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1. Uvod

Oznacovani produkti znackami kvality je stale oblibené, ponévadz lidé vice uptednost-
nuji vyrobky a sluzby u kterych maji jistotu o jejich ptivodu a vyjimecnosti. Spotiebitelé
vice sleduji kvalitu, slozeni i Cerstvost lokalnich produktii. Zarukou kvality miZze byt cer-
tifikace nebo znacka kvality. Vyhodou znaceni mize byt, Ze spotiebitelé védi, co kupuji.

Prace se zam¢fuje na znacku kvality na regionalni trovni.

Regionalni znacka pfispivéa ke zviditelnéni urcitého regionu, zarucuje mistni pivod, tra-
dice a Setrnost vii€i zivotnimu prostfedi. Umoziuje turistim i mistnim obyvatelim ziska-
vat jedine¢né vyrobky a sluzby v uréitém regionu. V kazdém regionu v Ceské republice
nalezneme jiné vyrobky a sluzby a pro odliSeni ma kazdy region jsou vlastni znacku kva-

lity.

Drzitel¢ certifikace si davaji na produktech zalezet a kazdy je originalni. Rostouci zajem
spotiebitelll o regiondalni produkty pozitivné ovliviiuje mistni ekonomiku a cestovni ruch.
Regionélni produkty jsou vyrabény na konkrétnim tizemi Ceska, tudiz nejsou dopravo-

vany z cizich zemi a nejsou s nimi spojeny zddné naklady na ptepravu.

V Ceské republice najdeme nékolik desitek regionalnich znadek. Z toho nékteré nalez-
neme v Asociaci regiondlnich znacek, kde je mimo jiné i regiondlni znacka ,, TOULAVA
regionalni produkt® na kterou se prace zaméfuje. Tato regiondlni znacka je ur€ena pro
femeslné, ptirodni a zem&délské produkty. Znacka dale oznacuje ubytovaci a stravovaci
sluzby regionu. Prostfedky vynalozené k vyrobé a poskytovani sluzeb jsou vézany k re-

gionu.

Teoreticka ¢ast je zaméfena na pojmy souvisejici s problematikou znacky kvality v ob-
lasti cestovniho ruchu. V praktické casti je popsdna vybrana regiondlni znacka
,,JOULAVA regionalni produkt®, kritéria pro udéleni certifikace a samotné vyhodno-

ceni vyzkumu. K vyzkum byla pouzita kvantitativni metoda dotazovani.

V zavéru prace 1ze nalézt hodnoceni a vysledky vyzkumného Setfeni, véetné vytvorenych

navrhl na zlepsSeni povédomi o znacce.



2. Literarni reSerse
2.1 Pojem cestovni ruch

Heskova & kol., (2006) popisuje cestovni ruch jako vyznamny spolec¢ensko-ekonomicky
fenomén, ktery kazdorocné predstavuje nejvetsi pohyb lidské populace za rekreaci, po-

znavanim a naplnénim vlastnich sni z dovolené.

V raciondlnim pojeti je souborem ¢innosti k uspokojeni potieb, které souvisi s cestova-
nim a pobytem osob mimo misto trvalého bydlisté a zpravidla ve volném Case za ic¢elem
odpoc¢inku, poznavanim, rozptyleni a zabavy, zdravi, kultury a sportem. Orieska (2010)
dale rozdéluje potieby cestovniho ruchu jednak na potteby primarni — cilové, jako jsou
napiiklad sportovni, spolecenské komunikace, poznani kulturnich a historickych pama-
tek, tak i na potteby sekundarni neboli zprosttedkujici, mezi které patii preprava do mista

rekreace, pfenocovani, hygiena a vyziva.

Péskova & Zelenka (2002) uvadeji rozsitené pojeti vychdzejici z vnimani cestovniho ru-
chu jako komplexniho procesu, ktery zasahuje nejen jeho ti€astniky, ale také poskytova-

tele sluzeb a destinace, ve kterych je cestovni ruch realizovan.

Za puvodni vyznam pro cestovni ruch, 1ze povazovat vyraz cestovani. Osoby, které ces-
tuji do mist mimo jejich obvyklé prostiedi nesmi presahnout dobu jeden rok (Francova,

2003).

2.1.1 Produkt cestovniho ruchu

Heskova & kol. (2006) uvadi produkt cestovniho ruchu jako vSe, co je nabizeno na trhu
cestovniho ruchu a uspokojuje potteby navstévniki a tvoii tim komplexni soubor zazitki.
Jedna se pfedevsim o soubor sluzeb, které produkuje a nabizi priméarni nabidka neboli
destinace, ale i sekundarni nabidka, kterou jsou instituce a podniky cestovniho ruchu.

Ekonomika udavé produkt cestovniho ruchu jako soubor:

e volnych statki — nebyl vytvofen lidskou praci, dostupny zdarma

a v dostate¢né mire (vzduch, slunec¢ni svit),
e sluzeb — nematerialni ¢innost,

e 7zbozi — vyrobek neboli statek k prodeji kone¢nému spotiebiteli (jidlo, napoje

apod.),



e vefejnych statkil — statek ur€eny pro kolektivni spotiebu a maji z n€j prospéch
vSichni, uzitek nedélitelny a nikoho nelze vyloucit z vyuzivani (ndmésti, chod-

niky, parky).

2.1.2 Sluzby v cestovnim ruchu

Podle Orieska (2010) se na sluzby pohliZi jako na ekonomické statky s pfevazné nehmot-
nym charakterem. Sluzby pfedstavuji heterogenni neboli riznorody soubor k uspokojeni
potieb ucastnikl v cestovnim ruchu. Na rozdil od zbozi, sluzby maji urcité znaky, kterymi
jsou obecné a specialni znaky, které se specializuji pouze na sluzby cestovniho ruchu.
Mezi vlastnosti sluzeb se fadi pomijivost, neoddélitelnost, nestalost, neskladovatelnost a
nemoznost sluzbu vlastnit. Dale maji nehmotny charakter, proto je nelze vnimat smysly,
ale ¢ast z nich ma i materidlni podstatu a to tim, ze se da naptiklad zaznamenat na medi-
alni nosic.

Na sluzby klade cestovni ruch ur€ité pozadavky, které se musi respektovat. Podle Hes-
kové (2006) je to predevs§im pfizpisobit strukturu primarni nabidky, aby se optimalné
vyuzil jejich potencidl, prizpiisobit kapacitu a kvalitu sluzeb pozadavkiim cilovym skupi-
nam a druhiim cestovniho ruchu. Zajistit ndvaznost sluzeb v cilové destinaci (napft. uby-
tovani a stravovaci sluzby), zajistit cenovou dostupnost na zaklad¢ cilovych skupinich
a véku ucastnika.

Klasifikace sluzeb pomoci druhového ¢lenéni: prvni skupinu tvoti sluzby cestovniho ru-
chu, které se déli na sluzby dodavatelské (privodcovské) a zprosttedkovatelské (CA,
CK). Druhou skupinou jsou ostatni sluzby, vyuZzivané predev§im mistnimi obyvateli, ale
Castecné 1 UcCastniky cestovniho ruchu. Do ostatnich sluzeb mizeme zatadit naptiklad

postu, policii, hasie, pojistovny nebo zdravotnictvi (Orieska, 2010).



Obrazek 1: Druhové ¢lenéni sluzeb v cestovnim ruchu
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Zdroj: Orieska (2010)

2.1.2.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby se fadi k zdkladnim sluzbam cestovniho ruchu. Hlavnim tkolem uby-
tovacich sluzeb je poskytnout ubytovani osobam mimo misto trvalého bydlisté, véetné

uspokojeni dalsich sluzeb a potieb, které jsou s pfenocovanim spojené (Orieska, 2010).
D¢leni a kategorizace ubytovacich zafizeni

a) dle zpusobu vystavby
- pevné — hotely, motely, penziony, turistické ubytovny
- Castecné pevné — montované chaty
- prenosné — stany
- pohyblivé —luzkové a lehatkové vozy, ptivésy

b) dle doby provozu
- celorocni
- dvousezonni (zimni sezona a letni sezona obvykle 90 az 120 dni)
- jednosezonni

¢) dle druhu zarizeni

- tradicni — hotely, motely, penziony, botely

- doplnkova — chaty, bungalovy, rotely, kempy



- ostatni — studentské koleje, domovy mladeze
d) dle druhii cestovniho ruchu (CR)
- zarizeni volného CR — c¢astni se ten, kdo chce a kdo zaplati
- zarizeni vazaného CR — U€astnik musi splnit urcité podminky (doporuceni
od I¢kare), ucastnik hradi jen ¢ast ceny, zbytek hrazen z jinych zdroja
e) dle doporuc¢eni UNWTO (Svétova organizace CR)
- hromadna
- hotely
- obdobna zatfizeni s moznosti stravovani — hotel garni, penzion, motel
- jind hromadna ubytovaci zatizeni — kemp, chatova osada

- individualni — mimo hromadna ubytovaci zafizeni

Podle zasad Svétové organizace cestovniho ruchu rozfazuje ubytovaci zatfizeni podle
druhu do kategorii a podle vybaveni a Grovné poskytovanych sluzeb do tfid zna¢enych
hvézdami.

Kategorie rozdéluji ubytovani naptiklad na hotel, motel, penzion a jiné. U tfid zalezi na

celkové vybavenosti, irovni a rozsahu sluzeb poskytujicich zdkaznikiim (Orieska, 2010).

Tabulka 1: Kategorizace ubytovacich zatizeni

UZ — Ubytovaci zafizeni

Hotel UZ s nejméné 10 pokoji, 1-5*

UZ s nejméné 10 pokoji pro motoristy, nonstop
Motel

sluzby a parkovani, 1-4*
Botel Hotelové ubytovani na pevné kotvici lodi, 1-4*
Penzion UZ s 5-20 pokoji, omezeny rozsah sluzeb, 14 *

) UZ s minimalné 10 pokoji, poskytuje jen snidan¢ a

Hotel Garni

malé obCerstveni, 1-4*

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Orieska (2010)

2.1.2.2 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby uspokojuji zakladni potfebu vyzivy tcastnikll cestovniho ruchu béhem
pfepravy a pobytu. Pfispivaji k zotaveni a diky témto sluzbam maji G€astnici vétsi fond
volného Casu, coz je i cil Gi€asti na cestovnim ruchu. Tyto sluzby se daji rozdélit na za-

kladni stravovani jako obéd nebo vecete, kde hovotime o nabidce a prodeji kompletniho



menu i napoju. Déle se jedna o doplitkové stravovani a obCerstveni a spolecensko-zédbavni

sluzby, které se mohou spojit hudbou nebo kulturnim programem a dalsi (Orieska, 2010).

V cilovych destinacich poskytuji stravovaci sluzby hostinska zatizeni, rozdélené na spo-
le¢na a individudlni stravovani, které je obvykle spojeno s pobytem ve vlastnim pobyto-
vém zafizeni nebo s horskymi vychdzkami. Stravovaci zatfizeni klasifikuje (Orieska,

2010) s ptihlédnutim na jejich funkci a potfebam hostl na zatizeni:

e prevazné se stravovaci funkci (restaurace, motorest),
e s funkci doplitkového stravovani a obcerstveni (bistro, bufet),

e se spolecensko-zébavni funkci (kavarna, vinarna, no¢ni bar).

Dalsi rozdéleni stravovacich zatfizeni mohou byt na stabilni (stacionarni) nebo pohybliva,
dale také na sezonni nebo celorocni. Stacionarni stravovaci zafizeni maji stdld mista, opa-
kem jsou pohybliva stravovaci zafizeni, ty méni sva mista na zdklad¢é poptavky nebo se-

zonnosti (kiosky, pojizdné prodejny), (Orieska, 2010).
Hostinska zafizeni restauracniho typu se ¢leni na:

e restaurace — dominanta je prodej pokrmi i zakoupeni napoji a s moz-
nosti zdbavy (restaurace, motoresty, bufety, bistra, obCerstveni),

e Dbary — dominanta je prodej napoji s moznosti zabavy, dale i prode;j
studené kuchyné, cukraiskych vyrobkt apod. (bary, pivnice, vinarny,

kavérny), (Orieska, 2010).

2.2 Marketing

Marketing 1ze vnimat jako komplex ¢innosti, kde je hlavni cil, pfedvidat a uspokojit po-
tieby zékaznika, ktery je kliCovy v této tivaze. Definice marketingu lze vysvétlit jako pro-
ces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostrednictvim tvorby a smeny produktit a

hodnot to, co pozaduji (Bouckova & kol., 2003).

N 24

marketing se pohlizi ze dvou definic, spolecenské a manazerské. Spolecenska definice je
»Spolecensky proces, v nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chteji, a behem
nehoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu “. Definice manazerské definice spoc¢iva v pochopeni zakaznika a vytvofeni vy-

robku nebo sluzby pfimo na miru (Kotler & Keller, 2007).



Jakubikova (2010) vychazi z definice pfijaté Americkou marketingovou asociaci v niz
tvrdi, Ze ,,marketing je jednou z ¢innosti vykondavanych organizacemi a sadou procesii
pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro rizeni vztahu se zdakazniky

takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

2.2.1 Marketing v cestovnim ruchu

Morrison (1995) oznacuje marketing za plynuly proces probihajici v dilcich krocich, pro-
strednictvim néhoz management v odvétvi pohostinstvi a cestovnim ruchu planuje,
zkouma, kontroluje a vvhodnocuje cinnosti navrzené k zajisteéni jak zakaznikovych potreb,

tak i cilii své organizace.
Dale udava pét typickych ptistupti k marketingu v cestovnim ruchu:

1. Pouzivani vice neZ jen ,,4P“ — sou¢asti marketingového mixu se v knihach uvadi:
produkt (product), distribucni cesta (place), propagace (promotion), cena
(price), ale v cestovnim ruchu se uvadi ,,8P%, dalSimi ,,4P* jsou: lidé (people),
balicky sluzeb (packaging), tvorba programii (programming), spoluprace
(partnership).

2. VEtsi vyznam ustni reklamy — vyzkouSeni sluzeb pted jejich koupi je zde ome-
zena. Lidé musi sluzbu zakoupit, aby ji vyzkouseli, proto v tomto ohledu ziskava
na vyznamu ustni reklama.

3. Pouzivani emotivni pfitazlivosti propagace — kvlili nehmotnému charakteru slu-
zeb, zékaznici mnohem Castéji pouzivaji emotivni nebo iracionalni rozhodovani

pti ndkupu sluzeb. Toho se vyuzivé v propaga¢nich kampani.

by firmy v cestovnim ruchu mély byt pfipraveny ménit a inovovat sluzby zékaz-
nikim.

