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1 Uvod

Marketing hraje v dnesni dob¢é velmi dilezitou roli nejen v kazdé firmé, ale i v zivoté
kazdého ¢lovéka. Hlavni vyznam marketingu spoéiva v zaméfeni se na zakaznika a

uspokojovani jeho potifeb pomoci vhodné zvolenych marketingovych néstroji.

V dneSnim konkuren¢nim prostiedi mize byt na trhu uspésna pouze ta firma, ktera si
zvoli vhodnou marketingovou strategii a pruzné¢ reaguje na zmeny trzniho prostiedi.
Uspé&snost firem malého a stiedniho podnikani se neobejde bez podpory regionalniho
marketingu. V souvislosti s regionalnim marketingem se stale vice do poptedi dostava

pojem regiondlni znacka.

Regiondlni znacka se zaméfuje na podporu malych a stfednich firem, které podnikaji
pod jednotnou znackou v daném regionu. Znacka ptinasi vyhody mistnim podnikatelim
zejména V oblasti jednotné prezentace a podporuje mistni ekonomiku. Soucasné se
podili na ochrané zivotniho prostfedi a na trvale udrzitelném rozvoji, protoze vlozené

prostiedky na vyrobky ¢i sluzby zistavaji v daném regionu.

Tato bakalarska prace s ndzvem ,,Regionalni znacka jako nastroj regiondlniho rozvoje*

%« Hlavnim cilem prace je

se zaméiuje na znatku ,.Sumava — originalni produkt
analyzovat prispéni této znacky k rozvoji regionu a to v oblasti cestovniho ruchu,

konkrétné u poskytovatel ubytovacich sluzeb.



2 Literarni reSerse

2.1 Marketing

2.1.1 Definice marketingu

Marketing predstavuje velmi rozsahly soubor lidskych ¢innosti a Ize na néj pohlizet

Z raznych pohledu, jeho definice jsou tedy formulovany z riznych hledisek.

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketing jako ,,proces planovani a
realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb

S cilem dosdhnout takové smeny, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci.*

(AMA, 1989)

Marketing Ize definovat jako spolec¢ensky a manazersky proces, prostfednictvim kterého
jednotlivci a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkil
nebo jinych hodnot.*

(Kotler, Armstrong, 2004)

Podle Svétlika (1994) je marketing proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
predvidani, ovlivilovani a v konecné fazi také uspokojeni potieb a pfani zakazniki

takovym zptisobem, ktery zajistuje splnéni cild organizace.

Marketing dle Bouckové (2003) je proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskéavaji

prostfednictvim tvorby a smény vyrobkl a hodnot to, co poZaduyji.

Vsechny vyse uvedené definice se v podstaté¢ shoduji, ze marketing je uceleny soubor

vvvvvv

soucasném dosahovani cili firmy za pomoci vhodné zvolenych marketingovych

nastroju.



2.1.2 Podstata marketingu

Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Vytvaieni hodnoty pro zakaznika a
uspokojovani jeho potfeb a prani predstavuje skuteCny zdklad moderniho
marketingového mysleni.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Podstata marketingu dle Zamazalové (2010) spoc¢iva ve snaze nalézt rovnovahu mezi

vvvvvv

marketingové tivahy a poté i rozhodnuti by mél byt zakaznik.

Marketing je uplatiovan v kazdé zemi S rozvinutym hospodaistvim, kde je nadbytek
zbozi, bohatstvi v§ak nepochazi z vyroby zboZi, ale az z jeho prodeje.
(Svétlik, 1994)

Podstatu marketingu vystihuje fada definic, které maji vétSinou nésledujici spole¢né
prvky:
e jde o integrovany komplex ¢innosti, nikoliv jen soubor dil¢ich ¢innosti,
e vychdzi z pochopeni problému zakaznikl a nabizi feseni téchto problému,
e marketing jako proces zacina odhadem potieb a utvafenim piedstavy o
vyrobcich, které by je mohly uspokojit a kon¢i jejich plnym uspokojenim,
e spokojenost zdkaznika se promitd do prodeje se ziskem, ktery je dikazem
uspésného podnikani,
e marketing je spojen se sménou.

(Zamazalova, 2010)

Marketing hraje velkou roli v ekonomickém riistu a rozvoji, stimuluje vyzkum a nové
napady, jejichZ vysledkem jsou nové vyrobky a sluzby. Umoziiuje zakaznikiim volbu
mezi vyrobky, a pokud tyto vyrobky zakazniky uspokoji, dosahuje se pak vyS$si

vvvvv

(MccCarthy, Perreault, 1995)



Spravna marketingova filozofie je rozhodujici pro kazdou organizaci, marketing
vyuzivaji nejen velké firmy, ale i neziskové organizace jako jsou napf. Skoly,
nemocnice, muzea, symfonické orchestry ¢i cirkevni organizace.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Marketing hraje v dne$ni dob&é vyznamnou roli v zivoté kazdého ¢loveka, efektivni

systém marketingu je dulezity pro budoucnost vSech zemi.

2.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je nastrojem marketingu. Jakmile si firma zvoli celkovou
marketingovou strategii, miiZze zacit s planovanim jednotlivych slozek marketingového

mixu.

Kotler a Armstrong (2004) definuji marketingovy mix jako soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které

firm¢ umoziuji upravit nabidku podle prani zakaznikl na cilovém trhu.

V jiné definici dle Kotlera (2003) je marketingovy mix charakterizovan jako soubor
nastroji, prostfednictvim kterych miZze marketing ovlivilovat trzby. Nastroje
marketingového mixu se obvykle znaci jako 4P:

e vyrobek (product)

e cena (price)

e distribuce (place)

e komunikace (promotion)

Produkt je cokoliv, co mize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb a ptani. Produkty
nabizené na trhu zahrnuji materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby, mista,
vlastnosti organizace, informace a myslenky.

(Kotler, 2001)



Cena je castka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadienim
hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada vyménou za uzitek,
ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Distribuce dle Svétlika (2003) je feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky
prodavat a rovnéz jakym zpusobem zajistit, aby byl vyrobek nabizen ve spravny Cas a
na spravném misté. Jednou z moznosti je prodej pfimo zakaznikovi prostfednictvim tzv.
pfimého marketingu. Druhou, castéji vyskytovanou moznosti je prodej cilovému
zakaznikovi pomoci tzv. distribu¢nich kanali neboli prodejnich cest, coz jsou cesty od

vyrobce ke kupujicimu.

Marketingova komunikace je kazda forma fizené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, piesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebitelll, prostiednikti i urcitych
skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvafeni informaci, které jsou urceny pro trh,
a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.

(Bouckova, 2003)

Marketingovy mix je souhrnem vSech nastroji, které vyjadiuji vztah firmy K jejimu
vnéj§imu okoli, coz jsou zdkaznici, dodavatelé, distribu¢ni a dopravni organizace,
média apod. Slozky marketingového mixu se mohou dale ¢lenit, a protoze svym
obsahem vytvareji jednotny Systém, byvaji ¢asto oznacovany jako vyrobkovy, cenovy,

distribuéni a komunikaéni mix.

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych
nastroji i jejich harmonické uplatiiovani pii feSeni konkrétnich situaci v ramci uréitych
¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzijemném
pomeéru a na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu.

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)



Dle Kotlera (2001) vitézi ty organizace, které jsou schopné efektivné a vhodnym

zptisobem uspokojovat potieby zakaznikl a efektivné s nimi komunikovat.*



2.2 Znacka

2.2.1 Pojem a vyznam znacky

vvvvvv

trhu.

Znacka v marketingovém smyslu piedstavuje dulezity konkuren¢ni nastroj. Ma-li firma
silnou znacku, muze dosahovat lepSiho postaveni na trhu a s tim souvisejicich lepSich
vysledkd.

(Barta, Patik, Postler, 2009)

Americkd marketingovd asociace (AMA) definuje znacku jako ,,jméno, ndzev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi
nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo sluzeb

konkurencnich prodejcii.“

Znacka dle Svétlika (1994) identifikuje zboZzi urcitého vyrobce pomoci jména, symbolu,

Cisla, tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci. (Svétlik, 1994)

Znacka umoziuje vyrobku vystoupit z anonymity a ucinit z n€j néco neopakovatelného,
originalniho. Zobectiuje pfitom dlouhodobé zkuSenosti zakaznikd s vyrobkem a je ji
mozno povazovat za ur¢ité¢ dédictvi firmy. Jednim z predpokladii dobrého fungovani
znacky je jeji dlouhodobé pouzivani. Zakladni funkce znacky spocivaji v identifikaci,
komunikaci a ochrané (v pravnim slova smyslu).

(Zamazalova, 2010)

Znacka je v podstaté ptislibem prodejce, ze bude zdkaznikiim dodavat zbozi S urCitym
souborem vlastnosti, zaruenych funkci a sluzeb. Nejlepsi znacky poskytuji zaruky na
jakost zbozi.

(Kotler, 2001)



Vyuzivani znacky ma nejen vyznam pro zakazniky ale i pro vyrobce. Vyrobce pomoci
znacky vystupuje z anonymity, upozoriuje na svou znacku a garantuje jeji kvalitu.
Znacka muze byt zakladem jak z hlediska identifikace, tak z hlediska hlavniho motivu
reklamni kampang, at’ uz jde o uvedeni nového vyrobku na trh nebo o stimulaci prodeje
stavajiciho vyrobniho sortimentu. Efektivni stimulaci poptavky po urcité znacce
pomahaji vyrobci velkoobchodu a maloobchodu. Usnadnuji zavadéni nového vyrobku
na trh a ulehcuji jim v nékterych prodejnich aktivitdch. Zakaznici jsou informovani a
pritahovani ke koupi znacky predem. Jejich kladny postoj ke znacce a predem ucinéné
rozhodnuti o koupi zvySuje jeji prodej a usnadituje fizeni a kontrolu pohybu zbozi u
distributorti a prodejcu.

(Svétlik, 1994)

Dle Barty, Patika a Postlera (2009) neni znacka pouhy produkt. Produkt se vyrabi,

znacka se vytvafi. Produkt se v ¢ase méni, znacka zlistava.

2.2.2 Hodnota zna¢ky

Znacky maji na trhu rizny potencial a riiznou hodnotu. Hodnota znacky je déna
loajalitou zakaznikli, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim,
jak siln€ s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziiuji. Déle je ovliviiovana patentovou ochranou
vyrobkd, které jsou ji oznaceny a svou pozici v ramci distribu¢nich a primyslovych siti.
(Kotler, Armstrong, 2004)

Znacky se lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu. Dle tohoto hlediska

rozdeluje Kotler (2004) znacky do péti skupin:

e mezni skupinu tvofi ty, které jsou pro vétSinu kupujicich neznamé,
e za nimi nasleduji znacky, které jsou v obecném povédomi a kupujici maji o
nich dobré znalosti, o ¢emz svéd¢i vérnost znacce a jeji vyhledavani a

rozpoznavani,
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e dalsi skupinu tvoii znacky, které maji vysoky stupen pfijatelnosti — jinymi
slovy, zakaznici si je radi kupuji,
e dale nasleduje skupina znacek, kterym jsou pfisuzovany vysoké preference,

e posledni skupinu tvoii znacky, které maji vysoky stupeii vérnosti znacce.

