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1 UvoD

Poskytovani kvalitnich produktti, vyrobki a sluZzeb je v dne$ni dobé velkym trendem.
Lidé preferuji kvalitni produkty, ovéfeny ptvod a slozeni produktu a dokazou tyto fak-
tory upfednostnit pied cenou. Nelze ovsem tvrdit, ze kazdy vyrobek, produkt ¢i sluzba je
opravdu kvalitni. K zaruceni kvalité nam slouzi jakékoliv oznaceni, certifikace ¢i znacka
kvality. Znacek ptedstavujici kvalitu je V dnesni dobé mnoho. Jako konkrétni znacky,
které zarucuji kvalitu na regionalni urovni, miizeme uvést regionalni znac¢ky sdruzené
VvV Asociaci regiondlnich znacek. Tyto znacky zarucuji pfedevsim kvalitu, mistni piivod

z daného regionu, Setrnost K zivotnimu prostredi a jedine¢nost k danému regionu.

Veskeré regionalni znacky se zamétuji na kvalitu vyrobkt poskytovanych mistnimi pro-
ducenty. Najdou se také regionalni znacky, které znaci jak kvalitu vyrobku, tak i kvalitu
poskytovanych ubytovacich a stravovacich sluzeb Vv cestovnim ruchu a zazitkd spjaté
s konkrétnim mistem Vv regionu. Jednou ze znacek zamétenych na kvalitu poskytovanych
sluzeb a zazitkd je regionalni znacka ,,SUMAVA — originalni produkt®”, na kterou je
prace zamé&fena. Divodem vyb&ru této konkrétni znacky je jeji ptisobeni na tizemi Jiho-

eského kraje, odkud autorka a jeji rodina pochazi a k regionu Sumava ma uréity vztah.

Teoreticka ¢ast prace vymezuje veskeré zakladni pojmy souvisejici s danou problemati-
kou, pottebné Kk lepsimu pochopeni a vysvétleni tématu. V praci je také popsana kon-
krétni vybrana znacka ,,SUMAVA — originalni produkt®”. Prace se snazi &tenafovi pii-
blizit veskeré dilezité informace 0 dané znacce. Je zde popsano, co znacka piedstavuje,
kde piisobi, jaké vyrobky, sluzby a zazitky nabizi, jaké jsou podminky pro ziskani certi-

fikace nebo jaka je funkce koordinatora znacky.

Cilem prace je zjistit povédomi spotiebitelii 0 vybrané znacce kvality v daném regionu.
Zamérem je zjistit, zdali znac¢ku znaji a zdali ji povazuji za kvalitni. Dal§im cilem je zjistit
nazor na znacku od drzitelu certifikati na sluzby a zazitky. Zjistit, zdali jsou se znackou
spokojeni, zdali ji shledavaji kvalitni a jaké jsou klady a zapory s drzenim certifikace
znacky. Poslednim cilem je vytvofeni navrhli na zlepSeni povédomi znacky. K provedeni

vyzkumu je pouZita kvantitativni metoda dotaznikového Setfeni.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Pojem turismus

Pojem turismus je synonymem pojmu cestovni ruch a jedna se 0 termin stale vice pouzi-
vany. Téméf identicky ho pouZivaji i sv€tové jazyky (anglicky jazyk — tourism, némecky
jazyk — Tourismus, francouzsky jazyk — tourisme, Spanélsky a italsky jazyk — turismo)
(Heskova, 2011).

Cestovni ruch je slozity jev, tudiz je i slozité jeho pfesné definovani. Definice pojmu ces-
tovni ruch se v prib¢hu let neustale méni (Indrova, Mala, Mlejnkové, Netkova, & Vasko,

2004).

Podle Jakubikova (2012) se vymezuje pojem cestovni ruch jako pohyb lidi mimo jejich
vlastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za riiznymi ucely,

kromé& migrace a vykonu denni prace.

Konference Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) v Ottavé v roce 1991 (jak bylo
citovano Vv Indrova et al., 2004) vymezuje jednotné ustaleni pro pojem cestovni ruch. Ten
je definovan jako ¢innost osoby, ktera cestuje na pfechodnou dobu do mista mimo misto
bydlisté na dobu kratsi, neZ je stanovena’, kde hlavnim tdelem cesty je jiny zimér nez
vykonavani vydéle¢né Cinnosti vV navstiveném misté.

Z definic Indrova et al. (2004) shrnuje zakladni rysy cestovniho ruchu:

e Docasnost zmény mista stalého bydlisté a doCasnost pobytu mimo néj
e Nevydéle¢ny charakter cesty a pobytu (obvykle ve volném ¢ase, nejedna se 0 ces-
tovani za praci)

e Vztahy mezi lidmi, ktery cestovni ruch vyzaduje

2.1.1 Produkt turismu

»~Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného, co prostrednictvim procesu smeny uspokoji
potieby spotrebitele nebo firemniho zakaznika “ (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006, str.
225).

Produkt turismu neboli produkt cestovniho ruchu je oznaceni pro vSe, co je nabizeno
v ramci trhu cestovniho ruchu. Dokéze uspokojit potfeby navstévnikli a vytvofit SOu-

hrnny soubor zazitkd. Jednd se predevS§im 0 soubor sluzeb, které nabizi cilové misto

! Stanovena doba ¢ini u mezinarodniho cestovniho ruchu 1 rok, u doméciho cestovniho 6 mésicti (Indrova
et al., 2004).



(primarni nabidka) a dale o podniky a instituce cestovniho ruchu (sekundarni nabidka)
(Heskova, 2011).

Z ekonomického hlediska je produkt cestovniho ruchu nazyvan souborem volnych statk,

vetejnych statkil, sluzeb a zbozi, které jsou predmétem cestovniho ruchu (Heskova,
2011).

Heskova (2011) za volné statky povazuje piirodni statky, které se vyuZzivaji v rekreacnim

prostoru (vzduch, dést, slunecni svit, moiska voda).

Veftejny statek je urcen pro spotifebu kazdého, kazdy ma z ného prospéch. Uzitek z vetej-
ného statku je ned¢litelny a nikoho nelze vyloucdit z uzivani. Byl vytvofen lidskym ¢ini-
telem (namésti, parky, lidové slavnosti). Nékteré vetejné statky podléhaji komercializaci
(Heskova, 2011).

Sluzby spadaji do ekonomickych statkli. Jedna se 0 volné statky s vynalozenou dodatec-

nou praci (aprava moiského pobiezi na plaz pro hotely) (Heskova, 2011).

Zbozi je statek uréeny na trh, na prodej (potraviny, napoje, turistické mapy, suvenyry)
(Orieska, 2010).

2.1.2 Sluzby v turismu
Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery si mizou strany navzajem nabidnout, je ne-

hmotny a nevede k zadné zméné vlastnictvi. Je uskute¢novana ve formé ¢innosti ¢i uzitku

(Kotler & Keller, 2013).

Sluzby V turismu neboli sluzby Vv cestovnim ruchu piedstavuji heterogenni soubor uzit-
nych efektli. Maji prafezovy charakter, to znamena, zZe je mize produkovat vice subjekti

(podniky cestovniho ruchu a subjekty soukromého ¢i vetejného sektoru) (Orieska, 2010).

Sluzby se 1i8i od zboZi tim, Ze maji urcité znaky. Jedna se 0 obecné znaky a specialni

znaky (Orieska, 2010).
Mezi obecné znaky sluzeb (v€etné sluzeb v cestovnim ruchu) patii:

e Nematerialni charakter (nelze vnimat smysly, uchopit, vidét)

e Pomijivost (nelze pied pouzitim otestovat)

e Vysoka spotieba ziveé prace pii poskytovani (poskytovani sluzeb vyzaduje lidsky
faktor)

e Zaclenéni vnéjsiho faktoru do procesu poskytovani (ucast zakaznika, ovliviuje
vysledek, ktery ma vliv na kvalitu sluzeb)
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Soulad poskytovani sluzeb s jejich spotiebou (nelze skladovat) (Orieska, 2010)

Mezi specialni znaky sluzeb (pouze sluzeb cestovniho ruchu) patii:

Casova a mistni vazanost na primarni nabidku cestovniho ruchu (souvisi s umis-
ténim podstatnych prvka nabidky, oekava se ptichod ticastnika cestovniho ruchu
na misto spotieby sluzeb)

Zastupitelnost (moznost nahrazeni jedné sluzby za druhou)

Komplexnost a komplementarnost (sluzby se vzajemné podmifiuji a zavisi na
sobg)

Mnohooborovy charakter (souvisi S komplementarnosti a komplexnosti, vice slu-
zeb dohromady)

Dynamika a sezoénnost poptavky (poptavka po sluzbach zavisi na ekonomickych,
demografickych, socialnich a psychologickych Cinitelt)

Nezbytnost zprostiedkovani sluZzeb (souvisi S mnohooborovym charakterem slu-
zeb, zprosttedkovani sluzeb vzajemné a najednou)

Nezbytnost poskytovani informaci 0 sluzbach a jejich kvalité (zdkaznik rozhoduje
0 vyuziti sluzeb na zéklad¢ ovéfenych informaci)

Neanonymita spotiebitele sluzby (nejedna se o anonymitu, zdkaznik udava za-

kladni informace o své osob¢) (Orieska, 2010)

Orieska (2010) na zaklad¢ heterogennosti se sluzby rozdéluji na:

Sluzby cestovniho ruchu (vyhradné uspokojuji potfeby ucastnikl cestovniho ru-
chu, jedna se o sluzby producentii a zprostfedkovatell sluzeb)

Ostatni sluzby (urceno K uspokojovani potieb mistniho obyvatelstva a ucastniki
cestovniho ruchu, jedna se o specializované sluzby a sluzby mistni infrastruktury),

vice viz Obrazek 1.



Obrazek 1: SluZby v cestovnim ruchu

SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

Sluzby cestovniho

ruchu Ostatni sluzby
| 1
[ ] I 1
Dodavatelské Zprostiredkovatelské Specializované ShuZbv mistni
sluzby: sluzby: sluzby pro cestovni infrastruktury
- informaéni - informatni ruch: v cilovém misté:
- dopravni - cestovni kancelafe - informatni - informatni
- ubytovaci - cestovni agentury - sménarenské - obchodni
- stravovaci - pojising - komumalni
- knlturné- - celni organy - podtovni a
spolecenske - pasové organy telekomunikaéni
- sportovné-rekreatni - policejni
- lazeniske - zdravomnicke
- kongresové - zachranné
- privodcovské a
asistenéni
- animatni
- venkovského
cestovniho ruchu

Zdroj: Prepracovano autorkou podle Orieska, 2010, str. 15
Kvalita sluzeb
Kvalita sluzeb cestovniho ruchu je vyjadiena souhrnem uzitnych rysii a znaku, které
uspokoji potieby a oéekavani ucastniki. Ugastnik cestovniho ruchu hodnoti kvalitu slu-

zeb subjektivné, na zaklad¢ porovnani svych piedstav a skute¢nosti (Orieska, 2010).

Orieska (2010) kvalita znaki sluzeb je bud’ méfitelna (kvantitativn¢) nebo porovnatelna

(kvalitativng).
Orieska (2010) mezi znaky kvality sluzby z pohledu poptavky (zakazniki) patii:

e Spolehlivost

e Dojem

e Seridznost

e Orientace na zékaznika

e Zodpovédnost

Orieska (2010) mezi znaky kvality procest poskytovani sluzby z pohledu nabidky (pro-

ducenti) patfi:

e Pracovnici

e Technicka vybavenost



e Poskytovani informaci zakaznikiim
e Marketing

e Pracovni postupy pii poskytovani sluzeb

Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby predstavuji zaklad pro rozvoj cestovniho ruchu (Indrova et al., 2004).
Jedna se 0 pfechodné ubytovani ¢i pfenocovani mimo misto bydlisté (Orieska, 2010).

Pravni vztah mezi ubytovatelem (provozovatelem ubytovaciho zafizeni) a objednavatel

(hostem) upravuje obcansky zakonik § 754-759 (Orieska, 2010).
Orieska (2010) ubytovaci zatizeni lze ¢lenit podle téchto stanovisek:

e Podle zplisobu vystavby — pevné, castecné pevné a pohyblivé
e Podle doby provozu — celoro¢ni, dvousezénni a jednosezonni

e Podle druhu — tradi¢ni, doplitkova, ostatni

K tradi¢nim druhiim patii hotely, penziony, botely (ubytovaci zafizeni ztizené v tr-
vale zakotvené lodi), motely (ubytovaci zafizeni S nejméné 10 pokoji pfedevsim pro

motoristy) a ubytovaci hostince (Orieska, 2010).
K doplikovym druhim patii chaty, kempy, bungalovy a dalsi sezonni zafizeni.

K ostatnim ubytovacim druhim patii ubytovani ve studentskych kolejich ¢i v domo-

vech mladeze (Orieska, 2010).

e Podle druhti cestovniho ruchu — ubytovaci zafizeni volného a vazaného cestov-
niho ruchu. Zatizeni vdzaného cestovniho ruchu zavisi na splnéni urcitych pod-
minek (doporuceni lékafe, pracovni pomér, ¢lenstvi v organizaci)

e Podle doporuc¢eni UNWTO — hromadné a individuélni ubytovaci zafizeni

Doporuc¢eni UNWTO se vyuziva ke klasifikaci a kategorizaci ubytovacich zafizeni. Po-
jmem kategorizace se rozumi proces, kdy se tfidi ubytovaci zatizeni podle druhu do jed-
notlivych kategorii. Podle vybaveni a rozsahu poskytovanych sluzeb se ubytovaci zafi-
zeni rozdé€luji do tiid podle pocétu hvézdicek (* - Tourist, ** - Economy, *** - Standard,
**xx% - First Class, ***** - Luxury). Pod pojmem klasifikace se rozumi stanoveni mini-

malnich narokd na jednotlivé tfidy ubytovaciho zafizeni (Orieska, 2010).



Stravovaci sluzby
Stravovaci sluzby uspokojuji zakladni potiebu clovéka, potiebu vyzivy. Dale ptispivaji

k rekreaci a vytvareji vétsi fond volného ¢asu (Orieska, 2010).

Stravovaci sluzby jsou vyuzivany Vv priabéhu pfemistovani i béhem pobytu v dané desti-

naci (Indrova et al., 2004).

Stravovaci sluzby nepiedstavuji pouze moznost uspokojeni zakladni potfeby vyzivy.
Predstavuji také moznost seznamit se S Kulturou daného regionu ¢i naroda (Indrova et al.,

2004).

Indrova et al. (2004) mezi formy poskytnuti stravovacich sluzeb fadime spole¢né stravo-
vani a individualni stravovani. Spolecné stravovani piedstavuje hromadnou piipravu po-
krmt pro velké skupiny osob. V piipadé, Ze nema Gcéastnik cestovniho ruchu Kk dispozici
zadné pohostinské zatizeni a stravu si zajist'uje sdm, hovotime 0 individudlnim stravo-
vani.