5. Rostouci vyznam dobrych vztahil s komplementarnimi firmami (Morrison, 1995).

Middleton (2009) rovnéz rozsitfuje zdkladni marketingovy mix stejn¢ jako Morrison o

people, ale dale uvadi fyzickou charakteristiku (psyhical evidence), kterd predstavuje

skutecnou stranku produktu CR a proces oznacujici samotné poskytnuti sluzby klientovi.

2.2.2 Marketingova komunikace
Bouckova & kol., (2003) oznacuje marketingovou komunikaci za fizenou komunikaci,
ktera slouzi firmam k pfesvéd¢ovani nebo ovliviiovani spotiebiteld a vetejnosti. Déle ve

své publikaci uvadi nasledujici slozky marketingové komunikace:



a) reklama — neosobni forma komunikace organizace se zdkaznikem
prostiednictvim raznych médii,

b) podpora prodeje — ucinn¢ doplituje reklamu a lze ji charakterizovat jako
soubor motivacnich nastroji, kratkodobého charakteru pro stimulaci
rychlejSiho a vétSiho ndkupu vyrobkli a sluzeb. Nastroji mohou byt

kupdny, vzorky, prémie, darky a spotiebitelska soutéz.

c) osobni prodej — oboustrannd komunikace mezi kupujicim a prodavaji-
cim. Jde o pfimou komunikaci a dlouhodoby pozitivni vztah s cilem pro-
dat vyrobek nebo sluzbu a timto vztahem pfispivat k vytvareni zadouci

image firmy i1 vyrobkda.

d) public relations ,,prace s vefejnosti* — pfispiva k vzdjemnému porozu-
meéni u instituci a skupin a tim pomaha k u¢innéjSimu jednani. Cilem neni
pfimo podpofit prodej urcitych vyrobkd, jako je tomu u reklamy, nybrz
vytvofit kladnou pfedstavu o podniku a jeho zdmérech. Timto se pte-
vazné 1i8i od reklamy, ktera ke koupi nabizi dany produkt. MiiZe jit o or-

ganizovani zvlastnich akci, lobbovani, sponzoring apod.

e) primy marketing — komunikaéni ¢innost sméfovana k nabizeni zbozi ¢i
sluzeb, nebo realizovana zasilanim katalogli nebo prostrednictvim posty,
Casopist nebo televize. Cilem informovat zakazniky a spotiebitele a pfi-

mét je k odpovédi.
2.3 Znacka

Znacka miZe byt soubor slovnich a vizudlnich sdéleni, které jsou soucasti hmotné vlast-
nosti produktu. Obchodni znacka je pravni potvrzeni pro majitele, Ze ma vylu¢né pravo
na pouzivani znacky. Za soucast znacky se povazuje jméno, které mize tvofit pismena,
slova a ¢isla jako naptiklad (Danone, BM). Pelsmacker (2003) dale uvadi, Zze verbalné
nelze vyjadrit symbol, design ¢i specifické baleni jako napt. logo Mercedesu. Jména
u znac¢ek museji byt pfijatelnd, vhodna a zfetelna a zdkaznikiim se musi snadno vyslovo-
vat a vybavovat. Pfi spravné zvoleném jménu ve znacce se dany produkt odliSuje od kon-
kurenéniho. Znacka by méla vyvolavat pozitivni asociace a diilezité je chranit znacku re-

gistraci.

Znacka a baleni patii do hmotnych prvkl produktu. Déle pomahaji zakaznikiim rozhod-

nout, jaky produkt si koupit. (Horner & Swarbrooke, 2003)
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Znacku lze definovat jako ,jméno, termin, symbol nebo design nebo jejich kombinaci,
ktera slouzi k rozpoznani zbozi nebo sluzeb urcitého prodavajiciho nebo skupiny proda-

vajicich a k jejich odliseni od zbozi nebo sluzeb konkurentii** (Chernatony, 2009).
2.3.1 Vyznam a funkce znacky
1. Pro spotrebitele

Hlavni vyznam znacek pro spotiebitele spoc¢iva v moznosti ménit jejich vnimani a zku-

Senosti s produktem, kazdy spotfebitel mize tentyz produkt hodnotit riizné.

Diky svému jedine¢nému a osobnimu vyznamu znacky spotiebitelim zjednodusuji kaz-

dodenni ¢innosti a pomahaji v rozhodovani o koupi produktu.

Pro spotiebitele plni znacka funkce:
e Identifikace zdroje ¢i vyrobce produktu.

e Didle pfifazuji zodpoveédnost ke konkrétnimu vyrobeci €i distributorovi.
2. Pro firmy

Znacka firmam poskytuje legélni ochranu a miiZe udrzet prava na dusevni vlastnictvi tak,
ze doda majiteli znacky legéalni pojmenovani.
Pro firmy poskytuje cenné funkce:

e identifikacni ucely,

e usnadiiuji zachdzeni s produkty ¢i vyhledavani firmy,

e organizovat zasobovaci ¢i ucetni zdznamy (Keller, 2007).

2.3.2 Prvky znacky
Prvky znacky jsou znaky k identifikaci a odliSeni znacky, hlavnimi prvky jsou jméno,
logo, URL, ptedstavitelé, symboly, znélky, baleni, napisy apod. Keller, (2007) dale uvadi,
ze prvky znacky mohou byt vybrany tak, aby podpofily povédomi o znacce a vyvolaly
pozitivni ndzory na znacku a pocity z ni.
Obecné existuje Sest kritérii pro vybér prvkl znacky, z toho prvni tii kritéria jsou charak-
terizovana jako ,,budovéani znacky®, dalsi tfi jsou defenzivnéjsi a vyhodnocuji, jak lze
znacku vyuzit a ochranit v souvislosti s dal§imi moznostmi a omezenimi.
Kritéria vybéru prvki znacky:

1. Zapamatovatelnost — prava podstata symboll a ndzvii, snadno rozeznatelné a vy-

bavitelné.
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2.3.3

Smysluplnost — popisné, presvédcujici. Jestli obsah prvku znacky souvisi s tim,
co by spotiebitelé ofekéavali od znacky v dané kategorii a jestli se 1ze dozvédét
néco o slozeni produktu ¢i typu ¢loveka, ktery znacku pouziva.

Obliba — zabavné a zajimavé znacky, bohaté na vizuélni a slovni zobrazovani,
esteticky ptijemné prvky znacky, které budou mit spotiebitelé radi,

Pienosnost — skrze geografické hranice a kultury. Cim méné specifické jméno,
tim snadnéji mize byt pfeneseno do jinych kategorii, (pf. Amazon).

Adaptabilita — flexibilnost, ptizpisobivost vzhledu prvki spo¢iva v moznosti mo-
dernizovat a aktualizovat znacku piedevsim po grafické strance.

Moznost ochrany — do jaké miry lze prvek znacky ochranit jak v pravnim, tak
1 v konkurencnim smyslu. Musi se vybrat prvky, které nema zaregistrovana jina

spolecnost a které ptijdou ochranit (Keller, 2007).

Znacka kvality

Zakaznici maji vétsi diivéru ve znackach zndmych a jsou pro né hodnotnéjsi nez znacky

neznamé. Kvalitu zdkaznici vnimaji riiznymi vnitinimi a vnéjSimi aspekty, mezi které se

fadi napiiklad chut’, barva a dalsi fyzické podoby a témito aspekty se vyvola abstraktni

diivéra v kvalitu, produkt a uzitek. Vné&jsi aspekty nejsou soucasti fyzické podoby, zakaz-

nici je pouzivaji spiSe k ocenéni vnitini kvality znacky jako je cena, jméno znacky, za-

ruka, uroven reklamy apod. (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003).

2.3.4 Brand management

Brand management neboli fizeni znacky, které mize byt vymezeno jako strategicky a

integrovany systéem analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které

Jsou soucdasti procesu rizeni (Ptibova & a kol., 2000).

Praxe je obvykle zaméfena na vybrané oblasti znacky, kterymi jsou: marketingovy po-

hled, finan¢ni pojeti, hodnota znacky a pravni aspekty znacky (Heskova, 2006).

Proces fizeni znacky miize byt popsan ve ¢tytech krocich:

1.

identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky, jehoz cilem je ukotvit

znacku do mysli spotfebitelti a tim maximalizovat potencionalni vyhodu podniku,

planovani a implementace marketingovych programii znac¢ky zavisi na fakto-
rech, kterym je identita znacky, dale na marketingovych programech a zptisobu

jakym je do nich znacka integrovéna,
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3. méreni a intepretace vykonnosti znacky, zde je uzitecny prostiedek hodnotovy

fetéz, ktery pomaha fidit marketingovy vyzkum,
4. zvySovani a udrZovani hodnoty znacky (Keller, 2007).

2.3.5 Rizeni kvality v CR

Na rozvoji kvality sluzeb se v Ceské republice podili Ministerstvo pro mistni rozvoj
a Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism, ktefi jsou vlastnici Ceského systému
kvality sluZeb. Filozofie tohoto systému je poznani potieb zdkaznika a zlepSovani kvality
poskytovanych sluzeb v jednotlivych organizacich. Systém lze pouzit na vSechny sub-
jekty z oblasti cestovniho ruchu. Nabizi pfipojenym organizacim bezplatné ziskani od-
bornych i praktickych znalosti, které jim pomohou k rozvoji podnikani a posili tim své

vvvvvv

znacku (CSKS, 2020).

Pro ubytovaci zafizeni je vyuZzivan jednotny mezinarodni systém klasifikace ubytovacich
zatizeni HotelStars Union. Tento systém je nejvyznamnéjsi evropskou hotelovou klasi-
fikaci, nabizi spotfebiteli informovanost a ochranu pii poskytovani sluzeb v ubytovani

(Frybertova, 2016).

Stravovacich zafizeni a jejich certifikace patii pod Asociaci hotelt: a restauraci CR (AHR
CR) a Asociaci kuchaiti a cukrait CR (AKC CR). Dalsi projekt pod zastitou agentury
CzechTourism je Czech Specials, ktery certifikuje stravovaci zafizeni. Zadatelé o certi-
fikaci musi splnit nékolik podminek — jednou z nich je nabidka minimalné jedné narodni

a regionalni speciality (Frybertova, 2016).
2.4 Regionalni znacka

Kazdy regionu v Ceské republice mé sviij osobity a nezaménitelny charakter a zahrnuje
ptirodni bohatstvi a téz 1 hodnoty vytvorené ¢lovékem. Regiondlni vyrobky ukazuji zruc-
nost a dovednost mistnich obyvatel a staly se prvkem, ktery rozsiii povédomi o regionu
a prilaka navstévniky. Podstatou je zviditelnéni jednotlivych venkovskych regionti a pod-
poftit rozvoj socialné, kulturné a environmentalné orientované ekonomiky na téchto izemi
(Kazmierski, 2013).

Regionalni znacka je pro kazdy region jind a garantuje ptedevsim ptivod vyrobku v da-
ném regionu, Setrnost k zivotnimu prostiedi, kvalitu a jedinecnost. Znacka je ur¢ena pte-

vazné pro potraviny, zeméd¢lské i prirodni produkty, dale pro femeslné nebo umélecké

vyrobky (Kazmierski, 2013).
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Mistni vyrobky jsou vyjimecné tim, Ze jsou vazany na urcity region, drZzi si tradici a his-
torii a maji velky potencial v cestovnim ruchu. Prostiednictvim znacky se region prezen-
tuje navenek jako celek a tim posiluje svou image. Propagace znacky probiha s pomoci
jarmarkd, ¢lankd, letakd, katalogh vyrobki a sezéonnich novin, coz umoziuje turistim
objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novym netradi¢nim zplisobem (Kazmierski,

2013).

Znacku lze ziskat také pro ubytovaci a stravovaci sluzby ¢i zazitky, které jsou n&jak spjaty
s regionem. Regiondlni znacka nabizi vyrobclim a provozovatelim sluzeb pomoc s rekla-
mou a propagaci jejich produktt, ale i s odbytem. Dale pomdha se zvySovanim prestize
vyrobkl a sluzeb v tuzemsku i v zahrani¢i prostfednictvim dobrého jména regionu (ARZ,

2020a).

Regionalni znac¢ka napomaha k rozvoji udrzitelnosti cestovniho ruchu tim, Ze turisté maji
moznost si z daného regionu odvést regionalni produkt jako suvenyr, ktery je diky tomuto
oznaceni odlisny od ostatnich. Déle se tim méné zatéZuje Zivotni prostredi, diky kratSim
pfepravnim vzdalenostem. Moznost setkdni se s provozovateli sluzeb, vyrobci a navstéva
jejich provozoven (farem, dilen) zvySuje atraktivitu regionu a pozitivné ovliviiuje vni-

mani oblasti jako celku (Cadilova, 2011).

Cadilova (2011) déle uvadi, ze regionalni znacka pfinasi vyrobciim a provozovatelim
sluzeb spole¢nou konkurenéni vyhodu proti vyrobcim mimo region. Diky znacce ziskaji

1 nové moznosti odbytu (v ném i mimo) a dale i v zahranici, kde maji cennou hodnotu.

Regionalni znacku propaguje Asociace regionalnich znacek na celostatni Grovni, dale re-
gionalni koordinator na urovni regionalni a v neposledni fad¢ i samotny drZzitel znacky na
urovni lokdlni. Aby znacka fungovala, je diilezita aktivni komunikace mezi v§emi ¢lanky

(Petr, 2016).
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Obrazek 2: Proces propagace regionalni znacky

Asociace
regionalnich
znacek (na
celostatni urovni)

Regionalni Drzitel znacky

koordinator (na ‘ 1
oordi o ( \ (na lokalni
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; : urovni)
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~

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Petra (2016)

V Ceské republice piisobi i dali regionalni znacky, které nejsou &leny Asociace regio-
nalnich znacek (ARZ), jejich znaceni ale funguje na podobnych principech. Maji své we-
bové stranky a loga, kterd se nepodobaji t€ém, kteti jsou sdruzeny v ARZ. Jedna se piede-
v§im o zna&ky: Regionalni produkt Cesky raj, Regionalni produkt Jizerské hory, Regio-
nalni produkt LuZzické hory a Méachav kraj, Tradice Bilych Karpat a Mistni vyrobek ze
zapadu Cech (ARZ, 2020b).

2.41 Asociace regionalnich znaéek

Asociace regionalnich znacek, z. s., neboli také zkracend ARZ sdruzuje v Ceské republice
regiony, pouzivajici regionalni znacky certifikovanych vyrobkt, sluzeb a zazitk( na za-
kladé¢ principd. Znacky jsou navrzeny v jednotném grafickém stylu, ale kazdy region ma

svou vlastni (ARZ, 2020b).

