletiokliSovani zboZi jednotlivych
vyrobai. Podle Americké marketingové asociace (AMA) je ¢kaa,jméno, termin,
oznaeni, symbol¢i design nebo kombinaceichto pojmi slouzici k identifikaci

vyrobki a sluzeb jednohd vice prodejé a k jejich odliSeni v konkurenci trhu”.

Podle nazoru mnoha manazerpraxe obsahuje pojem zka mnohem vice — definuji
ji jako néco, co jiz proniklo lidem do pa@&domi, ma své jméno, svéldzité postaveni
v komegni sfé&e.

(Keller, 2007)

Kli¢em k vytvdeni zngky podle definice AMA je vybrat jméno, logo, symbdesign,
baleni a dalSi vlastnosti, které identifikuji vyeba odliSi jej od ostatnich. Tyto
rozliSujici komponenty zri&y, jez ji viglenuji a ukuji, nazyvame prvky ziay. Prvky

maji mnohoiiznych podob.

Znxky jasreé poskytuji dilezité vyhody jak spéebitelim, tak firmam. Zn&ka je
rozhodré néco, co sidli v myslich zakazrikJe to viemova entita, odradzi vnimani a
nekdy i typické znaky spoebiteli

(Keller, 2007)

VétSina definic se shoduje v nasledujicich atributeokky: jméno, pojem, symbol,
powst a jejich vzajemna kombinacecana k rozpoznani produka jejich odliSeni od
produkti konkurence.

(Heskova, 2006)
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Znxky jako vizualni nastroj jsou pro navghika destinace, spebitele prvnim
kontaktem s destinaci a jejimi produkty. Zkya podporuji a vytvéeji identitu a image
destinace.

(Heskova, 2006)

6.2 Proces strategickéh#izeni znaky

Strategické&izeni znaky zahrnuje design a implementaci marketingovyahgpmmi a
aktivit, které slouzi k vybudovani,dfeni atizeni hodnoty zriky. Proces je definovan
ve ¢tyrech hlavnich krocich:

» Identifikace a stanoveni positioningu 2kg

» Planovani a realizace marketingovych programaky

» Méfeni a interpretace vykonnosti Zkg

e ZvySovani a udrZzovani hodnoty ks
(Keller, 2007)

Za charakteristické atributy dobré zkg je pokladana jednoduchost, kratkost, snadny
pravopis, snadnda vyslovnost 2kg, naznéuje vyhody vyrobku, neni dé&mna.
(Heskova, 2006)

Rizeni znaek neboli brand management je mozné chapat jalitegicky a integrovany
systém analytickych, planovacich, rozmyvych a realizénich aktivit, které tvii
procestizeni zndek. Hi tizeni zndek se vyuZivaji poznatky z oblasti psychologie
chovani spdtbiteli, marketingového vyzkumu. Brand management je {zopojen

s marketingovou komunikaci.

(Heskova, 2001)

6.2.1 Identifikace a stanoveni positioningu zrky

Proces strategickéhaizeni znaky zaind pochopenim toho, co ma #Zka

reprezentovat a jakou by d&a mit pozici s ohledem na konkurenci. Kotler (2004
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definuje positioning znky jako ,rozhodnuti o planované nabidce a imagdegposti
tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mylsivého spatebitele.”

Cilem je umistit zné&ku do mysli spdtbiteli, aby byla maximalizovana potencialni
vyhoda firmy. Positioning znamend&egwdcit zakaznika o vyhodach ztley oproti
konkurenci a zarowezmensit jejich zajem o potencionalni nevyhody.

(Keller, 2007)

6.2.2 Planovani a realizace marketingovych prograinznacky

Dobie navrzené zri&y maji byt snadno zapamatovatelné a pozétivnimané. Znéky
pro klienty jsou naviganim bodem fi orientaci v produktech destinace. Zkg
zékaznikm Seti ¢as, umo#uji rychlejsi orientaci. Za zikové produkty je turista
ochoten zaplatit i vy3Si cenu.

(Heskova, 2006)

Budovani hodnoty ziay vyZzaduje vytvéeni znaky, jiZ si jsou zakaznici dostéte
védomi, kniz maji silné, pozitivni a jedi&®® asociace. V zasadzavisi proces

budovani znalosti nadch faktorech:

1. Prvotni vylar prvki zna’ky neboli identita znéy

Existuje hodd moznosti a hodnkritérii, ktera jsou pro vy prvka znaky dalezita.
NejbéznejSimi prvky zn&ky jsou jeji jméno, logo, symboljgdstavitel, baleni a slogan.
Prvky zn&ky mohou byt vybrany tak, aby posilily informovahos znd&ce ci
zjednodusily vytveeni silnych, piznivych a jedinénych asociaci ke ztee.

2. Integrace zn&ky do marketingovych aktivit a patfpy marketingovy program

| kdyz mize uvazliva volba prvk znaky prispét k budovani hodnoty ziky, prvotni

vstup vychazi z marketingovych aktivit spojenyclzsakou.
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3. Pisobeni sekundarnich asociaci

Znxka mize byt spojena s jistymi zdrojovymi faktory, jake ppolé€nost (skrze
strategie zn&ky), zen®, ¢i zemepisné oblasti (skrze &eni pivodu produktu),
distribwni kanaly (strategie distridnich cest), a také s jinymi ztleami (skrze akteré
komponenty), mlugimi (skrze propagaci¥i dalSi zdroje fieti strany (skrze utené
cenyci recenze).

(Keller, 2007)

6.2.3. MEreni a interpretace vykonnosti znaéky

UzZitetnym prostedkem v tomto ohledu je hodnotoigttzec znaky. Je to zfisob, jak
vystopovat procesy vytvani hodnoty u zriek, abychom Iépe pochopili finami vliv
vydaji a investic spojenych se ztk@u. Hodnotovyrettzec znaky pomaharidit
marketingovy vyzkum. Profitabilriizeni znaky vyzaduje Usgsre navrhnout a zavést
systém niteni hodnoty zn&ky. Systém mireni hodnoty zniky je sestava vyzkumnych
postui vytvorenych tak, aby poskytovaly¢asné, pesné a funéni informace
marketéfim, ktegi pak mohou &nit co nejlepSi mozna takticka rozhodnuti
v kratkodobém a nejlepsi strategicka rozhodnutbultbdobém vyhledu.

(Keller, 2007)

Pro hodnoceni zrek je vyuzivano &kolik metod a postup V praxi jsou ¥tSinou
metody kombinovany. Lze je rodd do dvou skupin:
» objektivni — zkoumaji faktory, které nejsou zaviskda subjektivnich
hodnocenich dotazovanych, v této sképse sleduje obrat, trzby, podil na trh
v dané sortimentni kategorii
* subjektivni — vychazeji z psychologickych faKiorkteré ovlivauji zpisob
chovani spdtbitel
(Heskova, 2006)
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6.2.4 ZvySovani a udrZzovani hodnoty zriky

Pozice silného vedeni ztley Ize dosahnout diky dobrému designu a realizaci
marketingovych prograf které €Zi z dolie naplanovaného positioningu zke
Udrzovani a expanze hodnoty #kw mohou ale byt dost komplikovan&izeni
hodnoty zn&ky se tyka &ch aktivit, které zaujimaji SirSi a rozmaisi perspektivu
hodnotu zn&ky.

(Keller, 2007)
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7 Regionalni zn&ka

Sluzby v cestovnim ruchu jsou vyznamnou pracovitéfitosti pro obyvatele regionu.
Vedle obvyklych ubytovacich a stravovacich sluzedsperuji i jiné sluzby, jakae¢ba
pujéovny sportovnich péeb, rekondini zaizeni, ptivodcovské sluzby apod. Zajem
turisth o mistni speciality a traghi vyrobky mize stimulovat rozvoj zanikajicich
femesel a dovednosti. Tento zdjem je dobré padponaiovanim mistnich produit
certifikovanou zn&kou.

(Co @inési cestovni ruch mistnim lidem, 2007)

Znxeni mistnich vyrobk je jednou z moZznosti, jak spojit ochrantirgdniho a
kulturnino ddictvi s hospod@&nim c¢lovéka. Zna&ka miZze prosperovat diky
vyjimecnostem danych Uzemi.