Indrova et al. (2004) dodava, ze stravovaci zatizeni poskytuje pro zakazniky tii funkce:

e Funkce stravovaci (zakladni funkce) — podavani hlavnich jidel béhem dne, nabizi
restaurace, samoobsluzné restaurace ¢i motorest

e Funkce doplitkova — obcerstveni mezi hlavnimi jidly a nabidka napojl, nabizi
denni bar, bufet ¢i bistro

e Funkce spolecensko-zabavni — uspokojeni potieby spolecenské komunikace, za-

bavy, setkavani. Tuto funkci nabizi kavarny, vinarny ¢i no¢ni bary.
V praxi se funkce vzajemné prolinaji.

Podle Orieska (2010) se hostinska zatizeni (provozovny) déli podle charakteru jejich ¢in-

nosti do dvou skupin:
e Restaurace

Do této kategorie spada restaurace, pohostinstvi, motorest, jidelni restauracni vozy,

bufet, samoobsluzna restaurace (kafeterie), bistro (fast food) a kiosek.
e Bary

V této kategorii nalezneme denni bar, nocni bar, lobby bar, kavarnu, vindrnu,

espresso, pivnici, hostinec a vycep piva.

Orieska (2010) stravovaci sluzby se dale déli na zakladé rozsahu:



e Snidané
e Polopenze (snidané a jedno hlavni jidlo)
e Plna penze (snidan¢, obéd, vecete)

e All inclusive (celodenni stravovani a napoje V cen¢)

2.2 Marketing v turismu
Je dulezité odliSovat marketing a marketing v turismu (v cestovnim ruchu). Neboli mar-
keting zbozi a marketing sluzeb. Podle Middleton, Fyall, Morgan a Ranchhod (2009) je

znaény rozdil mezi zbozim a sluzbami. Zbozi je vyrabéno, ale sluzby jsou poskytovany.

Marketingem cestovniho ruchu rozumime vztahy podniku v cestovnim ruchu, které se
orientuji na trh, na trh organizaci cestovniho ruchu a to v soukromém i vefejném charak-

teru (Rasi, 2003).

2.2.1 Pojem marketing

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jed-
notlivci a skupiny potreby a prani Vv procesu vyroby a smény produktii a hodnot ““ (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 40).

Jina definice marketingu zni nasledovné: ,, Marketing je jednou z c¢innosti vykondvanych
organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikiim
a pro rizeni vztahu se zakazniky takovym zpusobem, 7 néhoz ma prospéch organizace

a zdjmové skupiny s ni spojené. “ (Solomon et al., 2006, str. 6).
Petrti (2007) uvadi, na ¢em je marketing zalozeny:

e Uspokojovani potieb a prani zakaznikt

e Ustavi¢nosti marketingového procesu

e Uplathovani jednotlivych krokt v marketingu

e Klicové tloze marketingového vyzkumu

e Vzijemné vnitini zavislosti organizaci cestovniho ruchu

e Vsestranném Usili organizace

2.2.2 Marketing sluzeb
Marketing sluzeb se odviji od vlastnosti sluzeb. Jedna se 0 nehmotnost, neodd¢litelnost

od osoby poskytovatele, proménlivost (variabilita) a pomijivost (Jakubikova, 2012).

Jakubikova (2012) pro potteby marketingu sluzeb je potieba klasifikovat sluzby. Sluzby

rozdélujeme na tercidlni, kvartarni a kvintarni.
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Tercialni sluzby jsou sluzby, které byly diive vykonavané doma. Patii sem napiiklad stra-
vovaci a ubytovaci sluzby, holi¢stvi a kadetnictvi, pradelny, kosmetické sluzby ¢i pravy

odévua (Jakubikova, 2012).

Sluzby kvartarni jsou sluzby zefektivitujici rozdéleni prace. Do této oblasti spada do-

prava, obchod, finance ¢i sprava.

Kvintarni sluzby jsou sluzby, které méni a zdokonaluji ptijemce. Patii sem zdravotni

péce, vzdélavani Ci rekreace (Jakubikova, 2012).

Marketing sluzeb ptedstavuje vychozi zédkladnu pro rozvoj marketingu cestovniho ruchu
(Heskova, 2011).

Pomoci marketingového mixu se utvaii vlastnosti sluzeb pro zakazniky. Slouzi pro uspo-

kojovani potieb zakaznika (Heskova, 2011).

2.2.3 Marketingovy mix v turismu

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firmé umoznuji
upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovem trhu‘ (Kotler & Armstrong, 2004, str.
105).

Pro specifikaci marketingového mixu je dilezité nejprve vytvofit strategicka rozhodnuti.
Jednd se 0 segmentaci zdkazniki, zacileni a budovani trzniho postaveni (umisténi pro-

duktu nebo znacky na cilovém trhu) (Rasovské & Ryglova, 2017).

Petrti (2007) a Kotler a Armstrong (2004) definuji zakladni prvky marketingového mixu
4P:

e Vyrobek, sluzba (product)
e Cena (price)
e Podpora prodeje (promotion)

e Umisténi na trhu (place)

V oblasti turismu neboli v oblasti cestovniho ruchu jsou k témto faktorim pfitazovany

dalsi prvky. Zatim nedoslo k jasné shod¢ ohledné poctu dalsich prvk.
Vastikova (2014) pouziva ke 4P dalsi tii prvky (3P), kterymi jsou:

e Lidé (people)
e Materialni prikaznost (physical evidence)

e Procesy (process)
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Jakubikova (2012) a Petrd (2007) zase k zakladnimu 4P piitazuji dalsi ¢tyfi prvky, zna-
¢eno pak 8P:

e Lidé (people)
e Kompletace sluzeb (package)
e Vytvafeni programi (programming)

e Spoluprace (partnership)

2.2.4 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace ptedstavuje proces sdélovani informaci a proces presvédco-
vani cilovych skupin, zékazniki a spotfebiteld. Cilem je dosdhnout stanovenych marke-

tingovych cili v ramci dané instituce (Karlicek, 2016).

Svarcova (2016) zdtiraziiuje, Ze se ¢asto zaméfuje pojem marketingova komunikace za
pojem promotion (propagace). Vysvétluje, Ze marketingova komunikace je rozhovor
mezi vSemi Ucastniky véetné podnikt a ufadl, zatimco promotion (propagace) je ozna-
¢ovana jako jednosmérny tok informaci a presvédcovani.

Podle Kotlera a Kellera (2013) je marketingova komunikace nastrojem K informovani,
piesvédCovani a upozoriovani spotiebitele na své nabizené produkty a znacky. Diky mar-

ketingové komunikaci spole¢nost navazuje vztahy se zakazniky. Snazi se 0 zapamatovani

znacky U spotiebitelt, 0 vytvoreni image znacky a také se snazi prispét K hodnoté znacky.

Podle pak Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) je zasadnim tikolem marketingové komu-
nikace sdélovat zakladni pfedpoklad osobnosti znacky a udrzovat spolupraci mezi zakaz-

nikem a znackou.
Pelsmacker et al. (2003) do marketingového komunika¢niho mixu spada:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Sponzorovani

e Public relations

e Piimy marketing

e Prodejni mista

e Vystavy a veletrhy
e Osobni prode;j

e Interaktivni marketing
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2.3 Pojem znacka
Pojem znacka je spojen se slovem ,,brandr, které znamenalo néco vypalit. Zacalo se po-

uzivat U vypalovani znacky u dobytka (Heskova, 2006).

American Marketing Association (2017) definuje znacku jako nazev, termin, symbol, de-
sign nebo jakakoliv jina funkce. Cilem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho proda-

vajiciho ¢i skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb jinych prodavajicich.

Znacka je vyrobkem nebo sluzbou, ktera se odliSuje na zakladé¢ jejich vlastnosti od jinych
vyrobkt nebo sluzeb, které jsou uréeny K uspokojeni stejné potieby. Odlisnosti mohou

byt funk¢ni, emocialni, racionalni ¢i nehmotné (Kotler & Keller, 2013).

Podle Heskova (2006) kazda znaCka obsahuje charakteristické vlastnosti, které slouzi

k dobrému postaveni znackového jména, tim jsou:

e Jednoduchost

e Kratkost

e Snadny pravopis

e Snadna vyslovnost
e Nedotérnost

e Pozitivnost

e Naznaceni vyhod vyrobku

Heskova (2006) ale dodava, ze existuji znacky, které tyto atributy nesplnuji, a piesto na-

byly preference a povédomosti.

2.3.1 Vyznam znacky
Znacka (brand) ma rizné pojeti a vyznam. Kazda osoba ji mize chapat jinak. Odlisuje se

vyznam pro spotiebitele a vyznam pro firmy.

Pro spotiebitele
Znacka plni pro spotiebitele dilezité funkce. Identifikuje vyrobce a zodpovédnost k da-
nému vyrobku. Dilezité ulohy znacky pro spotiebitele spoc¢ivaji vV upozornéni na kon-

krétni znaky vyrobku (Keller, 2007).

Znacka také plni zvlastni vyznam pro spotiebitele. Spotiebitelé v rdmci znacky kladou
diraz na informovanost a na vlastni posudek, ktera znacka uspokojuje jejich potieby
a ktera nikoliv. Znacka mize byt tedy ukazatelem kvality. Muze také snizit rizika a zjed-

nodusit rozhodovani 0 koupi vyrobku (Keller, 2007).
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Pro firmy

Pro firmy znac¢ka poskytuje vzacné funkce. Slouzi K identifika¢nim G¢eltim, usnadnuje
vyhledavani firmy a zachazeni s vyrobkem. Napomaha k lepsi organizaci zasobovacich
ucetnich zasob. Poskytuje legalni ochranu Vv ramci jedineénych vlastnosti produktu.
Jméno znaCky mize byt chranéno ochrannou zndmkou, patentem nebo svymi autorskymi

pravy, naptiklad obal (Keller, 2007).

Znafka muze piedstavovat pro firmu mocny prostiedek pro zajisténi dobrého postaveni

na trhu konkurence (Keller, 2007).

Podle ManagementMania.com (2017) je znacka ptedstavovana jako nejvétsi vlastnictvi
firmy. Lze fict, ze hodnota znacky odpovida hodnoté firmy. Na zéklad¢ hodnoty znacky

se poté rozhoduji zakaznici.

2.3.2 Prvky znacky
Za prvky znacky jsou povazované patentovatelné prostiedky, které slouzi K rozliseni

a identifikaci znacky (Kotler & Keller, 2013).

Hlavnimi prvky jsou:

e Jméno

e Logo

e Symboly
e URL

e Predstavitelé

e Miluvci
e Slogany
o Znélky
e Baleni

e Népisy

Kotler a Keller (2013) stanovuji Sest kritérii pro vybér prvki, z toho prvni tfi (zapamato-
vatelné, smysluplné, libivé) vytvari hodnotu znacky. Zbyla tii kritéria (chranitelné, pii-
zpusobitelné, prenositelné) se tykaji toho, jak miize byt uchovana hodnota znacky obsa-

zena v prvku. Kritéria jsou:

e Zapamatovatelné — dulezité je si snadno vybavit a zapamatovat prvek znacky,

vhodné jsou kratké nazvy
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e Smysluplné — prvek znacky zapada do ptislusné kategorie

e Libivé — spotiebitelé musi povazovat prvek znacky za vzhledové libivé

e Prenositelné — prvek znacky je pravné volny ve stejné kategorii za hranicemi ¢i
trznimi segmenty

e Ptizplsobitelné — prvek znaCky musi byt aktualizovany a ptizpiisobitelny

e Chranitelné — prvek znacky musi byt pravné a konkurenc¢né chranitelny

2.3.3 Znacka kvality
~Kvalita je mira vysledku, kterd miize byt kategorizovdana V riiznych tridach.” (Veber,

2007, str. 19; Dolezalova, 2014, str. 17)

Obecna definice kvality podle normy CSN EN ISO 9000:2005 zni ,,Jakost (kvalita) je

stuper splnéni pozadavkii souborem inherentnich charakteristik*.

Znacka kvality je oznaceni pro znacku, kde jeji produkty, sluzby ¢i cela spolecnost spl-
fluje uzndvané pravidlo (normu) kvality. Tuto normu splni regula¢ni organ pusobici
v tomto odvétvi. Znacka kvality predstavuje predevsim informace pro spotiebitele a za-
kazniky, ktefi na zaklad¢ tohoto oznaceni, védi, ze znacka splituje dané Girovné a je zde

zarucena kvalita (CCL Design, 2018).

2.3.4 Brand management
Predstavuje fizeni hodnoty znacky. Vyzaduje dlouhodoby pohled v ramci marketingo-

vého rozhodnuti (Kotler & Keller, 2013).

wotrategické rizeni znacky V sobé spojuje navrh a implementaci marketingovych aktivit
a programu budujicich, méricich avidicich znacky s cilem maximalizovat jejich hod-

notu.* (Kotler & Keller, 2013, str. 279).

Soucasti systému fizeni znacky je brand equity, které pojednava o tom, jak vnimaji
znacku zékaznici a jak jejich znalost ovliviluje vztah a chovani ke znacce (Vysekalova,

2004).

Branding se zamé&fuje na silu znacky. Podstatou je vytvaieni rozdili mezi vyrobky. Cilem
brandingu je docilit, aby spotiebitelé nepovazovali veSkeré znacky za stejné (Kot-

ler & Keller, 2013).

2 Inherentni charakteristiky predstavuji vnitini vlastnosti daného objektu (produkt, proces, zdroj, systém)
kvality (Dolezalova, 2014).
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2.4 Regionalni znacka
Regionalni znacka neboli regionalni znaceni je jednou z cest, jak zviditelnit konkrétni
region. Jedna se 0 upozornéni na zajimavé mistni produkty a o usnadnéni orientace na-

vstévnikim v nabizenych sluzbach (Asociace regionalnich znacek [ARZ], 2020a).

Regionalni znacky se snazi podpofit rozvoj socialné, kulturné a environmentalné orien-
tované ekonomiky Vv regionech. Dale se snazi pfispét k udrzitelnému cestovnimu ruchu

(Dykova, 2009).

Regionalni znacka prispiva k vétsi propagaci, pomaha vyrobciim a provozovatelim slu-
zeb s odbytem jejich produktt a se zvysenim ocenéni v tuzemsku i v zahrani¢i. Znacka

také podporuje vzajemné propojeni mistniho obyvatelstva a regionu (ARZ, 2020k).

Pod regionalni znacku spadaji pifedevs§im femeslné vyrobky (vyrobky z dieva, z kera-
miky, fotografie, sklo, nabytek a dalsi), potraviny a zemédélské produkty (mléko, syry,
pecivo, obiloviny, ovoce, med), pfirodni produkty (bylinné Caje, extrakty z rostlin pro
kosmetické ucely, mineralni voda apod.) a také ubytovaci a stravovaci sluzby a v nékte-

rych piipadech i zazitky (ARZ, 2020k).

V Ceské republice nalezneme desitky regionalnich zna¢ek. Mohou byt sdruzeny v Aso-

ciaci regionalnich znacek, ale i mimo Asociaci.

Znacky s podobnymi logy tvofi i stejna pravidla pro udélovani, ktera zdtraziuji ekolo-
gickou Setrnost a jedine¢nost v regionu. Jedna se jak 0 produkty, tak o sluzby v cestovnim
ruchu a zazitky (ARZ, 2020a).