Petr (2016) ve své publikaci uvadi, ze prace Asociace regionalnich znacek je:
e chranit dobré jméno regionalnich znacek,
e garantovat jednotny vizualni styl,
e zviditelnit regionalni znacku a jejich nositele,

e pomahat drziteliim znacek s jejich podnikdnim.

Tato asociace téZ vybira regionalniho koordinatora pii spousténi nové regionalni znacky
a uzavird s nim smluvni vztah. Kazdy region ma svého regionélniho koordinatora a tim

je vétSinou mistni akéni skupina (MAS), obcCanské sdruzeni ¢i obecné prospéSna
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spole¢nost. Regionalni koordinator mé za tikol komunikaci s vyrobci, ud€luje certifikaty,
zajistuje propagaci znacky v regionu a je drzitelem registrované ochranné znamky k re-

giondlni znacce (Kazmierski, 2013).

Od roku 2004 se do systému regionalnich znaéek zapojilo 27 regionti — Krkonose, Su-
mava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravaisko, Gérolsko Swoboda,
Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Préachenisko,
Broumovsko, Kraj blanickych rytift, Zelezné hory, Moravské brana, ZapraZi, Znojem-
sko, Toulava, Opavské Slezsko, Krusnohoti, Kraj Pernstejna, Ceské stiedohofi, Poohii

a Kutnohorsko.

Obrazek 3: Mapa regiont

Zdroj: ARZ (2020b)

V néekterych regionech se znaceni pouziva i k podpote vybranych ubytovacich a stravo-
vacich zafizeni, (Sumava, Jeseniky, Prachensko, Kraj blanickych rytiit, Moravské Kra-
varsko, Krusnohoti, Moravsky kras, Hana, Opavské Slezsko, Poohii, Beskydy, Ceské
stiedohofi, Toulava a Kutnohorsko) a v nékterych regionech (v Jesenikach, na Sumave,
v Moravském krasu, v Ceskosaském Svycarsku, Ceském stfedohoii a Kutnohorsku) se

znadi i ,,zazitky*.
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Spolek ARZ zastteSuje ¢innost regionalnich koordinatort, ktefi plisobi v kazdém regionu,
a ti komunikuji s mistnimi vyrobci a provozovateli sluzeb, ale i s ARZ, déle zajiStuji
spravu dané znacky. Kazdy region ma svou nezavislou certifikani komisi, kterd udéluje

vyrobklim znacku po splnéni jednotlivych pravidel (ARZ, 2020b).

ARZ se snazi, aby vSechny regionalni systémy znaceni byly co nejvice finan¢né sob¢s-
tacné. Vyrobce hradi poplatek jednak za udéleni znacky, tedy vstup do systému, a jednak
za jeji prub&zné uzivani:
e Vstupni poplatky (registra¢ni) — pokryvaji ndklady spojené s vyfizovanim
a posuzovanim zadosti a na vydani certifikatu. Jedna se o ¢astku v rozmezi
1000-2000 K¢ a je hrazena pfi vydani certifikatu.
e Poplatky za uzivani znacky — hradi se pravidelné (napf. ro¢n¢), jejich vyse
se pohybuje vétsinou od 500 do 5000 K¢ ro¢né. Tyto poplatky jsou urceny

na propagaci systému znaceni.

Systém poplatki a jejich vysi si urcuje kazdy region sam a poplatky jsou pfijmem regio-

nalniho koordinatora (Dykova, 2009).

2.4.2 Znaceni a certifikace

Kazmierski (2013) uvadi, Ze regiondlni znacky jsou v n€kterych ohledech specifické
a dokazi oslovit kazdého, od nejmensSich vyrobci, az po vétsi firmy. VSichni maji stejny
cil, a to spojit své produkty s konkrétnim mistem. Kazdy region si voli sviij vlastni nazev

a symbol typicky pro dany region.

Vyrobky a produkty vhodné pro znaceni lze rozdélit do tii skupin:
e Remeslné vyrobky a umélecka dila — keramické vyrobky, $perky, sklo,
vyrobky ze dfeva, slaméné ozdoby, upominkové predméty, nabytek
a dalsi.
e Potraviny a zemédélské produkty — med, mléko, syry, maso, uzeniny,
vejce, pecivo, obiloviny, ovoce, zelenina, vino, §t'avy a mosty apod.
e Piirodni produkty — Ié¢ivé byliny, Caje, extrakty z rostlin pro kosme-

tické ucely, rakos pro stavebni tc¢ely, kompost, mineralni voda, a dalsi.

Certifikovat 1ze 1 vyrobky bez dlouholeté tradice, diilezité je, Ze jsou vyrabény mistnimi
lidmi s vyuzitim mistnich surovin. Certifikaci dostanou podniky, které maji provozovny

umistény v dané lokalité¢, samotné sidlo firmy neni dulezité. Necertifikuje se cela
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produkce jednoho zadatele, pouze konkrétni vyrobky nebo jejich skupiny. U sluzeb ces-

tovniho ruchu se klade diiraz na mistni tradici, kvalitu a ekologii (Kazmierski, 2013).

Co se tyce kritérii pro oznaceni vyrobkd, tak znacku muze ziskat vyrobek spliujici certi-
fikacni kritéria, tykajici se samotného vyrobku nebo skupiny vyrobkti. Mezi zakladni
podminky se fadi:

e mistni piivod,

e kvalita,

e Setrnost k Zivotnimu prostiedi

e jedinecnost vyrobku — vyplyva z ptivodu v regionu (napft. uzitim tradi¢ni techno-

logie vyroby nebo mistnich surovin).

U vyrobct jsou kritéria podobna:
e provozovna se musi nachazet v regionu,

e pii své Cinnosti nesmi poskozovat Zivotni prostfedi apod. (Kazmierski, 2013).

Co se tyce znaceni sluzeb v cestovnim ruchu, tak principy jsou velmi podobné znaceni
vyrobku. Certifikacni kritéria:

e umisténi zafizeni v regionu,

e spojitost s regionem,

e kvalita je hodnocena z pohledu zékaznika,

e Setrnost k Zivotnimu prostredi.

U sluzeb je ptisn¢jsi hodnoceni a ¢astéjsi kontroly dodrzovani (Sedmikova, 2010).

O piisnosti podminek k ziskani znacky si kazdy region rozhoduje sam. Pfi zajmu o ud¢-
leni znacky vyrobce kontaktuje regionalniho koordinatora, ktery mu poskytne veskeré
informace a podklady pro podani Zadosti. Po kontrole koordinatorem se pieda zadost cer-
tifikacni komisi, ktera posoudi, jestli vyrobek splituje vSechna kritéria, a rozhodne o ud¢-
leni certifikatu. Poté rozhodnuti dostane do rukou opét koordinator, ktery vyda vyrobci

na dva roky platny certifikat a uzavie s nim smlouvu o udéleni a uzivani znacky.

Mezi povinnosti vyrobce patii oznacit vSechny své certifikované vyrobky pomoci jed-
notné visacky nebo samolepky nebo zaclenit logo znacky do etikety nebo obalu vyrobku.
Koordinator ma za kol zajistit oficidlni prodejni mista oznacena specialnim certifikatem
nebo samolepkou. Nejvhodnéjsi mista na prodej jsou turistickd informaéni centra, mensi
kamenné obchody, ale také prodejny samotnych vyrobcti a jejich stdnky na jarmarcich,

trzich a poutich (Kazmierski, 2013).
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Hlavni cil znacent je zviditelnit venkovské regiony pomoci propagace mistnich produktt
od regionalnich vyrobcti a tim se podporuje rozvoj socialné, kulturné a environmentalné
orientované ekonomiky. Znacky pomahaji v sounalezitosti mistnich obyvatel s regionem

a podnécuji je v zapojeni se do déni v dané oblasti (Kazmierski, 2013).

2.4.2.1 Historie a ptivod regionalniho znaceni

KaZzmierski, (2013) uvadi, Ze jako prvni pfiSla v roce 2004 organizace Regionalni envi-
ronmentalni centrum CR (dnes piisobici pod nazvem Apus) s iniciativou zaméfenou na
znaceni regiondlnich vyrobkd, a to v ramci Sir§iho mezinarodniho projektu Natura 2000
— Lidé ptirodé, ptiroda lidem. Cilem projektu bylo zvysit povédomi obyvatel o celoev-
ropské soustaveé chranénych tizemi Natura 2000. Pro znaceni regiondlnich vyrobka byly
vybrany tfi pilotni oblasti soustavy Natura 2000 znamé pro své piirodni bohatstvi ale i do-

state¢né mnozstvi tradi¢nich mistnich vyrobkt a sluzeb.

Koncem roku 2005 byly udéleny prvni certifikaty vyrobkiim v KrkonoSich, o rok pozdéji
nasledovaly Beskydy a piidaly se i prvni znadené vyrobky na Sumavé. Témito regiony
byly polozeny zakladni kameny systému regiondlniho znaceni, které s drobnymi obmg-
nami probihaji dosud. Podafilo se sestavit certifikani pravidla pro hodnoceni vyrobkii,
jednotny graficky styl zna¢ek, spole¢nou propagaci a systém Fizeni znadek. Ctvrtym re-
gionem byl v roce 2006 Moravsky kras. Sumava se stala prvnim regionem, kde se turisté
od roku 2008 mohli setkat s certifikovanymi hotely, penziony ¢i restauracemi

(Kazmierski, 2013).

Dulezitym rokem je 2008, ktery je spojen se vznikem Asociace regiondlnich znacek
(ARZ), kter¢ zasttesilo vSechny uspesné se rozvijejici aktivity. VSechny regiony, zapo-
jené do systému znaceni ,,Domaci vyrobky*, reprezentované regionalnimi koordinétory,
vstoupily do ARZ a tim ziskaly pravo rozhodovat a ptrezvali tak zodpovédnost za cely

systém (Kazmierski, 2013).

Nejmladsimi ¢leny, ktefi se pridali do systému znaceni jsou od roku 2015 Ceské stiedo-

hoti a Poohiti a od roku 2016 je ¢lenem ARZ i Kutnohorsko.
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3. Cil a metodika
3.1 Cil

Cilem bakalatské prace je zjistit povédomi spotiebitell o regionalni znac¢ce ,, TOULAVA
regionalni produkt® v oblasti cestovniho ruchu, v turistické oblasti Toulava. Prace zjis-
tuje, zda respondenti védi, co znacka znaci a predstavuje a jak jsou s ni spokojeni. Sou-
Casti bakalaiské prace je dale zjistit, jak spotfebitelé vnimaji a hodnoti tuto regionalni
znacku, jestli ji povazuji za kvalitni a kupuji ji. Kazdy, kdo pouZzivd tuto regiondlni
znacku, prispiva ke zviditelnéni svého regionu a také k odliSeni samotnych produktti od
ostatnich. Znacka je udélovana mistnim vyrobclim a poskytovatelim sluzeb, proto je di-
lezité zjistit jejich nazor na soucasny regionalni systém znaceni a jak jim pomaha s pro-

pagaci a konkurenceschopnosti, coz je dil¢im cilem bakalatské prace.
3.2 Hypotézy

HI1: Alespon 50 % dotazovanych spotiebiteli zna a ma predstavu o tom co regiondlni

znacka ,,TOULAVA regionalni produkt® ptedstavuje a znadi.

H:2 Znalost znacky ,,TOULAVA regionalni produkt® je vy$si mezi mistnimi obyvateli

nez turisty.
H:3 Drzitelé znacky jsou spokojeni se systémem znaceni a propagaci.
3.3 Metodika

Teoreticka ¢ast obsahuje prfedevsim nastudovani odborné literatury, ktera je zaméfena na
obecné pojmy jako je cestovni ruch, znacka a jeji vyznam, prvky znacky, regionalni
znacka a dalsi pojmy které se vztahuji k této problematice. Déle co je dulezité pro certi-
fikaci regionalni znacky kvality. Tento pojem se vSemi klicovymi slovy je zékladem prak-

tické ¢asti a samotného marketingového vyzkumu.

Prakticka ¢ast obsahuje popis regionu, charakteristiku vybrané znacky a metody sbéru dat
marketingového vyzkumu. Ke sbéru dat byl vyuzit kvantitativni vyzkum — dotaznikové
Setfeni v regionu Toulava, kde se regiondlni znacka pouZziva. Prvni dotaznikové Setieni
bylo sméfovano na spotiebitele, ktefi dany region navstévuji nebo v ném ziji. Tim se zjis-
tilo jejich povédomi, ptipadné€ znalost ¢i neznalost vybrané znacky. Dotaznik byl vyplnén

nahodnym souborem (vzorkem) respondentt.
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Druh¢ dotaznikové Setfeni bylo uréeno pro samotné vyrobce, ktefi v daném regionu vy-
rabi své vyrobky nebo provozuji sluzby. Tim se zjistila jejich spokojenost se znackou a
také to, jaky dopad ma znaceni na jejich samotné podnikéni. Dotaznikové Setfeni bylo

zaslano drziteliim elektronicky s pomoci koordinatora vybrané znacky.

Vysledky byly zpracovany v programu Microsoft Excel pomoci kodovaciho ramce, sta-
tistickych funkci a kontingenc¢nich tabulek. Diky takto dosazenym vysledkim, byl vytvo-
fen navrh na zmény a zlepSeni, které povedou ke zvySeni povédomi znacky do budoucna.
Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni je mozné analyzovat vztah potenciondlnich spotiebi-
teltl k regionalnim produktim v této oblasti a tim urcit, co je pro n€ pii koupi dilezité a

rozhodujici.
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4. Vlastni prace
4.1 Region Toulava

Turistickd destinace s romantickym ndzvem Toulava se rozprostird ptimo v srdci Cech,
mezi Prahou a Sumavou. Vznikla diky iniciativé obéanského sdruzeni MAS Krajina srdce

a spoluprace s Monincem s.r.o. v ndvaznosti na pfipravovany zakon o cestovnim ruchu.

Toulavou se rozumi oblast, ktera je na rozhrani jiznich a stfednich Cech. Centrem této
oblasti je historické mésto Téabor s husitskou tradici. Dale do oblasti spadaji mésta jako
Sedl¢any, Milevsko, Mladd Vozice, Bechyné, Chynov, Plan4 nad Luznici a Sezimovo

Usti (Mésto Tabor, 2017).