(Doma na Sumay Zima 2006/2007)

Znxeni mistnich vyrobk pomize zviditelnit regiony a zhodnotit jeho vyhody, mez
piedevsim turisté, ale také mistni obyvateléfiktavic budou moci podpiod ,svého*
mistniho vyrobce. Certifikace pdie celit nepivodnim produkim s pochybnou
znakou ,pravosti* a ,ivodnosti®.

Certifikované vyrobky jsou spaleé¢ propagovany v cestovnim ruchuii pnistnich
jarmarcich, trzich, i maloobchodnim prodeji.

(Tistené materialy RRA Sumava, 2006)

Cilem je podpora mistnich podnikdtepredevsim Zivnostnik zengdélca, malych a
strednich firem. Pro#tdnictvim certifikace jejich vyrolik projekt ginese zviditelani
a reklamu pro jejich produkty, ziskani konkunenh vyhody a zvySeni odbytu,

sounalezitost s regionem a vzajemnou spolupraci.
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DalSim cilem regionalni zgky je pispét k udrzitelnému cestovnimu ruchu —
zkvalitnénim rekreaniho zazitku turist tim, Zze zn&ka garantuje fovod vyrobku

v regionu, Setrnost k Zivotnimu priedi, kvalitu a imou navaznost na dané Uzemi.
Nakup mistnich vyrobk a vyuzivani mistnich surovin také sniZzujeézékivotniho
prostedi vzhledem ke kratSintgpravnim vzdalenostem.

(Z&sady pro uglovani a uzivani zriky, 2009)
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8 Cile a metodika

8.1 Cile
Hlavnim cilem prace je proveést analyzu vyuziti oegiini znaky a dopad u vyrobd
certifikovanych produkt v regionu Sumava. Konkrétje vyzkum zanten na zn&ku
Sumava — originalni produkt.
Dil¢imi cili, které povedou k napini cile hlavniho, jsou:

» provedeni analyzy sekundarnich dat

* sk@r a zpracovani primérnich dat poméeienych rozhovar

« analyza informaci a vyt¥eni gipadovych studii fid¢lenych vyrobé

« analyza souhrnnych vysleidlkelé skupiny

8.2 Pracovni hypotézy

Velice dilezitym krokem je stanoveni hypotéz, které maji tjtstnim vyzkumem
potvrzeny ¢i vyvraceny. Ve vztahu k vySe uvedenymiuil byly stanoveny tyto
hypotézy:
» Hypotézat. 1:Je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzivaniztédiky pro
vyrobce
» Hypotézad. 2: Vyrobci certifikovanych produkitjsou spokojeni gizenim
regionalni ztley
Vyhodnocenidchto hypotéz se nachézi v 2av.

8.3 Metodika

Bakaldska prace je tiena z ®kolika casti. Prvnicast je ¥novana teoretickym
poznatkKim ¢erpanych z odborné literatury, tykajici segevsim vymezeni marketingu,
marketingovéhaizeni, marketingového mixu, brandingu a regionaimicky. Druha
¢ast prace je za#tena na skr a analyzu primarnich a sekundarnich dat. Primdaia
byla ziskana formoutizenych rozhovdr s vyrobci v oblasti Vimperska, Kievlastni

znatku Sumava — originalni prodikt(viz prilohaé. 1 a 2). Vyzkum byl provésh na
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zéklad potteb RRA Sumava. Sekundarni data bytapana zejména zipadovych
studii o kazdém z vyrolic Dale byly vytvdgeny gipadoveé studieifélenych vyrob@.
Nasled® jsou informace shrnuty a jsou nabidnuty navrhyzlegpSeni po¥domosti o

systému zn&ni.
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9 Sowasny stav v regionech

Z ¢eskych a moravskych regibrpochazi pestra paleta vyrabhkkteré jsou spojeny
s tradici a umem mistnich lidi, jsou velmi kvalitniSetrné &¢i ptirodé a zZivotnimu

prostedi.

Regionalni znéky (jako nap. ,Sumava - originalni produkt, ,Vysocina — regionalni
produkf, Krkonose — originalni produRt a dal$i) pomohou takové vyrobky objevit a
uzit si atmosféru naSich regibnetradénim zpisobem.

(Katalog certifikovanych vyrohka sluzeb2009)

Mistni vyrobky ponesou jednotné ozeai (logo), které bude adaziovat osobni
piistupc¢lovéka — vyrobce a twrce, zanechani jeho originalnitdmesinych ,otisk” na
vyrobcich. Znaka bude téZz odkazovat na dlouhodobou tradici, histov neposledni
fadk na seridznost a kvalitu z&éeného vyrobku. To vSe by da vyjadovat jak
obrazovacast loga, tak text, ktery bude obsahovat také ngEmlusného regionu.

(Znateni mistnich vyrobkv tzemich Natura 2000, 2005)

V sowasné dob je znaeni mistnich vyrobk zavedeno v 11 oblastech: Sumava,
KrkonoSe, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, lkiské Kraviésko (Pood),
Vysaoéina, Goérolsko Swoboda (Jablunkovsko), Polabi, Panti@Si a Hana (viz. mapa
¢. 1 — oblasti jsou vyzrigany hrédou barvou).

(http://www.domaci-vyrobky.cz/)

Znaeni mistnich vyrobk je jednou z moznosti, jak spojit ochrantirgdniho @dictvi
s hospodgenim ¢lovéka. Zna&ka mize prosperovat diky vyjindeosti daného regionu,
pomahacelit nepivodnim vyrobkm, které zneuZzivaji naava symboh spojenych
s konkrétni oblasti. Zrané vyrobky a jejich propagace na druhou stranugbain

zviditelnit cely region a posilit image.
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je fakt, Ze diky systému z&eni dochazi ke kontakin mezi podnikateli, zastupci
veiejné spravy, ochrany ffpody a cestovniho ruchu a nastavuji se nové formy
spoluprace uvnitregionu.

(Doma na Sumay zima 2006/2007)

Aby mohl vyrobek ziskat z@&u, musi projit procesem certifikace. Tento proces
spaiiva v posouzeni vyrobku nezavislou Certifikd komisi. Jestlize komise schvali
uckleni zn&ky, vyrobek ziska certifikat, ktery vyrobce opiiaye k uzivani zniky, a to

po dobu 2 let. Poté se proces certifikace opakomvaz. Komise ma kolik ¢len,
vybranych zad vyrobd, a jinych subjekt pisobicich v regionu (kraje, obce, Sprava
NP, Sprava CHKO, hospoitké komory, mistni organizace atd). Schazi se mgmé
jednou zacdctvrt roku a posuzuje, zda vyrobky spji tzv. certifika&ni kritéria.
Certifikacni kritéria tva@i soubor podminek, které musi byt spip, aby vyrobek ziskal
certifikat. Kritéria plati jak pro vyrobek, tak pgamotného vyrobce.

(Doma na Sumay zima 2006/2007)

Oblasti v CR, kde je v sodasné dolé zavedeno zn&eni mistnich vyrobki

Mapa ¢. 1

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

V nésledujici kapitole je zatfena pozornost na turisticky region Sumava a nasiirov

znaeni v tomto regionu.
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9.1 Region Sumava

Sumava tvii se sousednim Bavorskym lesem nejrozsahlejsi tlesizemi v srdci
Evropy, nazyvané jako ,zelen&eatha Evropy“. NejcerjSi ¢asti girodniho @dictvi
jsou chraany v Narodnim parku Sumava. | kdyz nejzrgghprales u nas — Boubinsky

prales se nachazi jiz wifghajici Chragné krajinné oblasti Sumava.

K nejtypictgjsim prodnim spoldenstim Sumavy pat bezesporu radelinit kde
doposud pezivaji ¢cetné druhy rostlin i Zivicha z posledni doby ledové. DalSi
atraktivitou na Sumasjsou ledovcova jezera, ke kterym se nejsnaze edaviktdostane
na kole. Jednd sertgdevSim o PraSilské, PleSné a jezero Laka. Mezs§i dal
nejpritazlivejsi atrakce na Sumavpati prameny Vitavy,ieka Vydra, rozhledna
Polednik a v neposledirad® hora Plechy. Pdtkud jiné a mozna ne§tSi dobrodruzstvi
piirody na Sumavlze zazit na zazitkové stezce n@shiku u Modravy.