Dykova (2009) regiondlni znaceni je zaméteno na tfi zékladni skupiny:

e Zakaznici — spotiebitelé (turisté a navstévnici regionu, mistni obyvatelé), ktefi bu-
dou produkty kupovat

e Mistni vyrobci, zemédélci a podnikatelé — drzitelé certifikaci, znaci pro né efek-
tivni formu reklamy a propagace a otevira moznosti odbytu

e Obce, kraje, rozvojoveé agentury — pomahaji pti zavadéni znaceni a jeho udrZzovani

2.4.1 Historie regionalni znacky

Znaceni regionalnich vyrobki vzniklo na zéklad¢ projektu ,,Natura 2000 — Lid¢ ptirode¢,
ptiroda lidem*, ktery byl zaloZen na zaklad¢ podnétu organizace nazyvané Regionalni
environmentalni centrum Ceské republika, 0.S., v sou¢asnosti znama pod nazvem Apus.

Mezi prvni regiony Vramci regionalniho znaceni byly vybrany regiony Krkonose,
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Sumava a Beskydy. Byla stanovena podrobné pravidla a kritéria, logo znacky a také byl
urcen regionalni koordinator pro kazdy region. V roce 2005 a 2006 byly ud€leny prvni
certifikaty vyrobkum (ARZ, 2020ch).

Nasledné se postupné pridavaly i dalsi regiony a vznikaly dal$i regionalni znacky.
V roce 2007 byla vytvorena certifikacni kritéria i pro ubytovaci a stravovaci sluzby v re-

gionu Sumava. Prvni certifikaty pro sluzby byly udéleny v roce 2008 (ARZ, 2020ch).

Regionalni znacky zacinaly byt Gspésné, rozvijely se a bylo zapotiebi zastiesit veskeré
aktivity s tim souvisejici. Na zaklad¢ toho vznikla v roce 2008 Asociace regionalnich

znacek, 0.S. (ARZ, 2020ch).

2.4.2 Asociace regionalnich znacek (ARZ)
Asociace regionalnich znacéek je asociace znac¢ena vlastnim logem viz Obrazek 2, ktera

sdruzuje regiony s vlastni znackou (ARZ, 2020ch).

Asociace se zaméfuje na poradenstvi ohledné aktivit souvisejicich se zna¢enim a marke-
tingu znacek. Dale propaguje a spravuje systém znaceni, tvoii webové stranky, komuni-

kuje s partnery a vytvaii projekty v ramci regionu (Dykova, 2009).

Obrazek 2: Logo ARZ

Zdroj: ARZ, 2014
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Od roku 2004 se zapojilo do systému regionalnich znacek jiz 27 regioni. Jedna se o re-
giony, které predstavuje Obrazek 3 ato Sumava, Krkonose, Beskydy, Moravsky kras,
Moravské Kravaisko, Orlické hory, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi,
Han4, Ceskosaské Svycarsko, Pracheiisko, Jeseniky, Broumovsko, Kraj blanickych ry-
tita, Zelezné hory, Moravské brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko,

Kraj Pernstgjni, Krusnohoti, Ceské stfedohoii, Poohii a Kutnohorsko (ARZ, 2020ch).

Obrazek 3: Mapa regionii

Zdroj: ARZ, 2020ch

V regionech Sumava, Jeseniky, Prachetisko, Moravské Kravaisko, Kraj blanickych ry-
titt, KruSnohoti, Moravsky kras, Hané, Opavské Slezsko, Poohti, Beskydy, Ceské stie-
dohofti a Kutnohorsko se znaceni pouziva nejen pro vyrobky, ale i pro ubytovaci a stra-
vovaci zafizeni. V nékterych vymezenych regionech (Sumava, Jeseniky, Moravsky kras,
Ceskosaské Svycarsko, Kutnohorsko, Ceské stiedohofi) se znadi i zazitky (ARZ,

2020ch).

2.4.3 Certifikace
Pojem certifikace podle Dolezalova (2012) vyjadiuje postup, kterym nezavisla autorizo-
vana® nebo akreditovana® osoba, zdiraziiuje, Ze vyrobek, proces ¢i sluzba odpovidaji

presnym pozadavkim.

3 Autorizovana osoba je pravnickd osoba, kterd je povéfena k ¢innostem pii posuzovéni vyrobki (Doleza-
lova, 2012).

4 Akreditovana osoba miize byt fyzick4 nebo pravnickd osoba povéfena k danym ¢innostem po vyhovéni
podminek (Dolezalova, 2012).
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Dykova (2009) regionalni znacka je udélovana na zaklad€ vystaveni certifikdtu. Dany
certifikat miize obdrzet vyrobek, sluzba ¢i zazitek, pokud splni pfedem stanovené pod-

minky (certifika¢ni kritéria):

e Mistni piivod

e Setrnost k Zivotnimu prostiedi

e Kvalita

e Jedinecnost vyrobku vyplyvajici z pivodu Vv regionu (uziti tradi¢ni technologie

vyroby, ruéni vyroba nebo jiné vyjimecné vlastnosti vyrobku)
Kazdy region si ur¢i, jak pfisné a zavazujici budou dané podminky.

Zajemce 0 udéleni znacky musi nejprve podat Zadost 0 udéleni znacky koordinatorovi,
ten pieda zadost Certifikacni komisi a zde se posoudi, zdali vyrobek ¢i sluzba spliuji
certifikacni kritéria. Po rozhodnuti 0 udé€leni znacky a vyhovéni zaddosti, vyda koordinator
vyrobei certifikat platny na 2 roky a spolecné uzaviou smlouvu 0 udéleni a uzivani

zna¢ky. Povinnosti vyrobce je znacit veskeré své produkty logem znacky (Dykova, 2009).
Podle Dykova (2009) systém znaceni V kazdém regionu maji na starost 3 slozky:
e Regionalni koordinator znacky

Jedna se 0 organizaci, ktera je plné zodpovédna za znatku. Ukolem regionalniho koordi-
natora je komunikace s vyrobci, pfijimani a vyfizovani zadosti 0 znacku a vydavani cer-
tifikatt. Dalsi ¢innosti je vedeni Certifikacni komise, vytvareni a starani se 0 propagaci,
hospodareni s financemi spojenymi se systémem, komunikovani S partnery a s prodej-
nimi misty, koordinovani akci a v neposledni fad¢ aktivni spolupracovani s Asociaci re-

gionalnich znacek (Dykova, 2009).
e Certifikacni komise

Certifikacni komise je nezavisly organ, kde hlavnim jejim ukolem je rozhodovani 0 ud¢-
leni znacek a posuzovani splnéni certifikacnich kritérii. Déle provadi kontrolu a dohled
nad plnénim certifikacnich kritérii u certifikovanych vyrobcii. Komise je sestavena ze sa-
mostatnych vyrobcti, ze zastupct regiond, Z regionalniho koordinatora a z Asociace regi-

onalnich znaéek. Uast je dobrovolna aZ na vyjimku u¢asti ARZ (Dykova, 2009).

e Asociace regionalnich znacek (ARZ) — jiz charakterizovano v bodu 2.4.2.
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3 CIL A METODIKA
3.1 Cil

Cilem této bakalarské prace je zjistit povédomi spotiebitelti na regionalni znacku kvality
,SUMAVA - originalni produkt®” v dané oblasti turismu, kterou je region Sumava. Ci-
lem je zjistit, zdali je znaCka mezi spotiebiteli znama a zdali ji povazuji za kvalitni. Po-

jmem spotiebitel znacky je znacen turista i mistni obyvatel.

Dalsim cilem je zjistit ndzor na tuto znacku od drzitelu certifikati znacky pro sluzby a pro
zazitky. Hlavnim ucelem je zjistit, zdali povazuji tuto znacku za vyhodnou a kvalitni

a s ¢im jsou spokojeni a S ¢im nikoliv.

3.2 Hypotézy

Pro vyzkum prace jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: VétSina dotazovanych z rad spotiebitelii nezna a neméa predstavu, co znacka

»SUMAVA - originalni produkt®“ znaéi.

Hypotéza je stanovena na zakladé vyzkumu Ptivétivé (2015), kde bylo zjisténo, Ze pou-

hych 19 % ze 109 respondentt vi s jistotou, co znacka piedstavuje.

H2: Drzitelé znacky jsou se znackou spokojeni a drZeni certifikace povazuji za vy-

hodné.

Jak uvadi Keller (2007) znacka muze pro firmu piedstavovat znany prostfedek pro za-
jisténi dobrého postaveni na trhu. Drzeni znacky a certifikace mlize zaruCovat vétsi vy-

hody v ramci konkurence. Hypotéza je stanovena na zakladé tohoto tvrzeni.

3.3 Metodika

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na nastudovani odborné literatury tykajici se pojmu
turismus, marketing v cestovnim ruchu, znacka kvality, regionalni znacka a dalSich
pojmu S tématem souvisejici.

Data jsou sbirana z odborné literatury a internetovych zdroji. V zavéru prace jsou fadné
uvedeny veskeré pouzité zdroje dle normy APA 6th ed.

V praktické ¢&asti je nejdiive popsan region Sumava aregionalni znacka
,SUMAVA - originalni produkt®”. Hlavni podklady jsou ziskany ze sekundarnich dat,

predevsim z internetovych stranek, které jsou také fadn¢ uvedeny v seznamu pouzitych

zdrojt.
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Dale je prakticka ¢ast zaméfena na ziskani primarnich dat. Ke sbéru dat byl pouzit kvan-
titativni vyzkum, metoda dotaznikového Setfeni. Byly vytvofeny dva dotazniky, jeden
sméfujici na spotiebitele a druhy na drzitele znacky. Respondenti byli vybrani ze vzorku
z oblasti regionu Sumava. Jednalo se o mistni obyvatele a turisty pohybujici se na izemi
regionu Sumava. Forma dotazovani byla zvolena tvaii v tvaf v regionu Sumava, dale poté
i forma online dotazovani. Jako dal$i vhodni respondenti byli vybrani a osloveni drzitelé
znacek provozujici sluzby ¢i zazitky. Forma dotazovani u drzitelt znacky byla zvolena
emailovd komunikace. Tato zvolend forma byla pro drzitele znacky idedlni v ramci

uspory jejich Casu.

Nasledné bylo provedeno zakodovani a vyhodnoceni nasbiranych dat od respondentd,
které slouzilo pro posouzeni a celkové shrnuti prace. Zvlast bylo vyhodnoceno dotazni-
kové Setfeni pro spotiebitele a pro drzitele znac¢ky. Vyhodnoceni bylo zpracovano pomoci
grafii a kontingencnich tabulek v programu Microsoft Excel. Jednalo se 0 posouzeni po-

védomi spotiebiteli na znaCku a nazory a spokojenost se znackou od drzitell certifikace.

Zaver prace se zameiuje na stanoveni navrhi tykajici se vétsi povédomosti 0 znacce.
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4 RESENI A VYSLEDKY

4.1 Region Sumava

Region Sumava se nachazi v oblasti jihozapadnich Cech, V kraji Jihodeském a Plzeii-
ském. Oblast se rozklada na Gizemi Ceské republiky, Rakouska a Némecka. Tato oblast
spada do okresti Cesky Krumlov, Prachatice a Klatovy (Regionalni rozvojovéa agentura

Sumava, 0.p.s., 2012).

Region se nachazi v severozapadni ¢asti horské oblasti Sumava (SumavaNet.CZ, n.d.).
Jadrem regionu je nejvétsi narodni park v Ceské republice Narodni park a Chranén4 kra-
jinna oblast Sumava, ktera spada do pamatek UNESCO. Diky své jedine¢né horské kra-
jiné je region Sumava zafazen do sité chranénych tizemi nazyvana Natura 2000° (ARZ,
2020h). Narodni park Sumava spolu s Narodnim parkem Bavorsky les tvofi nejvétsi chra-

néné izemi ve Stiedni Evropé, co se do plochy tyge (SumavaNet.CZ, n.d.).

Obrizek 4: Mapa iizemi regionu Sumava

#& Néarodnl park Sumava
Narodni park Bavorsky les

@4, Chranéna krajinna oblast Sumava

#\_» Biosférick4 rezervace Sumava 0

.o stainl hranice ] km

Zdroj: Ndarodni park Sumava, 2020
Turisticky region Sumava nabizi nespoéet krasnych a vyjime¢nych mist. Nabizi prede-
v§im krasnou pfirodu, tajemna raselinisté, ledovcova jezera, hluboké lesy a romanticka

udoli (Czregion.cz., 2020).

Pro region Sumavu jsou typicka také horskd méstecka, hrady s vyhlidkami ¢i slavné ka-

naly, kterymi se v minulosti plavilo dievo (CzechTourism, 2020b).

5 Natura 2000 predstavuje nejvétsi soustavu zaméfenou na chranéné uzemi na svété, chrani vzacné a ohro-
zené volné zijici zivocichy a rostliny. Vytvareji ji vSechny Clenské staty Evropské unie na zakladé stanove-
nych pravidel (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, n.d.).
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Region laka turisty nejen svou vyjimec€nosti V ramci ptirody, ale také rliznymi moznostmi
aktivit. Turisté mohou vyzkouset lanové parky, bobovou drahu, muzea, aquaparky, lyzaf-

ské arealy a mnoho dal$iho (CzechTourism, 2020a).

4.2 SUMAVA - originalni produkt®
-SUMAVA — originalni produkt®* je regionalni znacka spadajici pod Asociaci regionél-

nich znagek. Nachazi se na tizemi regionu Sumavy.

Znacka zarucuje zakaznikovi, ze veskeré produkty s oznacenim ,,.SUMAVA — originlni
produkt®* pochazi z regionu Sumava. Dale zaruduje kvalitu, Setrnost K Zivotnimu pro-
stfedi a jedine¢nost ve vztahu Kk regionu Sumava, predeviim se jedna o produkty vyro-
bené tradi¢ni technologii, ru¢n¢ a z mistnich surovin. Znacka se zaméfuje na podporu

mistnich producentt (ARZ, 2020i).

Znacka usnadnuje orientaci pro turisty I mistni obyvatelé. Turistiim zaru¢uje moznost od-
vézt Si suvenyr znacici puvod ze Sumavy. Mistnim obyvatelim umoziuje podpofit své

mistni vyrobce zakoupenim jakéhokoliv produktu (ARZ, 2020i).

Znaéeni ,,SUMAVA — originalni produkt®* se snaZi zamezit zneuziti jinymi vyrobci

mimo region a také nezneuzivat kulturni a piirodni bohatstvi Sumavy (ARZ, 2020i).

Za znacku zastupuje ajedna koordinator znacky Regionalni rozvojova agentura Su-
mava, 0.p.s. (RRA) se sidlem ve Stachach. Koordinator zajist'uje propagaci znacky for-

mou reklamnich tiskovin, médii ¢i na trzich a jarmarcich (ARZ, 2020f).