Obrazek 4: Mapa regionu Toulava
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Zdroj: Toulava, o.p.s (2019)

Toulava je krajina hlubokych lest, fi¢nich udoli, zelenych tdoli a krasnych vyhledt k ob-

jevovani. Oblast se pysni slavnou historii, na uzemi se nachdzi mnozstvi paméatek
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a nalezneme zde uchvatnou a nedotcenou piirodu, ktera 14ka nejednoho navstévnika. Re-
gion je bohaty na tradice, zazitky, dobr¢ jidlo, mista na relaxaci a odpocinek, ale jsou zde
1 mista pro aktivni vyziti. Dale jsou zde k vidéni drobné zficeniny, lidov4 literatura a ma-
lebné vesnice. Pro turisty je tu plno pésich stezek, jak po vyhlidkach nad Vltavou, tak fic-
nim Adolim LuZnice. Proto se této malebné oblasti také fika: ,, Toulava, od Tabora az

k nam...«.

V oblasti, ktera ma pies 2000 km? se nachazi 155 obci, 11 hradd a ziicenin, 18 rozhleden
a vézi, 7 ptirodnich parkii, 8 narodnich kulturnich pamatek, 15 pamétkové chranénych
mést a vesnic, pres 1000 km cyklistickych a turistickych tras, pes 200 km nau¢nych ste-
zek a 150 km bézeckych tras, k tomu pies 30 muzei, dale 4 zamky, 2 golfova hfiste,

5 pivovari a jedna zoo.

Za navstévu stoji také historické a jedno z nejstarSich lazeiiskych mést — Bechyné, dale
pfes mésto vede nejstarsi elektrifikovanéd Zelezni¢ni trat’ v Rakousku-Uhersku. Také je
zde moznost pfirodniho koupdni na Luznici, ktera 1aké hlavné vodaky. Za ptirodni zaji-
mavost regionu je povazovana Chynovska jeskyné. Toulava je bohat4 na regionalni pro-
dukty a gastronomické zazitky, potfadajici se zde i festivaly nebo staroCeské skanzeny.
Déti oceni atrakce v podobé muzea cokolady, lega, zazitkového parku a stiedovékého

skanzenu (Toulava, 2019).
4.2 TOULAVA regionalni produkt®

Podle Kazmierského, (2013) byla regionalni znacka vyrobki a sluzeb zavedena na pte-
lomu roku 2012/2013 pod jménem ,,TOULAVA regionalni produkt®, déle je i ¢lenem

Asociace regionalnich znacek.

Regionalni koordinator znacky ,,TOULAVA regionalni produkt® byl ptivodné MAS
Krajina srdce, ale v roce 2016 tuto znacku pievzala Toulava o.p.s. Tato obecné prospesna
spolecnost spolupracuje s koordindtorem znaceni mistnich vyrobku a sluzeb na narodni
urovni, kterym je Asociace regiondlnich znacek, z.s. a spole¢né¢ udéluji znacku

,,TOULAVA regionalni produkt®.

Znacka je ud€lovana mistnim Zivnostniklim, zemédélcim, malym a stiednim firmam
a prinasi jim hlavné konkuren¢ni vyhodu, pomoc s propagaci a reklamou jejich produktt
a zvySeni odbytu. Diky tomu funguje i vzdjemna spoluprace mezi drziteli znacky a souna-
lezitost s regionem. Co se tyce propagace znacky a mistnich vyrobkd, tak ta probiha for-

mou reklamnich tiskovin (katalog), dale prostiednictvim webovych stranek nebo na
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riznych kulturnich a spole€enskych akcich, kde Ize tyto lokalni produkty zakoupit. Dale
Asociace regiondlnich znacek (dale jen ARZ) na svych webovych strankach uvadi, ze se
vyrobci se svymi turistickymi produkty mohou za¢astnit i veletrhii jako je Zemé Zivi-

telka.

4.2.1 Proces ziskani znacky

Zadost o certifikat si miize podat jak pravnicka, tak i fyzicka osoba. Sta&i vyplnit formu-
laf, ktery je k dispozici na webovych strankach kazdé znacky a odeslat na uréenou adresu
nebo donést osobn¢ koordinatorovi znacky. Po kontrole formalni spravnosti koordinato-
rem usedne hodnotici Komise. Ta posoudi splnéni certifika¢nich kritérii a rozhodne
oudéleni certifikatu. V ptipadé¢ vyhovéni Zzadosti koordinator uzavie s vyrobcem
smlouvu a udéli certifikat. Pfi nevyhovéni zadosti koordinator do 14 dnl sdéli vyrobci

diivod zamitnuti zaddosti (ARZ, 2020f).

Znacku ,,TOULAVA regionalni produkt® udé&luje Toulava o.p.s. pfedevsim vyrobkim
a sluzbam jako jsou:
e Potraviny a zeméd¢€lské produkty - napt. mléko, syry, maso, ryby, pecivo, obilo-
viny, ovoce, zelenina, vino, napoje (St'avy a mosty), med apod.
e Remeslné vyrobky a umélecké dila - napf. vyrobky ze dieva, skla nebo papiru,
slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika.
e Piirodni produkty — napf. lesni plody, 1éCivé byliny, ¢aje, extrakty z rostlin pro

kosmetické ucel apod. (ARZ, 2020g).

U vyrobkt se k zadosti o certifikat predklada i vzorek vyrobku. Komise béhem zasedéani
vzorky potravin a népojit konzumuje — pokud neni mozné na zasedani vzorek pfinést,

muze ¢len Komise navstivit provozovnu zadatele (ARZ, 2020g).

4.2.1.1 Certifikacni kritéria

Certifikacni kritéria jsou pro vyrobce i poskytovatele sluzeb podobna, jen kritéria u sa-

motnych vyrobkl a sluzeb se lisi.
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CERTIFIKACE VYROBKU

Kritéria pro vyrobce:

1.

Mistni subjekt

Dulezité je, aby vyrobce byl zivnostnik, firma nebo organizace s provozovnou na
izemi, kde znacka ,,TOULAVA regionélni produkt® ptsobi. Dale to mize byt
zemédélec hospodafici na daném Uzemi nebo vcelat, ktery zde ma vcelstva.
Vsichni se musi prokéazat patficnymi dokumenty, opraviiujicimi k podnikani, viz.

ptedlozeni zivnostenského listu, registrace, vypis z vetejného registru pudy.

2. Kbvalifikace pro prisluSnou vyrobu a produkei
Vyrobci se musi prokézat platnym Zivnostenskym listem a predlozit ¢estné pro-
hlaseni o ptijmech.

3. BezdluZnost
Ten, kdo z4d4 o znacku musi prokazat, ze na jeho firmu neni vyhlasen konkurz,
nema nedoplatky na danich a pojisténich a neni proti nému vedeno fizeni od or-
ganu statni spravy.

4. Zaruceni standartni kvality vyroby
Zadatel o znacku se zavazuje, e bude plnit zikonné piedpisy jako jsou: bezpeéna
préce, hygienické a technické normy.

5. Proces vyroby neposkozuje prirodu
Vyrobce, ktery zada o znacku, nesmi svou podnikatelskou ¢innosti poSkozovat
zivotni prostfedi. Dodrzuje zasady Setrnosti, kterymi jsou: Setrné nakladani s vo-
dou a energii, minimalizace odpadi a obali, tfidéni odpadt, vyuzivani recyklova-
telnych materialii. Zeméd¢€lci musi minimalizovat chemické piipravky a eticky
zachazet se zvitaty (ARZ, 2020h).

Kritéria pro vyrobky:

1. Spotiebni zbozi, zemédélské a prirodni produkty nebo umélecka dila

Pro posouzeni se Certifika¢ni komisi preklada vzorek vyrobku, nikoli fotka. Da-
lezité je, aby vyroba probihala na uzemi znacky ,,TOULAVA regionalni pro-
dukt®,

Zaruceni kvality

Vyrobek spliuje vSechny normy a predpisy.
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Setrnost k piirodé
Vyrobek ani jeho obal neposkozuji Zivotni prostfedi ani zdravi lidi.
Jedine¢nost spojena s regionem
Vyrobek musi splnit nejméné 10 bodu v téchto podkategoriich:
a) Tradicni vyrobek — ¢im déle je vyrobek, vyrobni technologie nebo firma
na uzemi znacky, tim vice dostane bodd.
b) Produkt z mistnich surovin — pokud je vyrobek vyroben z vétsi procentni
¢asti ze surovin z Uzemi znacky, je za to ohodnocen pfislusnymi body.
¢) Rucni, Femesina nebo dusevni prdace — vyrobek musi byt alesponl z ¢asti
vyroben femeslnikem/vyrobcem, aby ziskal bodové hodnoceni (ARZ,

2020h).

CERTIFIKACE SLUZEB

Ubytovaci a stravovaci sluzby musi byt spjaty s destinaci Toulava, aby dostaly certifikaci.

Certifika¢ni pravidla pro znacku ,, TOULAVA regionélni produkt® jsou stejné jako u vy-

robki dvojiho typu:

Kritéria pro poskytovatele sluZeb:

1.

Kbvalifikace pro poskytovani sluzeb
Zde je hlavnim kritériem, aby m¢l Zadatel o znacku platny Zivnostensky list a bu-
dova k podnikatelské ¢innosti byla zafizena jako stravovaci ¢i ubytovaci zatizeni

a nahla$ena na zivnostenském odboru.
BezdluzZnost

Stejné jako u vyrobct, kde se zadatel musi prokazat, Ze na jeho podnik neni vy-
hlaSen konkurz, dale si fadné platit zdravotni a socidlni pojisténi a v piipade uby-

tovacich zatizeni odvadi poplatky za ubytovani ptislusnému tradu (ARZ, 2020h).

Kritéria pro sluzby:

1. Regionalni p¥islusnost: ,,TOULAVA regionalni produkt®*

Zatizeni urcené k podnikatelské ¢innosti musi byt na Gizemi turistické destinace
Toulava a v zddném ptipad¢ nesmi naruSovat krajinny raz uzemi.

Zaruceni kvality poskytované sluzby

a) Zakladni kvalita:

Poskytovatel sluzby musi plnit zdkonné ptedpisy provozu, tj. bezpecnost

prace, hygienické normy apod.
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b) Kvalita ubytovaciho/stravovaciho zarizeni z hlediska spokojenosti zakaznika
— hodnoceni Certifikacni komisi:
Posuzuje se celkovy dojem zafizeni, Cistota a funk¢nost vybaveni, ochota
a chovani personalu a uvedeni provozni doby na webovych strankach.

¢) Spokojenost zakaznika — anketa:
Zadatel musi informovat zdkazniky o moznosti sd&lit své nazory a dali pii-
pominky ohledné znacky prostfednictvim formulafe umisténého na webo-
vych strankach regionalni znacky.

3. Setrnost k piirodé

Mezi kritéria povinna pro ubytovaci a stravovaci zafizeni patii:
a) Setrné hospodateni s vodou a energii
b) tfidéni odpadu a minimalizace obalil
¢) znovu vyuzitelné materialy, uzivani mistnich surovin
d) etické zachdzeni se zvifaty

e) nekufacké prostory

Kritéria povinna pouze pro ubytovaci zafizeni:
Hosté musi byt predev§im informovani o Setrném chovani v prostorach, napt.
informa¢nim prospektem nebo ceduli. Jednd se o zavirani oken, zhasinani

svétel, vymena lozniho pradla, tfidéni odpadu a Gspora vody.

4. Jedinecnost poskytované sluzby:
Nabizena sluzba spliuje kritéria, pokud ukazuje svou jedine¢nost k regionu Tou-
lava a vytvafi pfijemné prostfedi pro klienty. K povinnym kritériim se fadi napf.
poskytovani hostim informace o znacce a regionu. O moznostech traveni vol-

ného ¢asu, mistnich pokrmech nebo o vetejné dopravé (ARZ, 2020h).

Pii vyhovéni Zzadosti komise udé¢li Zadateli certifikat, ktery opraviiuje k uzivani znacky
,,TOULAVA regionalni produkt® po dobu 3 let. Po skonéeni platnosti je moznost zaza-
dat o obnovu znacky na dalsi 3 roky, uvadi ARZ.

4.2.2 Certifikované produkty, sluzby
Toulava se soucasné muze pysnit 25 certifikovanymi produkty a 2 sluzbami (k roku
2021). Nejcastejsi zastoupeni produktl je z odvétvi potravin (napt. med, mléko, sladké a

slané pecivo, kdva). Na obrazku ¢islo 5 jsou vyobrazeny vSechny vyrobky a sluzby.
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Obrazek 5: Certifikované produkty a sluzby

Zdroj: (ARZ, 2020¢)

Mezi certifikované ubytovaci a stravovaci sluzby se radi:

1)

2)

3)

Hotel Gold Chotoviny

Hotel nabizi ubytovani uprostied jihoCeské ptirody a zaroven blizko husitskému
méstu Tabor. V hotelu je mozZnost ubytovat se ve 25 dvoultzkovych pokojich.
Zékaznici zde maji moznost navstivit wellness, restauraci a diky krasnym ven-
kovnim prostordm je zde 1 moznost pofadadni svateb (ARZ, 20201).
(V dobé psani bakalarské prace pattila mezi certifikované sluzby, ale ke konci
roku 2020 jiz drzeni certifikatu neprodlouZila).

Pivovarska restaurace s ubytovanim Zidovna

Restaurace nabizi 6 druhti to¢enych piv, hotova jidla a vikendové speciality. Za-
kaznici maji moznost ubytovat se ve 3 stylové zafizenych apartméanech (ARZ,
2020k).

(V dob¢ psani bakalarské prace pattila mezi certifikované sluzby, ale ke konci
roku 2020 jiz drzeni certifikatu neprodlouZila).

Restaurace Na Staré

Hlavni zamé&feni restaurace je prodej koziho menu v bio kvalité. Dale poskytuji
ubytovani ve 3 pokojich scelkovou kapacitou 13 lazek (ARZ, 2020j).
(V dob¢ psani bakalarské prace pattila mezi certifikované sluzby, ale ke konci

roku 2020 jiz drzeni certifikatu neprodlouZila).
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4) Sport relax centrum Moninec
Hotel nabizi pohodu a komfort uprostied ptirody, idedlni misto na relaxaci, sou-
kromé nebo firemni akce. Pro zakazniky je pfipraveno 84 luzek z toho 22 dvou-
luzkovych pokojt, 6 tfilizkovych pokoja, 4 ctyflizkové pokoje. Dale mohou
hosté vyuzit wellness nebo restaurace s terasou (ARZ, 2020m).

5) Vinny bar Thir
Tento bar kombinuje koncept ruénich vin a pokrmt pfipravenych z lokalnich su-
rovin (ARZ, 20201).

6) Zrnkova kdava — Putovni prazirna s.r.o.
V této kavarné je nabizen certifikovany produkt, kterym je zrnkové kava. Kavarna
nabizi zakusky, ¢aje, lokalni piva z minipivovari, limonady a obcerstveni. Dale
provozuji i prazirnu a kurzy na ptipravu kavy (ARZ, 2021p).