(Sumavagesky les — to nej z regionu, 2005)

Stejre jako kazdy region Ceské republice, i Sumava maipvlastni neopakovatelny
charakter, danyffrodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicgejich obyvatel.
Také vyrobky a produkty pochazejici ze Sumavy nesmi tohoto charakteru, je do
nich vlozena prace zdejSitbmesinik a zengdelca, i ¢ast jejich duSe. Zavedeni kg
pro vyrobky, ktera garantuje jejichiypod na Sumay; je jednou z cest, jak zviditelnit
produkci mistnich vyrobic A to jak \aci turistim a navatvnikam regionu, tak #ci
jeho obyvatalm. Zakaznik ziska nakupem zeaych produkt kvalitni a jedinény
vyrobek, podp#i konkrétniho vyrobce a zaravehrani Zivotni prosedi.

(Doma na Sumay zima 2006/2007)
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9.1.1 Znaeni mistnich vyrobki na Sumaw

Znateni se provadi na Gzemi turistického regionu Sumé&tery zahrnuje nejen
samotné pohd Sumavy, ale i celou oblast PoSumavi&simi misty jako Klatovy,

Susice, Horafovice, PrachaticeCesky Krumlov apod. a déle i velkésti Ceského

lesa a Novohradskych hor.

Mapka zobrazuje hranice turistického regionu Sunsavarové vymezuje oblast, kde

probiha zn&eni Sumavskych vyrolik

Uzemi, kde probiha znaeni Sumavskych vyrobki mapat. 2

]
Katony .
Horaldfovice

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

Regionalni ochrannou znamk$ymava — originalni produkt®“ (dale jen Sumavska
znaka) spravuje Regionalni rozvojova agentura Sumava,s.o.fato agentura
koordinuje cely systém zteni na Sumayva dalezodpovidéa za udileni a odejimani prav
k uzivani Sumavské zéley producenim, zaji¥uje komunikaci a poskytovani informaci
uzivatehm Sumavské zrilty a novym zajemiam. Zveejiuje aktualni zéni pravidel a

kritérii pro udlovani Sumavské ziky a také seznam dlénych a odejmutych
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certifikath. Zaji¥uje kontrolu plgni zasad pro udovani a uzivani Sumavské kg a
certifika¢nich kritérii. Stara se téZ o propagaci Sumavsikagkyn

(Zasady pro udlovani a uZivani zréky ,Sumava — originalni produf, 2009)

Certifikat je udlen fem typim vyrobki:

* Potraviny a zemngdélské produkty - nag. mléko, syry, maso, ryby, peo,
obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje€dgy a mosty), med apod.

+ Remeslné vyrobky a undlecka dila - nag. vyrobky ze deva, skla nebo papiru,
slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika, nabytek, updmvé Fedntty,
pohlednice apod.

» P¥irodni produkty — nag. lesni plody, l&ivé byliny, ¢aje, extrakty z rostlin pro
kosmetickeé Gely, kompost, mineralni voda apod.

(Znaeni mistnich vyrobkv tzemich Natura 2000, 2005)

Dale je certifikat udlen od konce roku 2007 i sluzbam v cestovnim rugchoytovani a

stravovani).

Znaxka ma na jedné strarpomoci zdejSim vyrolien a na druhé str&nzviditelnit
region Sumavy. Zngni také porize zamezit vyrobiom mimo region ve ,zneuzivani*
nézvi a symbal spojenych se Sumavou. Dalsim cilemékyge prispst k udrzitelnému
cestovnimu ruchu — zkval&nim rekreaniho zazitku tim, Ze zgka garantuje jvod
vyrobku v regionu, Setrnost k Zivotnimu ptesti, kvalitu a pimou navaznost na dané
GUzemi. Nakup mistnich vyrobka vyuZivani mistnich surovin také sniZujeézat
Zivotniho prostedi vzhledem ke kratSintgpravnim vzdalenostem.

(Zasady pro udlovani a uZivani zréky ,Sumava — originalni produf, 2009)

Mistnim Zivnostnikm, zengdélcam, malym a sednim firmam proto zrtka pinasi
piedevsim:

» konkureréni vyhodu a zvySeni odbytu

e propagaci a reklamu pro jejich produkty

* sounalezitost s regionem a vzajemnou spolupraci
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Projekt je v sotasné dob spolufinancovan ze zdiioEvropské unie.
(Znateni mistnich vyrobkv Gzemich Natura 2000, 2005)

9.1.2 Vzhled Sumavské zniky

Podoba zniky je urena grafickym manualem, ktery je schvalen Regidnaln
rozvojovou agenturou Sumava. SlouZi k definovanivari jednotného ozgani
(znatky) jako garance gvodu vyrobku na Sumay jeho kvality, Setrnosti a&i
Zivotnimu prostedi a zachovani jeditieosti vyrobku s ohledem na tradice, pouzivani
mistnich surovin, podil tmi prace vyroby a reprezentace tzemi.

(Kazmierski, 2005)

Znatka Sumava originalni produkt symbolizuje vodni virgrskychiek, plavebnich

kanafli, které byly vyznamnym pomocnikenti pidské praci. Stylizovany symbol ve
tvaru pismene S vhodmprezentuje Sumavu. Nggsny okraj symboluigdstavuje jistou
historickou patinu, ktera je znamkou dlouhodobélmzivani, opracovani a kvalit.
Moderni a jednoduché pismo naopak odkazuje n&asaoost, jako poktavani a

rozvijeni givodnich vyrobnich postuip

(Skodny, 2005)

NejbéznejSim zpisobem, jak mohou byt vyrobky ozfeay, je umisini visatky nebo
samolepky slogem na vyrobek nebo jeho obal. détanych vyrobk je znaka
z&leréna také pimo do etikety nebo je soasti samotného vyrobku.

(Doma na Sumay Zima 2006/2007)

Znaka je navrzena ve dvou tvarovych variantach — uélské a formalni. UzZivatelska

varianta se pouziva k oztfmvani vyrobki, propagaci vlastniho projektu apod. Formalni

varianta je ufena pro formalni uziti, naixlad pro certifikaci.
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UZivatelska varianta
Minimalni velikost — vySka 11 mm

logo 1
@
%,
£
, ’o
O
e
VX o
C £
Z &
AVp o0
I/A ot
Zdroj: Graficky manual zngky, 2005
Formélni varianta
Minimalni velikost — 12 mm
logo.¢. 2

CH

SUMAVA®
originalni
progdukt

Zdroj: Graficky manual zngy, 2005
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Pozitivni ¢ernobila verze znaky — plati i pro formalni variantu

logoé. 3
@
7,
o
g
o
o
w N
C RS
Z, &
4 < AN
I/A o(\(b
Zdroj: Graficky manual zrigky, 2005
Negativniernobild verze zn#&ky — plati i pro formalni variantu
logo¢. 4

Zdroj: Graficky manual zrigky, 2005

9.1.3 Aplikace zna&ky

Visatky slouzi k ozngovani vyrobk a stréng informuji zakaznika o projektu Sumava
— originalni produl®. Jsou navrzeny ve dvou velikostech a ve dvou gy
variantach, které jsou uvedeny #ilpze ¢. 3. Barevné varianty se liSi prvni stranou,
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kterd je bd v negativnim, nebo pozitivnim provedeni. \fisa jsou tiSény na
nekEleném recyklovaném papiru o min. plodné gramazigaé.

Samolepky jsou @eny k oznaovani vyrobk znaskou Sumava — originalni prodika
jsou provedeny veréch velikostech, které jsou vilpze ¢. 3. Pro potisk se pouZivaji

bilé samolepici materiadly s matnym povrchem.
Priklady nepipustného zngeni jsou uvedeny vipozec. 4.