Znacka ma své stanovené, neménné logo schvélené Regionalni rozvojovou agenturou Su-
mava a Asociaci regionalnich zna¢ek (ARZ, 2019). Logo znacky lze vidét na Obrazku 5.
Zelenomodra barva symbolizuje vodni viry fek a plavebnich kanala. Nepravidelnost sym-
bolu ptedstavuje rucni praci a jisty zastaraly povrch, znaéici dlouhodobé pouzivani a kva-

litu (ARZ, 2020i).

Obrdzek 5: Logo znacky
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4.2.1 Udélovani znacky

Znacka je ud&lovana Regionélni rozvojovou agenturou Sumava (ARZ, 2020f). Pro za-
jemce o znacku je dulezité prvotni nastudovani certifika¢nich kritérii a zvazeni, zdali je-
jich produkt i sam zajemce vyhovuje danym kritériim. Certifikacni kritéria se li§i pro
udéleni znacky pro vyrobky a pro udéleni znacky pro sluzby a zazitky. O certifikacnich

kritérii bude vice zminéno Vv kapitole 4.2.3.

Dalsim krokem Kk ziskani zna¢ky je podat zadost 0 udéleni znacky. Zadost 0 udéleni
znacky ma svij stanoveny formulaf pro vyrobky, pro sluzby i pro zazitky. V Piiloze 3 se
nachazi ukazka Zadosti 0 ud€leni znacky pro zazitky. Podand Zadost od zdjemce je vy-
hodnocena nezavislym organem Certifikacni komisi, ktera posuzuje splnéni vSech vyse
uvedenych kritérii (ARZ, 2020d). Pro zna¢ku ,,SUMAVA — originalni produkt®“ jsou
stanoveny dvé Certifikacni komise, jedna pro udéleni znacky pro vyrobky, druhé pro udé-
leni sluzeb a zazitkll. Kazda komise méa kolem 13 ¢lentl, ktera je sestavena z vybranych
vyrobctl &i provozovateldl sluzeb a dalsich subjektd z regionu Sumava (obce, kraje,
CHKO Sumava, Sprava NP). Komise jednaji dvakrat do roka vzdy pred zah4jeni zimni a

letni turistické sezony (ARZ, 2020b).

Ziskana certifikace je platna po dobu 2 let. Po skonceni doby platnosti je mozné si certi-
fikaci obnovit, a to na dali 3 roky. Zapotiebi je podat zadost 0 obnovu zna¢ky. Zadost
0 obnovu znacky ma také sviij formulaf specialné pro vyrobky, sluzby a zazitky jako to
bylo u Zadosti 0 udéleni znacky (ARZ, 2019). Za ud¢leni znacky a certifikace je stanoven
poplatek ve vysi 2000 K¢ pro vyrobky a 4000 K¢ pro sluzby a zazitky. Pokud drzitel cer-
tifikace zada 0 obnoveni, ma povinnost zaplatit poplatek pro vyrobky v ¢astce 2500 K¢

a pro sluzby a zazitky v ¢astce 5000 K¢ (ARZ, 2020d).

4.2.2 Certifikované vyrobky, sluzby, zazitky

Pod znacku ,,SUMAVA — originalni produkt®* spadaji vyrobky, sluzby i zazitky. Reme-
slnym vyrobkiim, zemé&délskym, potravinaiskym a pfirodnim produktim je certifikace
udélovana na tizemi okresti Cesky Krumlov, Prachatice, Klatovy a Domazlice od roku
2006. Od roku 2008 je udélovana certifikace pro ubytovaci a stravovaci sluzby. Zazitky
jsou certifikovany od roku 2013 (ARZ, 2020e). Sluzby i zazitky musi spadat pod okresy
Cesky Krumlov, Prachatice a Klatovy (ARZ, 20201).
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V soucasnosti (stav k 20. 3. 2020) je udéleno 92 certifikaci. V oblasti vyrobku je certifi-
kovano 71 femeslnych, potravinaiskych, zemédélskych a ptirodnich produktt. V katego-
rii cestovniho ruchu je certifikovano 15 ubytovacich a stravovacich sluzeb a 6 zazitka
(ARZ, 2020c). Obrazku 6 znazornuje, kde se v regionu nachazi certifikované vyrobky,

sluzby, zazitky a prodejni mista.

Obrizek 6: Mapa tizemi znacky ,,SUMAVA-origindlni produkt®*
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Prace se zaméfuje na oblast cestovniho ruchu, tudiz se vice zaméfime na ubytovaci a Stra-
vovaci sluzby a zazitky. Tabulka 1 ptedstavuje kratkou charakteristiku jednotlivych pro-

duktd cestovniho ruchu nesouci danou certifikaci.
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Tabulka 1: Seznam certifikovanych sluZeb a zdzZitkii

NAZEV TYP POPIS
PRODUKTU | PRODUKTU | PROVOZOVATEL | OBEC | ponpykTy
. Apartman vyuZzi-
aparivslrnan): . apartmany Modfi- Horni vajici ptirodni
Modiinovy Sluzba g . . y
o novy dim Plana a ekologicky Se-
dim . iy
trné materialy
Apartman pied-
Apartman stavuj iciv nejhez¢i
P y Sluzba Tomas Svoboda Jaroskov | kouty Sumavy
Sumava e .
v kazdém ro¢nim
obdobi
Apartmany . Apartmany U Dvou | Borova Drevény apart-
U Dvou so- Sluzba soviczech Lada man se sovimi
viczech voliérami v obci
Sumavska cha-
lupa stojici v pro-
Dvorec Nova N 5, Nova stfedi lesti Na-
Hirka Sluzba Lenka Srailova Hiirka rodniho parku
Sumava, tajemné
jezero Laka
Hotel stojici v ro-
Hotel a re- Rozm- dlsss %izgeszE;e
staurace Sluzba Hotel U Martina berk nad yuiee
) hrad Rozmberk,
U Martina Vlitavou ., o
poctiva kuchyné
jizni Sumavy
Chata . Martina Vostradov- : Chata s vihle-
. Sluzba . Kvilda dem na celou
Kvilda ska .
Kvildu
Penzion Pod Puvodni Sumav-
Chl'll'aIIOV- Slusba Petr Horky Clvlura- sk? phalufja}, ,
skym vr- nov ktera je soucasti
chem stfediska Zadov
Horsky srub
Srub Ja- Javornd | s krasnym vyhle-
. Sluzba Eva Michnakova na Su- dem na vrcholy
vorna . , .
mave Kralovského
hvozdu
Ubytovani a ka-
Ubytovani, varna a cukrarna
kavarna . Alena a Ludék Chr- . v klidné ¢asti nej-
X Sluzba - Kvilda i .
a cukrarna tovi vyse polozené
»Na Kvildé“ obce, hlavni prio-
ritou kvalita
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NAZEV TYP POPIS
PRODUKTU | PRODUKTU PROVOZOVATEL | OBEC PRODUKTU
Typické horské
5 ubytovani v po-
Ubytovani . Zeleznd | hrani¢nim meés-
U ]geranﬁ Sluzba Carnero Czech, s.r.o. Ruda tecku nedaleko
sjezdovky Sa-
moty
Sumavska cha-
(. Filipova | lupa nachazejici
Ubytovaon ! Sluzba Ing. Vit Chlada Hut-Ko- | sena krésnéjm
u Chlada , oy
rytko misté S vyhledem
na Roklany
Ubytovani Rodinny penzion
V soukromi Slusba Ing. Milada Jano$i- | KaSper- | na samot¢ upro-
»Penzion Na kovéa ské Hory stted lesi pod
Habesi* hradem Kasperk
Drevéna Sumav-
Novy ska chalupa
U Hojdari Sluzba Ing. Ivan Hojdar | Svét | vKliduavsou-
uBoro- | kromi Vv Sumav-
vych Lad | ské, krasné pfi-
rodé
Aredl ubytova-
cich a pohostin-
U Horej3t Sluzba UHOREJSUsro. | Zadoy | SK¥chsluzebve
stiedisku na
okraji Narodniho
parku Sumava
Krasné ubytovani
Zamek Hrd- | o pe | Zamek Hradek, s.r.0. | Sugice | 0@ Zamku pro ve-
dek fejnost v regionu
Sumava
Aktivity v Su-

Y . mavském pro-
Dobrodruz- | ..k Outline Cen- Jitiena | stiedi v jakélznko-
stvi v JiFicné trum, s.r.o. . o,

liv ro¢nim ob-
dobi
“ Peceni podle tra-
Peceni Velka 163 toka dicn t
chleba v le- Zazitek CHa Joze pecalska | anorg 1 TeCcepiuty
L. Lenora, spolek Vv tradi¢né vyta-
norské peci < .
péné peci
Pohadkova Unikatni vystava
;:";‘E e ii Zazitek Milan Poldtek | Mlazovy Vlglfcshk;lg;‘;;ki?"
Sumavu vych bytosti
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NAZEV TYP POPIS
PRODUKTU | PRODUKTU PROVOZOVATEL | OBEC PRODUKTU
Tradi€ni jarmark
S predvadénim
Starocesky starych femesel
femeslny Zazitek Mésto Netolice Netolice | a moznosti koupi
jarmark vlastnoru¢né vy-
robenych vy-
robkt
Ceské lazné s 1¢-
Sumavské Z45itek ParkHotel To- Kasper- ¢ivymi ucinky
bylinné lazné sch, s.r.o. ské Hory | Ssumavskych byli-
nek
Vytvarné a tvircéi
& . dilny zamétené
Sumavské X ‘x <1z
. v Stépanka a Tomas . na rukodélné
zastaveni se Zazitek . Susice .
& xon Balvinovi prace pro
Stépankou . <1
vSechny vékové
skupiny

Zdroj: Vliastni zpracovani s vyuzitim informaci ARZ, 2020c

4.2.3 Certifikaéni kritéria

Pro ziskani znacky je potfeba splnit veskeré certifikacni podminky a kritéria. V této ka-

pitole budou vice popsana kritéria pro sluzby a pro zazitky ve srovnani s kritérii pro vy-

robky.

Certifikaéni kritéria pro vyrobky, zemédélské a prirodni produkty

Kritéria pro vyrobce:

Mistni subjekt

Kvalifikace pro pfisluSnou vyrobu
Bezdluznost

Zaruceni standartni kvality vyroby

Proces vyroby neposkozuje piirodu

Kritéria pro vyrobek:

Vyrobek musi byt spotiebni zboZzi, zemédelsky a piirodni produkt ¢i umélecké

dilo vyrobeno na Sumavé
Vyrobek musi zarucovat standartni kvalitu

Setrnost K piirodé
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e Jedine¢nost V rdmci regionu Sumava (tradi¢ni Sumavsky vyrobek, produkt z mist-
nich surovin, ru¢ni ¢i femeslna ¢i dusevni prace, dila s hlavnim motivem Sumavy
¢i vyrobky specifické pro Sumavu, vyrobek s vyjime¢nymi ¢i nadstandardnimi

vlastnostmi) (ARZ, 2012)
Certifikaéni kritéria pro ubytovaci a stravovaci sluzby
Kfritéria pro poskytovatele sluzeb:

e Nutna kvalifikace pro poskytovani sluzeb (platny Zivnostensky list v daném pied-
métu podnikédni, budova pro tcely ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb)
e Bezdluznost (na Zadatele nesmi byt vyhladsen konkurz, musi fadn¢ platit veskeré

poplatky vcetné rekrea¢niho poplatku u ubytovaciho zatizeni)
Kritéria pro sluzby:

Sluzby zna¢ené znatkou ,,SUMAVA — originalni produkt®* musi byt jedineéné k regi-

onu Sumava a K péci 0 zakaznika.

e Regionalni pfislusnost (ubytovaci i stravovaci sluzby musi byt na tizemi regionu
Sumava, budova nesmi narusovat krajinu)
e Sluzba musi zarucovat kvalitu
- zakladni kvalita (pInéni hygienickych a technic-
kych norem, bezpecnost prace)
- posouzeni kvality z hlediska spokojenosti za-
kaznika, posuzuje Certifikacni komise (dojem
Z prostfedi, Cistota, funk¢éni vybaveni, propa-
gace musi odpovidat realité, chovani personalu,
stanovena provozni doba U stravovacich sluzeb)
e Jedine¢nost (vyjimecnost nabizenych sluzeb, nadstandardni péce 0 hosty, orien-
tace na konkrétni cilové skupiny, zachovani tradic regionu, podpora regionu, do-
pliikové vybaveni, doprovodné aktivity, podpora vyrobkii znaené znackou
,SUMAVA — originalni produkt®*, certifikat kvality/ekologické ¢innosti &i dal-
Sich certifikaci, pozitivni reference, informace o regionu na svych webovych
strankéach)
e Setrnost k Zivotnimu prostedi (neposkozovani Zivotniho prostedi, Setrné nakla-
dani s vodou, s energii, tfidéni odpadti, minimalizace oball a odpad, recyklova-

telné materidly, etické zachdzeni se zviraty, ubytovaci sluzby musi informovat
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hosty 0 Setrnosti K zivotnimu prostedi 0 zavirani oken, zhasinani svétel, 0 tspoie
vody, o tfidéni odpadu, vyméné ruc¢niku a lozniho pradla)

e Poskytovani informaci o regionu Sumava a0 znacce ,,SUMAVA — originalni
produkt®* (k zapujceni slozky s informacemi v tisténé podobé tykajici se infor-
maci 0 znacce, 0 regionu, 0 moznostech turistickych atraktivitach a traveni vol-
ného Casu, 0 vefejné dopravé, v jidelnim listku umisténo logo znacky a informace
0 dané znacce)

e Aktudlni a uplné webové stranky

e Moznost vlozeni hodnoceni spokojenosti od zédkazniki prostiednictvim kontakt-
niho formuléfe (sledovdno koordinatorem znacky)

e Budovy pro sluzby maji byt nekufackého charakteru

e Nabizeni regionalnich pokrmu (stravovaci zafizeni musi nabizet ve svém jidelnim
listku alesponi tfi regiondlni pokrmy fadné oznacené, ubytovaci sluzby, které po-
skytuji pokrmy pro hosty, musi nabizet alespon jeden regiondlni pokrm tfi dny
Vv tydnu) (ARZ, 2017)

Certifikacni kritéria pro zazitky
Kritéria pro zazitky jsou pomérné shodna jako piedchozi kritéria pro sluzby.
Kritéria pro provozovatele zazitki:

e Ziskana kvalifikace pro poskytovani zazitkli (platny zivnostensky list pro dany
prfedmét podnikani)

e Tradice provozovatele (tradi¢ni akce musi byt provozovany minimaln¢ 5 let,
sluzby a produkty v cestovnim ruchu minimaln¢ 3 roky)

e Bezdluznost (nesmi byt vyhlaSen na Zadatele zadny konkurz, fadné placeni po-
platk)

e ZaruCeni bezpecnosti provozovani zazitku (plnéni zdkonnych ptedpisti a norem,

proskoleny a kvalifikovany personal, certifikovany material)
Kritéria pro zazitky:
e Regionalni prislusnost (zazitky na izemi regionu Sumava)

e Setrnost k Zzivotnimu prostfedi (nesmi negativné ovliviiovat prostiedi, informo-

vani zékaznikt 0 zasadach chovani k prostiedi)
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Kvalita (kvalita hodnocena komisi na zaklad¢ pohledu zakaznika — celkovy do-
jem, prostiedi pro zakazniky, srozumitelnost vykladu, chovani personalu, schop-
nost komunikovat s cizimi navstévniky, intenzita prozitku)

e Jedinecnost (aktivni zapojeni zékaznika do ¢innosti, nova zkuSenost z vyzkouse-
ného zazitku, rozvoj vlastnosti pottebnych Vv Zivoté — tymova prace, kreativita,
komunikace, tradice regionu, zamé&feni na vétsi cilové skupiny, propojeni zazitku
s dalsimi aktivitami a akcemi, pozitivni ocenéni, rozsifeni nabidky pro turisty
a kulturu)

e Poskytovani informaci 0 zazitku (informace na webovych aktuélnich strankach)

e Poskytovani informaci 0 regionu a 0 zna¢ce ,,SUMAVA — originalni produkt®*
(zprosttedkovani informaci 0 regionu, znacce, turistickych atraktivitach a traveni
volného Casu)

e Umoznéni poskytnuti zpétné vazby zakaznikovi (zavérecna komunikace se zakaz-

nikem, forma osobniho hovoru ¢i v pisemné podob¢) (ARZ, 2016)

4.3 Dotaznikové Setreni

K ziskani dat a k naslednému vytvofeni praktické ¢asti prace byl vyuZit kvantitativni vy-
zkum, metoda dotaznikového Setieni. Vytvofeny byly dva dotazniky. Prvni dotaznik byl
sméfovan na spotiebitele znacky. Jednalo se 0 mistni obyvatele a turisty nachazejici se
v regionu Sumava. Druhy dotaznik byl uréen pro drzitele znatky ubytovacich a stravova-

cich sluzeb a zazitku.

Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu probihalo nasledovné: nejprve byla vzdy uvedena
otazka, nasledné byly popsany moznosti odpovédi a piipadné otazka dovysvétlena
otazka, posléze byly vysledky popsany a znazornény graficky pomoci grafu ¢i tabulek.
K vyhodnoceni byly pouzity grafy typu sloupcovy, pruhovy, vysecovy, spojnicovy a pa-

prskovy, které byly vytvotené v programu Microsoft Excel.

4.3.1 Dotaznikové Setreni pro spotrebitele

Dotaznik pro spotiebitele obsahoval celkem 24 otazek. Skladal se z uzavienych, polouza-
vienych I otevienych otazek. Vyskytovaly se zde zahtivaci ivodni otazky, které postupné
ptechazely do specifickych otazek a na konci byl pak prostor pro sociodemografické
otazky. Struktura dotazniku byla nasledovna: na zac¢atku dotazniku byla uvedena tivodni
oznamovaci ¢ast, kde bylo pfedstaveno téma prace a informace s dotaznikem souvisejici,

nasledovala hlavni a nejdtlezitéjsi ¢ast dotazniku, samotné otdzky smefované na znacku
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~SUMAVA — originalni produkt®* a posledni &ast dotazniku byla vénovana podékovani
respondentim. Dotaznik byl sméfovan nejdiive obecné, poté piisly filtracni otazky, které
byly zasadni pro ziskani odpovédi a informaci 0 znacce. Filtra¢ni otazky slouzily K zis-
kani vhodnych respondentt, jednalo se nejprve 0 respondenty, kteti slySeli 0 znacce, né-
sledné se pak vybrany okruh respondentl snizil v ramci dalsi filtra¢ni otazky, a to na re-
spondenty, kteti vyuzili sluzbu ¢i zazitek s logem zna¢ky. Respondenti, ktefi 0 znacce
,SUMAVA — originalni produkt®* nikdy neslyseli, byli v rdmci dotazniku pfesunuti na
zodpovézeni zavérecnych sociodemografickych otazek. Cely dotaznik je mozné vidét

v Priloze 1.

Aby se predeslo ptipadnym chybam hned na zacatku, byl proveden pilotni vyzkum. Na
zakladé vysledka z pilotniho vyzkumu byl pak dotaznik lehce upraven. Pilotni vyzkum
byl proveden na 8 respondentech. Bylo zjisténo, Ze je potieba 1épe zformulovat otazku
¢. 5. Déle byla potieba poupravit odpovédi v otdzce €. 14, kde bylo zjisténo, Ze odpovedi

nebyly pro respondenty dostatecné srozumitelné.

Ostré dotazovéani bylo provedeno osobné Vv regionu Sumava. Respondenti byli vybrani
nahodile v daném regionu. Osloveno bylo nékolik respondentt, ovSem mnoho z nich od-
mitlo se vyzkumu zucastnit. Nasledné byla zvolena dalsi forma dotazovani, vytvoreni

dotazniku online.

Vysledky dotaznikového Setreni pro spotrebitele

Z vyzkumu bylo ziskano celkem 150 respondentt.

Pro lepsi prehlednost byla nejprve vytvoiena Tabulka 2, kterd znazorfuje sociodemogra-
fické udaje o vsech respondentech. Tyto udaje byly zjistovany Vv otazkach 19 az 24 do-
taznikového Setfeni. Udaje jsou Vv tabulce znazornény Vv &etnostech absolutnich a relativ-

nich.
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Tabulka 2: Sociodemografické udaje respondentit (n=150)

Jina

K ATEGORIE A?SOLUTNI’ R}ELATIVNi
CETNOST CETNOST

POHLAVI
Zena 80 53,33 %
Muz 70 46,67 %
ROLE V REGIONU SUMAVA
Turista 85 56,67 %
Mistni obyvatel 65 43,33 %
VEK
Do 18 let 12 8,00 %
19-30 let 42 28,00 %
31-40 let 32 21,33 %
41-50 let 33 22,00 %
51-60 let 15 10,00 %
61 let a vice 16 10,67 %
DOSAZENE VZDELANI
Zakladni 24 16,00 %
Stfedoskolské bez maturity 25 16,67 %
Stiedoskolské s maturitou 51 34,00 %
Vyssi odborné 15 10,00 %
Vysokoskolské 35 23,33 %
SOCIOEKONOMICKY STATUS
Student 21 14,00 %
Zamgéstnany 69 46,00 %
Nezaméstnany 10 6,67 %
Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna 11 7,33 %
Osoba na mateiské/rodi¢ovské dovolené 21 14,00 %
Senior, dichodce 18 12,00 %
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K ATEGORIE A]v}SOLUTNi R}ELATIVNi
CETNOST CETNOST

KRAJ

Jihocesky 80 53,33 %
Stiedocesky 7 4,67 %
Hlavni mésto Praha 5 3,33%
Plzensky 24 16,00 %
Karlovarsky 7 4,67 %
Ustecky 10 6,67 %
Liberecky 1 0,67 %
Kralovehradecky 1 0,67 %
Pardubicky 1 0,67 %
Vysocina 5 3,33 %
Olomoucky 1 0,67 %
Moravskoslezsky 4 2,67 %
Zlinsky 3 2,00 %
Jihomoravsky 1 0,67 %

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Z vyse uvedené tabulky lze vidét, Ze vyzkumu se zacastnilo vice zen (53,33 %) nez
muzi (46, 67 %). Déle z vyzkumu vychazi, Ze role respondenta V regionu Sumava je ve
veétsim zastoupeni turista (56,67 %0) a v mensim zastoupeni mistni obyvatel (43,33 %0).
Podle Kasalova (2018) patfila mezi nejnavstévovanéjsi mista roku 2017 Stezka korunami
stromt, tato turistickd atrakce se nachazi v regionu Sumava. Na zakladé toho miizeme
usuzovat, ze region Sumava je hojné navitévovan, tudiz bylo ve vyzkumu osloveno vice
turistl nez mistnich obyvatel. Co se tyce krajui, odkud respondenti pochazeji, nejvice za-
stoupeny je kraj Jihocesky (53,33 %) a Plzensky (16 %), vliv na to mize mit to, Ze re-
gion Sumava se rozklada pravé v téchto dvou krajich (Regionélni rozvojova agentura Su-
mava, 0.p.s., 2012). Dale ve vyzkumu pfevazovali respondenti se stiedoSkolskym vzdé-
lanim s maturitou (34 %), statusem zaméstnany (46 %) a vékova kategorie 19-30 let
(28 %).

Otazka €. 1: Znate pojem regionalni znacka?

Prvni otdzka v dotaznikovém Setfeni zkoumala, zdali respondenti znaji pojem regionalni

znacka. Na tuto otazku odpovédéli vSichni respondenti (150). Z vyzkumu bylo zjisténo,
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ze 130 respondentd (86,67 %) pojem regionalni znacka znalo apouze 20 respon-
dentt (13,33 %) tento pojem neznalo. Vyznam pojmu regionalni znacka je skryt piimo
V nazvu. Regionalni znacka piedstavuje znac¢eni urcitého regionu (ARZ, 2020a). Ve srov-
nani S vyzkumy Piivétivé (2015) a Bostickové (2019) se vyzkumy ve znalosti pojmu re-
gionalni znacka shoduji. Ve vSech vyzkumech vice nez polovina respondenti odpove-

d¢la, Ze pojem regionalni znacka znaji.
Otazka ¢. 2: Co je typické pro regionalni znacku?

Otazka zjist'ovala, zdali respondenti védi, co je typické pro regiondlni znacku. Otdzka se
zamétovala na respondenty, kteti pojem regionalni znacka znali. Méli na vybér ze Ctyt
odpovédi, kde posledni odpoveéd’ byla pro respondenty, kteti v prvni otazce odpoveédeli,
7e pojem regionalni znacka neznaji. Z Grafu 1 je patrné, ze 112 respondentu (74,67 %)
odpovédélo, ze pro regionalni znacku je typické oznaceni, toto tvrzeni vyplyva také z de-
finice regionalni znac¢ky (ARZ, 2020a). Ovsem 13 respondentt (8,67 %) odpovédélo, ze
znaceni regionalni znacka mize mit, ale i nemusi. Odpovéd” zadné znaceni regionalni
znaCka nema, zvolilo 5 respondenti (3,33 %). Ve srovnani S vyzkumem Bostickové
(2019) se dané vysledky shoduji. Vétsina respondentt zvolila moznost, Ze ma své ozna-
¢eni (80,39 %, 209 respondentlt), dale mensi ¢ast zvolila, Ze mlze | nemusi mit ozna-
¢eni (12,31 %, 32 respondentl) a nejmensi ¢ast respondenti zvolila moznost, Ze oznaceni

nemusi mit (7,31 %, 19 respondentii).

Graf 1: Oznacdeni regiondlni znacky (n=150)

B M3 své oznaceni

B Muze i nemusi mit
své oznaceni

Nema zadné oznaceni

Regionalni znacku
neznam

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

35



Otazka ¢&. 3: SlySel/a jste nékdy 0 znaéce ,,SUMAVA - originalni produkt®”?

Tteti otdzka byla zdsadni pro dany vyzkum. Jednalo se 0 filtracni otazku, ktera zjiStovala,
zdali respondenti 0 dané znacce slyseli ¢i nikoliv. Vhodnymi respondenty byli ti, ktefi se
se znackou setkali, jednalo se 0 80 respondentt (53,33 %), zbyvajicich 70 respon-
dentil (46,67 %) 0 znacce nikdy neslyselo, ¢im patii mezi vyzkumu nevyhovujici respon-

denty.

Povédomi 0 znacce (odpovéd” ANO, 80 respondentli) byla vyhodnocena jesté pomoci
kontingen¢ni tabulky Vv porovnani mezi mistnimi obyvateli a turisty. Na Grafu 2 je vyob-
razeno zastoupeni poméru mistnich obyvatell a turistt, ktefi odpovédéli, Ze 0 znacce sly-
Seli. Mistnich obyvateli zastupovalo 43 respondenti (53,75 %), turisti zastupovalo
37 respondenti (46,25 %). Mistni obyvatelé znaji znaCku vice, jelikoz nejvétsi propa-

gace znacky je pravé v regionu Sumava. Také v daném regionu travi vice asu nez turisté.

Graf 2: Pomér zastoupeni mistnich obyvatelit a turistii, ktefi slySeli 0 znaéce (n=80)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka ¢. 4: Setkal/a jste se nékdy s timto logem? @__ %,
e

I pro

m——
Otazka zkoumala, zdali si respondenti vybavuji vizualni podobu 2@ s

dané znacky. V otdzce bylo zndzornéno logo znacky dva oi"

9n

»SUMAVA — originalni produkt®”, které lze vidét vpravo. Re- Zdroj: Skodny, 2011
spondenti méli na vybér ze tii odpovédi. Prvni moznosti bylo, ze

se s logem setkali, dalsi moznosti bylo, Ze se setkali s jinym logem znacky a posledni
moznosti bylo, ze se S logem znacky nikdy nesetkali. Graf 3 zndzornuje, ze odpovéd

13

»»aNo zvolilo 74 respondentt (49,33 %), odpovéd ,jiné logo™  zvolilo
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23 respondentt (15,33 %) a odpoveéd ,,ne” zvolilo 53 respondentt (35,33 %0). S porov-
nanim s piedchazejici otazkou ¢. 3 je patrny rozdil 4 %, kdy vice respondentti 0 znacce
slySelo, ale s logem se nesetkalo. Toto mohlo byt dano tim, Ze se mohli o zna¢ce pouze
doslechnout, ale dale se 0 znacku nezajimali. Znalost loga se ale ve srovnani S vyzkumem
Sauerové (2014) mnohondsobné zvysila. V uvedeném vyzkumu bylo zjiténo, e vétsina
respondentt (68 %, 69 respondentl) logo znaCky neznala, mén¢ respondenti (32 %,
33 respondentl) logo =znala. Muzeme tedy fict, Ze =znalost loga znacky

,SUMAVA - originalni produkt®“ se zvysuje.

Graf 3: Znalost loga ,,SUMAVA - origindlni produkt®" (n=150)

15,33%

m ANO
mNE

Jiné logo

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka byla také vyhodnocena pomoci kontingenéni tabulky jako pfedchazejici otazka
¢. 3. Bylo zjisténo pomoci Grafu4, ze slogem se setkalo vice mistnich obyva-
tel (55,41 %) nez turista (44,59 %). S porovnanim s otazkou ¢. 3 se zjisténé vysledky

shodovaly.
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Graf 4: Porovndni znalosti loga znacky mezi mistnimi obyvateli a turisty (n=74)

0% 10% 20% 30% 40% 50%  60%

Zdroj: Viastni vizkum & zpracovéni, 2020

Nasledujici otazky byly vypracovany pouze S po¢tem vyhovujicich respondentt, tudiz
s poétem respondenttl, kteti 0 znaéce ,,SUMAVA - originalni produkt®” slyselo (80 re-
spondentii). Ostatni respondenti (70) byli pfesmérovani V dotaznikovém Setfeni na

otazku ¢. 19.
Otazka ¢. 5: Odkud jste se dozvédél/a o této znacce?