7) Coffee Tabor — Obyvak kava a bar
Spojeni kavarny a baru, kde je moznost ochutnat certifikovanou kdvu z domaci
prazirny nebo rtizné michané napoje. Potadaji zde i pravidelné degustace kavy

(ARZ, 2021q).

4.3 Dotaznikové Setreni

V regionu Toulava byl proveden kvantitativni vyzkum k ziskani dat pro vytvofeni prak-
tické Casti bakalafské prace. Byla pouzita metoda dotaznikového Setfeni. Konkrétné byly
vytvofeny dva dotazniky — jeden byl smétovany spotiebitellim, kde se otazky pokladaly
mistnim obyvatelim a turistiim a druhy byl uréeny pro vyrobce a drzitele znacky ve stra-
vovacich a ubytovacich sluzbach. Vysledky obou vyzkumt byly zapsany do tabulek a

nasledné zndzornény do grafli pomoci programu Microsoft Excel.

4.3.1 Dotaznikové Setieni — spotiebitelé

Dotaznik obsahoval uzaviené, polooteviené i oteviené otdzky a skladal se celkem z
24 otéazek. Jeho konecna podoba je v Priloze 1. Vytvoteny dotaznik se skladal z ivodnich
otazek, které se zamétovaly na povédomi o regiondlni znacce a obecnou znalost tohoto
pojmu. Dale nasledovaly filtracni otdzky, které zjisStovaly kolik respondentti se setkalo se
znackou ,,TOULAVA regionalni produkt®*. Tito respondenti byli pro vyzkum dileziti
a pfimo pro n¢ nésledovaly specifické otazky. Ty byly zaméteny na to, zda respondenti
vyuzivaji sluzeb s timto oznacenim, na jejich znalost konkrétnich stravovacich ¢i ubyto-

vacich sluzeb, jakd jsou rozhodujici kritéria k vyuziti sluzeb a déle jak hodnoti kvalitu
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sluzeb. Dotazovani, kteti se dosud s touto regionalni nesetkali pokracovali k sociodemo-

grafickym otazkam.

Dotazovani probéhlo v regionu Toulava, jednalo se o ndhodny soubor (vzorek) respon-

denttl, kteti byli pozadani o zodpovézeni otdzek v dotazniku.

Z dotaznikové Setfeni se podafilo ziskat odpovédi od 152 respondentl. Sociodemogra-
fické udaje dotazovanych byly vyobrazeny v Tabulce 2 a vychazi z otazek ¢. 19 az 24.

Udaje jsou zaznamenany jak v Eetnosti absolutni, tak relativni.

Tabulka 2: Sociodemografické uidaje (n=152)

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Pohlavi
zena 85 55,92 %
muz 67 44,08 %
Vék
do 24 let 32 21,05 %
25-34 let 41 26,97 %
35-44 let 36 23,68 %
45-54 let 24 15,79 %
55-64 let 7 4,61 %
65 let a vice 12 7,89 %
Role
Turista 83 54,61 %
Mistni obyvatel 69 45,39 %
Socioekonomicky status
Student 26 17,11 %
Nezaméstnany 7 4,61 %
Podnikatel, OSVC 19 12,50 %
Zameéstnany 71 46,71 %
Osoba na mateiské dovolené 12 7,89 %
Senior, dichodce 17 11,18 %
Vzdélani
Zakladni 28 18,42 %
Stfedoskolské bez maturity, vyucen 32 21,05 %
Stredoskolské s maturitou 62 40,79 %
Vyssi odborné 13 8,55 %
Vysokoskolské 17 11,18 %
Kraj
Hlavni mésto Praha 24 15,79 %
Stfedocesky kraj 35 23,03 %
JihoCesky kraj 62 40,79 %
Plzensky kraj 11 7,24 %
Karlovarsky kraj 1 0,66 %
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Ustecky kraj 2 1,32 %
Liberecky kraj - -
Kralovéhradecky kraj 1 0,66 %
Pardubicky kraj 1 0,66 %
Kraj Vysocina 10 6,58 %
Jihomoravsky kraj 4 2,63 %
Olomoucky kraj 1 0,66 %
Zlinsky kraj - -
Moravskoslezsky kraj - -

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky ¢isla 2 1ze vyc¢ist, Ze vyzkumu se zucastnilo vice zen (55,92 %) nez muzu (44,08
%), nejpocetnéjsi vékova skupina dotazovanych byla 25-34 let (26,97 %). Dale vidime,
ze nejvice respondentli pochazelo ze Stredoceského (23,03 %) a Jihoceského (40,79 %)
kraje. Jednim z dlivod mohl byt, Ze region Toulava se rozklada mezi témito dvéma kraji.
V turistické oblasti Toulava bylo zastoupeno vice turistti (54,61 %) nez mistnich obyvatel
(45,39 %). Vliv na to mohla mit i doba sbéru dat — dotazovani bylo provadéno pievazné
v letnich mésicich, kdy je tato destinace hojné navstévovana vodaky ¢i jinymi sportovci.
Dotazovani ve vyzkumu nejcastéji uvadeli socioekonomicky status zaméstnany

(46,71 %) se stredoskolskym vzdélanim s maturitou (40,79 %).

Otazka €. 1: Znate pojem regionalni znacka?

Na prvni otazku tykajici se znalosti pojmu regionalni znacka odpovédélo 121 respondenti
kladné (79,61 %) a 31 dotazovanych (20,39 %) tento pojem nikdy neslyselo. Z toho vy-
plyva pievaha ve znalosti pojmu a lze tedy usoudit, Ze obecny pojem regionalni znacka

se dostava stale vice do podvédomi spotiebiteld.

Otazka ¢. 2: Vite, co je typické pro produkty/sluzby?

Druhd otdzka byla zaméfena na to, zda respondenti védi, ¢im se li§i produkty a sluzby
s timto oznaCenim. Na vybér méli dotazovani ze ¢tyf odpovédi, pficemz 102 z nich
(67,11 %) odpovédelo, ze produkty musi byt ozna¢eny danou regiondlni znackou, coz
byla pozadovand odpovéd’. Dale 11 respondentt (7,24 %) uvedlo, ze si mysli, Ze produkt
muze, ale nemusi byt oznacen, 8 dotazovanych (5,26 %) odpovédélo, Ze na oznaceni u

produktl nezalezi.
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Graf 1: Typické prvky produktii/sluzeb (n=152)

@ Musi byt oznaéeny danou regionalni znackou
@ Mauze, ale nemusi byt oznaéeni danou regionalni znaékou
@ Nezalezi, jestli je oznaéen danou regionalni znackou

Regionalni znacku neznam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Otazka &. 3: SlySeli jste nékdy o znaéce ,, TOULAVA regionalni produkt®«?

Kli¢ovou otdazkou ve vyzkumu byla tieti otazka, diky které se vybral potiebny vzorek
dotazovanych. Konkrétn& o znacce ,,TOULAVA regionélni produkt®™ slySelo 68 respon-
dentli (44,74 %) a 84 respondentil (55,26 %) o znacce nikdy neslyselo, a proto byl tento
nevyhovujici vzorek respondentii piesmérovan k otazce s ¢islem 17. Vliv na neznalost
znacky by mohl mit i fakt, ze velikost dané¢ho Gzemi se fadi mezi mensi a mén¢ znamé

regiony.

Graf 2: Znalost znac¢ky ,,TOULAVA regionalni produkt®“ (n=152)

Ano
44.7%

Ne
55,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Co se tyka porovnani znalosti zna¢ky mezi mistnimi obyvateli a turisty, tak vybrany vzo-

rek 68 respondentll tvofilo 41 mistnich obyvatel (60 %) a 27 turistii (40 %).
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Graf 3: Porovnani znalosti znacky mezi mistnimi obyvateli a turisty (n=68)

Mistni obyvatelé 60%

Turisté

40%

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otizka & 4: Odkud znite znaéku ,, TOULAVA regionalni produkt®«?

Ctvrta otazka méla za cil zjistit, odkud respondenti znaji znaéku ,,TOULAVA regionalni
produkt®. Na vybér bylo devét moznosti, pii¢emz kazdy ze 68 respondentii mohl vybrat
vice odpovédi. Konecny celek tvotil 113 odpovédi, pficemz nejvyssi pocet, 33 odpovédi
(29,20 %) tvotila moznost ,,region Toulava®, jako dal$i zdroj byl uveden internet s 27 od-
poveéd'mi (23,89 %). Moznost ,,respondenti znaji znacku také od svych zndmych*, celkem
ziskala 19 odpovédi (16,81 %). Podobné skoncily moznosti, ,,turistickd informacni centra

(TIC)*“s 11 odpoveédmi (9,73 %) a ,,znalost z trhii a jarmarkid* s 10 odpoveéd'mi (8,85 %).
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Graf 4: Odkud znaji respondenti uvedenou znacku (n=113)

29,20%

30%

20%

10%

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka &. 5: Mate povédomi, co znaéka ,,TOULAVA regionalni produkt®* pfedsta-

vuje?

Dalsi otazka se zamétovala na to, zda respondenti, kteti o znacce slySeli, maji i povédomi
co znacka predstavuje, a zda si s timto pojmem néco spoji. Dotazovani vybirali ze tii
moznosti — ze 68 respondentli zvolilo celkem 20 respondentt (29,41 %), Ze méa povédomi,
co znacka ptredstavuje, odpovéd’ ,,nemam povédomi, co znacka ptedstavuje* vybralo cel-

kem 42 respondentti (61,76 %) a neni si jisto 6 respondentti (8,82 %).
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Graf 5: Povédomi, co znacka predstavuje (n=68)

Ano, mam povédomi
29,4%

Ne, nemam povédo...
61,8%

Nejsem si jisty
8,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 6: Co podle Vias znacka znadi a predstavuje?

Respondenti, ktefi v otazce €. 5 odpovédeli kladné€ a to, Ze maji povédomi, co znacka
predstavuje, pokracovali ve vyzkumu na otdzku €. 6. Tato otdzka se zabyvala tim, co si
konkrétné pod znackou predstavi. Tentokrat respondentiim nebyly navrhnuty moZznosti,
ale kazdy napsal svou odpoveéd’. Dotazovani celkové vytvoftili 53 odpovedi. Nejcastéji
pro respondenty znacka predstavuje ,,produkty z regionu“ — tato moznost byla uvedena
s poctem 18 odpovedi (33,96 %), jako dalsi hledisko uvadéli ,,jedine¢nost™ nebo ,,origi-
nalitu® s poctem 12 odpovédi (22,64 %) a tteti skoncila kvalita s po¢tem 9 odpovédi
(16,98 %). Respondenti nejcastéji uvadéli pojmy, které jsou pro znacku typické a je na
n¢ kladen velky diraz. S podobnym poctem skoncily odpovédi ,,Setrnost k zivotnimu pro-
sttedi““ s 5 odpovéd'mi (9,43 %), a s poctem 4 odpovédi (7,55 %) moznost ,,poctivost*,

ktera je pro znacku také dulezity aspekt. Dalsi moznosti jsou zobrazeny v grafu ¢.7.
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Graf 6: Konkrétni predstava o znacce (n=53)

Produkty z regionu 33,96%

Jedine¢nost, originalita

Kvalita 16,98%

Podpora mistn{
ekonomiky

Setrnost k Zivotnimu
prostfed{

Propagace regionu
Poctivost

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 7: Znate néjaky regionilni vyrobek/sluzbu (popf. i vyrobce), oznaceny

znalkou ,,TOULAVA regionalni produkt®”’?

Sedma otazka ve vyzkumu zjiStovala, jak jsou na tom respondenti se znalosti konkrétni
sluzby ¢i vyrobku. Dotazovani méli na vybér z odpovédi ANO/NE a pii odpoveédi ANO,
byli pozadani o uvedeni konkrétnich vyrobkl a sluzeb, které jsou jim zndmy. Z celku
68 respondentt, kteti znacku znaji, odpoveédélo kladné (tedy zvolili odpoveéd ,,ANO*)
31 respondentil (45,59 %) a odpoveéd’ ,,NE“ uvedlo 37 (54,41 %) z dotazovanych. Ti re-
spondenti, ktefi uvedli moznost ,,ANO*, dale uvedli konkrétni vyrobky a sluzby, které

znaji. Celkové bylo uvedeno 61 moznych odpovédi.

Odpovédi byly roziazeny do kategorii a podkategorii uvedenych na strankach Asociace
regionalnich znacek (ARZ, 2020n) a pro lepsi pfedstavu zobrazeny v grafu ¢. 7. Z grafu
lze vycist, Ze nejvice znama byla pro dotazované kategorie Potraviny a zemédélské pro-
dukty s poctem 27 odpovédi (44,26 %), kde respondenti nejcastéji uvadeéli produkty
z farmy 12 odpovédi (19,67 %) a produkty z pekarny 10 odpoveédi (16,39 %). Jako druha
skoncila kategorie Ubytovaci a stravovaci sluzby s poc¢tem 16 odpovéedi (26,23 %), kde
prevazuje podkategorie ubytovani s 11 odpovéd'mi (18,03 %) nad stravovacimi sluzbami
s 5 odpovédmi (8,20 %). Dale, s poctem 11 odpovédi (18,03 %), se umistily P¥irodni
produkty, kde podkategorie med ziskala 9 odpovédi (14,74 %). Nejméné znama je pro

dotazované kategorie RemesIna vyroba s poétem 7 odpovédi (11,48 %).
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Graf 7: Znalost vyrobkii/sluZeb v kategoriich (n=61)

® Remeslna wroba # Potraviny a zemédélské produkty
¥ Pfirodni produkty ¥ Ubytovaci a stravovaci sluzby
soucet

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pro lepsi prehlednost byl k této otazce vytvoren graf €. 8, kde jsou zobrazeny pouze jed-
notlivé produkty z podkategorii bez rozdéleni do kategorii. Prvni pfi¢ku obsadily pro-
dukty z farmy s poctem 12 odpovédi (19,67 %) — respondenti nejcastéji uvadeli syry a
mléko z Borotina. Na druhé misto se dostala odpovéd’ hetel s poctem 11 odpoveédi
(18,03 %) a tfeti se umistily produkty z pekarny jako jsou Zhotské suSenky a Hrastické
pekaiské a cukrarské vyrobky s poctem 10 odpovédi (16,39 %).
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Graf 8: Znalost konkrétnich vyrobkii/sluzeb (n=61)

produkty z farmy 19,67%
hotel

produkty z pekérny
med

stravovaci zafizeni
népoje (kdva)

vyrobky z keramiky
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dalsi p. produkty (mast)
vyrobky ze dfeva
vyrobky z textilu

dalsi org. prod. (kapr)

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 8: Zakoupili jste si nékdy néjaky vyrobek s oznacenim této znacky?