Hodnota znacky je schopnost znacky generovat trzby. Vytvaii dlouhodobou hodnotu
pro zékaznika, zvySuje jeho spotiebitelskou duvéru a uzivatelskou spokojenost.
Vyjadiuje schopnost zaujmout vétsi pocet zakaznikli a vétsi pravdépodobnost nakupu.
Hodnota znacky ma velky vyznam i pro vyrobce. Vytvofi-li se skupina zikaznika
vérnych znacce, predstavuji tak nejjistéjsi trh a staly prodej, ale také ptinasi vyssi ceny
— hodnota znacky je zarukou kvality a vefejnym slibem, za kterym stoji konkrétni

vyrobce.

Dle Kotlera (2001) se musi o jméno znacky nalezit¢ peCovat, aby se jeji hodnota
nesnizovala. Proto je tieba dlouhodob¢ udrzovat nebo zvysovat divéryhodnost znacky,
pfesvédceni o jeji jakosti, funkéni dokonalosti a vytvareni kladnych asociaci se znackou
spojenych. Toto vSe se neobejde bez trvale probihajiciho vyzkumu a vyvoje, reklamy,

dokonalého prodeje a sluzeb zakaznikovi.

2.2.3 Strategické Fizeni znacky
Firmy musi své znacky peclivé tidit.

Dle Barty, Patika a Postlera (2009) je fizeni znacky Strategicky a integrovany systém
analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizaCnich aktivit, které jsou soucasti

procesu fizeni znacky.
Rozvoj fizeni znacek byl pomérné rychly a vedl ke vzniku celé discipliny, hledani

souvislosti a vazeb s jinymi obory, vyvijeni novych technik a postupt, které se zacaly

pouzivat v Sirokém meétitku — jde pfedevSim o propojeni s marketingovou komunikaci,
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kterd ma pfi fizeni znacky hlavni roli. Déle se vyuziva i poznatkii o spotfebnim chovani
a ve velké mife se zapojuje i psychologie spotiebiteld.

(Barta, Patik, Postler, 2009)
Dle Taylora (2007) probiha proces strategického fizeni znacky ve ¢tyfech krocich:

1. identifikace a stanoveni positioningu hodnot znacky (mentalni mapy,
konkurencni pole, pfisluSnost do produktové kategorie a odliSnost od jinych
znacek v kategorii, zdkladni hodnota znacky, mantra znacky)

2. pldanovani a implementace marketingovych programu znacky (propojeni raznych
prvkid znacky, integrace aktivit marketingu znacky, plsobeni sekundarnich

asociaci)

3. méreni a interpretace vykonnosti znacky (hodnotovy fetézec znacky, audity

znacky, treking znacky, systém fizeni hodnoty znacky)

4. zvySovani a udrzovani hodnoty znacky (matice znaCka — produkt, portfolio a

hierarchie znacky, strategie rustu znacky, posilovani a obnova znacky)

Dle Heskové (2008) muze firma pii vybéru znaCkové strategie volit z nasledujicich

moznosti:

e Rozpindni vyrobkové rady — strategie, kdy se existujici znackové jméno rozsifi

napt. na nové¢ velikosti, chuté, viin€ apod. v rdmci stavajici kategorie vyrobkl

e Rozsireni znacky — strategie, pfi niZ se pouzije existujici znackové jméno na

zavadény vyrobek v jiné kategorii vyrobkl
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e Multiznacky — strategie, pii niZ se pouziji pro stejnou kategorii vyrobk nova

znackova jména

e Nové znacky — strategie, kdy se pro novou kategorii vyrobkd pouziji nova

znaCkova jména, tato strategie je ale pomérné nakladna

o Spojené znacky — strategie, pii které¢ se spoji dvé nebo vice znamych znacek

Vv jednu, vychazi se z piesvédCeni, ze druha znacka posili preference zakaznika a

zajem o nakupovani

Rizeni zna¢ky ma za ukol prekonat produktové mysleni, kdy znacka byla chépéna
pouze jako nalepka na vyrobek a zajistit posun k mysleni znackovému. Je nutné pridat
vyrobku hodnotu a pfetvofit jej tak ve znatku. Rizeni znacky dale musi zajistit udrzeni
vyhod znacky, kterymi se odliSuje od konkurence.

(Barta, Patik, Postler, 2009).

2.2.4 Druhy znacek

Znacky se mohou délit z riznych hledisek a témét v kazdé publikaci je k typologii

znacek pfistupovano jinym zplsobem.
Barta, Patik, Postler (2009) dé€li znacky do nésledujicich skupin:

e Vyrobni znatka — je piedstavovana jménem, popi. oznaCenim, odznakem,

designem nebo jejich kombinaci, vyjadiuje identifikaci vyrobce a jednoznacné
odlisuje vyrobek od konkurence

e Vlastni znacka obchodnika (private label) — je relativné nové vznikla kategorie

znacek, slouzi k oznaceni vyrobkt, které maloobchodni distributor prodava, ale

nevyrabi
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e Druhové znacka — jde o pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci, pficemz

je anonymni jak vyrobce, tak obchod

Dale se znacky d¢li dle jejich provedeni na:
e (Obrazové
e Slovni
e C(islicové
e Slozené z pismen
e Kombinované

e Zvukové

Z geografického rozsiteni se znacky déli na:
e Znacky lokalni
e Znacky regionalni
e Znacky narodni

e Znacky nadnarodni

2.2.5 Regionalni znacka a jeji vyznam

Kazdy region v Ceské republice ma sviij vlastni neopakovatelny charakter, ktery je dany
svym piirodnim bohatstvim, kulturou a né€kolikaletymi tradicemi jeho obyvatel. Také
vyrobky, které pochazi z urcité oblasti, nesou ¢ast tohoto charakteru.

(Asociace regionalnich znacek, 2011).

Regionalni znacka je znacka, ktera garantuje mistni ptivod vyrobku, jeho vazbu na

region a kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostredi.
Regionalni znaceni je mozZnost, jak spojit ochranu piirodniho a kulturniho dédictvi

s hospodafenim ¢lovéka.

(Doma na Sumavé, 2006/2007)
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Znacené vyrobky a jejich prezentace zviditeliuji cely region a posiluji jeho image.
Samotna znacka ale neni zdaleka to jediné, co v regionu pomaha. Dulezity je také fakt,
ze diky systému znaceni dochéazi ke kontaktim mezi podnikateli, zastupci vefejné
spravy, ochrany piirody a cestovniho ruchu a nastavuji se nové formy spoluprace uvnitf
regionu.

(Doma na Sumavé, 2006/2007)

Zavedeni znaCky pro vyrobky a sluzby, ktera zarucuje jejich ptivod na daném tzemi, je
jednou z moznosti, jak zviditelnit mistni podnikatele, a to jak vu¢i turistim a
navstévnikiim regionu, tak vici jeho obyvatelim. Zakaznici nakupem znacenych
vyrobki ¢i vyuZzivanim znaéenych sluzeb podporuji konkrétniho podnikatele a
ekonomiku regionu a zaroven pfispivaji k ochrané€ zivotniho prosttedi.

(Doma na Sumavé, 2006/2007)
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2.3 Regionalni rozvoj a trvale udrzitelny rozvoj

2.3.1 Region

Region byl popsdn mnoha definicemi.

Podle zékona o podpofe regionalniho rozvoje ¢. 248/2000 Sb. je region ,,uzemni celek
vymezeny pomoci administrativnich hranic kraju, okresii, obci nebo sdruzeni obci, jehoz

rozvoj je podporovan “.

Dle Skokana (2004) je region tizemi definovanymi prvky, v némz existuje specificka
funk¢ni a souvisejici infrastruktura a prosazuje se spoleény zajem na rozvoji regionu a

na zlepSeni Zivotni urovné jeho obyvatel.

Region mize byt subnarodnim celkem — €ast jednoho statu, nebo jednoho narodniho
hospodatstvi oddélena od ostatnich oblasti formalnimi hranicemi a obvykle s nimi
spojena ekonomickymi bariérami.

(Maier, Todtling, 1997)

Existuji rizna déleni regionti. Dle Stejskala a Kovarnika (2009) se regiony dé€li na

pfirozené a administrativni.

Za pfirozeny region je oznacovan vztahov€ uzavieny uzemni celek s izemni délbou
funkci mezi jadrem a zazemim. Vztahova uzavienost uzemniho celku je relativni pojem,
nebot’ zadny uzemni celek neboli region neni vztahové plné uzavien, tzn. bez vztahu

K jinému regionu ¢i k dal$im regioniim.

Administrativni regiony jsou vymezovany pro vykon veiejné spravy, proto jde o
regiony umélé, mnohdy neodpovidajici skutenym procesim a vztahiim, které probihaji
v uzemi. Okresy, kraje, regiony soudruznosti — na vSech téchto urovnich jde o

administrativni ¢lenéni s riznou mirou odliSnosti od pfirozenych regionti.
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2.3.2 Regionalni rozvoj

Regionalni rozvoj je piedstavovan komplexem procest, které probihaji v slozitém
systétmu regionu. Pro ovliviiovani a fizeni téchto procesii je nezbytné pouzivat
systémovy pristup.

(Skokan, 2004)

Ministerstvo pro mistni rozvoj definuje regionalni rozvoj jako ,,riist socioekonomického
a environmentdlniho potencialu a konkurenceschopnosti regionii vedouci ke zvysovani
Zivotni urovné a kvality Zivota jejich obyvatel. V tomto ohledu jde o dynamicky a
vyvazeny rozvoj regionalni struktury prislusného uzemniho celku a jeho casti (regionii,

mikroregionit) a odstranovani popr. zmirfiovani regiondlnich disparit.

Regiondlni ekonomicky rozvoj je proces strategického partnerstvi vefejného a
soukromého sektoru za ucelem realizace iniciativ, jejichz vysledkem jsou investice a
vznik novych pracovnich mist a postupny rlst zivotni Grovné obyvatelstva v daném
regionu. Tyto iniciativy musi byt zaméfeny na vytvafeni podminek pro podporu ristu
produktivity a konkurenceschopnosti firem v soukromém sektoru.

(Berman Group, 2006)

Podporou regionalniho rozvoje se zabyva regiondlni politika.

2.3.3 Trvale udrzitelny rozvoj

V souvislosti s regionalnim rozvojem je uzce spjat pojem trvale udrzitelny rozvoj. Tento

pojem byl popsan jiz mnoha definicemi a existuje k nému mnoho nézort.
Dle Berana a Dlaska (2005) je udrzitelny rozvoj takovy rozvoj, ktery soucasnym i

budoucim generacim zachovd moznost uspokojovat jejich zakladni Zivotni potteby a

soucasné nesniZzuje rozmanitost piirody a zachovava ptirozené funkce ekosystémd.
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Dle definice Svétové komise OSN pro zivotni prostiedi a rozvoj je ,, trvale udrzitelny
rozvoj takovy zpiisob rozvoje, ktery uspokojuje potreby pritomnosti, aniz by oslaboval

moznosti budoucich generaci napliovat jejich viastni potieby.