9.1.4 Poplatky

Zadosti 0 zn&ku jsou posouzeny certifikai komisi. Termin zasedani komise je 2x do
roka - vzdy na jge a na podzimied zahajenim turistické sezony. Po schvaleni zadost
certifikatni komisi je udlen certifikat, ktery oprawije drzitele k uzivani zghy, a to

na dobu 2 let. Poté se musi zadost podat znatrwyBani certifikatu RRA Sumava

uzawe smlouvu s drzitelem o uzivani zkg.

Za uctleni zn&ky zaplati Zadatel poplatek ve vysi 1 500¢ Kpiipact znaky pro
vyrobky a 4 000,- K v piipact znaky pro sluzby. Poplatek je &gn na pokryti naklad
spojenych s iizovanim a posuzovanim zadosti &ledim zngky a ¢asti naklad na

propagaci zny.

Pokud je Zadatel jiz drzitelem certifikdtu a Zadaavy certifikat (nap pro jiny swj
vyrobek nebo fed uplynutim platnosti certifikatu), poplatek sezsje na 1 000,- K
v pripact vyrobki a na 3 000,- Kv pripadt sluzeb.

(www.domaci-vyrobky.cz)
9.1.5 Prodejni mista na Sumay

Vyrobky je mozné zakoupit vestging informasnich center na Sum&wa v obchodech,
které nesou toto ozdeni.
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Oznageni prodejen Logc. 5

©_ i, Prodej originalnich

° vyrobki ze Sumavy
W = — i —
@ %E: Sale of original products

from the Sumava Mountains

4V, 'x@q. ;
A of Verkauf der Originalprodukte
aus dem Bihmerwald

www.domaci-vyrobky.cz

Pramen: www.domaci-vyrobky.cz

Cely vycet prodejen je uveden ¥ifpzec. 5. Zajemci o certifikovany vyrobek se mohou

piimo obratit na konkrétniho vyrobce.

9.1.6 Sumavskéa zné&ka pro sluzby v cestovnim ruchu

Systém zn&eni sluzeb (ubytovani a stravovani) regionélnic¢koa ,Sumava —
originalni produkt®" byl spugh na konci roku 2007. Ziku udcluje opt Regionalni
rozvojova agentura Sumava na zakladzhodnuti nezavislé certifikai komise,

sloZzené ze zastupcegionu a mistnich podnikatel

Znaka hostm garantuje kromh kvality a ekologické Setrnosti zejména to, Z&zani
poskytuje vZzdy #co navic. Turisté by zdedtn najit nagiklad aktualni informace

0 regionu, mistni gastronomické speciality, tadiSumavsky vzhled budovy nebo
doplikové aktivity, jako jsouitba vylety s vykladem, vyjiky na konich a podokn
Napiklad veejné restaukmi zdizeni by nélo mit na jidelntku minimalre tri
staroSumavska jidla. Ubytovaci fizeni s polopenzi by &o hostim nabidnout

staroSumavskeé jidlo alespgeden den v tydnu.
Znatka pro ubytovaci a stravovaciiizeni se poprvé zkousi na Surgale zajem maiji

i jiné oblasti. Doposud se Zadny region fiegjil.

(Regionalni zné&a pro sluzby v cestovnim ruchu, 2007)
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10 Analyza vybranych producenti v oblasti Sumavy

Autorka provadla fizené rozhovory v oblasti Vimperska. Do této oblapadaji tito
vyrobci: Josef Blahovec, firma dminek s. r. 0., Romana Mathausova, Vladislav HoSek
a Vydavatelstvi Colibri. O jednotlivych vyrobcicilp zpracovany fipadové studie na

zaklad analyzy primarnich i sekundarnich informaci.

Vyrobce: Josef Blahovec

Vyrobek: Pstruh duhovy a siven americky

Firma Pstruhistvi Mlyny se zabyva chovem a prodejem lososovitgdh predevsim
pstruh duhovy a siven americky. DalSi druhy rybs¢dopna podle dohody obstarat.

.....

(www.pstruharstvi.cz)

Pstruzi jsou chovani ¥isté Sumavskeéifrock nati¢cce Spilce. Ryby zde rostou jiz od
jikry a jsou krmeny nejkvali#sim krmenim, které je dnes k dispozici. Toto krinen
splhiuje nejFisnsjSi kritéria na vyZzivu ryb, ale i na ochranu Zivibto prostedi.

Ve skandinavskych zemich maji pstruzi krmeni tirktmivem oznéeni ,ekologicky
produkt®. ,Udrzitelny rozvoj* neni pro firmu jendze, ale nutnost. Ryby jsou chovany
v nejmodergjSim zdizeni svého druhu v republice. Jde o recirkniasystém, ktery
spotebovava minimum vody a do okolniho ptesti neodtékaji Zadné odpadni latky.
Technologie je fevzata z Danska. Po té co ryba naroste, je pelpoém vysadkovani
piipravena k prodeji. Sa@asti pstruhistvi je i vlastni, certifikovana zpracovna
sladkovodnich ryb.

(Katalog certifikovanych vyrohk 2009)

Na zaklad fizeného rozhovoru bylo zji&to, Ze vyrobce Sel do procesu certifikace

stim, Ze si clkt zvySit prestiz a je zastdnce udrzitelného rozvdpm se tye
informovanosti Regionalni rozvojové agentury (déle RRA), tak je na dobré Urovni.
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Velmi dokre se mu s ni spolupracuje, dokonce &aln koordinatorka znky Sumava
originalni produk? zastavi ve firma osobi a s&li novinky. Vyrobce propaguje své
vyrobky prostednictvim jeho www stranek. Dale vyuzZiva prezenfamnoci tis¢nych
materiah, které vydava RRA. ¥kteri zakaznici psli i na dopordeni svych znamych.
VSichni dosavadni zakaznici jsou spokojeni, Zadsgativni ohlasy vyrobce nepastl.
Vstup do certifikace mu pomohl zvysit zisk kolem %0 jak bylo jeho cilem, tak se mu
zvySila prestiz, vice se zviditelnil. Certifikaceumaké pomohla v navazani novych
kontakti a ve spolupraci s ostatnimi vyrobci. Nema zadmehyana zlepSeni, vSe se mu

zda velmi dobré. Zapojeni do procesu certifikaanv§loporduije.

Vyrobce: J&minek, s. r. 0.

Vyrobek: Houby ze Sumavy

SuSené houby se bali na Turneér@hat, historické roubené stavhuprosted nadné
stezky Povydi mezi Antyglem a efikovou pilou. Lesni houby nalezené prozkousenymi
houbakami v hlubokych Sumavskych hvozdech se tmaithh zpisobem susi a &aé
plni do celofanovych g&i a na dewné tacky #@znych velikosti. Vysledkem je
nejenom suvenyr z pobytu na Suriaale i ffisada do jidel anebo zaklad na houbovou
polévku podle receptu, ktery je s@sti baleni. SuSené houby maji trvanlivost jeden

rok.

Na chat se také rtné bali pivodni sirky ze SuSice. Tento vyrobek také ziskdifdeat
Sumava originalni produkt | samotna chata je drzitelem regionalni certifika
ekologického ubytovani. Jejich hlavni specialiteypiaw htibova polévka.

(Katalog certifikovanych vyrohk 2009)

O systému certifikace se dazkli z tisku a napadlo je zkusit se zapojit. Hlavnim
davodem bylo zvySit prosperitu, zvysit zisky, coz pavedlo zhruba o 10 %. Jako
hlavni zdroj informaci majitel povaZzuje webové sk RRA. Nekolikrat se zdastnili
akci, které RRA pkada a vzdy byli velmi spokojeni. Vyrobce vyuZiv&pentaci svych

vyrobkl na webu, na jejich www strankach je¢imo logo ,Sumava — originalni
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produkf”, které nas odkaZe na stranku www.regionalni-zyazk Dale vydavaji
propagéni materidly a propagace je i pr@stnictvim rozhovar v médiich. Odezvy na
zna&ku jsou jednoznaé¢ kladné. ZvysSila se prestiz jeho vyrdahkvyrobce se vice
zviditelnil a navazal nové kontakty. Co sedyrgjakého navrhu na zlepSeéinnosti
agentury, tak vyrobce uvedl, Ze by bylo dobré, abgntura rozesilala v elektronické
podol noviny ,Doma na Suma¥ registrovanym odérateiim. Déle uvedl, Ze
certifikace sluzeb by neffa byt oznéena jako ,produkt”. Jinak se z¥eu je velmi

spokojeny a uzdnil doporweni jinému vyrobci, aby se do systému certifikaapeail.