Na otdzku, zda respondenti zakoupili vyrobky s timto oznac¢enim, jich odpovéd’ ,,ANO*
vybralo 22 respondentt (32,35 %) a odpovéd’ ,,NE*“ uvedlo 46 respondentt (67,65 %)
z celkového poctu 68 dotazovanych. Pii odpovédi ,,ANO®, byli respondenti vyzvani, aby
uvedli konkrétni produkty, které zakoupili. Celkove se shromazdilo 22 odpovédi. Nejvice
dotazovani uvadéli, ze nakupuji syry a mléko — celkovy pocet 8 odpovédi (36,36 %) a
druhy nejvice uvedeny produkt bylo pecivo/sladkosti s poctem 7 odpovédi (31,82 %).

Dalsi uvedené produkty jsou zminény v grafu s ¢islem 9.

Graf 9: Nejcastéji zakoupené produkty (n=22)

MIécné vyrobky 36,36%

Pecdivo, sladkosti 31,82%

Kiéva 13,64%
Med
Kraslice
Keramika

0% 10% 20% 30% 40%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Otazka €. 9: Pokud uvaZujete o vyuZziti sluzeb (ubytovaci, stravovaci), preferujete

produkty oznadené znaékou ,,TOULAVA regionalni produkt®”?

Otazka s ¢islem 9 zjistovala, zda respondenti preferuji pii vyuziti ubytovacich a stravo-
vacich sluZeb oznacent sluzby znackou ,,TOULAVA regionalni produkt®”. Na vybér byly
moznosti ANO/NE, pficemz 61 respondentt (89,71 %) zvolilo odpoveéd’ ,,NE* a moznost
,»ANO*“ vybralo pouze 7 dotazovanych (10,29 %).

Otazka €. 10: Vyuzili jste nékdy nabizenych sluZeb (ubytovaci, stravovaci sluzby) s

ozna¢enim ,,TOULAVA regionalni produkt®’?

Otazka zkoumala, kolik z dotazovanych vyuzilo nékteré z ubytovacich a stravovacich
sluzeb s oznadenim regionalni znacky ,,TOULAVA regiondlni produkt®”. Odpovéd
,»ANO*“ uvedlo 29 dotazovanych (42,65 %) a tvofili kli¢ovy vzorec respondentli pro na-
sledujici otazky z vyzkumu. Moznost ,,NE* uvedlo 39 respondentt a jelikoz nevyuzili

zadné sluzby, byli pfesmérovani k otazce s Cislem 17.

Graf 10: Vyuziti sluZeb respondenty (n=68)

Ano
42,6%

Ne
57,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 11: Jaké sluzby z uvedenych jste vyuzili?

Dalsi otazka se tykala pouze respondentd, kteti vyuzili sluzeb, a v pfedeslé otazce €. 10
uvedli odpovéd’ ,,ANO®“. Dotazovani zde méli uvést, jaké konkrétni stravovaci a ubyto-
vaci sluzby vyuzili. Na vybér byla jedna i vice odpovédi, uvedeny zde byly vSechny

®9

sluzby oznacené znackou ,,TOULAVA regionalni produkt®”. Zucastnilo se 29 respon-

dentli a zvoleno bylo celkem 36 odpovédi. Nejvyssi pocet 13 odpoveédi (36,11 %) ziskal

39



Sport relax centrum Moninec, s druhym nejvyssim poctem 11 odpovéedi (30,56 %) skon-
¢il Vinny bar Thir. Na dal$im misté v pofadi se umistilo zatizeni Hotel Gold Chotoviny

s poctem 6 odpovédi (16,67 %).

Graf 11: Konkrétni vyuzité ubytovaci/stravovaci sluzby (n=36)

Sport relax centrum
Moninec

36,11%

Vinny bar Thir 30,56%

Hotel Gold Chotoviny 16,67%

11,11%

Restaurace na Staré

Pivovarskd restaurace
Zidovna Vysoky
Chlumec

0% 10% 20% 30% 40%
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 12: Do jaké miry povaZujete tyto nabizené sluzby za kvalitni?

Otazka s ¢islem 12 zjistovala, jak respondenti hodnoti kvalitu nabizenych sluzeb. Otazka
byla zkoumana za pomoci systematického diferencidlu na skale od 1 do 5 (kde 1 = nej-
vyssi kvalita, 5 = nejnizsi kvalita). Nejvice respondentii uvadélo hodnotu 3 — celkové ji
zvolilo 14 respondentt (48,3 %), druhd nejcastéjsi hodnota byla 2 — ziskala 10 odpovédi
(34,5 %). Primérna hodnota by se méla nachazet nejblize ¢islu 1, a jelikoz respondenti
nejvice volili odpovéd’ 2 a 3, mira kvality se tedy primérné pohybuje na hodnoté 2,62.
Na zéklad¢ této hodnoty lze fict, Ze spotiebitelé nabizené sluzby povazuji spise za kvalitni
nez nekvalitni. Jelikoz znacka zarucuje kvalitu, hodnota se méla blizit co nejvice ¢islu 1.
Kazdy spotiebitel si pod kvalitou sluzeb mtize ptedstavovat jiné pozadavky (jedine¢nost,
vyjimecnost), proto se uvadéla nejcastéji hodnota 3. VSechny odpovédi jsou zachyceny

v grafu €. 12.
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Graf 12: Mira kvality nabizenych sluZeb (n=29)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka €. 13: Ohodnot’te spokojenost s nabizenymi sluzbami znacené ,, TOULAVA

regionalni produkt®”.

U otazky cislo 13 dotazovani uvadéli spokojenost se sluzbami znacené touto regionalni
znackou. Nejvice byla zvolena odpovéd’ ,,Spokojen® — tuto moznost zvolilo 11 dotéza-
nych (37,93 %), jako druhou moznost oznacili ,,Velmi spokojen* — celkové ji uvedlo
9 respondentt (31,03 %). Moznost ,,Ani spokojeni, ani nespokojeni* zvolilo 5 respon-
dentti (20,69 %). Z grafu €. 13 1ze vy¢ist, Ze respondenti jsou ve vétSing pripadi spokojeni
se sluzbami, dale jsou zde zobrazeny i dal$i odpovédi.

Pokud respondenti uvedli moznost ,,nespokojen/velmi nespokojen*, byli pozadani, aby
v otazce €. 14 uvedli divody jejich nespokojenosti. Celkové tuto odpovéd’ uvedli 4 re-

spondenti. Jako nejcastéjsi divod nespokojenosti byla uvedena vys$si cena sluzeb (uve-

deno ve 3 ptipadech) a béZna kvalita sluzeb (uvedeno ve 2 ptipadech).
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Graf 13: Spokojenost s nabizenymi sluzbami (n=29)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 15: Ohodnot’te uvedena kritéria, ktera jsou pro Vas rozhodujici p¥i vyu-

Ziti sluZeb v ramci zna¢ky ,,TOULAVA regionalni produkt®”.

Nasledujici otdzka hodnotila, ktera kritéria jsou pro respondenty dilezita pti vyuzivani
sluzeb. Hodnoceni probéhlo za pomoci Likertovy Skaly obsahujici 10 kritérii a 5 stupiii
dualezitosti. Kazdy respondent mohl vybrat pouze jednu moznost u kazdého kritéria.
Z grafu €. 16 lze vycist, ze kritérium ,,zarucend kvalita® ohodnotilo 13 respondentt jako
,velmi dilezité* (44,83 %). Kritérium ,,Setrnost vic¢i zivotnimu prostfedi® povazuje
11 dotazovanych za ,,velmi dalezité“ (37,93 %). Za ,,dilezité* povazuje 10 dotazovanych
kritérium ,,doporuceni od znamych* (34,48%), naopak kritérium ,,dostupnost* zvolilo
11 respondentil za ,,ani dilezité, ani nedtlezité* (37,93 %), stejné jako kritérium ,,re-

klama®, které zvolilo 10 respondentti (34,48 %).
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Graf 14: Rozhodujici kritéria pii vyuziti sluZeb (n=29)
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Dale byl vytvoten paprskovy graf ¢islo 15, na kterém jsou zobrazeny primérné hodnoty

jednotlivy’zch kritérii. V grafu je zobrazena skala diilezitosti od 1 do 5, pfiéemi Cisla, ktera

vvvvv

vvvvvv

vvvvvv

centa“ s priimérnou hodnotou 2,38. Naopak jako nejméné dulezité kritérium s hodnotu

3,48 skoncila ,,reklama‘.

Z toho vyplyva, ze u spotiebitelé je rozhodujicim kritériem zarucend kvalita a Setrnost
vuci zivotnimu prostiedi, ¢imzZ se vyznacuje prave regiondlni znacka. Pokud respondenti
maji se znackou dobrou zkusenost a jsou spokojeni s nabizenou kvalitou vyrobkil a slu-

zeb, tak kritéria jako cena nebo dostupnost nepatii mezi rozhodujici kritéria.
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Graf 15: Rozhodujici kritéria pri vyuziti sluzeb (n=29)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Otazka ¢. 16: Vyuzivate sluzby pravidelné?

Predposledni otdzka se tykala toho, zda respondenti sluzby (ubytovaci, stravovaci) vyu-
zivaji pravidelné. Respondenttim byla piedloZena uzaviena dichotomicka otdzka, kde na
vybér byla odpovéd ANO/NE. Vétsina — 25 respondentli zvolila odpovéd ,,NE*
(86,21 %), zbyli 4 respondenti uvedli odpovéd’ ,,ANO* (13,79 %).

Otazka ¢. 17: Setkali jste se nékdy s timto logem?

Na posledni otdzku odpovidali opét vSichni dotazovani respondenti. Tato otazka méla
zjistit, zda respondenti znaji logo regionalni znacky ,,TOULAVA regionalni produkt®”
nebo jestli se setkali s logem jiné regionalni znacky. Respondenti méli na vybér ze tii
odpovédi. Moznost ,,ANO®, tedy ze se s danou znackou nekdy setkali, zvolilo 53 respon-
dentti (34,87 %), ,,znalost jiné¢ho loga“ uvedlo 28 respondentt (18,42 %) a moznost ,,NE*,
tedy Ze logo neznaji, uvedlo 71 dotazovanych (46,71 %).
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Graf 16: Znalost loga (n=152)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pro porovnani znalosti mezi turisty a mistnimi obyvateli byl vytvotfen graf znazornujici
respondenty, kteti zvolili odpovéd’ ,,ANO®, tedy Ze logo znaji. Z celku 53 respondentii
zvolilo odpovéd’ ,,ANO* 32 mistnich obyvatel (60,38 %) a 21 turisti (39,62 %).

Graf 17: Znalost loga, turisti/mistni obyvatelé (n=53)

Mistni obyvatelé 60,38%

Turisti 39,62%

0% 20% 40% 60% 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

4.3.2 Dotaznikové Setieni — drzitelé znacky
Pomoci e-mailovych adres uvedenych na webovych strankach bylo ptivodné osloveno
vSech 5 drzitelu certifikovanych sluzeb. Odpovédi se podaftilo ziskat pouze od 2 drziteld.

Dale byl kontaktovan koordinator znacky s prosbou o pomoc pii kontaktovani drziteli
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regionalni znacky Toulava. Po sdé€leni koordinatora, ze drzitelé sluzeb jsou nyni pouze
dva, ostatni drzitelé sluzeb si svoji certifikaci jiz neprodlouzili, se dotaznik rozeslal dal-
$im vybranych 8§ drzitelim (z toho dva jsou drzitelé produktu, které se pouZzivaji ve stra-
vovacich sluzbéch, a to konkrétné v kavarnach a barech). Odpovédi se podatily ziskat

celkové od 6 drzitelt znacky.

Na zéklad¢ informaci vyplnénych v otazkach ¢. 15-17 byla vytvotena stru¢na tabulka o

jejich zakladnich informacich v absolutnich i relativnich ¢etnostech.

Tabulka 3: Informace o drZitelich zna¢ky (n=6)

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Drzitelé sluzeb
Ubytovacich 2 33%
Stravovacich 2 33 %
Jiné 2 33 %
Pocet zaméstnancu
Mén¢ nez 5 4 67 %
Méné nez 10 0 0%
Méng¢ nez 50 2 33%
Vice nez 50 0 0%
Okres
Pribram 2 33%
Tabor 3 50 %
Jiné 1 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 1: Odkud jste se dozvédéli o regionalni znacce ,,TOULAVA regionalni
produkt®”?

Prvni otdzka se zabyvala tim, odkud drzitelé¢ znaji regionalni znacku, pficemz na vybér
méli z 5 odpovedi: z tisku, z internetu, ptes Asociaci regiondlnich znacek (ARZ), od zné-
mych. Moznost ,,z regionu Toulava* uvedli 3 respondenti (50 %), moznost ,,z internetu‘

zvolili 2 respondenti (33,33 %), moznost ,,od znamych* zvolil 1 respondent (16,67 %).

Otazka €. 2: Ve kterém roce jste byli poprvé certifikovani znackou ,, TOULAVA re-
gionalni produkt®”’?

Nasledovala otazka, kdy byli drzitelé poprvé certifikovani — otazka byla oteviend, proto
kazdy mohl uvést konkrétni rok. Odpovéedi byly zobrazeny do grafu €. 18. Z grafu je pa-
trné, ze nckteti drzitelé obdrzeli svou prvni certifikaci jiz po 2 az 3 letech od vzniku

znacky ,,TOULAVA regionalni produkt®”, ktera vznikla v roce 2012.
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Graf 18: Rok certifikace drziteli (n=6)

® 2014 @ 2015 @ 2016 2019 @ 2020

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 3: Je podle Vas registracni poplatek vysoky?

Dalsi otazka se zabyvala tim, zda je pro drzitele registra¢ni poplatek vysoky. VSichni
drzitelé zvolili odpovéd’ ,,NE*“ (100 %). Registra¢ni poplatek je za znacku Toulava sta-
noven na 1500 K¢&. Pokud je jiz vyrobcee drzitel certifikatu na vyrobek ¢i sluzbu a zada o
dalsi, vstupni poplatek se snizuje na 500 K¢. Drzitelé tedy zvolili, Ze registracni poplatek

pro n¢ nebyl vysoky.

Otazka €. 4: Jak hodnotite vySi ro¢niho poplatku uzZivani znac¢ky ,,TOULAVA regi-
onalni produkt®«?