Pata otazka znazornovala polouzavienou otazku. Respondenti méli na vybér ze sedmi
moznosti odpovédi, posledni otdzka ddvala prostor pro zodpovézeni dle vlastniho uva-
zeni. Jednalo se 0 otazku, kde muze respondent zvolit vice moznosti odpovédi. Na za-
klad¢ vybéru této varianty otazky neodpovidalo pocet odpoveédi poctu vhodnych respon-
dentt (80). Pocet odpovédi u této otazky predstavoval celek 127. Z Grafu 5 Ize vy¢ist, Ze
nejvice odpovédi 30 (23,62 %) je prikladano jako zdroj ,region Sumava“, druhy po-
mérné ¢etné zastoupeny zdroj je ,,od znamych“ s poctem odpovédi 27 (21,26 %), dalsi
Vv poradi je zdroj ,,turistické a informac¢ni centra“ s po¢tem odpovédi 25 (19,69 %). V ne-
jmensim zastoupeni je uveden zdroj ,,8kola“ s poctem 3 odpovédi (2,36 %). Posledni
zdroj byl uveden zdroj jiny, kde bylo uvedeno, Ze se respondent seznamil se znackou na
Chlumanskych trzich (0,79 %). Odpovéd’ z regionu Sumava mohla mit souvislost s tim,
7e nejvice respondentt pochazi z kraje JihoGeského a Plzeniského, kde se region Sumava

rozklada a znacka ptisobi.
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Graf 5: Zdroj sezndmeni se znacékou (n =127)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka & 6: Mite povédomi, co znacka ,,SUMAVA — originalni produkt®” piedsta-

vuje?

Otazka zjist'ovala, zdali respondenti, ktefi 0 znaéce slySeli, maji i povédomi, co znacka
piedstavuje a zastupuje. Otazka a ziskané odpovédi byly zasadni k vyhodnoceni hypo-
tézy €. 1. Respondenti mohli vybirat ze ttech odpovédi, kde prvni moznosti bylo, ze ma
povédomi, co znacka piedstavuje. Tuto moznost zvolilo 33 respondenti (41,25 %) z 80.
Dalsi moznosti bylo, Ze si respondent S vyznamem znacky neni jist, odpovéd’ zvolilo
11 respondentt (13,75 %). Jako posledni moznosti a nejvice zastoupenou byla odpoveéd’
nema povédomi. Tuto moznost vybralo 36 respondenti (45 %). Vysledky jsou graficky
zpracovany V Grafu 6. Vysledkem je, ze vétsi ¢ast respondentt S rozdilem 3,75 % ne-
mélo povédomi, co znacka predstavuje. Vyzkum Piivétivé (2015) ukazuje stejné vy-
sledky, vétSina respondentd (46 % ze 109) nema 0 znaéce povédomi. Pouhych (19 %
ze 109) znacku zna. Vyzkumy se téméf shoduji, ovSem z vyzkumu mé prace vychazi vétsi

povédomi 0 znacce.
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Graf 6: Povédomi, co znacka predstavuje (n=80)

B Ma povédomi

Neni si jisty/a

13,75%

E Nema
povédomi

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
Otazka €. 7: P¥i uvedeni odpovédi ANO, mam povédomi Vv predchozi otazce €. 6,

uved’te, co podle Vas znacka predstavuje a znaci:

Jak jiz bylo uvedeno Vv pfedchozim vyhodnoceni otazky ¢. 6, povédomi 0 znacce mélo
33 respondentl. Tato otazka méla formu oteviené otazky, respondenti mohli uvadét své
vlastni poznatky, kde nékdy uvadéli i vice variant. Odpovédi na otazku tedy nesouhlasily
S poctem respondentd, kteti méli povédomi 0 znacce. Celkovy pocet odpovédi pro tuto
otazku ¢inil soubor 83. Nejéastéji byl uvadén ,,piivod ze Sumavy* (mistni piivod, mistni
producenti, mistni suroviny) se zastoupenim 37 odpovédi (44,58 %). Déle bylo uvadéno
,Jjedine¢nost regionu‘ (tradice, ru¢ni vyroba) s poc¢tem odpovédi 21 (25,30 %). Jako dalsi
zasadni bod byla uvadéna ,kvalita® se zastoupenim 16 odpovédi (19,28 %). Znacka
,SUMAVA — originalni produkt®” zna&i pravé ptivod z regionu Sumava, kvalitu, jedi-
ne¢nost ve vztahu K regionu a Setrnost k zivotnimu prostiedi (ARZ, 2020i). S nejmensim
poctem zastoupeni 1 odpovéd’ (1,20 %) bylo odpovézeno bodem ,.tisk regionalnich no-
vin“ a ,,organizace akci a vyletd v regionu Sumava“. Graf 7 vypovida o tom, Ze vétsina
respondentti odpovédéla na otazku ve stejném znéni jako je znacka definovana podle
ARZ (2020i). Dokazuje to i prizkum agentury Nielsen Admosphere, a.s (2017) pro Aso-
ciaci regionalnich znacek, kde bylo zjisténo, Ze S regionalnimi produkty jsou nejcastéji

spojovany tradice, kvalita a region.
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Graf 7: Konkrétni piedstava 0 znacce (n=83)

Pivod ze Sumavy
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Tisk regionalnich novin I 1,20%
Organizace akei, vylett na Sumavé J] 1,20%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
Otazka ¢. 8: Znate néjaky konkrétni vyrobek, sluzbu ¢i zazitek, které nabizi znacka

»SUMAVA - originalni produkt®“?

Otéazka m¢la formu polouzaviené otazky, kde respondenti mohli vybirat ze dvou variant
odpovédi. Jedna varianta byla, Ze zadny konkrétni produkt neznaji a druhd, Ze znaji a po-
tom musi uvést alespon jeden konkrétni. 41 respondenti (51,25 %) z 80 uvedlo, ze pro-
dukt neznaji. Naopak 39 respondentii (48,75 %) uvedlo, ze produkt znaji. Ve srovnani
obou vysledkt se neznalost lisila pouze 02,5 %. U odpovédi ,,ano znam*, respondenti
uvadeéli ptiklady konkrétnich produkti. Bylo uvadéno vice produkti (102 odpovédi), po-
dobné produkty byly nasledné v rdmci kédovani zatazeny do jednotlivych skupin. V za-
vorce jsou uvedené konkrétni ptiklady od respondentd. Skupiny a umisténi skupin podle

poradi znazornuje Graf 8. Skupiny byly vytvofeny nasledovné:

» Ubytovani (ubytovani U Berand, chata Kvilda, U Horejs$d, hotel a restaurace
U Martina, ubytovani U Chladt, ubytovani Vv soukromi ,,Penzion Na Habesi®,
apartmany U Dvou soviczech, apartmany Sumava, apartmany Modiinovy dim,
ubytovani, kavarna a cukrarna ,,Na Kvild¢*), skupina ziskala nejvice poctu odpo-
védi 25 (24,51 %)

= Zazitky (peceni chleba v lenorské peci, pohadkova chalupa — za pohadkou na Su-
mavu, Sumavské zastaveni se Stdpankou), druh4 nejvice zastoupena skupina s po-

¢tem odpoveédi 9 (8,82 %)

41



= Pecivo a sladké pochutiny (¢ajové pecivo, dorty z Café Charlotte, Rendlovy ty-
¢inky, kolace), v poradi tieti S nejvétsim poctem odpoveédi 8 (7,84 %0)

» Mydla (pfirodni mydla), ziskaly ¢tvrtou pticku spolu se Sperky, koniky na tyc¢i
a se skupinou med a svicky ze vceliho vosku s poctem odpovedi 7 (6,86 %0)

= Sperky (koralky, vinuté perly, Sumavské perly Wudy)

= Med a svi¢ky ze véeliho vosku

= Masné vyrobky a uzeniny (uzeniny, maso ze Sumavy, masné vyrobky Zefa Vo-
lary), pocet odpovédi 6 (5,88 %0)

»  Keramika (ru¢n¢ stavéna keramika — Kerama), spole¢né se skupinou marmelady
ziskala 5 odpovédi (4,90 %)

* Marmelady (marmelady s dusi PoSumavi)

= Milééné vyrobky (syry amasla zrodinné farmy Melcher), pocet odpovedi
4 (3,92 %)

» Pivo (vimperské pivo), skupina pivo a textil ziskala 3 odpovédi 3 (2,94 %)

=  Textil (ruéné tkané vyrobky)

» Konici na ty¢i

=  Sumavské holubitKy, nejméné zastoupena skupina s podtem 2 (1,96 %)

* Ostatni — do této skupiny byly zatfazeny odpovédi s poc¢tem 1 odpovédi (ru¢né
§ité panenky, Kolibfici — miniaturni knizecky, Ceskokrumlovsky tekuty karamel,

fezbaiské vyrobky)

V porovnani, jaké produkty respondenti vice znali, nebyla na prvnim misté¢ skupina uby-
tovani (sluzby), ale skupina vyrobky. Graf nam ukazuje, Ze nejvétsi zastoupeni bylo ve
skupiné ubytovani (24,51 %), ale zastoupeni bylo vyss$i v poétu celé kategorii vy-
robku (66,67 %). Mohlo to byt dano tim, Ze je certifikovano vice vyrobkii nez sluzeb
a zazitka (ARZ, 2020c). Také to mohlo byt tim, Ze certifikované vyrobky nesou certifi-
kaci a oznaceni znacky déle nez sluzby a zazitky (ARZ, 2020e). Vyrobky nesouci ozna-
¢eni znacky jsou zaméfeny jak na mistni obyvatele, tak na turisty, kdy mistni obyvatelé
chtéji koupi vyrobkil podpofit mistni producenty a turisté si zase chtéji odvézt vyrobek
spjaty s regionem (Podle ARZ (2020i). Oproti tomu ubytovani je zamétené spise jen na

turisty nez na mistni obyvatele.
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Graf 8: Znalost konkrétniho vyrobku, sluzby & zdZitku (n=102)
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Konici na ty¢i I 6,86%
Mydla I 6,86%
Sperky I 6,86%
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Masné vyrobky a uzeniny I 5 88%
Keramika I 4 90%
Marmelady I 4,90%
Ostatni I 3,92%
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovadni, 2020

Otazka ¢. 9: Zakoupil/a jste si nékdy néjaky vyrobek s ozna¢enim této znacky?

Otazka byla zpracovéana a poloZena stejnym zplsobem jako ptredchazejici otazka ¢. 8.
Me¢la formu polouzaviené otazky. Respondenti volili ze dvou odpovédi, bud’ to moznost,
7e Zadny konkrétni produkt nezakoupili, anebo mozZnost, Ze produkt zakoupili a nasledné
meli uvést jaky konkrétni produkt. Odpovéd ,nezakoupilo® zvolilo 49 respon-
dentt (61,25 %), odpoved’ ,,zakoupilo™ zvolilo 31 respondentt (38,75 %). V ramci od-
povédi ,,ano zakoupil/a ““ bylo uvedeno celkem 52 odpovédi. Pro zakdédovani byly vytvo-
feny skupiny podobné skupinam v otazce ¢. 8. Skupiny jsou uvedené Vv poradi, v jakém

jsou znazornény na Grafu 9:

= Pecivo a sladké pochutiny — prvni misto podle po¢tu odpovédi 10 (19,23 %)

* Masné vyrobky a uzeniny — druhé misto S poctem odpovédi 9 (17,31 %)

= Sperky (koralky, vinuté perly) — tieti misto s poétem odpovédi 6 (11,54 %)

» Med a svi¢ky ze v¢eliho vosku — 4 odpovédi (7,69 %), na stejné trovni pak sku-
pina mydla a keramika

= Mydla

= Keramika

= Milécné vyrobky (syry) — umisténi na stejném mist¢ jako skupina piva a marme-

lady s po¢tem 3 odpovédi (5,77 %)
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= Pivo

*  Marmelady

» Konici na ty¢i — predposledni misto spolu se skupinou Sumavské holubicky s po-
¢tem odpoveédi 2 (3,85 %)

= Sumavské holubi¢ky

» Krajkové ozdoby — skupina s nejméné zastoupenym poctem odpovédi, pouze
1 (1,92 %)

* Tekuty karamel — 1 odpovéd’ (1,92 %)

Z vyhodnoceni lze vidét, Ze nejvice si respondenti zakoupili pe€ivo a sladké pochutiny a
masné vyrobky, tudiz potraviny. Dokazuje to i1 prizkum agentury Nielsen Ad-
mosphere, a.s (2017), kde bylo zjisténo, Ze lidé nejcastéji nakupuji v ramci regionalnich

produktd potraviny.

Dale z vyhodnoceni vyplyvalo, ze vice respondentt (0 22,5 %) si zadny konkrétni vyro-
bek nezakoupilo. Ve srovnani s otazkou ¢. 8 vychazelo, ze vice respondenti (48,75 %)
znalo produkty zna¢ky ,,SUMAVA — originalni produkt®“, ale méné z nich (38,75 %) si

vyrobek zakoupilo.

Graf 9: Zakoupeni konkrétniho produktu (n=52)

Pecivo a sladké pochutiny I 19,23%
Masné vyrobky a uzeniny I 17,31%
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Keramika NN 7,69%
MIlééné vyrobky I 5 77%
Pivo I 5,77%
Marmelady I 5 77%
Konici na ty¢i I 3,85%
Sumavské holubicky I 3 .85%
Krajkové ozdoby HH 1,92%
Tekuty karamel Bl 1,92%
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
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Otazka €. 10: Vyuzil/a jste nékdy nabizenych sluZeb (ubytovaci, stravovaci) ¢i za-

Zitki S oznacenim této znacky?

Zde se jednalo 0 uzavienou otazku. Respondenti méli na vybér ze Ctyi odpovédi. Nejcas-
t&jsi odpovedi (53,75 %) bylo, ze Zzadnou sluzbu ani zazitek nevyuzili, tuto odpovéd’ zvo-
lilo 43 respondentt z 80. Pokud respondenti vyuzili, 37 respondenti (46,25 %), nejcas-
t&ji bylo uvadéno vyuziti sluzeb (22,50 %, 18 respondentti), dale pak zazitky (16,25 %,
13 respondentt) a jako posledni bylo uvadéno vyuziti vzajemné sluzeb i zazitka (7,50 %o,
6 respondentl). Grafické znazornéni vysledki je vyobrazeno na Grafu 10. Vyuziti vice
sluzeb, nez zazitki mohlo ovliviiovat vétsi mnozstvi nabizenych sluzeb S porovnanim

s mnozstvim nabizenych zazitka (ARZ, 2020c).

Graf 10: Vyuziti sluZeb a zdzitkit S oznacenim znacky (n=80)

E Sluzby
Zazitky

16,25%
Sluzby i zazitky
7,50% = Ani jedno

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovadni, 2020
Otazka ¢. 11: Jaké zazitky z uvedenych jste vyuzil/a?