Rynda (2006) vidi trvale udrzitelny rozvoj jako ,,komplexni soubor strategii, které
umoznuji pomoci ekonomickych prostredkit a technologii uspokojovat lidské potieby,
materialni, kulturni i duchovni, pri plném respektovani environmentalnich limitii. Aby to
bylo v globdlnim méritku soucasného svéta mozné, je nutné redefinovat na lokalni,

regiondalni i globalni urovni jejich socialné-politické instituce a procesy.*

Mezi zakladni principy trvale udrzitelného rozvoje patii:
e propojeni zakladnich oblasti zivota — ekonomické, socidlni a zivotniho prostiedi,
e dlouhodoba perspektiva - strategické planovani kazdého rozhodnuti,
e kapacita zivotniho prostiedi je omezena,
e predbézna opatrnost ve vztahu k zivotnimu prostredi,
e prevence je efektivnéjsi nez nasledné feseni dopadu,
e kazdy ¢lovék ma pravo na kvalitni zivot,
e socialni spravedlnost,
¢ jednej lokaln€, mysli globalng,
e vnitrogenera¢ni a mezigeneracni odpovédnost,

e demokratické procesy.

Udrzitelny rozvoj znamena piedev§im rovnovahu mezi tfemi zakladnimi oblastmi
naseho zivota — ekonomikou, socidlnimi aspekty a Zivotnim prostedim.

(Rynda, 2006)
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2.4 Marketingovy vyzkum a jeho metody

2.4.1 Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum jako ,, funkci spojujici
spotrebitele, zdkaznika a celou verejnost s marketingovymi pracovniky vyrobce a
prodejce prostrednictvim informaci. Jde o informace uzivané ke zjistovani a definovani
marketingovych prileZitosti, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,

3

k monitorovani marketingového usili a k pochopeni marketingu jako procesu.
Dle Kotlera a Armstronga (2004) je marketingovy vyzkum systematické planovani,
shromazd’'ovani, analyza a nasledné vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro

ucinné feseni konkrétnich marketingovych problémd.

Proces marketingového vvzkumu ma ¢tyfi zakladni kroky:

Definovani problémt a cilti vyzkumu
Ptiprava planu vyzkumu, navrh metodiky

Realizace vyzkumu — shromazd’'ovani a analyza dat

A wp e

Vypracovani zpravy a prezentace vysledki
Marketingovy vyzkum pomahd firmam stanovit trzni potencidl a mozny trzni podil,

porozumét potfebam zdkazniki a trZznimu chovani a méfit efektivnost vyroby a

propagacnich aktivit.

2.4.2 Metody marketingového vyzkumu

K dosazeni informacnich potieb pozaduje vyzkumny plan shromdzdéni sekundéarnich

dat, primarnich dat, ¢i kombinaci obojich dat. Sekundarni data jsou jiz existujici
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informace, které byly shromazdény za jinym ucelem. Primdrni data jsou nové
informace, které byly shromazdény ucelové pro feseni daného vyzkumu.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Mezi zékladni tfi metody marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a
experiment. Dotazovani je nejrozSifenéjsi postup marketingového vyzkumu.
Uskutec¢ituje se pomoci nastrojii (dotaznikli, zaznamovych archiil) a vhodné¢ zvolené¢ho
kontaktu s dotazovanym neboli respondentem. RozliSujeme dotazovani pisemné, osobni

a telefonické.

Mezi osobni dotazovani fadime osobni rozhovor neboli interview. Jednd se o
standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Je to metodicky
vedeny rozhovor s cilem ziskat potiebné informace. Tazatel ¢te otazky, pifipadné i
varianty odpovédi tak, jak je zformuloval vyzkumnik. Vyhodou osobniho rozhovoru je
jeho ptizpusobivost. Pii rozhovoru je mozné navazat kontakt s dotazovanym nebo mu

pfipadné vysvétlit to, cemu nerozumi.

Rozhovor je mozné provadét dvéma zpisoby a to jako:

e standardizovany rozhovor, ktery je predem pfipraven, piedem je stanoveno, na
co a jak se bude tazatel ptat, trva se na dodrZeni pofadi otdzek a zejména na
dodrzeni stejné formulace otazek

e nestandardizovany (volny) rozhovor, ktery nema predem ur¢ené dodrZeni ani
formulace otazek, je zamé&mé veden tak, aby se formou co nejvice pftibliZil

volnému rozhovoru.

Jednou z forem volného rozhovoru je tzv. nefizeny rozhovor, ktery znamena co
nejmensi vstupovani tazatele do rozhovoru, opakem je pak fizeny rozhovor, ktery je
stale volny, ale je zamérné tazatelem veden tak, aby dotazovany pftili§ neodbocoval
od tématu.

(Foret, Stavkova, 2003)
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3 Cil, metodika a hypotézy

3.1Cil

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je analyzovat pfispéni regiondlni znacky k rozvoji
regionu a to konkrétné k rozvoji regionu Sumava. ProtoZe je Sumava velmi vyznamnou
turistickou oblasti, zabyvam se ve své praci vyuzitim znacky pro sluzby v cestovnim
ruchu a jejimu pfispénim k rozvoji regionu. Analyza je zaméfena na regiondlni znacku
,Sumava — originalni produkt®.

Vedlejsimi cily, které povedou k naplnéni hlavniho cile, jsou:

e analyza sekundarnich dat

e sbér a zpracovani primarnich dat pomoci osobnich rozhovort

3.2 Hypotézy

Dutlezitym krokem je stanoveni hypotéz, které maji byt vlastni analyzou potvrzeny ¢i

vyvraceny. Vzhledem k vySe uvedenym cilim byly stanoveny nasledujici hypotézy:
e Hypotéza ¢. 1: Regionalni znaceni vyrobkii a sluzeb zviditeliuje region a
prispiva k jeho rozvoji

e Hypotéza ¢&. 2: Regiondlni znacka pomdhda zivnostnikim s marketingovou

komunikaci

Vyhodnoceni hypotéz se nachdzi v zavéru prace.

3.3 Metodika

Bakalafska prace je tvofena z n€kolika Casti. Prvnim krokem k vypracovani teoretické

¢asti prace bylo studium odborné literatury a nasledné vymezeni teoretickych poznatkd,
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tykajici se feSeného tématu. Tato Cast zahrnuje marketingové pojmy a vymezeni
marketingového vyzkumu, dale se pak zamétuji na pojmy plynouci z tématu prace, jako

je regionalni znac¢ka, regionalni rozvoj a S tim souvisejici trvale udrzitelny rozvoj.

Druha c¢ést prace je zaméfena na sbér a analyzu sekundarnich a primérnich dat.
Sekundéarni data byla ziskdna zjiz dostupnych dat o regionu Sumava, regiondlnim
znadeni, znatce Sumava — originalni produkt® a informaci tykajici se analyzovanych

subjektii poskytujici sluzby.

Primarni data byla ziskdna formou osobnich rozhovord s poskytovateli sluzeb, byl
uskuteénén jeden rozhovor s necertifikovanym penzionem a jeden rozhovor

. v 7 . , S 4 r ®,
S penzionem ocenénym certifikdtem ,,Sumava — origindlni produkt .

Pripadné
doplnujici otazky byly kladeny telefonicky nebo formou emailu. Pro oba typy penziont
byly zformulovany podobné typy otazek zaméfené na regionalni znacku ,,Sumava —

originalni produkt™

a na moznost jejiho pfispéni k rozvoji regionu. Odpovédi od obou
subjektll byly poté shrnuty a porovnany. Na zaklad¢ tohoto vystupu jsou nabidnuty

navrhy na zlepSeni pfispéni regionalni znacky k rozvoji regionu.

22



4 Analyza poznatku z vlastniho zkoumani

4.1 Regionalni znaceni

4.1.2 Soucasny stav regionalniho znaceni

Hlavnim cilem regiondlniho znaceni je zviditelnit tradi¢ni regiony a vyuzit jejich
socioekonomickych vyhod ve prospéch jejich obyvatel, zivnostnikii, malych a stfednich
podnikt. Tyto tradi¢ni regiony jsou zndmé napi. svou jedine¢nou piirodou, zdravym
prostiedim nebo lidovymi tradicemi.

(Znaceni mistnich produkti, marketing a propagace znacky, 2009)

V soucasné dob¢ je do systému regiondlnich znacek ,,Domdci vyrobky* zapojeno jiz 15
regiont - Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské
Svycarsko, Jeseniky, Prachefisko a Broumovsko. V kazdém z téchto regionii vznikla
regiondlni znacka pro vyrobky a sluzby, kterd zaruCuje nejen kvalitu a Setrnost
k pfirodé, ale predevsim ptivod a vazbu na urcité vyjimeéné uzemi.

(Portal o regionalnim znaceni vyrobku a sluzeb, 2010)

Systém regionalniho znaceni vyrobkl a sluzeb je koordinovan Asociaci regionalnich
znacek (dale jen ARZ), o.s., ktera je sdruzenim regionu s vlastni znackou. V kazdém
regionu pusobi regiondlni koordinator, ktery zajisStuje spravu dané znacky, komunikuje
S mistnimi vyrobci a podnikateli a s ARZ. Znacku udé€luje v kazdém regionu samostatna
nezavisla certifika¢ni komise, kterd se fidi jednotnymi pravidly — ty vSak mohou byt

ptizptisobeny potfebam jednotlivych regiond.
Znacleni je ur¢eno nakupujicim pifimo v regionech — na jedné strané turistim, kterym

dovoluje objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novym netradi¢nim zptisobem, a

na stran€¢ druhé mistnim obyvatelim, ktefi mohou nakupem znafenych vyrobkil
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podporovat mistni vyrobce. Drzitelé znacky ziskaji rizné vyhody, zejména jednotnou
prezentaci své produkce, nové kontakty a moznost novych forem spoluprace.
(Portal o regionalnim znaceni vyrobki a sluzeb, 2010)

Znaceni v jednotlivych regionech znézornuje nasledujici obrazek:

Obrizek €.1 - Znaceni v jednotlivych regionech

Q) = M)
T - : Yoo B
?} y £ - . “1.‘,‘ f

@
RO o
E);‘ A
s S
;"_”r_, § s c L g
%hu; . 7 . .-\.i'
@k 5 UE)/ !
5 =N W= 4
A s

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/

4.1.3 Region Sumava

Turisticky region Sumava je rozlehlé, asi 120 km dlouhé souvislé zalesnéné horské
pasmo, nachazi se na jihozapadé Ceské republiky pii hranici s Rakouskem a
Bavorskem. Na vétsiné tizemi se rozklada Narodni park a Chranéna krajinna oblast

Sumava, kterd byva ¢asto oznacovana jako ,,plice Evropy*.

Hory a kopce Sumavy spolecné se zdejSi neporusenou piirodou vytvareji idedlni

podminky pro letni a zimni turistiku. Turisticka atraktivita Sumavy je dana predevsim
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svym piirodnim potencidlem. Uzemi disponuje i bohatou nabidkou kulturng
historickych atraktivit.