Vyrobce: Romana Mathausova

Vyrobek: Rweng¢ Sita zvtatka a panenky

Medvidci a panenky jsou celi usiticné. Kazdy kousek je originél ogany pdadovym
¢islem a rokem vyroby. K vyr@bse pouzivaji &né odvni materialy — plys, pts vina,
kize apod. @ jsou sklegné, z&7 do medvidi tvori prirodni kaminky. Krom
medvidkKi pani Mathausova vyrabi stejnymugpbem i dalSi zvatka jako vydru,

koc¢ku, zajice apod.

Panenky jsou riné uSité z plsti nebo bawného Upletu, vlasky jsou zipe nebo
mohéru. Maji pevazrie ruéné Sité obleéeni a kozené baty. Na zakazku je schopna
vytvoiit medvidka nebo panenku kznym gilezitostem jako je napsvatba, narozeni
ditéte ¢i jako darek na Vanoce. Vyrobky jsowtany spiSe k dekorativnintélaim, jako

talisman nebo originalni darek.

Jeji vyrobky putuji jako darky daiznych zemi, nejdale cestovaly do Australie a Ja-

ponska.
Krome ruéni vyroby se zabyva i opravami starych i novychsghi. Jeji motto i praci

zni: ,Medwda neni nikdy dost".

(Katalog certifikovanych vyrohk 2009)
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O systému certifikace se dazila od gatel. Pani Mathausova hlavohtla dosahnout
uznani a ocemi jeji prace, jelikoz veSkeré vyrobky, které vyfydsou réni vyroba.
Dale chtla ziskat vice zakaznika vice vydlat. Informovanost je podle ni dobra,
informace ziskavaipdevsim pes internet adastni se setkani drzitetertifikati, ktere
agentura ptada. K prezentaci vyrolikvyuzZiva web, prosgédnictvim webové stranky
www.fler.cz, dale vyuZiva propagya materialy a propagaci préstinictvim Regionalni

rozvojové agentury. Déle jezdi na prodejni triiagini se akci Klubu panenkiR.

Z&kaznici zn&u oceiuji, garantuje jim, Ze jde desky kvalitni vyrobek, a dokonce
v jejim piipack 0 100% rani praci. Navic turisté vidi, Ze je vyrobek opravzii Su-
mavy. Mimo jiné také doSlo ke zvySeni poptavky poobcich a zisku asi o0 30 % a
vétSina zakaznik Zadajici zn&u byla informovana z materiaRRA. Diky certifikaci
ma& nové a snazSi moznosti prodeje — jeji vyrobkyreeldvaji nap v infocentru na
Stachach. Jako navrh, co by se dalo zlepSit, pihetova uvedla &Si propagaci
vtisku a casgjSi setkavani vyrobc Znaku by pedevsSim dopogtila drobnym
femeslInikm. Je spokojena, Ze sépasila k certifikaci.

(vlastnitizeny rozhovor)

Vyrobce: Vladislav HoSek

Vyrobek: Fotografie Sumavy

Vladislav HoSek se jiz 38 let zabyva fotografovansonmavské firody predevsim
krajiny a detail. Fotografie Sumavskychidéberi a adoli, nad kterymi se rysuji
vrcholky Alp, pdizuje pan Ho3ek z atraktivnich mist Sumavgv@zié za svitani.
Mimo milované Sumavy se tould po horskych oblastewrodnich parcich v celé
Evrops. K jeho nejoblibeSim mistim pati Julské Alpy, Dolomity, Skandinavie —
piedevSim froda Norska, Island, Korsika a také&irpda a lidé v Rumunsku a
Podkarpatské Rusi. Naiga 2006 fotografoval gsic v Himalaji pod Mt. Everestem.
Jeho prioritou jsou v3ak stale naladové snimky mendvy, nejradji ma obdobi

podzimu a zimy.
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Vydal pres 330 titulk pohlednic a asi 40 titalkalend&i. Své snimky prezentuje na
riaiznych besedach pro Sirokouigmost. Jeho naladovy snimek ze Sumavy prezentoval
jizni Cechy na sitové vysta¢ Expo 2005 v Tokiu.

(www.fotohosek.cz)

Obrazovéa publikace ,Sumava panoramaticka“ obsabuojmky pdizené z nejhedch
vyhledovych mist Sumavy a Bavorského lesa, pandiekéazatsry raselini§, lesi a
bystin. Obrazova kniha ,Sumava v prénach* nabizi naladové snimky s mlhami

na slatich, v udolicliek a v pralesich ve vSech¢mich obdobich. Je dopina citaty
znamych Sumavskych spisovditeDo obrazové publikace ,Zapomenuté&dittvi“ pan
HoSek vybral fotografie krajiny, kagkk, bozich muk aiikZkia. Svym gateiim a
znamym turisté mohou zaslattvercové pohlednice s obrazky na téma Sumava
romantickd nebo panoramatické pohlednice z vrcBaubina na Sumavu a vrcholky
Alp.

(Katalog certifikovanych vyrohk 2009)

O systému certifikace se dazkl pfimo od RRA. Pan HoSek si velmi své prace ceni, a
proto chél dosdhnout #3iho uznéni. Informace ziskavéirpo od pracovnik RRA a
sleduje noviny Doma na Sumawyrobce pouZiva prezentaci vyrabRrostednictvim
webu a dale vyuZiva propagace, kterou Wtv&RA — nap. tisk katalog

certifikovanych produkt a jejich dodavka do inforndaich center.

Co se tye zakaznil, tak maji k certifikovanym vyrohkn weétSi divéru. Vyrobky

s pouzitim loga by #ly prezentovat dobrou kvalitu vyrobk Jeho zisk se diky
certifikaci zvysil asi o 10 %. V d@brozhovoru se zminil, Ze na jeho velkych
kalenddich by logo na fedni strai trochu rusilo celkovou grafiku, proto se dava az
na zadni stranu k tiraZi, kde neni na prvni pokiddt. Zakaznici tak nevidi, Ze se jedn&
o certifikovany vyrobek. Na otazku, zda by dopdruznatku jinym podnikim,
odpowdél, Ze to musi kazdy zvazit sam ademit zhodnotit, zda dany vyrobek na to

ma. Diky certifikaci se mu zvysSila prestiz jeho elyki, ale nezvySuje kili tomu jejich
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cenu. Opt navazal nové kontakty a spolupraci s ostatnimolgi. Je se zr&ou
spokojen a jeho cilem je dobra propagace Sumavy.

Vyrobce: Vydavatelstvi Colibri

Vyrobek: Kolibtici — miniaturni knizeky

Colibri je vydavatelstvi, zabyvajici séeglevSim vyrobou miniaturnich knigak — tzv.
kolibiika. Jejich oborem jsou také pohlednice, zalozky, rhddiee a obrazkove
sklad&ky, které jsou schopni vyrobittipno na miru. Mezi neptSi zédkazniky pat
zoologické zahradyada nést a obci po cel€R, Ministerstvo Zivotniho prosidi nebo
nékteré z nejznagjsich hrad a zamk CR.

(www.colibri-nest.cz)

Kolibti knizetky maji velmi dlouhou tradici v SumavskénestE Vimperku. Jiz okolo
roku 1855 se zde #alo s tiskem a vyrobou miniaturnich kotarkteré ngly stézi 2x3
centimetry a k tomu 832 stranek, takzeckeni byla pateba i gilozena maltka lupa.
Na tuto tradici vydavatelstvi navazalo vyrobou leiék, jejichZz desky se vyrabi a zlati
puvodnim zfgisobem — réné. Miniaturni kniz€ky se vejdou do dlan Jsou vyraény
pomoci obalového materialu, kartonu a lepidla. tivrknizeky je pak tis¢né
obrazkové leporelo, s tématem nejen Sumavy, aledha jinych zajimavych mi€iR.
Obrazky maji kratké popisky na zadni startetr jejich prekladh do cizich jazyk.