Otazka méla formu uzaviené otazky s 0Smi moznostmi vybéru odpovedi. V odpovédich
byly uvedeny konkrétni nazvy nabizenych  zéazitki vramci  znacky
,SUMAVA — originalni produkt®”. Respondenti mé&li moznost zvolit vice moznosti.
V odpovédich byly uvedeny nazvy zazitka, které byly aktualni v dob¢& vytvareni dotazni-
kového Setieni (listopad, prosinec 2019), ovSem V dobé vyhodnocovani vysledkt (bie-
zen 2020) jiz jeden zazitek nebyl aktualni. Konkrétné se jednalo o zazitek s nazvem ,,.Su-
mavou na elektrokole®. Tento zazitek zvolili 3 respondenti (2,65 %), do vyhodnoceni byl
zahrnut, ackoli se jednalo 0 nyni neaktualni certifikaci, tudiz vysledky nemuseji byt
piesné pro aktualni situaci. Z tohoto divodu nebyl zazitek ani uveden Vv kapitole 4.2.2.
Graf 11 znazoriiuje, Ze nejvice respondentti zvolilo moznost ,,nevyuzil/a jsem zadné
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z uvedenych® s poctem 61 (53,98 %) z celkovych 113 odpovédi. Z moznosti vyuziti
konkrétnich zazitki, byla nejvice volena odpovéd’ ,,Peceni chleba Vv lenorské peci® s po-
Stem 13 (11,50 %), nasledovala odpovéd® ,,Sumavské zastaveni se Stépankou® s po-
étem 11 (9,73 %). Déle ,Pohddkova chalupa — Za pohddkou na Sumavu® s po-
¢tem 10 (8,85 %). Jako posledni byla volena moznost ,,Sumavou na elektrokole®, 0 které
bylo jiz zminéno. Moznost ,,Dobrodruzstvi v Jificné®, kterd neziskala zadnou odpovéd’,

nebyla do grafu zahrnuta.

Graf 11: VyuZiti zdZitkit S oznaéenim znaéky (n=113)

Sumavou na elektrokole ] 2,65%
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Peceni chleba v lenorské peci °
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka ¢. 12: Jaké sluzby z uvedenych jste vyuzil/a?

Tato otazka byla sestavena stejnou formou jako otazka ¢. 11. Jednalo se 0 uzavienou
otazku, kterd obsahovala Sestnact moznosti odpovédi. V odpovédich se vyskytovaly kon-
krétni nazvy certifikovanych sluzeb. Pro otdzku mohli respondenti volit vice moZnosti
odpovédi. Celkem bylo sesbirdno 154 odpovédi. Nejvice zastoupend odpovéd’ byla ,,ne-
vyuzil/a jsem Zadné z uvedenych® (36,36 %, 56 odpovédi). VSechny vyuzité sluzby
a odpovédi jsou znazornéné v Grafu 12, az na moznosti odpovédi, které mély pouze 1 od-
poveéd’ ¢i zadnou, jednalo se o sluzbu ,,U Hojdari a ,,Dvorec Nova Hurka®, tyto odpo-
védi nebyly do grafu zaznamenany. Nejvice vyuzivanou sluzbou bylo ,,Ubytovani, cuk-
rarna a kavarna Na Kvildé“ (11,04 %, 17 odpovédi), dale pak sluzba ,,Ubytovani U Be-
rant“ (8,44 %, 13 odpovedi), tfeti nejvice vyuzivanou sluzbou byla ,,U Ho-
rejsu (7,79 %, 12 odpoveédi). Naopak nejméné vyuzivanymi sluzbami byly ,,Apartmany

U Dvou soviczech® a,Penzion Pod churainovskym vrchem®, které ziskaly po
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2 odpovédich (1,30 %0). Co se tyce kapacity ubytovacich sluzeb, jedna se spise 0 mensi
ubytovani, kde se kapacita pohybuje Vv rozmezi od 5 lizek do 25 luzek v zavislosti na
konkrétnim ubytovani. Vyjimkou je ubytovani Zamek Hradek, které nabizi kapacitu
53 lazek s moznosti 12 pfistylek. Ubytovani, které osloveni respondenti vyuzili nejvice,
ma kapacitu 10 ltizek s moznosti 4 ptistylek. Jedna se zaroven 0 kavarnu a cukrarnu, a tak

mohli respondenti vyuzit ubytovaci i stravovaci sluzby zaroven.

Graf 12: Vyuziti sluZeb s oznacenim znacky (n=154)

Penzion Pod churanovskym vrchem B 1,30%
Apartmany U Dvou soviczech B 1,30%
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Hotel a restaurace U Martina I 3,90%
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Chata Kvilda I 6,49%
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Pro dalsi otazky a vyhodnoceni bylo pracovano pouze s vhodnymi respondenty (37 re-
spondenttl), kteti byli vybrani v rdmci filtrani otazky v otazce ¢. 10, ostatni respondenti

byli po zodpovézeni otazky €. 12 pfesunuti na otdzku ¢. 19.
Otazka €. 13: Do jaké miry povaZujete nabizené sluzby a zazitky za kvalitni?

Pro tuto otazku byl pouzit sémanticky diferencial, ktery vyjadioval, do jaké miry mohly
byt vyzkousené sluzby a zazitky kvalitni na zaklad¢ dvou protikladnych atributl. Byla
stanovena stupnice od 1 do 5, pfi ¢emz ¢islo 1 znacilo nejvyssi kvalitu a ¢islo 5 naopak
dentt (45,95 %) zvolilo ¢islo ,,3%, tudiz stfed odpovédi. Nejméné bylo zvoleno ¢islo
»2“ (2,70 %). Vice 0daji je znazornéno na Grafu 13. Primérna hodnota volenych odpo-
védi byla 2,54. Lze tedy fict, ze respondenti sluzby a zazitky povazovali spise za kvalitni

nez nekvalitni (hodnota se blizila vice k ¢islu 1 nez k ¢islu 5). OvSem znacka zarucuje

47



kvalitu, tudiz se m¢la primérna hodnota jesté vice blizit k ¢islu 1. Vysledek mohl byt
ovlivnén tim, Ze kazdy respondent si piedstavoval pod pojmem kvalita néco jiného. Pro
nékoho sluzby a zazitky mohly byt kvalitni, jini vyzadovali vétsi vyjimecnost, aby mohli

povazovat produkty za dostatecné kvalitni.
Graf 13: Mira kvality sluZeb a zaZitki (n =37)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovadni, 2020

Otazka ¢. 14: S vyzkouSenymi produkty jste:

Zde se jednalo o0 uzavienou otazku, ktera méla na vybér z péti moznosti. Respondenti
volili jednu odpovéd’, kterd zndzortiovala jejich spokojenost S vyzkousenymi sluzbami ¢i
zazitky. Nejcastéjsi odpoveéd byla ,spiSe spokojen/a“, kterou zvolilo 13 respon-
dentt (35,14 %), dale bylo zastoupeni ,,velmi spokojen/a“ s pocétem 11 respon-
dent (29,73 %), nasledoval zlaty stfed, kde byla odpovéd ,,ani spokojen/a ani nespoko-
jen/a* s poctem 6 respondentt (16,22 %). Odpovéd ,,spiSe nespokojen/a“ byla zvolena
5 respondenty (13,51 %) a2 respondenti zvolili odpovéd ,velmi nespoko-

jen/a“ (5,41 %). Grafické zpracovani otazky vyjadiuje Graf 14.
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Graf 14: Spokojenost s produkty (n=37)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka ¢. 15: Uved’te, S ¢im jste nespokojen/a:

Otazka byla oteviend. Respondenti mohli odpovidat dle svého uvazeni. Celkem na tuto
otazku odpovédélo 7 respondentt, ktefi v pfedchozi otazce ¢. 14 zvolilo odpovéd’ ,,spise
nespokojen/a“ a ,,velmi nespokojen/a“. Vyhodnoceni a divody nespokojenosti jSou uve-
deny v Tabulce 3. Jako divody bylo uvedeno $est moznosti, kde u tfech moznosti bylo
odpovézeno pouze 1 respondentem a zbylé dvé moznosti byly v zastoupeni po 2 respon-

dentech.

Tabulka 3: Ditvody nespokojenosti (n=T7)

ABSOLUTNI | RELATIVNI

DUVODY CETNOST | CETNOST
Drazsi produkty 2 28,57 %
Mnoho lidi, Spatny vyhled 2 28,57 %
Kvalita neni vyjime¢na 1 14,29 %
Ubytovaci sluzby nejsou regionalni 1 14,29 %
Marketingov¢ nafoukla propagace 1 14,29 %

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka ¢. 16: Pokud uvaZujete o vyuziti sluZeb ¢i zazitku, preferujete produkty

oznatené znatkou ,,SUMAVA - originalni produkt®*?

Otazka zjistovala, zdali respondenti preferuji produkty, ptredevSim sluzby a zazitky,

s certifikaci znacky ,,SUMAVA — originalni produkt®“. Bylo zji§téno, Ze vétsi Gést
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respondentu (70,27 %) nepreferovala produkty stouto znackou a mensi ¢ast respon-
dentt (29,73 %) produkty s oznacenim této znacky preferovala pied jinymi zna¢kami.
Dtivodem mohlo byt to, Ze vyzkumu se zuc¢astnilo vice turistli nez mistnich obyvatel, a ne

pro vSechny turisty bylo dilezité vyuzivat sluzby s oznacenim certifikace regionu.

Otazka €. 17: Ohodnot’te uvedena kritéria, ktera jsou pro Vas rozhodujici pri vyu-

Ziti sluZeb & zaZitkd v ramci znacky ,,SUMAVA - originalni produkt®

Jednalo se 0 otazku uzavienou s vyuzitim Likertovy skaly, ktera obsahovala 10 $kal (kri-
térif) souvisejici se zna¢kou ,,SUMAVA - originalni produkt®”. Respondenti méli dana
kritéria ohodnotit, do jaké miry jsou pro n€ rozhodujici pfi vyuziti sluzeb ¢i zazitku. Na
kazdém tadku byla povolena pouze jedna moznost odpovédi. U danych kritérii volili
z 5 stupnu dulezitosti: velmi dtlezité (1), dilezité (2), nevim (3), méné dulezité (4) a ne-
dulezité (5). V Grafu 15 je znazornéna dulezitost jednotlivych kritérii. U kazdého kritéria
bylo % znazornéno nejvétsi zastoupeni V ramci dulezitosti ¢i nedulezitosti. Pro kritérium
,zaruc¢ena kvalita®“ bylo nejvice odpovédi ,,velmi dilezité* s po¢tem 12 (32,43 %), pro
kritérium ,,podpora mistniho producenta“ bylo nejvice odpovédi S oznacenim ,,diilezité*
s poc¢tem 11 (29,73 %) a dale pro kritérium ,,Setrnost viéi Zivotnimu prostiedi bylo nej-
vice uvadéno ,,velmi dilezité” s poctem 14 (37,84 %). U posledniho kritéria s nazvem

,reklama® byla nejcastéjsi odpovéd’ ,,nevim* s poc¢tem 12 (32,43 %0).
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Graf 15: DiileZitost kritérii rozhodujici pro vyuZiti sluzeb & zaZitki (n=37)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
Pro jiny pohled a vyhodnoceni dualezitosti kritérii byly stanoveny také primérné hodnoty
zastoupeni jednotlivych kritérii. Grafické zpracovani bylo zpracovano V paprskovém
Grafu 16, kde osy znazortiuji $kalu duleZitosti od 1 do 5. Cim bliZe byla primérna hod-
nota ¢islu 1, tim bylo kritérium povazovano za dulezit¢jsi. Nejnizsi primérnou hod-

notu (2 00 %) ziskalo kritérium ,,Setrnost K zivotnimu prostfedi“ ¢imz se umistilo mezi

vvvvvv

kou, kterou se zabyva velka ¢ast spole¢nosti, tudiz i proto respondenti povazovali za da-
lezité kritérium znacky Setrnost K Zivotnimu prostfedi. Dalsi dilezité kritérium ziskalo
,»vzhled s primérnou hodnotou (2,24 %), nasledovalo kritérium ,,zarucena kvalita“
s pramérnou hodnotou (2,27 %). Na konci pficky Snejvyssi prumérnou hodno-
tou (3,24 %) se umistilo kritérium ,,reklama®. Z vyzkumu vyplyvalo, Ze kritérium re-

klama nebyla pro respondenty pfili§ dulezita.
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Graf 16: Priimérna hodnota diileZitosti kritérii (n=37)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
Otazka €. 18: VyuZivate sluzby ¢i zazitky pravidelné?

Otazka byla smérovana na zjisténi pravidelnosti vyuZzivani sluzeb a z4zitkl S oznacenim
této znacky. Respondenti méli na vybér ze dvou moZnosti odpovédi. Nejvice respon-
dentt (83,78 %) zvolilo moznost ,,NE*. Zbytek respondentt (16,22 %) zvolilo moZnost
»ANO®.

4.3.2 Dotaznikové Setreni pro drzitele sluzeb/zazitki

Dotaznik pro drzitele znacky obsahoval 18 otazek. Sestaven byl na podobném principu
jako vyse zminény dotaznik pro spottebitele. Nejprve bylo uvedeni do problematiky té-
matu, nasledovala hlavni ¢ast dotazniku - otazky sméfujici na drzeni a spokojenost s cer-
tifikaci a na konci se nachazely identifika¢ni udaje a podékovani za vyplnéni a straveni
Casu pii vypliovani. Dotaznik obsahoval uzaviené, polouzaviené i oteviené otazky. Roz-
dil oproti vytvofenému dotazniku pro spottebitele byl v tom, Ze zde se jiz nevyskytovaly
filtra¢ni otazky. Filtracni otazky u dotazniku pro drzitele nebyly zapotiebi, jelikoz byli
osloveni jiz dotazovani vyhovujici respondenti. Respondenti byli osloveni formou elek-
tronické komunikace, pomoci emailové adresy. Tato forma osloveni byla pro respondenty
nejvice vyhovujici. Pii osloveni tvaii v tvar se z diivodu nedostatku ¢asu odkazovali spise

na kontaktovani pies emailovou adresu.

Priloha 2 ukazuje cely design a strukturu dotazniku.
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Vysledky dotaznikového Setreni pro drzitele
Z tad drzitelti znacky bylo ziskano 9 respondent z 19 oslovenych (celkové je drzitelt 21,
ale 2 drzitelé nebyli osloveni z divodu nezadané elektronické adresy). Navratnost dota-

zovani pro drzitele byla 52,94 %.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pro drzitele znacky bylo postaveno na podobném
principu jako bylo postaveno a strukturovano vyhodnoceni dotaznikového Setfeni pro

spotiebitele viz kapitola 4.3.1.

Nejprve byla také uvedena stru¢na Tabulka 4, ktera znazornovala zakladni identifika¢ni
udaje o drzitelich znacky. Tyto udaje byly ziskany z otazek 14 az 17 v dotaznikovém Set-
feni.

Tabulka 4: Identifikaéni vdaje o dritelich (N=9)

UDAJE A?SOLUTNi szLATIVNi
CETNOST CETNOST

POHLAVI
DRZITELE
Zena 6 66,67 %
Muz 3 33,33 %
DRZITEL
Sluzeb ubytovaci 7 77,78 %
Sluzeb stravovaci - -
Zazitkt 2 22,22 %
OKRES
SLUZBY/ZAZITKU
Cesky Krumlov 1 11,11 %
Prachatice 2 22,22 %
Klatovy 6 66,67 %
POCET
ZAMESTNANCU
1-10 8 88,89 %
11-49 1 11,11 %
50 a vice - -

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
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Vyzkumu se ztcastnilo nejvice drziteld sluzeb ubytovacich (7 respondentii), dale se z0-
Castnili i drzitelé zazitka (2 respondenti), z oblasti drzitelt sluzeb stravovacich neodpo-
védél zadny respondent. Nejvice drziteld spadalo pod okres Klatovy (6 respondentii)
a také nejvice respondentl (8 respondentii) mélo ve svém podniku 1-10 poctu zamést-
nanct. Vyzkum ukazuje, ze drzitelé znacky pro sluzby ¢i zazitky byli predevsim mensi

podniky, odpovida tomu jak pocet zaméstnanct, tak i kapacita ubytovani.
Otizka ¢. 1: Odkud jste se dozvédél/a o znadce ,,SUMAVA - originalni produkt®”?