(Regionalni informacni servis, 2011)

Vyznamny je také potenciadl vodnich ploch a tokt, které jsou vhodné jak pro rekreaci a
vodni sporty, tak pro turistiku — mezi né patii Lipenskd ptehrada, feky Vltava, Otava,
Uhlava a Vydra. Rozvinuté jsou zde moznosti pro zimni sporty, rybolov, myslivost a

dalsi aktivity. Rozrustaji se zde také ptilezitosti pro agroturistiku.

Celou oblast Sumavy pokryvaji na 80% plochy lesy, jedna se o nejrozsahlejsi zalesnéné
uzemi stfedni Evropy. Nejatraktivnéjsi je Boubinsky prales, ktery se rozkladd na
jihovychodnim svahu Boubina. Velmi cennou soucasti zdejsi pfirody jsou raSelinisté —
T#ijezerni slat, Chalupskéa slat’ ¢ Modravské slaté. Sumava je také protkéna fadou

turistickych stezek.
Mezi hlavni pfednosti Sumavy patii zejména

e Vvelmi dobry krajinny potencial pro aktivni letni a zimni turistiku

e pfirodni dédictvi, dobr¢ a zdravé klima

« silna regionalni identita obyvatel Sumavy

« Narodni park Sumava jako marketingové znacka pro prezentaci regionu
e vysoky kulturni potencidl a mnozstvi pamétihodnosti

o kvalitni ubytovaci kapacity, domaci stravovaci produkty

e spoluprace obci a jejich podpora rozvoje cestovniho ruchu

e rostouci pocet turistickych informac¢nich center

e potencidl pro celoro¢ni turisticky ruch

Diky vyse uvedenym prednostem patii Sumava mezi turisticky nejvyhledavangjsi oblast
cestovniho ruchu v Ceské republice. Zddraziiovan je princip trvale udrzitelného
cestovniho ruchu s preferenci kvality. Pozadavkem je jak zachovani pfirody a krajiny,
tak 1 charakteru méstskych a venkovskych sidel.

(Regionalni informaéni servis, 2011)
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4.1.4 Regionalni znaceni na Sumavé — znacka ,,Sumava — originalni
produkt®«

Znadeni mistnich vyrobki a sluzeb se provadi na tizemi turistického regionu Sumava,
ktery zahrnuje pohofi Sumavy, celou oblast Posumavi s vétsimi mésty jako Klatovy,
Susice, Horazd’ovice, Prachatice, Cesky Krumlov apod. a dale i velké ¢asti Ceského
lesa a Novohradskych hor.

(Pro z4jemce o znacku, 2010)

Uzemi, na kterém probihd znaCeni Sumavskych vyrobkli a sluzeb, znazornuje

nasledujici obrazek:

Obrazek 2 - Uzemi, kde probiha znageni vyrobki a sluZeb

Klatowy &
Horaldovice

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace

Znacka ,,Sumava — originalni produkt™

(dale jen znacka) byla vytvofena v ramci
projektu ,,Natura 2000 — Lidé ptirodé, piiroda lidem* financovaného Evropskou komisi
a spole¢enstvim DG Enviroment. Jejim cilem je zviditelnit Sumavu a tzemi chranéné

soustavou Natura 2000. Znacka ma podpofit mistni vyrobce (zeméd¢€lce, Zivnostniky,
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malé a stfedni firmy) a poskytovatele sluzeb, ktefi v tomto piirodné hodnotném tzemi
hospodaii Setrné, tradicné a v souladu se z4jmy ochrany pfirody. Znacka garantuje
puvod vyrobku nebo sluzby v regionu, Setrnost k zivotnimu prostiedi, kvalitu a ptimou
navaznost na dané tizemi.

(Znaceni mistnich produktd, marketing a propagace znacky, 2009)

Znacku udéluje Regionalni rozvojova agentura Sumava, o.p.s., kterd zajistuje
a koordinuje cely systém znaceni na Sumavé, ma pravo poskytnout znacku a zodpovida
za udileni a odejimani prav k uzivani znacky producentim a poskytovatelim sluzeb.
Déle zajistuje komunikaci a poskytovani informaci uzivatelim znacky a novym
zdjemcim. DalSimi tkoly tohoto sdruzeni je zvefejiiovani aktudlnich pravidel a kritérii
pro udélovani znacky, zajistovani kontroly plnéni zésad pro ud€lovani a uzivani znacky
a certifikacnich kritérii nebo se spolu s ARZ stara o propagaci znacky.

(Z4sady pro ud&lovani a uZivani znacky ,,Sumava — originalni produkt™, 2010)

Zna&ka ,,Sumava — originalni produkt™ je udélovana na:

e Ubytovaci a stravovaci zarizeni

o Potraviny a zemédelské produkty- napt. mléko, syry, maso, ryby, pecivo,
obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje, med apod.

e Remesiné vyrobky a uméleckd dila - napt. vyrobky ze dieva, skla nebo papiru,
slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika, ndbytek, upominkové piedmeéty,
pohlednice apod.

e Prirodni produkty — napt. lesni plody, 1é¢ivé byliny, ¢aje, extrakty z rostlin pro
kosmetické ucely, kompost, mineralni voda apod.

(Pro zajemce o znacku, 2010)

Od pocatku existence znacky bylo na Sumavé udéleno celkem 119 certifikatd, z toho
vyrobcim bylo udéleno 87 certifikatii, sluzbam pak 32 certifikatl. V soucasné dobé
aktivné uziva znacku 75 vyrobci a 31 sluzeb. O obnovu si pozadalo 48 vyrobcti a 17
sluzeb, naopak nebylo prodlouzeno 15 certifikatl pro vyrobky a 1 certifikat pro sluzby.
(Sumavsky vyletnik ¢. 4, 2012)
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4.1.5 Vzhled znacky

Vzhled zna¢ky je uréen grafickym manualem, ktery schvaluje RRA Sumava a ARZ.

Logo znacky je tvofeno grafickou c¢asti, ktera znazoriiuje hory a vodu v zeleno-modré

barvé, doplnénou textem ,.Sumava — originalni produkt™.

(Z4sady pro ud&lovani a uZivani znacky ,,Sumava — originalni produkt™, 2010)
Logo znacky znéazornuje nasledujici obrazek:

Obriazek 3 - Logo znatky Sumava - originalni produkt®

: \
2, &
Zdroj: Graficky manual znacky, 2005

Uzivatelé znaCky jsou povinni zajistit, aby certifikovany vyrobek nebo sluzba byly

fadn¢€ oznaceny.

NejbéznéjSim zplsobem oznaCovani vyrobkil je umisténi visaCky nebo samolepky
s logem na vyrobek nebo obal. Certifikovana ubytovaci nebo stravovaci zatfizeni oznaci
budovu na viditelném misté¢ smaltovanou ceduli s logem znacky, kterou je mozZné

zakoupit od RRA Sumava.

28



Moznost oznaceni ubytovaciho zatizeni znazoriuje nasledujici obrazek:

Obriazek 4 — MoZnost ozna¢eni ubytovaciho za¥izeni znatkou Sumava - originalni produkt®

Aregionalni-znacky.cza
¢

3

Zdroj: vlastni

Pokud ma drzitel certifikatu vlastni webové stranky, kde prezentuje své certifikované
vyrobky nebo certifikované zafizeni, je povinen umistit logo znacky na tivodni stranu
spolu s hypertextovym odkazem na portal o regionalnich znackach.

(Pro zajemce o znacku, 2010)

4.1.6 Obecny postup pri udileni certifikatu

Drzitelem certifikdtu muize byt jak pravnicka, tak fyzickd osoba a udéluje se za
ptedpokladu, Ze vyrobek ¢i sluzba spliluji certifikacni kritéria. Znacka se udéluje na
zéklad¢ zadosti vyrobce ¢i poskytovatele sluzby, kterou zadatel piedklada
koordinatorovi znaéky RRA. Zadost hodnoti Certifika¢ni komise, ktera je stanovena jak

pro vyrobky, tak pro sluzby.
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Kazda komise ma nejméné 10 Clenti a skldda se z nasledujicich subjekti:
e Zastupci vyrobct nebo poskytovatell sluzeb
e Regionalni rozvojova agentura Sumava
e Asociace regionalnich znacek
e Sprava NP a CHKO Sumava
e Hospodarska komora

o Krajské urady (Plzensky a Jihocesky)

V komisich mohou byt pfitomni hosté s poradnim hlasem, coZ mohou byt zéstupci
ministerstev (MMR, MZP) a Czech Tourism. Komise zasedaji dvakrat do roka, vzdy

pted letni a zimni turistickou sezonou.

V ptipadé kladného rozhodnuti certifikaéni komise, udéluje RRA Sumava vyrobei &i
poskytovateli sluzby certifikat a uzavira s nim smlouvu o uzivani znacky. Nov¢ udé€leny
certifikat plati po dobu dvou let od data vystaveni. Pokud dochazi pouze k obnové
certifikatu, plati po dobu tfi let od data obnoveni.

Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,,Sumava — originalni rodukt®“, 2010
yp y g p

4.1.7 Certifikace sluZeb (ubytovacich a stravovacich zarizeni)

Systém certifikace ubytovacich a stravovacich zafizeni znackou ,,.Sumava — originalni
produkt® byl zahajen vroce 2007. Certifikovany mohou byt penziony, hotely,
ubytovani v soukromi, kempy ¢i restaurace. Certifikacni kritéria pro znaceni
ubytovacich a stravovacich zafizeni byla vytvofena za pomoci Ministerstva zivotniho
prostfedi spolecné€ s mistnimi organizacemi a podnikateli a prvni certifikaty byly
udéleny jiz v srpnu 2008. Od té doby pocet certifikovanych ubytovacich a stravovacich
zafizeni stale roste a v soucasné dob¢ je certifikovano jiz 31 provozoven.

(Znaceni mistnich produktd, marketing a propagace znacky, 2009)
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Znacka usnadni orientaci pii vybéru ubytovani a zaru¢i hostim ty nejlepsi sluzby.
Kromé kvality a ekologické Setrnosti znacka zaruci, ze zafizeni poskytne ,,vzdy néco
navic“ — napfiklad aktudlni informace o regionu, sluzby specifické pro region,
regiondlni gastronomické speciality, tradi¢ni Sumavsky vzhled budovy nebo dopliikové
atraktivity pro turisty jako jsou napt. vylety s vykladem mistniho privodce ¢i vyjizd’ky
na konich. Podnikatelé ziskaji diky znacce predevSim vyhodnou marketingovou
prezentaci. Znamena vSak pro n¢ také ocenéni jejich usili podnikat Setrn¢ v souladu se
z4jmy ochrany pftirody.

(Doma na Sumavé, 2009)

4.1.8 Proces udileni certifikatu pro sluzby

vvvvvv

a to zejména z divodu stanovenych certifikacnich kritérii a zptsobu jejich hodnoceni.
Nejvétsi vyznam ma vSak celkovd atmosféra — pohoda, Cisté prostiedi a vstficnost
personalu.

(Doma na Sumavé, 2007/2008)

Nekterd certifikacni kritéria plati pouze pro ubytovaci nebo pouze pro stravovaci
sluzby, pokud vSak zatizeni nabizi oba typy sluzeb, musi spliiovat kritéria pro oba typy

sluzeb.