U hotové kniz&ky je mozno si vybrat z 10 barevnych odstin

(Katalog certifikovanych vyrohk 2009)

Od certifikace vydavatelstvicekavalo zviditelgni, zvySeni zisk a zdirazreni tradice
kolibtich kniz€ek (miniaturnich kordk) v Sumavském Vimperku. Dale ¢l
zdaraznit krasy Sumavy. Informace ziskava z webu npiimo nav3vou v RRA.
Vydavatelstvi vyuziva jako prastdek propagace www stranky a propagamaterialy
vydavané RRA. Prodej vyrobkuskuténuje také prosednictvim informénich center.
Vydavatelstvi ziskalo regionalni ztka jiz pri druhém zasedani certifiiai komise,
coz je od roku 2007 a doposud se nesetkalo s nagatindzorem zéakaznik Colibri
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dosahlo zvySeni zisku kolem 15 %, ale nedokaZzeyutisada je to vlivem regionalni
znaky. Pani KlimeSova uvedla, Ze je vzdy co zlepSoak,konkréts ji Zadny navrh

nenapadl. Zn&ku rozhod® doporwuje jinym podnikim a tika, Ze je to dobré
zviditelnéni. Je spokojena se ztk@u a mysli si, Ze kazdy turista si rad vzpomene

na Sumavu i zakoupeni &iuz Kolibiika, pohledui leporela.
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11 Analyza souhrnnych informaci

Ostatnitizené rozhovory byly provédy v oblastech SuSice, Prachatice, Klatovy, Horni
Plana, Domazlice a Zelezna Rudaremeslnych certifikovanych vyrobikse jednalo
nag. o vyrobky ze #eva, sklagi papiru, slardiné ozdoby, Sperky, keramiku, nabytek,
pohlednice¢i rizné upominkové fednety. Co se tye potravin a zeguélskych
produkti tak se pysni z&ou nap. cukrdské vyrobkyieznické vyrobky, med, chléb,

pivo, kol&e, slané t§inky a zehaky.

VétSina vyrob@ ocekavala od systému certifikace&t$i zviditelrgni, mnoho z nich
uvedlo ziskani novych zakaziila tim vlastd zvySeni jejich zisk Ti, co claji rucni
praci, chéli dosahnout oceimi své prace. &kdo chel ziskat konkureéni vyhodu,
odliSit se od ostatnichi zlepSit prezentaci k zakaznikovi svymi atypickymyirobky,
které jsou mnohdy drazsi, ale kvalitni. Do systécettifikace se zapoijilcasto jen
proto, Ze od toho nic néekavali, registréni poplatek byl a je minimalni, chit navazat

na tradici lidovychremesel na Sumavi celkow podpdit znasku.

VSichni vyrobci se vicemérshodli, Ze informovanost aipobeni RRA je velmi dobra.
Nektefi vyrobcei byli kontaktovani samotnou agenturou, ratestale hleda vhodné
kandidaty na udleni certifikatu. V dnesSnim §t¢ internetu kazdy ziskava informace
z www stranekéi je informovan o novinkach prasdnictvim e-mailu, které rozesila
koordinatorka zn&y. Posilany jsou i nabidky naizné jarmarky, veletrhyi se
poradajiclenské schizky ve Stachach. V neposledmait vyrobci sleduji noviny Doma

na Sumaw.

NejvyuzivarjSim prvkem propagace jsou sarfgmeé www stranky, & uz samotnych
vyrobai ¢i RRA. Hodre oceiované jsou materialy, které vydava RRA, jako inap
katalogy certifikovanych vyrolik ¢i noviny Doma na Sumav Déle RRA zasila
vyrobaim rizné pozvanky na jarmarky, veletridy vystavy. Mnoho vyrobi je ale
nevyuziva, & uz zéasovych dvoda, nebo narénosti na pipravu. Nektefi se &astni
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veletrhi, které nejsou pod z4stitou RRA. Jednaisel@vSim o navdty veletrhi Zem
Zivitelka, veletrhy cestovniho ruchdi razné gastronomické akce. Ogkterych

vyrobcich byla v ptadu Toulava kamera ndtna reportaz.

Z prazkumu vyplynulo, Ze pasdomost o znée mistnich lidi je velmi mala. SpiSe kdo
se 0 zn&ku zajima, jsou turisté. Odezvy jsou viceth&lmdné, mnoho z nich to ocenilo
jako krok spravnym stmem. Spauji v tom zaruku ufité kvality. Rada vyroba ale

Zadné odezvy nezaznamenala.

Malokdo dokazal odhadnoutiposy znaky. Nékteri producenti vyrabi i jiné vyrobky,
které nejsou certifikované, tak pré bylo ©zke fici, kolik % zisku¢ini certifikované
vyrobky. Ti, co uvedli zvySeni zisku, tak ra@tpse pohybovalo od 10 — 30 %, &kesto
bylo uvedeno, Ze to nemuselo bytugpbeno ziskanim certifikatu. Sami vyrobci
nesleduji, kdo fiSel na zaklagl promotion RRA.

Ténxt vSichni jsou spokojeni se stasnym chodem agentury, jejigpbeni je finosné

a dostdujici. Co by vyrobci zlepsili? Néasgji navrhovali vice setkani drzitel
certifikati, kde by se diskutovalo spét& o problémech, o moznych zlepSenich

na obou strandch apod. Uvitali by i vice akci, &e@rodukty daji nejen vystavovat, ale

piedevsim prodavat.

Nékdo by byl i ochoten iispst na vice vytisk novin Doma na Sumava u3etené

prostedky by RRA mohla pouzit jinde.&&i informovanost mistnim obyvateh

I turistaim by také nebyla marna, jelikoz rezidenti vicemn@evi, Ze tco takového
existuje. V neposledniacé padl navrh na propagaci v televidi v regionalnim tisku.
Upozonovali také, aby nedoSlo k masovosti a &uanengl kazdy. Vzdy je iteba

vyrobek zhodnotit, zda je vhodny z pohledu tradicala je gjakym zpisobem spjat se

Sumavskou grodou.
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Vyrobci dopordéuji zapojeni do systému certifikace hlaviemesinikm, drobnym
podnikatelim, #m, ktai se snazi vyral ekologicky Setrné zboZzi. Je to Zka hlavré
pro rwni praci, keramiku, koralky, rdwné vyrobky. Nkomu giSlo zbyte&né
certifikovat potraviny, neltbjak ml&né vyrobky, maso apod. si musiclat reklamu

samo v prvnfad kvalitou a svou chuti.
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12 Navrh na zlepSeniizeni regionalni zng&ky

O propagaci se stara Regionalni rozvojova agenumava. Podili se na tverb
propagénich material, které jsou davany do inforf@ich center. Podle autona
nazoru by se tyto materidly énvice dostat do padomi mistnich lidi, kté do
informanich center HliS ¢asto nechodi. Proto by propg&ga materialy ndly byt
k dispozici v mistnich knihovnach, v centrech vblmécasu nebo v literarnich

kavarnach.

Castji by mely vychazet kratkéclanky v regionalnich novinach. Lidé by se zde
seznamovali s novymi certifikovanymi vyrobky, vymldi prodejnimi misty.

Ztidka je mozno se setkatlanky v kazdodennim tisku.

Pri vypracovani bakatdké prace autorka vyuZila novin ,Doma na Suifiakde se
vzdy o certifikaci piSe. Vychazeji pololéinjsou zdarma a dostupné v infocentrech.
Rozsfeni novin nap do knihoven, trafik (iteba za maly poplatek) by napomohlo ke

zvySeni informovanosti.
| v regionalnim zpravodajstvi by se mohla objewitizka o certifikaci na Sumay

Existuje internetova stranka www.domaci-vyrobky kde Ize najit veSkeré informace,
ale chtlo by to Wtsi propagaci této stranky, rfapv ¢lancich o Sumay uvést tento
odkaz. Dobré by bylo zaveést pro registrované zagemoznost zasilani informaci

na e-mailovou adresu.

V novych tiSénych pfivodcich by mohla byt systému certifikacénevana samostatna
kapitola, aby turistéddéli, Ze je mozné ochutnat koupit si pravy vyrobek ze Sumavy
a odvézt si ho na pamatku a vzdy si ho spojit ®regn, ktery ma co nabidnout.