Drzitelé také hodnotili vysi roéniho poplatku za uzivani znacky. Otazka byla uzaviena a
na vybér moznosti: nizky, pfiméteny a drahy poplatek. VSichni dotazovani uvedli moz-
nost priméfena vyse poplatku. Vyse poplatku se odviji od poctu zaméstnanct v podniku,
kde firma s méné nez 5 zaméstnanci zaplati 1000 K¢, firmy s méné nez 10 zamé&stnanci
2000 K¢, firmy s méné nez 50 zaméstnanci 3000 K¢ a firmy s 50 a vice zaméstnanci

5000 Ke¢.

Otazka €. S: Jak dlouho jste drzitelem certifikatu této znacky?
Dale producenti odpovidali na to, jak dlouho jsou drzitel¢ znacky. Doba drzeni znacky se
pohybuje od 3 az do 7 let, coz ukazuje spokojenost a vérnost v drzeni tradice. Vysledky

jsou zobrazeny v grafu €. 19.
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Graf 19: Doba drZeni znacky (n=6)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 6: Jste drzitelem vice certifikaci?
Dalsi otazka se zaméftila na to, zda jsou producenti drzitelé jeste jiné certifikace. Odpoveéd

,»ANO“ uvedena 2x (33,3 %) a odpovéd’ ,,NE* 4x (66,7 %).

Otazka €. 7: Bylo obtizné splnit veSkeré podminky a Kritéria pro ziskani této
znacky?

V dalsi otazce tykajici se obtiznosti splnéni kritérii a podminek pro dosazeni znacky, dr-
zitelé uvedli odpoved ,,NE* (100 %). V ptipad¢ uvedeni odpovéedi ,,ANO®, byla vytvo-
fena otazka s ¢islem 8, kde producenti méli uvést, co pro n¢ bylo komplikované ¢i ob-
tizné pii ziskani certifikace, ale tato otdzka nebyla vyuzita, ponévadz zddny z dotazovych

tuto moznost nezvolil.

Otazka €. 9: Jaké byly diivody zapojeni se do regiondlniho znaceni?

Otazka se zamétovala na to, z jakych diivodl se respondenti rozhodli zapojit do regional-
niho znaceni. Na vybér méli ze 6 divodu, pricemz mohli uvést vice odpovédi. Celkove
bylo uvedeno 22 odpovédi, nejcastéjsim diivodem zapojeni se, bylo ,,zviditelnéni pod-
niku“ s 5 odpovéd'mi (23 %), dale moznosti ,,podpora regionu, ,spoluprace s ostat-
nimi“, ,,ziskat vice zdkazniki“ a ,,zvySeni propagace® ziskaly kazda po 4 odpovédi

(18 %).
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Graf 20: Duvody zapojeni (n=22)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka €. 10: Jste spokojeni se systémem regionalnich znacek?

Hodnoceni nésledujici otazky probéhlo za pomoci Likertovy skaly, kde byly v uzaviené
otazce uvedeny 4 skaly. Jednalo se o spokojenost s celkovym systémem regionalnich zna-
cek. Odpovéd’ ,,ano* uvedli 2 drzitelé (33,3 %) a odpoved’ ,,spiSe ano* uvedli 4 drzitelé
znacky (66,7 %). V pripad¢ uvedeni odpovédi ,,spiSe ne* a ,,ne*, byla vytvorena otazka
s ¢islem 11, kde producenti méli uvést diivod nespokojenosti, ale tato otazka nebyla vy-

uzita, ponévadz zadny z dotazovych tuto moznost nezvolil.

Otazka €. 12: Zménilo se konkrétné néco ve Vasi podnikatelské ¢innosti po udéleni
certifikace?

U otazky tykajici se konkrétni zmény v podnikani od udéleni certifikace, zvolili 4 respon-
denti odpoved ,,NE*“ (66,7 %), tedy ze se u nich nic od certifikace nezmeénilo, déle 2
respondenti vybrali moznost ,,ANO* (33,3 %) a jako zmény uvadéli: lepsi propagace a
zviditelnéni.

Otazka ¢. 13: Jaké vyhody Vam znacka ,,TOULAVA regionalni produkt pii-
nesla®”?

Drzitelim bylo v této uzaviené otdzce nabidnuto 6 moznosti vyhod, pficemz kazdy mohl

vybrat vice odpovédi. Vybrano bylo celkové 15 odpovédi. Vyhoda ,,vzajemna
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spoluprace s ostatnimi drziteli zna¢ky“ ziskala nejvice odpovédi, a to 4 (27 %). Dale
byly vybrany moznosti ,,zvySeni propagace®, ,,spojitost s regionem a tradici, ,,zvy-
Seni zajmu od spotiebitele”, kazd4 z téchto odpovédi ziskala po 3 odpovédi (20 %).

Dal$i moznosti jsou zobrazeny v grafu ¢. 21.

Graf 21: Vyhody zapojeni (n=15)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Otazka ¢. 14: Ohodnot’te, zda souhlasite s nasledujicim tvrzenim ohledné znacky
»TOULAVA regionalni produkt®”?

Nasledovala uzaviena otazka s pouzitim Likertovy Skaly, kde bylo nabidnuto 9 tvrzeni
a k tomu hodnoceni §kaly s moznostmi: ,,rozhodné ano®, ,,spiSe ano“, ,,nevim*®, ,,spise
ne* a ,,rozhodné ne“. Respondenti uvedli souhlas s tvrzenim o regiondlni znacce, Ze za-
rucuje kvalitu, jedine¢nost regionu, Setrnost k zivotnimu prostredi, klade diirazu na tra-

dice a ptinasi lepsi postaveni oproti konkurenci.

Na tyto tvrzeni klade dlraz i ARZ, znacka predevsim piinasi konkurencni vyhodu a zvy-
Seni odbytu, propagaci a reklamu a sounalezitost s regionem a vzajemnou spolupraci

(ARZ, 20200). S tim souhlasi i drzitelé znacky.

Naopak nesouhlasi s tim, Ze by znacka byla nezndma nebo propagace nedostatecnd. Je-

diny pojem, u které¢ho se drzitelé neshodli, byla cena.
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Tabulka 4: Hodnoceni tvrzeni drziteli (n=6)

Rozhodné | Spise Spise |Rozhodné

Tvrzeni ano ano Nevim ne ne
Zarucuje piedevsim kvalitu 1 4 1 0 0
Jedine¢nost regionu 3 3 0 0 0
Setrnost k Zivotnimu prostfedi 2 2 2 0 0
Klade dliraz na tradice 4 2 0 0 0
Vyssi ceny 1 1 1 2 1
Znacka neni pfili§ znama 0 0 0 5 1
Dlouholeta tradice znacky 1 4 1 0 0
Nedostatecna propagace 0 1 2 1 2
Lepsi postaveni oproti konku-
renci 2 2 1 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.4 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

H1: Alespon 50 % dotazovanych spotiebitelii znd a ma predstavu o tom, co regiondlni

znacka ,,TOULAVA regionalni produkt® ptedstavuje a znadi.

Z otazky €. 3 vyplyva, Ze o znacce slyselo, a tedy znacku zna pouze 68 respondentti (44,74
%) a 84 (55,26 %) z celkového poctu 152 ucastnikil o znacce neslyselo. Povédomi o tom,
co znacka piedstavuje ma pouze 20 respondenti (29,41 %) z celkového poctu 68 dotazo-
vanych, ktefi o znacce slySeli. Jak vyplyva z otazky €. 5, tak 42 (61,76 %) respondentti
viibec nema ponéti co znacka predstavuje a 6 respondentd (8,82 %) si neni jisto. Tato

hypotéza nebyla podle vysledku z vyzkumu potvrzena.

H2: Znalost znacky ,,TOULAVA regionélni produkt® je vy$§i mezi mistnimi obyvateli

nez turisty.

Druhé hypotéza byla potvrzena na zaklad¢ vyhodnoceni otazky €. 5. Zde bylo kromé vy-
hodnoceni znalosti zna¢ky mezi dotazovanymi provedeno i porovnani ve znalosti mezi
mistnimi obyvateli a turisty, pficemz vybrany vzorek 68 respondenti tvofilo 41 mistnich

obyvatel (60 %) a 27 turistt (40 %).

H3: Drzitelé znacky jsou spokojeni se systémem znaceni a ziskanymi vyhodami.
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Posledni hypotéza byla vyhodnocena z dotazniku pro drZitele, z otazky ¢. 10, kde se hod-
notila obecnd spokojenost se systémem znaceni a dalsi dilezitd otdzka byla ¢. 13, ktera
vyhodnocovala jednotlivé tvrzeni o znacce. Na otazku, zda jsou drzitelé spokojeni s cer-
tifika¢nim systémem uvedli odpovédi: ,,ano* (33,3 %) a ,,spiSe ano* (66,7 %). Drzitelé
povazuji jako nejvétsi vyhodu v zapojeni do systému: ,,vzajemnou spolupraci s ostat-
nimi drziteli znacky*, jako dal$i vyhody uvadéli: zvyseni propagace®, ,,spojitost s regi-
onem a tradici®, ,,zvySeni zdjmu od spotiebitele. Lze tedy fict, ze se tato hypotéza potvr-
dila.

4.5 Navrhova cast

Tato Cast bakalarské prace prezentuje navrhy na zlepSeni spokojenosti a povédomi
o znacce u spotiebiteli. Navrhy byly vypracovany po analyze vysledkt dotaznikového
Setfeni.

Z vyzkumu vyplyva, ze znacka ,,TOULAVA regionalni produkt® neni mezi spotiebiteli
tolik zndma a patii tedy k mén€ zndamym znackam. Co se tyce znalosti znacky, rozdil ¢inil
10,52 %, pricemz vétsi ¢ast 84 respondentt (55,26 %) z celku 152 dotazovanych znacku
neznd a neslysela o ni, zbylych 68 dotazovanych (44,74 %) znacku znéa. Naopak pro dr-
zitele je znamost znacky dostacujici, stejné jako propagace v regionu. Zde nastavaji dva
rozdilné pohledy na zndmost znacky, ponévadz mezi spotiebiteli byli zastoupeni jak
mistni obyvatelé, tak i turisté. Ti mohou mit oproti mistnim obyvatelim mensi znalosti
o regionu. Znacka a znafené vyrobky jsou propagovany formou reklamnich tiskovin
(napft. katalog vyrobk), které jsou k dostani v informacnich centrech nebo prostfednic-
tvim médii, konkrétné pres webové stranky. DalSi moznost propagace je na spolecen-
skych a kulturnich akcich. Vyrobci se také mohou ztcastnit riznych veletrhd, jako napf.

Zemgé Zivitelka, kde prezentuji své produkty a vyrobky (ARZ, 2020d).

Zvyseni povédomi o znacce a propagace

Pro zvySeni povédomi o znacce mezi spotiebiteli byly vytvofeny nasledujici navrhy. Prv-
nim névrhem bylo vytvofeni propagaé¢niho videa za pomoci nejvétsiho internetového
serveru pro sdileni videosoubort — sluzby YouTube. Video by obsahovalo obecna tvrzeni
o znacce a seznameni se s ni, ¢im se lisi od ostatnich znacek kvality, jak je prospé$na pro
region a Setrnd k zivotnimu prostfedi. V druhé ¢asti videa by byli vybrani producenti vy-
robkil a sluzeb, ktefi by divakiim pfiblizili svoji podnikatelskou ¢innost, uvedli vyhody

zapojeni do systému a ukazali naptiklad postupy pfipravy vyrobkll. Tim by se mohl zvysit
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zajem o znaceni i v okruhu potencionalnich drziteli znacky, ktefi by se po zhlednuti videa

mohli rozhodnout vstoupit do systému znaceni.

Domnivam se, Ze ve srovnani s tiskovou formou maji videa vétsi dosah a Sanci rozsifit

povédomi o znacce mezi $irsi okruh lidi z riznych okrest a kraji.

Jako druhy a méné nékladny navrh bych volila rozsifeni reklamnich tiskovin a pro-
spekti do turistickych informacnich center v regionech, které s Toulavou sousedi. Zvo-
lila bych kraj Vysoc€inu nebo Stiedocesky kraj, do které¢ho spada n¢kolik producentt re-

gionalni znacky Toulava.

Ttfetim ndvrhem bylo vytvofeni broZury s nazvem: ,,Pozniavime regionilni pro-
dukty*, kterd by byla k dostani v turistickych informacnich centrech (TIC) nebo ke sta-
zeni v elektronické podobé na webovych strankach. Turisticka oblast Toulava jiz vytvo-
fila jednu brozuru s ndzvem ,,Toulavka — karta plna zazitka*, zamétujici se na turisticka
mista, zazitky, ubytovaci a stravovaci zafizeni v regionu. Navrzena brozura by se proti

tomu zamétovala pouze na regionalni produkty znacky Toulava.

Publikace by obsahovala seznam vSech certifikovanych vyrobki a sluzeb s kratkym po-
pisem jejich podnikatelské ¢innosti. U kazdého producenta by bylo uvedeno sidlo a tipy
na vylet, kam se podivat na daném misté. Na dalsi strané by byla vytvofena soutéz, které
by se mohli zuc€astnit jak mistni obyvatelé, tak i turisté, ktefi do regionu cestuji. Soutéz
by spocivala ve sbirani razitek/podpist od producentii vyrobki a sluzeb. Spotiebitelé by
po zakoupeni produktu ¢i sluzby dostali potvrzeni o zakoupeni v podobé razitka/podpisu.
Po sesbirani potiebného mnozstvi razitek by spotiebitel vytiskl vyplnénou sbératelskou
karti¢ku z brozury a odevzdal ji na piislusné TIC. Pracovnici by za urcité obdobi vyloso-
vali vyherce — vyhrou by mohl byt poukaz na ochutnavky a degustace k drzitelim znacky,
pobyt na jednu noc pro dva v certifikované ubytovaci sluzbé nebo napt. moznost vyhrat
listky na kulturni akce. Hodnotné poukazy na degustaci ¢i ubytovani by byly financovany
ze spole¢ného fondu zalozeného regionalnim koordinatorem na za¢atku soutéze. Na spo-
le¢ny fond by vSichni zi¢astnéni prodejci odvadéli napt. 4 % z ceny prodanych vyrobkl

a sluzeb (kazdy podle ceny produkti).

Timto zptisobem se znacka miize dostat do vyssiho podvédomi mistnim obyvatelim, ale

pfedevsim turistim, ktefi v oblasti travi omezeny cas.
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Spojitost sluZeb se znackou

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze si spotiebitelé pojem regiondlni produkt poji spise s vy-
robkem nez sluzbou. Samotné ubytovaci nebo stravovaci zatizeni je spotiebitelim znamé,
ale neumi si ho spojit v souvislosti s regionalni znackou. Na niz8i znalost sluzeb mlze

mit také vliv, Ze certifikovanych sluzeb je oproti vyrobkiim stale méne¢.