Provozovnu navstivi povéfeni Clenové certifikacni komise nejdéle do tfi mésicii od
podani zadosti o udéleni znacky. Ti provadé¢ji kontrolu na misté, kterd musi byt predem
domluvena s provozovatelem, aby byl ptipraven pro hladky pribéh hodnoceni komise.
Provozovatel je povinen poskytnout komisi soucinnost a umoznit piistup do provoznich

prostor.
V obdobi mezi podanim zadosti a udélenim znacky mutze prob&hnout tajna navstéva

komise v provozovng, ktera ma overit vstficnost vuci zakaznikim a bézny chod

zafizeni. Z obou druhli navstév se pak vytvoii pisemna zprava. Pokud komise zjisti, Ze
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provozovna nespliiuje néktera kritéria, doporuci zadateli napravu, kterd by meéla byt
napravena do nejbliz§iho zasedani komise. Provozovatel je pak piedem informovan,
jakym zpisobem probéhne kontrola této napravy. Pisemna zprava z navstévy
provozovny je pak projedndna na nejbliz§im zasedani certifika¢ni komise, kterda pak
rozhoduje o ud€leni ¢i neud€leni certifikatu.

(Zasady pro udélovani a uzivani zna¢ky ,,Sumava — originalni rodukt®™, 2010
yp y g p

4.1.9 Certifikacni Kkritéria pro ubytovaci a stravovaci sluzby

Aby mohla ubytovaci ¢i stravovaci zafizeni ziskat znaCku ,,Sumava — originalni

produkt®™:

, musi certifikacni kritéria splnovat jak poskytovatel sluzby, tak poskytovana
sluzba. Jejich splnéni lze z¢asti dolozit uréitymi dokumenty, z¢asti zavisi na posouzeni
certifikacni komise.

(Doma na Sumavé, 2008)

Kritéria pro poskytovatele sluzeb:

e Kovalifikace pro poskytovani ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb (zadatel musi
mit platny zivnostensky list, budova musi mit zkolaudovana jako ubytovaci ¢i
stravovaci zafizeni)

e BezdluZznost (Zadatel je povinen potvrdit, Ze na jeho firmu neni vyhlaSen
konkurz, tadné plati socidlni a zdravotni pojiSténi a mistni poplatky za

ubytovani)

Kritéria pro sluzbu:

vvvvv

e Regionalni piislugnost Sumava — zékladni a nejdilezitéjsi podminkou je
umisténi ubytovaciho ¢&i stravovaciho zatizeni na izemi regionu Sumava

e Zaruceni kvality poskytované sluzby — hodnoti se zejména kvalita z hlediska
spokojenosti zdkaznika — celkovy dojem ze zafizeni, pratelské a piijemné

prostiedi, Cistota v zafizeni, funk¢nost vybaveni, vstficnost persondlu, ¢i zda
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deklarovany standard odpovidd skute¢né nabidce a nedochazi ke klamani

zakaznika

Setrnost k piirodé a Zivotnimu prostiedi — $etrné nakladani s energii, vodou,

odpady a chemickymi prostiedky, zajisténi izolace oken, uzivani

nizkoenergetickych zarovek, nekufacké prostiedi, pokyny pro hosty o Setrném

chovani

Jedine¢nost spojena s regionem — poskytovana sluzba musi byt jedine¢na ve

vztahu k Sumavé a to nasledujicim zptisobem:

- budova zafizeni nenaruSuje krajinny raz

- zafizeni poskytuje informace o regionu

- stravovaci zafizeni nabizi alespon tfi staroSumavské pokrmy

- splituje alesponi polovinu z nasledujicich nepovinnych kritérii — nabizi
vlastni doprovodné aktivity, napomaha k zachovani mistnich regionalnich
tradic, nabizi certifikované Sumavské vyrobky, podporuje socioekonomicky
rozvoj regionu, ma pratelské prostfedi pro rodiny s détmi nebo bezbariérové
prostiedi

(Certifikacni kritéria pro ubytovaci a stravovaci sluzby, 2010)
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4.2 Komparace certifikovaného a necertifikovaného
poskytovatele sluzeb

Hlavnim nastrojem pro komparaci byly fizené rozhovory, které byly uskutecnény

s majiteli dvou rozdilnych ubytovacich zafizeni — jednim necertifikovanym penzionem

a druhym penzionem ocenénym certifikatem ,,Sumava — originalni produkt ™.

®cc

4.2.3 Kritéria pro vybér penzionii

Pro vybér penzionli byla pouzita nasledujici kritéria:

Lokalita — oba penziony se nachazeji ve srovnatelnych Sumavskych obcich
Stachy a Zdikov, které lezi od sebe pouze ve vzdalenosti 4 km. Obé obce maji
srovnatelny pocet obyvatel, podobnou mistni a ob¢anskou vybavenost a stejnou
dopravni infrastrukturu. Ob&é mista maji stejné podminky pro cestovni ruch — jak

pro zimni, tak pro letni turistiku.

Charakter penzionu — ob¢ ubytovaci zafizeni jsou penziony rodinného typu,

maji podobnou ubytovaci kapacitu, stejné typy a vybaveni pokojli, vSechny

pokoje maji vlastni socialni zatizeni

Cena — cena za 0sobu na noc v obou penzionech se pohybuje v podobné cenové

relaci, a to i v pfipad¢ sezonnich a mimosezonnich cen

Nabizené sluzby — oba penziony nabizeji velmi podobné sluzby - moznost

stravovani formou polopenze, vlastni parkovisté, détské hiisté, venkovni gril,

V pfipad€ zajmu moznost vyuziti vifivky nebo sauny
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4.2.4 Zakladni informace o penzionech

Informace o penzionech byly ziskany z webovych stranek penziont, informace 0
necertifikovaném penzionu Selskd chalupa byly ziskdny zwebovych stranek
www.selskachalupa.cz a informace o certifikovaném penzionu u Cerného kohoutka
byly Cerpany z webovych stranek www.cernykohoutek.cz.

Penzion Selska chalupa — necertifikovany penzion

Penzion Selska chalupa je rodinny penzion, ktery se nachazi v obci Stachy v pasmu
CHKO. Pavodni budova byla statek a pozdéji piestavéna na tulny a piijemny penzion.
Lokalita objektu je velmi dobfe dostupna. Do penzionu je mozné dostat se jak autem,
tak autobusem — v blizkosti se nachazi autobusova zastavka Churanov, od které to je do
penzionu pouze par metri. Umisténi penzionu uspokoji jak vyznavace aktivni dovolené,
tak 1 ty, ktefi si pfijedou jen odpocinout a relaxovat. Pfimo od penzionu vede velky
pocet turistickych a bézecky tras, sjezdovky jsou odtud vzdalené pouhych 400 metrt.

Penzion nabizi jak nckolikadenni pobyty, tak i uspofddani svateb, firemnich akci,

narozenin ¢i jinych spolecenskych udalosti.

Penzion nabizi ubytovani ve zrekonstruovanych dvou az ¢tyflizkovych pokojich, kazdy
pokoj ma vlastni socidlni zatfizeni, celkova kapacita penzionu je 40 liZek. Cena za
osobu na noc se pohybuje dle sezony od 460 K¢ do 500 K¢ vcetné polopenze. V cené je
rovnéz zahrnuto wifi bezdratové pripojeni k internetu, parkovani na vlastnim parkovisti,
vyuziti détského hfisté, venkovni posezeni, zapijceni lehatek ¢i vyuziti uschovny kol a
lyzi. Za poplatek je mozné vyuzit vifivy bazén nebo saunu. Po domluve je mozné zaridit
vyjizd’ky na konich ¢i vyuziti tenisovych kurtl a vicei¢elovych hiist, které se nachazeji

nedaleko penzionu.
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Obrazek 5 - Objekt penzionu Selska chalupa

Zdroj: www.selskachalupa.cz

Penzion U Cerného kohoutka — certifikat ..Sumava — originalni produkt®“

Penzion U Cerného kohoutka je horsky rodinny penzion, ktery byl vybudovany v roce
2003. Nachézi se v obci Zdikov — V centralni &asti Chranéné krajinné oblasti Sumava,
zhruba 4 km od Sumavského Néarodniho parku. Penzion je idedlni misto pro rodinnou
rekreaci a poznavani Sumavské pfirody. Penzion nabizi ubytovani v plné zatizenych
dvou a ctyflazkovych pokojich a tfech apartmanech, celkova kapacita penzionu je 34
luzek. VSechny pokoje maji vlastni socidlni zafizeni. Cena za osobu na noc se pohybuje
dle sezony od 540 K¢ do 610 K¢ vcetné polopenze. V cené je rovnéz zahrnuto wifi
bezdratové pfipojeni k internetu a parkovdni na soukromém parkovisti. VSechny

prostory penzionu jsou nekutacké.
K pobytu Ize piikoupit bud’ pouze snidani (formou $védského stolu) nebo polopenzi,

pficemz stravovani probiha ve vlastni jidelné¢ penzionu. Kuchyné je zamétena

predev§im na doméaci pokrmy a Sumavské speciality. Majitelé penzionu ptisn¢€ dbaji na
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nakup Cerstvych surovin pievazné z mistnich ekologickych zdroji, coz se piiznivé

odrazi na kvalité a chuti jidel.

PobliZ penzionu se nachazeji bézecké, turistické a cykloturistické trasy, lyzaiské
sjezdovky jsou vzdaleny zhruba ve vzdalenosti 2 km. K dispozici je zde také venkovni

bazén, vifivka a finska sauna.

Penzion je idedlni pro pobyty s détmi. Pro déti je v zahradé¢ penzionu pfipraveno
sportovni travnaté htisté, spousta prolézacek, skluzavka, piskovisté a trampolina. Déle

je pak mozné si zapujcit spolecenské hry a filmy na DVD.

Penzion je mimo jiné ocenén certifikitem ECEAT (certifikat udrzitelného cestovniho
ruchu) a certifikatem Cyklisté vitani (certifikace turistickych sluzeb). V roce 2011 se

penzion umistil v TOP 10 v anketé Penzion roku 2011.

Obrazek 6 - Objekt penzionu U ¢erného kohoutka

Zdroj: www.cernykohoutek.cz
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4.2.5 Rozhovory a jejich vystup

Rizené rozhovory byly provadény formou osobnich rozhovort v priibéhu mésice biezna
2012. Pripadné dopliujici otazky pak byly kladeny telefonicky nebo formou emailu.
V necertifikovaném penzionu Selska chalupa byl rozhovor proveden s majitelkou pani
Terezou Dolakovou, v certifikovaném penzionu byl rozhovor uskuteénén rovnéz
s majitelkou pani Klarou Sochorovu. Pro oba penziony byly zformulovany podobné
typy otazek, zaméfené na regionalni znacku ,.Sumava — originalni produkt™ a na
moznost jejiho piispéni k rozvoji regionu. Nékteré otazky byly polozeny jednotlivym
subjektim v odlisném znéni, které umoznilo rozliSeni postoji necertifikovaného a

certifikovaného subjektu ke vnimani znacky.