Do dosud vydanych pvodai by mohl byt viozen informani letak, kde by byla zminka
o certifikovanych vyrobcich a prodejnich mistectSumnay.
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Ke zvySeni informovanosti by ¢&ité prispélo oteweni vice specializovanych prodejen
s certifikovanymi vyrobky. Samotni vyrobci by selivsnazit zviditelnit nap vizitkou
Vv inzerci.

Mistni prfivodci by mohli upozornit na moznost kaupravého suvenyru ze Sumavy.

Pri vjezdu na hranice Sumavy by na$i pozornost molnpputat billboardy se

Sumavskymi certifikovanymi vyrobky.
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13 Zawr

Tématem bakatgké prace byla Analyza vyuziti regionalni &a u vybranych
produceni v oblasti Sumava. Z&em bych chila shrnout viechny zji&té poznatky,

piedevsim ty, které jsem svym vyzkumem ziskala.

Znaku ,Sumava — originalni produkt udgluje Regionalni rozvojova agentura Sumava
vyrobkim, které schvaluje nezavisla certiftkd komise. Jedna séqulevsim

o femesiné vyrobky, potravibeké, zemdélské a pirodni produkty. Znéka ma pomaoci
zdejSim vyrobam a zviditelnit region Sumavy. Jde o Uzemi se aealou girodou,
které je narodnim parkem a zaraveoiwasti celoevropské soustavy Natura 2000.
Znxeni také poriize zamezit vyrohion mimo region ve ,zneuzivani* naza symbal

spojenych se Sumavou.

Cilem bakaléské prace bylo zanalyzovat vyuZiti regionalni ¢kyaa dopady u
certifikovanych vyrobg v oblasti Vimperska. Analytick&st byla zaloZzena na systému

fizenych rozhovdr s vyrobci.

Hypotézy, které byly stanoveny, maji nasledujidiagnoceni.

Hypotézaé. 1: Je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzZivaniztédtky pro vyrobce
U prevazné ¥tSiny vyrobd jsou dopady pozitivni. tkazem je vy3Si p@t zakaznil a
diky tomu vyssi trzby. Velkym plusem pro vyrobcenavazani novych kontakta
spoluprace s ostatnimi vyrobci. Také l#iei, Zze zakaznici &i, Ze certifikované
vyrobky maji vysokou kvalitu. Vyrobky ziskavaji ibti jina ocerni, ktera nespadaji
pod RRA.

Hypotéza ¢. 2: Vyrobci certifikovanych produkt jsou spokojeni gizenim regionalni
znaky

Obecr lze fici, Ze vyrobci jsou gizenim znéky spokojeni. Nktefi uvedli ndvrhy na
zlepSeni¢innosti, ale jsou to spiSe navrhy tykajici se keémkich problém nez
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vSeobecné. Vyrobci by uvitali vice setkani draiteértifikati ¢i vice akci, kde by se
produkty vystavovaly a hla¥nprodavaly. Padl také navrh na propagaci v teletiizi
v regionalnim tisku.

Hlavnim cilem do budoucna je neustéla propagadéikevanych produki, o kterou
by se nerla starat jen RRA, ale i samotni vyrobci.
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14 Summary

The subject of my bachelor thesis is “The analyk¢he regional brand by chosen

producents in the region of Sumava.”

The brand “Sumava — The Original Product” is grdritg The Regional Development
Agency Sumava for products approved by an independertification board. They

include especially hand-made or farm products, faod nature products.

The existence of the brand enables the local pergito maket he Sumava region more
well-known and attractive. It is an area with a Iwmekserved nature that forms a

national park and it is also a part on Natura 2@@@on.

The main goal of the bachelor thesis was analyhedr¢gional brand Sumava — The
Original Product and impacts of producers, who are joined thege®of certification.

Practical part is based on system of conversatitnproducers.

The hypothesis, that have been appointed, havenfimiy intepretation.

The impacts of the brand are positive by the mbgtroducers. It is proved by higher
number of customers and due to higher profits. éughus for producers is arranging
new contacts and partnership wiht others produdérs possible to say, that the
customers believe, that certified products havén lygality. The products get another

appreciation, which are not due to The Regionaldl@yment Agency Sumava.

It can be said generally, that the producers disfiga with operating the brand. Some
of them offered some suggestions of improvemenes&hsuggestions are connected
with concrete problems than with generally probleifise producers would embrace
more meetings of holders of certificates or morgoas, where the products would be
exhibited or mainly sold. The main goal in the fietus continuous promotion of
certified products by the Regional Development AgeSumava and other companies.
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Ptilohaé. 1

Stézejni témataiizeného rozhovoru

1) Ocekavané finosy zné&ky pied udlenim certifikatu

2) Informovanost o fisobeni Regionalni rozvojové agentury
3) Oceiované prvky promotion

4) Odezvy zakaznikna znaku

5) Prinosy znaky

6) Vlastni navrhy n&innost agentury s regionalni ztkau

7) Doporueni regiondlni zriky jinym podnikim/spokojenost se z#leou



Pi¥iloha¢. 2

Fotodokumentace vybranych produceni v oblasti Vimperska

Vyrobce: Josef Blahovec
Vyrobek: Pstruh duhovy a siven americky

Obr. ¢ 1

Pramen: www.domaci-vyrobky.cz



Vyrobce: J&minek s. r. 0.
Vyrobek: Houby ze Sumavy

Obr. €. 3

Pramen: www.domaci-vyrobky.cz

Vyrobce: Romana Mathausova
Vyrobek: Run¢ Sit4 zvtatka a panenky

Obr. ¢. 4

Pramen: www.domaci-vyrobky.cz



Vyrobce: Vladislav HoSek
Vyrobek: Fotografie ze Sumavy

Obr. ¢. 5

Pramen: www.domaci-vyrobky.cz

Vyrobce: Vydavatelstvi Colibri
Vyrobek: Kolibfici — miniaturni knizeky

Obr. &. 7

Pramen: www.domaci-vyrobky.cz



P¥iloha¢. 3

Aplikace znatky — visatky a samolepky

Obr. ¢. 8

Visacka 50x50 mm - pozitivni vananta

®
i
@—— % Tento vyrobek je certifikovdn.
e p— )
B U wyrobku je garantovan jeha mistni
(¥, 3 E‘ plvod a Setrnost k Evottimu prostied.
o
¥ Vyrobek pochazl z Gzeml, jehoZ
4[, ﬁﬂg}{‘ viznamnd gdst je whlitena jako
A o tzemi chranéné v rAmd evropské
soustavy Matura 2000,
Lidé pfirodé, pfiroda lidem www.domaci-vyrobky. cz
pfedni strana zadnistrana

Pramen: Graficky manual zniky, 2005

Obr. €. 9

Visacka 50x50 mm - negativni vananta

Tento vyrobek je certifikovan,

U vyrobku je garantovan jeho mistnf
plvod a Setrmost k Evotnimy prostied|.

Vyrobek pochazi z Gzemi, jehoZ
wyrnamna fast je vyhlafena fako
(zemi chrinéné v rAmcl evropské
soustavy Matura 2000,

Lidé pfirod&, pFiroda lidem www.domaci-vyrobky.cz

predni strana zadnistrana

Pramen: Graficky manual zniky, 2005



Obr. ¢. 10

Visacka 50x70 mm - pozitivni vananta
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Lidé pfirodé, pfiroda lidem

pfedni strana

Pramen: Graficky manuél zngy, 2005

Obr. ¢. 10

Visacka 50x70 mm - negativni varianta

Lidé pFirodé&, pFiroda lidem

pfedni strana

Pramen: Graficky manuél zngy, 2005

Tento vyrobek je certifikovdn.

U vyrobku je garantovidn jeho
mistnl plvod a Setrnaost k- #ivotnl-
mu prostfed(.

Vyrobek pachazi z dzemi, jeho?
vyznamnd £ast je vyhlaiena jako
tzem| chranéné v ramd evropské
soustavy Matura 2000,

www.domaci-vyrobky.cz

zadnistrana

Tento vyrobek je certifikovdn.