Navrhuji tedy v ubytovacich a stravovacich zafizenich nainstalovat prosklenou vitrinu s
logem regionalni znacky ,,TOULAVA regionalni produkt®, kterou by si z¥idili poskyto-
vatelé sluzeb na své naklady nebo vyuzili vlastnich volnych kapacit (polic). Zde by umis-
tili certifikované produkty, kterymi jsou napt. keramika, Sperky, svicky, pernicky, kras-
lice nebo med. Tim si spotiebitelé se znackou Iépe spoji produkty i sluzby. Zaroven se

splni jeden z pozadavki ARZ, a to spolupréace s ostatnimi drziteli znacky v regionu.

Provozovatelé¢ ubytovacich a stravovacich zafizeni by mohli nabizet poukazky (vstu-
penky), umoznujici zdkaznikovi navstivit a nahlédnout i do provozoven jinych drzitelti
znac¢ky. Spotiebitelé uvidi, jak se vyrabi vyrobky ¢i potraviny a tim poznaji i néco no-

vého.
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5. Zaveér

Cilem bakalatské prace bylo zjistit povédomi o znacce kvality v oblasti cestovniho ruchu
mezi spotiebiteli. Konkrétné se jednalo o regionalni znacku ,,TOULAVA regionalni pro-
dukt®, Podstatné bylo zjistit povédomi spotiebitelli o znace kvality — zda védi, co
znacka predstavuje a znaci. Dllezitd byla i jejich spokojenost se znackou. DalSim dilezi-
tym bodem bylo zjistit spokojenost mistnich vyrobct a poskytovatelt sluzeb s certifikaci

znacky.

Zpocatku bylo nutné sestavit literarni reSersi, vztahujicim se k problematice cestovniho
ruchu, marketingu, znac¢ce a kone¢né k regiondlni znacce. VSechny tyto informace byly

ziskany z odborné literatury a webovych stranek uvedenych v seznamu pouzitych zdroji.

Poté nasledovala praktickd ¢ast, zamétujici se na charakteristiku regionu Toulava, na

znacku ,,TOULAVA regionalni produkt® a proces certifikace s certifikanimi kritérii.

Praktické ¢ast zahrnuje také vyhodnoceni primarnich dat dosazenych vlastnim vyzkum-
nym Setfenim. Dotaznikové Setfeni probihalo se spotiebiteli a drziteli certifikace sluzeb
z regionu Toulava. Ziskand data od spotiebitell a drzitelll byla zobrazena pomoci grafti a

tabulek, dale byla slovné¢ vyhodnocena.

V této praci byly vytvoteny tfi hypotézy, které byly nasledné vyhodnoceny. Na zaklade
vysledkl z dotaznikové Setfeni byla vyhodnocena hypotéza, tykajici se znalosti znacky
spotiebiteli s tim, ze alesponl polovina dotazovanych spotiebitelll znd a mé predstavu o
tom, co dana regionalni znacka ptedstavuje a znaci. Tato hypotéza se nepotvrdila. Z vy-
zkumu tedy vyplyva, Ze znacka neni tolik znamé mezi spotiebiteli. Diivodem by mohla
byt 1 niz§i zndmost znacky a velikost turistické oblasti — ta patii mezi regiony s mensi
rozlohou. Dale byla vyhodnocena hypotéza zamétend na vyssi znalost znacky u mistnich
obyvatel nez u turistd. Tato hypotéza se potvrdila, ponévadz mistni obyvatelé travi na
uzemi regionu vice ¢asu a maji vice prilezitosti na setkani se znackou nez turisté. Tieti

hypotéza o spokojenosti drzitelll se systémem znaceni a propagaci se potvrdila.

Ze ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly vyhotoveny navrhy na zvyseni povédomi.
Prvni navrh byl vytvofit propagacni video pomoci sluzby YouTube, do kterého se zapoji
1 drzitelé znacky. Dalsi navrh se tykal rozsifeni reklamnich tiskovin a prospektti i do dal-
Sich krajti sousedicich s regionem Toulava. Ttetim navrhem bylo vytvofeni brozury ob-
sahujici seznam certifikovanych produktli a sluzeb, s moznosti zacastnit se soutéze

o ceny za pomoci sesbiranych razitek/podpist.
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Dalsi vytvotené navrhy se tykaly spojitosti znacky a sluzeb. Spojitost znacky se sluzbami
je niz8i nez u vyrobkd, proto byl vytvofen navrh propojit sluzby s vyrobky od jinych dr-

zitell a nabizet je ve svém zafizeni.

Vysledky bakalarské prace mohou byt pfinosné pro koordindtora regiondlni znacky
,,TOULAVA regionalni produkt®* a navrhy mohou pomoci zvysit povédomi o znacce a

byt podnétem pro zviditelnéni mistnich producentt.
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. Summary and keywords

The aim of the bachelor thesis was to find out the awareness of the quality brand in the
field of tourism among consumers. Specifically, it was a regional brand ,,TOULAVA
regional product®". It was important to find out consumers' awareness of the quality brand
- whether they know what the brand represents and their satisfaction with the brand. Ano-
ther important point was to find out the satisfaction of local manufacturers and service

providers with the brand.

Initially, it was necessary to compile a literature search, which related to the issue. All
this information was obtained from the literature and websites listed in the list of used
sources. This was followed by a practical part, focusing on the characteristics of the Tou-
lava region, the ,, TOULAVA regional product®" brand and the certification process. The
practical part also includes the evaluation of primary data obtained by own research. The
questionnaire survey was conducted with consumers and certification holders for services
from the Toulava region. The obtained data were displayed using graphs and tables and

verbally evaluated.

According to the data obtained from the questionnaire survey, proposals for raising
awareness were made. The first proposal was to create a promotional video using
YouTube, which would involve brand holders. Another proposal concerned the expansion
of printed advertising and brochures to other regions neighbouring the Toulava region.
The third proposal was to create a brochure containing a list of certified products and
services with the possibility to participate in the competition for prizes, with the help of

collected stamps/signatures.

The results of the bachelor's thesis can be beneficial for the coordinator of the regional

brand ,,TOULAVA regional product®".

Keywords: regional brand, brand awareness, regional brand TOULAVA regionalni pro-

dukt®, tourist destination Toulava
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V. Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik pro spotiebitele

1.

Znate pojem ,,regionalni znacka“?

a) Ano
b) Ne

2. Vite, co se pro produkty/sluzby typické?

W

10.

a) Musi byt oznaceny danou regionalni znackou

b) Nemusi byt oznaceni danou regionalni znackou

c) Nezalezi, jestli je oznacen danou regionalni znackou
Slyseli jste nékdy o znaéce ,,TOULAVA regionalni produkt™”?
a) Ano
b) Ne (pokracujte na otazku ¢. 17)

Odkud znéte znacku ,, TOULAVA regionalni produkt™? (moZnost vice odpovédi)

a) Z internetu f) Z turistickych a informacnich
b) Z tisku (napft. zpravodaje, no- center
viny) g) Od znamych
¢) Zreklamy (napt. propagacni h) Ze skoly
materialy) 1)  Z trht, jarmarkt
d) Zregionu Toulava j)  Jiné (uvedte):......
e)

Mate povédomi, co znacka ,,TOULAVA regionalni produkt™”piedstavuje?
a) Ano, mam povédomi
b) Nejsem si jisty

¢) Ne, nemam povédomi

Pokud jste v predchozi otazce odpovedéli ,,Ano, mam povédomi‘ uved'te prosim, co
podle Vas znacka znaci a predstavuje.

Znate n¢jaky regionalni vyrobek/sluzbu (popft. i vyrobce), oznaceny znackou
,,TOULAVA regionalni produkt™”?

a) Ano, prosimuvedte ............ceeiiiininnn.

b) Ne

Zakoupili jste si nékdy néjaky vyrobek/sluzbu s oznacenim této znacky?
¢) Ano, prosim uved’te ..................
d) Ne

Pokud uvazujete o vyuziti sluzeb (ubytovaci, stravovaci) preferujete produkty ozna-
ené znackou ,, TOULAVA regionalni produkt™?
a) Ano

b) Ne

Vyuzili jste nékdy nabizenych sluzeb (ubytovaci, stravovaci sluzby) s oznacenim
»TOULAVA regionalni produkt®”‘?
a) Ano



b) Ne (pokracujte na otazku ¢. 17)

11. Jaké sluzby z uvedenych jste vyuzili? (mozZnost vice odpovédi)
a) Vinny bar Thir
b) Restaurace Na Staré
¢) Pivovarska restaurace Zidovna Vysoky Chlumec
d) Hotel GOLD Chotoviny
e) Sport relax centrum Moninec

12. Do jaké miry povazujete tyto nabizené sluzby za kvalitni?
1 2 3 4 5

svvr

5 —nejvyssi

13. Ohodnotte spokojenost s nabizenymi sluzbami znacené ,, TOULAVA regionalni pro-
dukt™”.
a) Velmi spokojen
b) Spokojen
¢) Ani nespokojen, ani spokojen
d) Nespokojen
e) Velmi nespokojen

14. Pokud jste v predchozi otazce (€. 13) uvedli nespokojen/velmi nespokojen, prosim
uved'te diivod.

15. Ohodnot'te uvedena kritéria, ktera jsou pro Vas rozhodujici pfi vyuziti sluzeb v ramci
zna¢ky ,,TOULAVA regionalni produkt®™ (mozna pouze jedna odpovéd’ na kazdém
radku):

Velmi dile- o1 v.., | Ani dulezité, Mén¢ dule-
Dulezité

ey : oy s . Nedulezité
Zité ani nedulezité Zité

Zarucena kvalita

Podpora mistniho
producenta

Setrnost vuci zi-
votnimu prostiedi

Zaruceny puvod
z regionu Tou-
lava

Jedineénost

Cena

Dostupnost

Reklama

Vzhled

Doporuceni od
znamych




16. Vyuzivate sluzby pravidelng?
a) Ano
b) Ne

17. Setkali jste se n€kdy s timto logem?

a) Ano
b) Ne A
¢) Ne, ale setkal/a jsem se s logem jiné regionalni 2 - |

&

znacky 4vp °

’ S
Vi prodS®

18. V regionu Toulava se zaradite do kategorie:
a) Turista
b) Mistni obyvatel

19. Jste:
a) Zena

b) Muz

20. Vek:

a)
b)
¢)

Do 24 let
25 -34 let
35-44 let

d)
¢)
f)

45- 54 let
55- 64 let
65 let a vice

21. Nejvyssi dosazené vzdélani:
a) Zakladni
b) Stfedoskolské bez maturity, vyucen
c) Stiedoskolské s maturitou

d)
e)

Vyssi odborné
Vysokoskolské

22. Socioekonomicky status:

a)

Student

b) Nezaméstnany

¢)

Podnikatel, OSVC

d) Zaméstnany

23. Kraj, ze kterého pochazite:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj

¢)

g)

Osoba na mateiské dovolené

Senior, diichodce

Jiné (uvedte)................

Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj



Ptiloha 2: Dotaznik pro drzitele

1. Odkud jste se o regionlni znaéce ,,TOULAVA regionalni produkt™* dozvedéli?
a) Z internet
b) Od znamych
c) Zregionu Toulava
d) Pies Asociaci regionalnich znacek (ARZ)
e) Z tisku, médii
f) Jiné (uvedte) .....................

2. Ve kterém roce jste byly poprvé certifikovani znackou ,,TOULAVA regionalni pro-
dukt®*? (Prosim, uved'te rok)

3. Je podle Vas registracni poplatek vysoky?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim

4. Jak hodnotite vysi rocniho poplatku za uzivani znacky ,, TOULAVA regionalni pro-
dukt™*?
a) Nizky
b) Piiméfeny
¢) Drahy

5. Jak dlouho jste drzitelem certifikatu této znacky?
a) 1 rok e) 5 let
b) 2 roky ) 6 let
c) 3 roky g) 7 let
d) 4 roky h) 8 let a vice

6. Jste drzitelem vice certifikaci?
a) Ano
b) Ne

7. Bylo obtizné splnit veskeré podminky a kritéria pro ziskani této znacky?
a) Ano
b) Ne

8. 'V pripad¢ odpoveédi ANO u otazky €. 7, uved'te, co bylo podle Vas obtizné ¢i kompliko-
vaneé:

9. Jaké byly diivody k zapojeni se do regionalniho znaceni?
a) Podpora regionu
b) Vyhody oproti konkurenci
¢) Zviditelnéni podniku
d) Ziskat vice zakaznikd
e) Zvysit propagaci
f) Moznost spoluprace
s ostatnimi
g) Jina (uvedte)...



10. Jste spokojeni se systémem regionalnich znacek?

a) Ano

b) Spise ano
c) Spisene
d) Ne

11. Pii odpovédi ,,Spise ne" a ,,Ne", uved’te prosim diivod nespokojenosti:

12. Splnilo udéleni regionalni znacky Vase ocekavani?

a) Ano

b) Spise ano
c) Spisene
d) Ne

13. Jaké vyhody Vam oznaceni regiondlni znacky ptineslo?

a) Zvyseni propagace

b) Spojitost s regionem a tra-

dici

c) ZvySeni zajmu o produkt

od spotiebitelt

d) Konkurenéni vyhodu

e) Vzajemna spoluprace s
ostatnimi drziteli znacky

f) Zadné vyhody

g) Jina (uvedte)...

14. Ohodnot'te, zda souhlasite s nasledujicim tvrzenim ohledné znacky ,,TOULAVA regi-

onalni produkt™*?

Tvrzeni

Rozhodné
ano

Spise
ano

Ne-
vim

Spise
ne

Rozhodné
ne

Zarucuje predevs§im kvalitu

Jedinecnost regionu

Setrnost k Zivotnimu prostiedi

Klade duraz na tradice

Vyssi ceny

Znacka neni piili§ zndma

Dlouholetd tradice znacky

Nedostate¢na propagace

Lepsi postaveni oproti konku-
renci

15. Jste drzitelem znacky:

a) Ubytovacich sluzeb
b) Stravovacich sluzeb
c) Ubytovacich i stravovacich sluzeb

d) Jiné (uvedte)...

16. Uved'te prosim, kolik ma VaSe spole¢nost zaméstnancti:

a) mén¢ nez 5
b) méne nez 10

17. Do jakého okresu spadaji vase sluzby?

a) Tabor
b) Piibram
c) Jina (uvedte)......

¢) méng nez 50

d) 50avice