StéZejni témata fizeného rozhovoru byla:

e Znacka a jeji vnimani
e Znacka a jeji pfinos pro region
e Znacka a trvale udrzitelny rozvoj

e Zhodnoceni souc¢asného stavu regionalniho znaceni

Téma €. 1: Znacka a jeji vhimani

Prvni otazka byla polozena necertifikovanému subjektu v odliSném znéni nez
certifikovanému subjektu a tykala se konkrétn€ povédomi o znacce Sumava — originalni

produkt®.

Otazka pro necertifikovany penzion: Rika Vam néco regionalni znaceni ..Sumava —

originalni produkt®“? Uvazovali jste nékdy o zapojeni do systému tohoto znaceni?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Ano, o znacce jsem jiz slySela. Nevim ale, co
piesné tato znacka ptedstavuje. Doposud jsem se nikdy o tuto znacku nezajimala. O

zapojeni do systému tohoto znaceni jsme zatim neuvazovali.
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Otazka pro certifikovany penzion: Kdy jste se rozhodli zapoijit do systému tohoto

znaceni? Z jakého davodu?

Odpovéd certifikovaného penzionu: Ke znacce ,,.Sumava — originalni produkt™ jsme

se pripojili jiz v roce 2009. Nasim hlavnim diivodem pro zapojeni bylo piedpokladané

navyseni zajmu hostli o ekoturistiku a ekologickou problematiku obecné.

Otazka: Co si myslite, Ze tato znacka zastupuje?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: M) osobni nazor je, Ze tato znacka neni az
tak dtlezitd. Hosté se vzdy budou vracet tam, kde byli spokojeni s ubytovanim a
servisem. Osobné tedy nespatiuji ve znacce az takovou dilezitost.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Piedstavuje urcité jisty stupeil kvality a orientaci
ubytovaciho zafizeni. Je to pfislusnost k ur¢ité komunité, k urc¢itému mistu. Skoda, Ze
hosté na znacku vétSinou reaguji az na mist¢ jako na néjaky bonus. Az dodatecné si pak
uvédomuji kvalitu zafizeni a poskytovanych sluzeb spojenych se znackou. Znacka

rovna se zaruka kvality, to je ta hlavni myslenka.

Otazka: Jakym zpusobem propagujete svuj penzion? Jak si myslite, Ze by Vam tato

znacka mohla pomoci ve vlastni propagaci?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Jak jsem jiz uvedla, nemyslim si, ze by byla
znacka az tak dilezitd. My jsme zaméteni na tuzemskou klientelu, kterd nehledi na to,
zda je Sumava pod znac¢kou nebo neni.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Znacka nam poméha bezesporu prezentaci ve
vyddvanych materidlech. Jako penzion jsme uvadéni v informacnich letdcich a v
novinach Doma na Sumavé. Jsme také v katalogu certifikovanych sluzeb, ktery vydava
RRA Sumava jako koordinator znaky. Umoziiuje ndm také Gdastnit se veletrhil a
jinych regiondlnich a narodnich akci, na kterych jsou prezentovany pravé regionalni
znacky. Dobré jsou 1 mistni propagacni akce v radmci preshraniéni spolupréce.
KaZzdopadné se sami povazujeme za ,,zeleny penzion“ a tudiZz timto znacka nalezité
dopliluje nase principy a nase zaméfeni. Jsme drziteli ECEAT Quality Label, coz je

mezindrodni znacka pro podniky cestovniho ruchu s pfinosem pro udrzitelny rozvo;j.
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Otazka: Co si myslite o konkuren¢nich vvhodach certifikovanvych zatizeni?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Vyhody jsou asi jen takové, ze obycejny
Clovek, ktery vidi, ze penzion ma dobré ohodnoceni, ma vice hvézdicek a zéroven je pro
n¢j cenove piijatelny, tak urcité pojede radéji do tohoto penzionu nez do penzionu, ktery
certifikaci viibec nema4, prestoze stoji stejné penize. Takovy ¢lovek ale viibec nevi, co
obecné¢ certifikace obndsi, co vSechno musi dany penzion spliiovat. Je to urcité dobra
vec. Ja jsem spiSe pro zavedeni povinné jednotné certifikace vSech penziont, kterd 1épe
vystihne uroven penzionu a kvalitu poskytovanych sluzeb. Mozna by mél vétsi roli
pfevzit stat nebo statni organy, mistni trady.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Myslim si, ze je velice obtizné hodnotit znacku
z pohledu konkuren¢nich vyhod. Ja jsem jeSté nepotkala turistu v naSem penzionu, ktery
by piijel konkrétné jen a jen kvili znacce. Penzion neni oble¢eni nebo auto. Je tézké
dostat urcitou zpétnou vazbu na znacku. Samotna znacka spiSe ulehcuje ¢i jinym
zpusobem ovliviiuje rozhodovéani potenciadlnich hostti, kdyz si vybiraji ubytovaci
zafizeni. My si také sledujeme navstévnost naSich internetovych strdnek. Bohuzel se
doposud na naSe internetové stranky dostalo relativné mdalo navstévnikli pravé pres
portaly, které sméfuji ke znacce. Jak jsem jiz fekla, znacka je néco navic. Neni to to

hlavni, kvili ¢emu k ndm hosté piijedou. Piesto ji ale povazujeme za dutlezitou...

Otazka: Co si myslite o nakladech vzniklych se zavedenim znacky? Myslite si, Ze jsou

vubec néjaké? Pokud ano. uved’te jaké.

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Bohuzel se k tomuto nemohu moc vyjadrit,
protoZze se o tuto znaCku nezajimam. Myslim si ale vzhledem k nutnosti procesu
certifikace, ze jde o nédkladnou véc. Jenom tieba takové vyuzivani zelené energie nebo
vymeéna vSech Zarovek nebo izolace domu, oken. Pak je tfeba jen posuzovat vynaloZené
naklady s pfipadnymi vynosy.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Na zacatku jsem uvedla, Ze se snazime byt
»zelenym* penzionem. Naklady vzniklé zavedenim znacky byly pro nds minimalni. Ta
certifikacni kritéria jsou velmi podobna, ne-li stejna, jako Vv piipad¢€ ,,zelené* turistiky.
Pro nas to tedy byly pouze ndklady ve form¢ uhrady poplatkti za udéleni znacky.

V soucasnosti se pii certifikaci sluzeb vybira jednorazovy poplatek 4.000,- K¢&. My jsme
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ve vSem prakticky vyhovovali jiz ptfed certifikaci, takze ty nédklady byly skute¢né

minimalni.

Téma €. 2: Znacka a jeji prinos pro region

Otazka: Jak podporujete rozvoij regionu jako podnikatelsky subjekt? Myslite si, Ze je

znacka prostfedkem k rozvoii regionu? Pro¢ ano nebo pro¢ ne?

Odpovéd necertifikovaného penzionu: My podporujeme nas region diky cestovnimu
ruchu. Lidé se k nam vraceji a §ifi povédomi o Sumavé jako turistickém cili. Podle
mého nézoru to jde i bez znacky.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Snazime se podporovat projekty, které se tykaji
prezentace regionu jiz stavajicim turistim. Podporujeme napft. turistické znaceni
v nasem okoli. Odebirame n¢které potraviny pouze z mistnich zdroji. Samoziejmée ze
od certifikovanych dodavateld. Vytvafime pracovni mista pro mistni obyvatele.
Nemyslim si ale, Ze by konkrétné tato znacka né&jak vyrazné podporovala rozvoj
mistniho regionu. Navic je povédomi o znaéce Sumava — originalni produkt celkové

velmi nizké.

Otazka: Myslite si, ze zna¢ka muZe pomoci mistnim podnikatelum? Jak?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Na zacatku jsem jiz tekla, Ze nevidim pfili$
vyhod vtéto znatce. Lidé knam jezdi predeviim kvili Sumavé. Znatka mozna
zviditeliiuje region a mistni podnikatele, protoze lidé jsou zvédavi a feknou si, ze jsou
na Sumavé a vidi znacku regionalniho produktu a tim padem zkusi néco mistniho od
mistnich podnikatelti. Ale je to spi§ pro cizince, které je tfeba néjakym zplsobem
upozornit na to, Ze stoji Sumavu navstivit.

Odpovéd certifikovaného penzionu: Nam pomaha zejména v prezentaci. Koordinator
znaCky poskytuje rovnéZz poradenské sluzby. Myslim tedy, ze to bude stejné i u
ostatnich podnikateld. Urcité jiny ndzor bude mit napf. zemédélec, ktery hospodari
podle zasad ekologického zemédé&lstvi a splituje pozadavky certifikaCnich kriterii a jiny

nazor mame my jako penzion. Jak jsem jiz uvedla, zapojeni do znacky umoziuje
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podporu mistnich vyrobcii. Davéa jim jistotu relativné stabilniho odbytu, protoze

certifikovany dodavatel dodéava certifikovanému odbérateli.

Otazka: Podporuje znac¢ka sounalezitost s regionem a vzajemnou mistni spolupraci?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Nevim. Myslim, ze v dne$ni dobé 1idé pocit
sounalezitosti moc nemaji. A vzdjemnd mistni spoluprace tu je i bez znacky.
Nakupujeme tady vSechno, co potiebujeme. Pivod nas celkem tolik nezajima.
Vyuzivame sluzeb mistnich firem a mistnich dodavatell, tim 1 my podporujeme urcitou
mistni spolupraci. Podle mého nazoru to jde i bez znacky.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Urcité. Pii udileni znacky je dulezitou
podminkou vzhled penzionu, jeho architektonické pojeti, a zda viibec samotna budova
odpovida rdzu piivodni Sumavské architektury. Odebirdme vyrobky mistnich dodavatelt
a to predevsim od téch certifikovanych. Znacka tak umoziiuje rozvoj vSech v rdmci
fetézce. Dodavatelé maji zajistény odbyt a odbératelé maji jistotu dodavek vyrobki,
které pochdzeji od mistnich vyrobcli a jsou vyrobeny z mistnich zdroji. My jako
penzion také informujeme hosty o moznostech trdveni volného Casu — o pfirodnich,
kulturnich a technickych pamatkach. Poskytujeme informace o misté a blizkém okoli,
hostim davame k dispozici i takové malickosti jako tieba jizdni fady. Znacka se také
stdva postupné prestizni zaleZitosti. Jsme penzion na Sumavé a jsme certifikovany

penzion. Znacka nam timto zvySuje nasi prestiz.

Téma €. 3: Znacka a trvale udrzZitelny rozvoj

Otazka: Co Vam tika pojem ..trvale udrzitelny rozvoj‘“?

Odpovéd necertifikovaného penzionu: Né&jaké povédomi mam, protoze Sumava je
pfece narodni park a chranénd krajinnd oblast. Je to zachovani Zivotniho prostiedi
budoucim generacim, kdy se vSichni chovaji ur€itym zplisobem, aby Zivotni prostfedi
zlstalo zachovano v co nejméné pozménéné podobe.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Ano, fika. Jako certifikovany penzion se drzime

zésad trvale udrzitelného rozvoje, kde je hlavnim cilem zachovani zZivotniho prosttedi
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budoucim generacim. Lehce se to fikd, hlfe se to provadi. V praxi to pro nas znamena
plno véci — nakupovani zelené energie, tepelnd izolace oken, pouzivani
nizkoenergetickych  zarovek, disledné tfidéni odpadu, spravné nakladéani
s nebezpe¢nym odpadem a také pouzivani technického vybaveni Setrného k Zivotnimu

prostiedi.