U vyrobku je garantovan jeho
mistnl pivod a detrnost k Zivotni-
mu prostfed|.

Vyrabek pochazl z tzemi, jeho?
vyznamna £ast je vyhlddena jako
dzemi chranéné v rimci evropské
soustavy Matura 2000.

woww.domacivyrobky.c

zadnistrana



Obr. ¢. 11

Samolepka 20x20 mm
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Pramen: Graficky manual zniky, 2005

Obr. €. 12

Samolepka 30x30 mm @_ ".;*
)
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Pramen: Graficky manuél zngy, 2005

Obr. €. 13

Samolepka 50x50 mm

@
e >,
—m—m— ’%
wX =
& (& s
@ '\'(\
4 VA of \O

Pramen: Graficky manuél zngy, 2005



Priloha é. 4

Nepripustné zn&eni -viechna logaigvzata z Grafického manuélu, 2005

Obr. ¢. 14 Obr. €. 15 Oht. 16

Nepfipustné natoceni Nep#ipustnd barevnost Nepfipustna barevnost

AVA

inalni

Qdlidné umisténi textu Qdligna velikost textu

Obr. €. 20

iginalni
ukt

Nepfipustné natoceni NepFipustnd barevnost



Ptilohaé. 5

Seznam prodejnich mis{viechna mistaipvzata z www.domaci-vyrobky.cz)

Prodejni mistaifdmo u vyrobd

Biofarma Slunena, Ing. Pavel
Stépanek

Slun&na 3

384 51 Zelnava
sonnberg@quick.cz
www.biofarma-slunecna.cz

Keramicka dilna a vzorkovna
Chlistov1a 72

339 01 Klatovy
ketty.keramika@seznam.cz
www.kettykeramika.com

Reznictvi a uzendstvi Snebergr
A. KaSpara 9

340 04 Zelezna Ruda
michal.snebergr@tiscali.cz

BrousSeni a prodej skla
384 42 Lenora 117
chrapan@prodejskla.cz
www.prodejskla.cz

Suvenyry a olEerstveni
Kaplice pod Boubinem
384 51 Volary

Ateliér sklenéného koralku Wudy
Nezdice na Suma\s4, 34201 Susice
jana@wudy.cz

www.wudy.cz

Obuv

nanesti Svobody 34

342 01 Susice
m.onder@worldonline.cz
www.redno.cz

Hotel Belveder
Belvederska 189

340 04 Zelezna Ruda
www.hotelbelveder.cz

Hotel Gradl

340 04 Zelezna Ruda
hotelgradl@email.cz
www.hotelgradl.cz

Rezbéstvi Tittl

Havlickova ulice

342 01 Susice
tittlkarel@centrum.cz
www.rezbarstvitittl.unas.cz

Rezbéstvi Tittl

Velhartice 86

34142 Kolinec
tittlkarel@centrum.cz
www.rezbarstvitittl.unas.cz

Sklarska hue Anna
Komenského 93

340 12 Svihov
hasala.p@centrum.cz
www.volny.cz/glasstudio-anna

Muzeum techniky aremesel -
koloveéska keramika
Domazlicka 1

345 43 Kolové
muzeum.kolovec@volny.cz
www.muzeum-kolovec.wz.cz

Pekarstvi Rendl

Néadrazni 516

342 01 Susice ll
pekarstvi.rendl@worldonline.cz



Pekarstvi Rendl

Americké armady 74

342 01 SusSice
pekarstvi.rendl@worldonline.cz

Pekaistvi Rendl

Sewikova 31

341 01 Hora&ovice
pekarstvi.rendl@worldonline.cz

Zahradnictvi Studio Garden
Pod Kalichem 348

342 01 Susice llI
info@studiogarden.cz
http://e-shop.studiogarden.cz

Soukroma farma HolStyn

Dolni Lhota 5, 340 21 Janovice nad

Uhlavou
Joma@mymail.cz

MK Profi Kachlova kamna s.r.o.
Palackého 235

382 26 Horni Plana
mkprofi@mkprofi.com
www.mkprofi.com

Café Charlotte

340 04 Zelezn& Ruda 77
c.charlotte@seznam.cz
www.cafe-charlotte.cz

Stylovy nabytek

Hluboka u Kdyr 138

345 06 Kdyr
truhlarstvi.leitl@volny.cz
www.volny.cz/truhlarstvi.leitl

Rezbé'stvi u katakomb
Divadelni 148 (vedle katakomb)
stys.petr@seznam.cz
http://rezbarstvi.eu

Sklarska hue TASTA

Miln&a 8, 382 26 Horni Plana
info@tasta.cz

www.tasta.cz

Pstruhaistvi Mlyny
Zar 25, 384 73 Vacov
info@pstruharstvi.cz
www.pstruharstvi.cz

Cukrarna Eva Eva Fellegiova
Namesti 61

382 73 Vyssi Brod
fellegiova@seznam.cz
www.cukrarna_eva.vyssibrod.cz

Zapadoceské konzumni druzstvo
SusSice

nam. Svobody 135

342 58 Susice |
pr350su@zkdsusice.cz
www.zkdsusice.cz

Navstévnické centrum dievarstvi
Modrava 12

341 92 Ka3perské Hory
ncd@sumavanet.cz
www.ncd.sumavanet.cz

Pajzl u Jakuba
VySebrodsky minipivovar
Kaplicka 28

382 73 Vyssi Brod
jiri.fojti@seznam.cz
www.vysebrodskypivovar.cz



Ostatni oficialni prodejni mista

Sumavska galerie
Americka 154/1, 342 01 Susice
www.sumavaweb.wz.cz

Darky ze Sumavy
Dlouhéa Ves 232, 342 01 SuSice
Www.sumavaweb.wz.cz

Turnerova chata

341 93 Rejstejn
info@turnerovachata.cz
www.turnerovachata.cz

Infocentrum Lipno

382 78 Lipno nad Vltavou 87
info@lipno.info
www.lipno.info

Turistické informa ¢éni centrum
Stachy

384 73 Stachy 422
icentrum@isumava.cz
www.sumavanet.cz/icstachy

Kramek pro radost
Pavlikova 7/1

339 01 Klatovy
kramekproradost@email.cz
www.kramekproradost.cz

Regionalni informaéni centrum
Prachaiska

Strakonicka 152

341 01 Hora&ovice
ic@horazdovice.cz,
horazdovice@ciao.cz
www.sumavanet.cz/ihorazdovice

Pohadkova chalupa
Mlazovy 18

341 42 Kolinec
info@pohadkovasumava.cz
www.pohadkovasumava.cz

M éstské informaéni centrum SusSice
Nam. Svobody 138

342 01 Susice
icsusice@mususice.cz
www.mestosusice.cz/icsusice

Devaterofemesel nejen ze Sumavy
Rabi (byvala zakladni Skola na navsi)
342 01 Susice

mob.: +420 603 930 041

Hrad Velhartice
Velhartice 1
341 42 Kolinec

velhartice@quick.cz
www.hradvelhartice.cz

Turistické informa ¢ni stifedisko
Vimperk

Nam. Svobody 42

385 01 Vimperk
infocentrum@mesto.vimperk.cz
www.info.vimperk.cz

Kavarna - vinarna Na Sumaw
Sumavska 31

120 00 Praha 2 - Vinohrady
janegner@kavarnanasumave.cz
www.kavarnanasumave.cz



P¥iloha¢. 6

Schématicky navod pro vyrobce

WWW.DOMACI-VYROBKY .CZ KOORDINATOR INACKY

RRA Sumava, 0.p.5.

sekce Info pro virobee®

INFORMACE
podminky pro udéleni znacky
KON ZULTACE
FORMULAR ZADOSTI O ZNACKU

: CERTIFIKAT ASMLOUVA REGISTRACNI POPLATEK
ZADOST O ZNACKU na 2 rok : :
2| | PODKIADY PRO ZNACENI © | | ¢ Jednordzové 1.500,- Ke

LER R LR RY]

o

KOORDINATOR ZNACKY
RRA Sumava, o.p.s.

CERTIFIKACNI KOMISE
nejbliEi termin viz www.domaci-vyrobky. cz

Pramen: Doma na Sumay 2007