Otazka: Pomaha Vas penzion chranit zivotni prostfedi? Jakym zptisobem?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Tiidime odpad, jak ndm nafizuje mistni
obecné zdvazna vyhlaska. Pouzivame také nizkoenergetické zarovky.
Odpovéd’ certifikovaného penzionu: V podstaté jsem jiz vSechno vyjmenovala

Vv predchozi odpovédi.

Otazka: Informujete své hosty o Setrném chovani k Zivotnimu prostiedi? Jakym

zptisobem?

Odpovéd necertifikovaného penzionu: Hosty neinformujeme.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Ano, jedname podle zasad ,,zeleného* zatizeni.
Personal penzionu je proSkolen a informuje hosty, jak se maji chovat, aby pravé jejich
chovani bylo Setrné k zivotnimu prostiedi. Informujeme hosty, Ze je tieba Setfit vodou,
zhasinat na pokojich, zavirat okna a dvefe. Samoziejmosti je tfidéni odpadu ¢i vyména
ruénikll a lozniho pradla ne kazdy den, ale aZ podle skute¢né potieby. Na pokojich visi

informacni tabulky ¢i piktogramy s témito informacemi.

Téma €. 4: Zhodnoceni souc¢asného stavu regionalniho znaceni

Otézka: Jak byste zhodnotili sou¢asny stav regionalniho znadeni na Sumavé?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: O znacce mam jen obecné povédomi. Vim, ze
tu jsou penziony certifikované a necertifikované. My stale vice uvazujeme o zavedeni

znacky.
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Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Pies veSkerou snahu pracovnikl, se kterymi
jsem méla moznost spolupracovat, je cely vyvoj znaceni ¢im dal vice o byznysu nez o

samotné znacce jako primarnimu podnétu ke zlepSovani kvality vyrobkl a sluzeb.

Otazka: M4 vubec smysl zavedeni znacky pro zatrizeni Vaseho typu? Doporudili byste

tuto certifikaci 1 ostatnim?

Odpovéd’ necertifikovaného penzionu: Piipoustim, ze je mozné v budoucnhu tuto
znacku zavést.

Odpovéd’ certifikovaného penzionu: Teprve budoucnost ukaze, zda se zajem o systém
hodnoceni kvality projevi vice u zdkaznikli nebo u provozovateld. Se v§im by se mélo
Setfit. A to i s ud&lovanim certifikaci, nejen znadkou Sumava — originalni produkt”™.
Pokud prevazi nutnost vydéelku, ztrati tim veSkeré hodnoceni smysl. Jak jsem jiz uvedla,
my jsme ziskali nejprve certifikdt ECEAT, az poté jsme uspesné prosli certifikaci

Sumava — originalni produkt. Stale chybi vétsi povédomi o této znadce.
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5 Navrhy na zlepSeni prispéni regionalni znacky
k rozvoji regionu

Regionalni znacka piredstavuje zaruku kvality poskytovanych vyrobki a sluzeb. Pokud
se bude rozvijet a rozSifovat samotnd regionalni znacka, bude zajiStén také rozvoj

daného regionu.

Na zaklad¢ ziskanych udajii v rdmci vyzkumu lze doporucit zlepseni informovanosti o
vyhodach regionalnich znacek. Toto je vSak ukol piedevsim pro koordinatora regionalni
zna¢ky — Regionalni rozvojovou agenturu Sumava. Koordinator znaéky se stara o jeji
marketingovou komunikaci a prezentaci a to formou vydavanim rtuznych tiskovin jako
jsou letdky, katalogy certifikovanych vyrobki, novin Doma na Sumavé, dale pak
pofddanim veletrhii a vystavnich akci. VSechny zminéné zpiisoby jsou urceny

k prezentaci znacky a Sifeni povédomi o znacce samotné.

Pro zlepSeni informovanosti o znaéce je potieba vice Sifit propagani materialy jako
napf. umisténim materialti v mistnich knihovnach, v centrech volného ¢asu, v literarnich
kavarnach, v cestovnich kancelafich ¢i v informacnich centrech. Prezentace by méla
probihat v samotném regionu, ale zarovenl 1 mimo dany region. Timto zplsobem lze
postihnout malé skupiny vefejnosti za relativné nizké naklady. Navic se na vydavani
prezentacnich materidli mohou podilet formou placené reklamy i samotni vyrobci a

poskytovatelé sluzeb.

K lepsi informovanosti mize pfispét také kazdodenni tisk a televize, a to také
prostiednictvim placené reklamy. Tento zplsob prezentace by pusobil na vétsi skupiny
lidi, ale naklady na prezentaci by byly relativné vysoké. Z toho dtivodu neni televizni
reklama v ramci této prace doporucovana. V ramci televizniho vysilani by se mohly
objevit napf. specializované potady podporované PR Regiondlni rozvojové agentury

Sumava.
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Pomoci by mohlo také lepsi vyuziti internetu. Kazda z jiz existujicich internetovych
stranek o Sumavé by mohla mit odkaz na regionalni certifikované vyrobce a
poskytovatele sluzeb a to ve formé reklamniho banneru. Cena banneru zavisi zejména
na jeho umisténi na portalu. Pokud je umistén v hlavni c¢asti portalové stranky, jeho
cena se muze pohybovat v priméru az 30 000 K¢ za rok. Tato forma prezentace je
pomérn¢ nakladna, mize vsak ovlivnit $irokou skupinu uzivateld internetu. Tuto formu
prezentace podporuje i Regionalni rozvojova agentura Sumava, kterd na svych
strankach poskytuje ptipravené bannery k dobrovolné prezentaci jednotlivych

podnikatelt.

Regionalni znacka rozviji turisticky ruch v regionu a tim i samotny region jako takovy.
V souvislosti s rostoucim zajmem o regionalni znaéeni lze ptredpokladat také vétsi
rozvoj cestovniho ruchu v regionu. Regionalni poskytovatelé sluzeb vétSsinou nakupuji
mistni vyrobky a sluzby, ponévadz je to jednim z nepovinnych certifikacnich kriterii pfi
udélovani znacky. Pokud certifikovani poskytovatelé sluzeb budou vice nakupovat od
certifikovanych mistnich vyrobcli a dalSich poskytovatelii sluzeb, ovlivni tim pfimo

mistni zaméstnanost a rozvoj regionu.

K rozvoji znacky a celého regionu by jisté pfispclo zvySeni poctu certifikovanych
subjektli. Pfi udélovani certifikatd musi byt splnéna vSechna poZadovana kritéria, aby
ud€lovani zna¢ky neztratilo sviij plivodni smysl a nedochazelo tak ke znehodnoceni
znacky. Certifikacni komise by proto méla dbat pti udélovani certifikatd na disledném
naplnovani vSech certifikaénich kritérii, aby tak byla zachovana jistota kvality

regionalni znacky.

5.1 Dilema regionalni znacky

Na zéklad€ fizenych rozhovorii byla zjiSt€éna nejednotnost pohledii na regionalni
znaceni. V jednom regionu mohou teoreticky existovat dva pohledy — snaha o maly

pocet certifikovanych poskytovatelti vyrobku a sluzeb, aby se udrzel vysoky standard a
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prestiz, nebo velky pocet certifikovanych poskytovateli vyrobki a sluzeb, ptficemz by

byla podporovana celkova produkce regionu. Oba piipady maji sva pozitiva i negativa.

5.1.1 Exkluzivita a prestiz

Pti malém poctu certifikovanych poskytovatelti vyrobkl a sluzeb lze ocekévat mensi
pfinos pro region v podobé podpory Setrného podnikéni a obecné mensi povédomi o
znacce u vyrobcil ¢i poskytovatell sluzeb, ale i u verejnosti. Je mozné ocekavat veétsi
nedivéru podnikatelskych subjektii k regiondlni znacce a rovnéz k samotnému
zdlouhavému certifikaénimu procesu. VéEtsi jsou také obavy z mozného piinosu

regionalni znacky pro podnikatele.

Na druhou stranu je udéleni znacky charakterizovano jako vysoké ocenéni podnikatele,
protoze prosel pifisnym procesem certifikace, ¢imz zakaznikovi garantuje vysokou
kvalitu vyrobkli ¢i sluzeb. Regiondlni znacka samotna je pak zarukou vysokého
standardu vyrobkli a sluzeb a pro podnikatelské subjekty i Sirokou vefejnost je

skutecnou prestizni zalezitosti.

5.1.2 VSeobecna podpora regionu

V regionu s vysokym poctem certifikovanych poskytovateltt vyrobku a sluzeb existuje
urcitd moznost znehodnoceni regionalni znacky, pokud nebudou diisledn¢é napliiovana
kritéria udélovani znacky. Mezi podnikateli a vetejnosti pak regiondlni znacka prestava
byt posuzovana jako prestizni zélezitost a celkové vnimani znacky se otupi. Pozitivné
lze hodnotit zvySeni kvality poskytovanych vyrobkil a sluzeb a zvySeni celkové
konkurenceschopnosti. Dal§imi doprovodnymi efekty jsou vétSi podpora patriotismu a
zachovavani tradic, vzajemna spoluprace a sounalezitost s regionem. Dochazi k rozvoji
regionu z divodu podpory Setrného podnikani zejména pak v chranénych uzemich.

Regionalni znacka by se méla rozvijet a rozsifovat také vzhledem k faktu, ze pfispiva

k trvale udrzitelnému rozvoji v regionu a to z hlediska vsech tii zakladnich pilifa —

49



environmentalniho, ekonomického a socidlniho. Znacka tak podporuje venkovské
oblasti, a to zejména udrzenim drobnych Zzivnostnikii, malych a stfednich podnik,
udrzenim zameéstnanosti a prevenci odlivu lidi do velkych mést.

Vseobecné lze podpofit snahu certifikacni komise o splnéni vSech pozadovanych
kritérii, aby udélovani znacky neztratilo sviij ptivodni smysl a nedochdzelo tak ke

znehodnoceni znacky.
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6 Zaveér

Tématem této bakalafské prace byla Regiondlni znacka jako nastroj regionalniho

rozvoje u vybranych poskytovateli sluzeb v oblasti Sumava. Na zavér bych proto chtéla

vvvvvv

Regionalni znacka ,,.Sumava — originalni produkt™

je ud€lovana mistnim vyrobctim a
poskytovatelim sluzeb. Z celkového poctu udé€lenych znalek piipadd zatim pouze
minimalni podil na poskytovatele sluzeb. Naprostd vétSina ud€lenych znacek se tyka
regiondlnich vyrobct resp. jejich vyrobkl. Nicméné je zaznamendvana tendence

vyssiho zajmu poskytovateld sluzeb o tuto certifikaci.

Cilem bakalatské prace bylo analyzovat ptispéni regionalni znacky k rozvoji regionu
Sumava na zakladé porovnani necertifikovaného a certifikovaného ubytovaciho
zafizeni. V analytické casti byly uplatnény fizené rozhovory se zdstupci téchto

ubytovacich zafizeni.

Stanovené hypotézy Ize na zaklad€ fizenych rozhovori hodnotit nasledovné:

Hypotéza €. 1 - Regionadlni znaceni vyrobkii a sluzeb zviditelfiuje region a prispiva
k jeho rozvoji.

Zavedeni regionalni znacky pfispiva ke zviditelnéni firem 1 samotného regionu. Znaceni
je ureno nakupujicim pifimo v regionech, tedy turistim, kterym dovoluje objevovat
region a uzivat si jeho atmosféru novym zpiisobem a také mistnim obyvatelim, ktefi
mohou podporovat mistni vyrobce nakupem mistnich vyrobkd a sluzeb. Vyrobci a
poskytovatelé sluzeb ziskavaji diky znaéeni rozlicné vyhody, piedev§im jednotnou
marketingovou prezentaci, nové kontakty a moznosti spoluprace. Certifikované firmy

tak podporuji mistni vyrobu a mistni spotiebu, stejné tak i mistni zaméstnanost.
Hypotéza €. 2 - Regionalni znacka pomaha zivnostnikium s marketingovou komunikaci.

Ziskani regionalni znaCky je vniméano jako prestizni zalezitost a jako ohodnoceni

zivnostnika, ze proSel narocnym procesem certifikace. Ud€lenim znacky spojenym
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S vys$im standardem kvality poskytovanych sluzeb se vyznamné vylepSuje image firmy
a pravé regionalni znacka slouzi jako efektivni marketingova komunikace firmy.

Regionalni znacka predstavuje zviditelnéni firmy v rdmci regionu i mimo region.

Z provedenych rozhovort vyplyva, Ze stale pretrvava nedostatek informaci o regionalni
znacce mezi Sirokou vefejnosti a ostatnimi podnikateli. Obecné lze fici, ze predevsim
zvysSenim informovanosti by doslo k vys§imu naplnéni potencialniho pfinosu ze znacky.
Zéakladnim cilem do budoucna tak zlstdva neustala prezentace a komunikace

certifikovanych poskytovatelt sluzeb.
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/ Summary

The theme of this thesis was Regional brand as a tool for regional development by
chosen service providers in Sumava area. In conclusion, | would like to summarize the
most important findings, that | got by processing of chosen theme.

®« js granted to local producers and service

Regional brand ,,Sumava — original product
providers. For the time being there is only minimal share of service providers from total
number of granted brands. The main majority of granted brands is concerned of regional
producers, respectively of their products. However there is noted a tendency of higher

interest by service providers for this certification.

The aim of this thesis was to analyze the contribution of regional brand to development
of the Sumava region by comparing uncertified and certified accommodation. In

analytic part were used interviews with representatives of these accommodations.

Hypothesis, that were used in this work, have following evaluation.

Regional branding of products and services makes the region more visible and
contribute to its development.

The introduction of regional brand contributes to the visibility of companies and also to
region itself. The branding is intened to buyers in the region — to tourists, who can
discover the region and enjoy its atmosphere by new way and also to local residents,
who can support local producers by buying local prouducts and services. Producers and
service providers have through branding several advantages, especially unified
marketing presentation, new contacts and opportunities for corporation. Certified

companies support local production and consumption and also local employment.

Regional brand helps to smal enterprisers with marketing communication.

The getting of ragional brand is perceived as a prestige matter and also as a rating of
enterpriser, who went trough demanding certification process. The granting of the brand
associated with a higher standard of service quality siginificantly improves the company
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image and regional brand serves as effective marketing communication. Regional brand

means good visibility of the company inside the region and also outside of it.

From made interviews is obvious, that there is still lack of information about regional
brand among the general public and other enterprisers. Generally can be said, that to
higher fulfillment of potentitial contribution from the brand could be get mainly by
increasing of information. The main aim for the future remains a permanent

presentation of certified service providers.

54



8 Prehled pouzité literatury a zdroji

Odborné knihy/monografie

e BARTA, Vladimir ; PATIK, Ladislav; POSTLER, Milan. Retail marketing.
Praha : Management Press, 2009. 329 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

e BERAN, Viaclav ; DLASK Petr. Management udrzitelného rozvoje regionti,
sidel a obci. Praha: Academia, nakladatelstvi Akademie véd Ceské republiky,
2005. 323 s. ISBN 80-200-1201-X.

e BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.

e FORET, Miroslav, et al. Marketing - zdaklady a postupy, jak se chovaji
spotiebitelé, pristupy k zakaznikiim, zpracovavame marketingovy plan, tvorime
marketingovy mix - modelova situace, priklady, cviceni. Praha : Computer Press,
2001. 162 s. ISBN 80-7226-558-X.

e FORET, Miroslav; STAVKOVA, Jana. Marketingovy vyzkum : Jak pozndvat
své zdkazniky. Praha : Grada Publishing, a. s., 2003. 160 s. ISBN 80-247-0385-
8.

e KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, spol. s r.
0., 2001. 720 s. ISBN 80-2470016-6.

e KOTLER, Philip. Marketing od A do Z : Osmdesat pojmii, které by mél znat
kazdy manazer. Praha : Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

e KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary . Marketing. Praha : Grada Publishing,
a.s., 2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

e LACINA, Karel. Regiondlni rozvoj a verejna sprava. Praha : Vysoka $kola
finan¢ni a spravni, o. p. s., 2007. 72 s. ISBN 978-80-86754-74-1.

e MCCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, William D. Zdklady marketingu.
Praha : Victoria Publishing a. s., 1995. 512 s. ISBN 80-85605-29-5.

e SKOKAN, Karel. Konkurenceschopnost, inovace a klastry v regiondlnim
rozvoji. Ostrava : Repronis, 2004. 160 s. ISBN 80-7329-059-6.

55



e STEJSKAL, Jan; KOVARNIK, Jaroslav. Regiondlni politika a jeji ndstroje.
Praha : Portal, 2009. 216 s. ISBN 978-80-7367-588-2.

e SVETLIK, Jaroslav. Marketing - Cesta k trhu. Zlin : EKKA, 1994, 256 s.

e SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Praha : Grada Publishing a. s.,
2003. 272 s. ISBN 80-247-0422-6.

e TAYLOR, David. Brand management : rizeni znacky. Brno : Computer Press,
2007. 226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

e WOKOUN, René, et al. Regionalni rozvoj - vychodiska regionalniho rozvoje,
regionalni politika, teorie, strategie a programovani . Praha : Linde a. s., 2008.
475 s. ISBN 978-80-7201-699-0.

e ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. Praha : C. H. Beck, 2010. 499 s.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje

e ASOCIACE REGIONALNICH ZNACEK. O nds. Portdl o regiondlnim znaceni
vyrobkii a sluzeb. [online], [cit. 15.3.2012]. Dostupné z:
<http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/>

e CERTIFIKACNI KRITERIA PRO UBYTOVACI A STRAVOVACI SLUZBY.
Portal o regiondlnim znaceni vyrobkii a sluzeb. [online], [cit. 20.3.2012].

Dostupné z: http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-

vyrobce/dokumenty/

e DOMA NA SUMAVE. Noviny pro milovniky Sumavy, jeji prirody a lidi. Zima
2006/2007 [online], [cit. 25.9.2011]. Dostupné z:
<http://www.podchlumi.cz/mas/file.php?nid=4465&0id=1154280>

e DOMA NA SUMAVE. Noviny pro milovniky Sumavy, jeji prirody a lidi. Zima
2007/2008 [online], [cit. 20.3.2012]. Dostupné z:
<http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/noviny/>

e DOMA NA SUMAVE. Noviny pro milovniky Sumavy, jeji prirody a lidi. Léto
2009 [online], [cit. 25.3.2012]. Dostupné z:

56


http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/dokumenty/
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/dokumenty/
http://www.podchlumi.cz/mas/file.php?nid=4465&oid=1154280

<http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/noviny/>

HESKOVA M. Brand Management — Znacka jako nehmotné aktivum firmy.
[online], [cit. 15.3.2012]. Dostupné z: <http://www.skoda-
auto.cz/SiteCollectionDocuments/SAVSWorking_papers/WP_2008 01 _cz.pdf>
PRO ZAJEMCE O ZNACKU. Portdl o regiondlnim znaceni vyrobkii a sluzeb.
[online], [cit. 16.3.2012]. Dostupné z:

<http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-

informace>

RIS. Regionalni informacni servis. [online], [cit. 10.4.2012]. Dostupné z:
<http://www.risy.cz/cs/krajske-ris/jihocesky-kraj/regionalni-informace/o-
kraji/region-sumava/>

RYNDA I. Trvale udrzitelny rozvoj. [online]. Clanek na serveru cenia.cz. [Cit.
10.4.2012]. Dostupné z:

<http://www.cenia.cz/web/www/web-
pub2.nsf/$pid/MZPMSFHVOHSB/$FILE/tur.pdf>

SUMAVSKY VYLETNIK. Zpravodaj pro milovniky Sumavy, zdzitkii a

cestovani. [online], [cit. 23.4.2012]. Dostupné z:

<http://www.rra-

sumava.cz/index.php?option=com content&view=article&id=248:umavsky-

vyletnik-42012&catid=38:propagace-regionu&ltemid=101>
ZASADY PRO UDELOVANI A UZIVANI ZNACKY. Portdl o regiondlnim

znaceni vyrobkil a sluzeb. [online], [cit. 16.3.2012]. Dostupné z:
<http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/dokumenty/>
ZNACENI MISTNICH PRODUKTU, MARKETING A PROPAGACE
ZNACKY. Studijni materialy k akci. [online], [cit. 15.3.2012]. Dostupné z:
<http://www.spolekmoravskykras.cz/create_file.php?id=296/>

57


http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/pro-vyrobce/default/4/zakladni-informace
http://www.cenia.cz/web/www/web-pub2.nsf/$pid/MZPMSFHV0HSB/$FILE/tur.pdf
http://www.cenia.cz/web/www/web-pub2.nsf/$pid/MZPMSFHV0HSB/$FILE/tur.pdf
http://www.rra-sumava.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=248:umavsky-vyletnik-42012&catid=38:propagace-regionu&Itemid=101
http://www.rra-sumava.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=248:umavsky-vyletnik-42012&catid=38:propagace-regionu&Itemid=101
http://www.rra-sumava.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=248:umavsky-vyletnik-42012&catid=38:propagace-regionu&Itemid=101
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/pro-vyrobce/dokumenty/

O Seznam obrazku

Obrazek €.1 - Znaceni v jednotlivych regioneCh..........coceviriviirieniiieerereeee e 24
Obrazek 2 - Uzemi, kde probiha znadeni vyrobkil a sSTUZeb..........ccoevvrvcvcucecieeeceeeeeeseeseesene 26
Obréazek 3 - Logo znatky Sumava - originalni produkt® .............coceeveeveerreereeeeeeesseeeeeses s, 28
Obrazek 4 — Moznost oznaceni ubytovaciho zatizeni znatkou Sumava - originalni produkt® .. 29
Obrazek 5 - Objekt penzionu Selskd chalupa.........ccooveeevinieninieee e 36
Obrazek 6 - Objekt penzionu U erného kohoutka..........coooeeiiiiiiniiniiiiceeeee, 37

58