Prvni otazka méla formu polouzaviené otazky. Respondenti méli na vybér z Sesti odpo-
védi, posledni Sestd otdzka byla oteviend a respondenti mohli odpovedét dle svého uva-
zeni. Otazka umoznovala zvolit vice moznosti odpovédi. Celkovy soubor odpoveédi
byl 11. Nejvice odpovédi (45,45 %) bylo, Ze se 0 znatce dozvédéli z regionu Sumava.
Toto tvrzeni se shoduje s vysledky dotaznikového Setfeni pro spotiebitele, kde byla také
nejéastéji uvedena odpovéd’ z regionu Sumava (23,62 %). Drzitelé dale pak uvadéli na
stejné tirovni (18,18 %) od Asociace regionalnich znacek a od znamych. Znacka se na-
chazi na uzemi regionu Sumava a nejvétsi propagaci méa pravé na tomto uzemi a také
znacka spadad pod Asociaci regionalnich znacek, tudiz neni pochyb, Ze nejvice respon-
dentll odpovédelo, Ze se 0 znacce dozvédelo praveé z regionu a od Asociace regionalnich
znacek. Po 1 odpovédi (9,09 %) byla zvolena odpovéd’ ,,Z internetu a odpovéd’ ,,Jind“,
ktera obsahovala, Ze respondent byl pfimo spoluzakladatelem znacky. Z tisku se 0 znacce
zadny osloveny respondent nedozvédél. Graf 17 znazoriuje veskeré zdroje seznameni se

znackou.

54



Graf 17: Odkud se respondenti dozvédéli 0 znacce (n=11)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka ¢. 2: Jak dlouho jste drzitelem/drZitelkou certifikatu této znacky?

Otazka méla na vybér z osmi moznosti. Nejvice oslovenych respondentt (44,44 %) od-
poveédelo, ze byli drziteli certifikace 8 leta vice. Dale odpovédélo (22,22 %) respondentd
7 let. Nejkratsi doba certifikace 1 rok zvolil jeden respondent. Tabulka 5 odkazuje na
vSechny odpovédi od drzitelti. Z vyhodnoceni vyplyvalo, Ze vétSina respondentt byla dr-

ziteli certifikace znaCky vice let, a tim méla se znackou spojené urcité tradice.

Tabulka 5: Pocet let drieni certifikace (Nn=9)

ROK ABSOLUTNI | RELATIVNI
CETNOST CETNOST

1 rok 1 11,11 %

2 roky - -

3 roky - -

4 roky 1 11,11 %

5 let - -

6 let 1 11,11 %

7 let 2 22,22 %

8 let a vice 4 44,44 %

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

55



Otazka €. 3: Jste drzitelem/drzitelkou vice certifikaci?

Uzaviena otazka se dvéma moznostmi. 6 respondenti (66,67 %) odpovédélo, ze byli dr-
ziteli vice certifikaci. Zbytek respondenti (33,33 %) odpovédelo, ze byli drziteli pouze
jedné certifikace. Pti udé€leni certifikace znacky je certifikat udélovan nejprve na 2 roky,
po obnoveni na dalsi 3 roky (ARZ, 2020d). Pfi vyuzivani znacky vice nez 2 roky je za-
potiebi byt drziteli vice certifikaci. Dale také mohli byt drziteli vice odliSnych certifikaci,

naptiklad drzitelem certifikace Partner NP Sumava.
Otazka €. 4: V jakém roce jste ziskal/a prvni certifikaci?

Zde se jednalo o0 otevienou otazku. Otazka souvisela s otazkou ¢. 2, kde respondenti od-
povidali, jak dlouho jsou drziteli. Tato otazka pouze upfesnila k délce drzeni certifikace
i rok, od kdy ziskali certifikaci. V Grafu 18 jsou znazornény jednotlivé roky ziskani cer-

tifikace.

Graf 18: Rok ziskani prvni certifikace (n=9)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020
Otazka ¢.5: Bylo obtizné splnit veskeré podminky a Kkritéria pro ziskani této

znacky?

Uzaviena otazka, ktera nabizela dvé moznosti odpovédi. Z vyzkumu vyplyvalo, ze 6 re-
spondenttl (66,67 %) neshledavalo za obtizné splnéni podminek pro ziskani certifikace.
Zbyvajici 3 respondenti (33,33 %) povazovali splnéni podminek a ziskani certifikace
znaCky za obtizné. N¢ktefi drzitelé se snazili 0 koncept Setrnosti, tradice, kvality a jedi-

neénosti diive, nez ziskali certifikaci zna¢ky ,,SUMAVA - originalni produkt®“, tudiz
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nebylo obtizné splnit certifikacni kritéria, pokracovali ve stejném konceptu a ziskali navic

vyhodu s drzenim certifikace.

Otazka ¢. 6: V pripadé odpovédi ANO Vv piredchazejici otazce €. 5, uved’te, co bylo

obtizné ¢i komplikované.

Otazky se zucastnili pouze 3 respondenti. 2 respondenti odpovédeli, ze obtizné bylo spl-
nit podminku ekologické podminky (Setrné hospodatit, nepouzivat jednorazové baleni,
téidit odpad, upravit pratok vody). Dale 1 respondent odpovédél, Ze obtizné ¢i kompliko-

vané bylo byt jedine¢ny a originalni svym produktem.

Otazka ¢. 7: Jaké byly hlavni duvody zapojit se do regionilniho znaceni a stat se

drZitelem znacky ,,SUMAVA — originalni produkt®”?

Otéazka méla formu polouzaviené otazky. Respondenti mohli vybirat ze sedmi moznosti,
na posledni moznost respondenti odpovidali svou vlastni odpovédi. Moznosti bylo zvolit
vice odpovéedi. Graf 19 znazoriuje, Ze nejvice zastoupena byla odpovéd’ ,,Podpora regi-
onu“ s poétem 7 odpoveédi (21,88 %0). Dale v potadi se umistily na stejném misté odpo-
vedi ,,Snaha zvysit propagaci®, ,,Snaha ziskat vice zakaznik* a ,,Zviditelnit své jméno*
s poctem 6 (18,75 %). Stejné misto v poradi také ziskaly odpovédi ,,Moznost spoluprace
s ostatnimi* a ,,Konkuren¢ni vyhoda‘® s po¢tem 3 (9,38 %0). Posledni misto obdrzela od-
povéd ,,Jina“ s poctem 1 (3,13 %), kde bylo uvedeno, ze hlavnim diivodem zapojit se do
regionalniho zna¢eni bylo dostat nazev ,,.SUMAVA - originalni produkt®” do povédomi.
Znacka predstavuje pro firmu dobré postaveni na trhu, zviditelnéni svého jména (Keller,
2007), tudiz neni pochyb, ze divody zapojeni do regionalniho znaceni a ziskani certifi-
kace znacky byly odpovédi zviditelnit své jméno, ziskat vice zdkaznikli a zvysit propa-

gaci ¢i ziskat vétsi konkurenéni vyhodu.
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Graf 19: Divody zapojeni do regiondlniho znacéeni (n=32)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka ¢. 8: Zménil se Vas piistup k podnikatelské ¢innosti po udéleni certifikace

znacky?

Uzaviend otazka, ktera se zabyvala zménou podnikatelské ¢innosti po ziskani certifikace.
7 respondentt (77,78 %) uvedlo, Ze zadna zména nenastala. Pouze 2 respondenti
29 (22,22 %) uvedli, Ze zména V podnikatelské ¢innosti nastala. Odpoveéd, Ze zadna
zména nenastala mize souviset S otazkou €. 5, kde je popsano, ze drzitelé se drzeli daného

konceptu, ktery souvisel i se znackou jiz pred ziskanim certifikace znacky.
Otazka €. 9: Co konkrétniho se zménilo po ziskani certifikace?

Oteviena otazka, ktera souvisela s pfedchozi otazkou ¢. 8. Na tuto otazku odpovidali re-
spondenti, ktefi uvedli, Ze zména v podnikatelské ¢innosti nastala. Odpovédi respondenti
byly, Ze se zménilo Setieni vodou a tridéni odpadu a dalsi zména byla ve vétsi zodpo-

védnosti a viili udrZeni znac¢ky.
Otazka ¢. 10: Jste spokojen/a s touto znackou?

Zde se jednalo 0 uzavienou otazku, sméfujici na zjisténi spokojenosti drzitelt S drzenim
certifikace zna¢ky ,,SUMAVA - originalni produkt®”. Tato otizka sméfovala k zodpo-
vézeni hypotézy €. 2. Graf 20 znazornuje, Ze nejvice zastoupena byla odpovéd’ ,,rozhodné
ano* s poc¢tem 5 respondenti (55,56 %), dalsi v potadi byla odpovéd’ ,,spise ano* s po-
¢tem 4 respondenti (44,44 %). Dalsi odpovédi zastoupené nebyly, z vyhodnoceni vyply-

valo, ze respondenti povazovali drzeni certifikace znacky za vyhodné. S tim souvisi
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tvrzeni od Kellera (2007), Ze drZeni certifikace miize byt zdsadni pro konkurenci a zajis-

t'uje spokojenost a dobré postaveni firmy.

Graf 20: Spokojenost se znackou (n=9)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

Otazka €. 11: Uved’te, s ¢im jste nespokojen/a:

Oteviena otazka, ktera slouzila k vyjadieni nespokojenosti. Z otazky ¢. 10 vyplyvalo, ze
respondenti byli spokojeni. OvSem i zde na tuto otazku odpoveédéli 3 respondenti. Odpo-
védi vyjadrovaly, ze znacka byla vyhodnéjsi pro vyrobky nezZ pro sluzby, dale bylo
uvedeno, ze byla mala finan¢ni a medialni podpora. Posledni odpovéd’ zastupovala tvr-
zeni, ze znaCka a zastupujici zna¢ky jednaly stale stejné, neprichazela zadna no-
vinka. Z vyzkumu vychazelo, ze respondenti sice mé¢li néjaké divody nespokojenosti,

ale stale prevazovaly pozitivni ohlasy na znacku.

Otazka & 12: Jaké vyhody Vam drZeni znagky ,,SUMAVA - originalni produkt®”

prineslo?

Otéazka méla formu polouzaviené otazky. Respondenti mohli vybirat Z osmi moznosti od-
povédi. Jedna z moznosti davala prostor pro uvedeni svého vlastniho tvrzeni. Tato otazka
také souvisela s hypotézou €. 2. Respondenti mohli volit vice moznosti, proto je celkovy
soubor odpovédi 24. Nejvice zastoupena odpoved’ byla ,,ZvySeni propagace™ S poctem
7 odpoveédi (29,17 %), dale v poradi odpovéd’ ,,Spojitost S regionem a tradici S poctem
6 odpovédi (25 %), tieti v poradi respondenti volili odpovéd’ ,,Vzajemnou spolupraci

s ostatnimi drziteli s poétem 3 odpovédi (12,50 %). Znacka ,,.SUMAVA - originalni
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produkt®* zaruéuje drzitelim vyhody ve sméru konkurence a zvyseni odbytu, propagace,
sounalezitost Sregionem aurCité ocenéni podnikatele souvisejici s kvalitou (ARZ,
2020k). Vyzkumem bylo toto tvrzeni potvrzeno. Odpovéd ,.konkurenéni vyhoda® byla
S po¢tem 2 odpovedi (8,33 %). Vyzkum Privétivé (2015) ukazuje, Ze drzitelé znacky ne-
shledavaji pfimou vyhodu v ramci konkurence. Tato tvrzeni l1ze potvrdit i ve vyzkumu
provadéného autorkou. Nejmensi zastoupeni odpovédi (1, 4,17 %) méla odpoveéd
,,Z4adné vyhody znac¢ka nepiinesla® a odpovéd’ ,,Jind“. V odpovédi ,,Jina“ bylo uvedeno,
ze znacka pfinesla vyhodu v oznadeni kvality ubytovani. Grafické zpracovani vyzkumu

znazornuje Graf 21.

Graf 21: Vyhody drfeni znacky ,SUMAVA - origindlni produkt®" (n=24)
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Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovadni, 2020

Otazka €. 13: Ohodnot’te, zda souhlasite S nasledujicim tvrzenim ohledné znacky

»SUMAVA - originalni produkt®”:

Otazka zastupovala uzavienou formu otazky s vyuzitim Likertovy 8kaly. Skala obsaho-
vala 11 tvrzeni spojené se zna¢kou. Respondenti volili miru souhlasu s danym tvrzenim,
kde mohli volit z 5 stupni souhlasu: ,,rozhodné ano®, ,,spise ano®, ,,nevim®, ,,spiSe ne®,
,rozhodné ne*“. Povolena byla pouze jedna odpovéd’ na fadku. K vyhodnoceni této otazky
byla pouzita Tabulka 6. Znacka zaruc¢uje kvalitu, jedine¢nost, Setrnost K Zivotnimu pro-
stiedi, mistni piivod a tradice (ARZ, 2020i). S timto tvrzenim souhlasi i respondenti. Dale
se ve veétSin€ shodli, Ze turisté spise preferuji produkty znacené touto znackou a ze pro-

pagace znacky je dostatecnd. S porovnanim S vysledky dotaznikového Setfeni pro
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spotiebitele se odpovédi 1isi. Pouhych 29,73 % spotiebitelt z 37 preferuje produkty

s oznacenim znacky. Otazku konkurence, ceny a vyhodnosti drzeni znacky vétSina re-

spondentu z fad drziteld neposoudila ptesné, volila moznost ,,nevim®, dano to mohlo byt

tim, Ze nebyli drziteli jinych znacek, tudiz neméli porovnani s ostatnimi.

Tabulka 6: Ohodnoceni tvrzeni souvisejici se znackou (N=9)

: ROZHODNE | SPISE : SPISE | ROZHODNE
TVRZENI ANO ANO | NEVIM | e NE

Zfl,rucuje prede- 7 1 1 - -
v§im kvalitu
Jedine¢nost regi-

- 7 2 - - -
onu Sumava
Duraz na Setrnost
k Zivotnimu pro- 7 1 1 - -
stiedi
Zar_ucuje tradice 5 3 1 - -
regionu
Vyssi cena nez ) 2 4 2 1
ostatni znacky
DrZeni znacky je
\V/yhf)dnej Si nez dr- 1 1 5 ) -
Zeni ostatnich zna-
cek
Vevt51 konlfurence ) 2 5 2 -
nez ostatni
Zn’ack’a neni prili§ 1 1 3 3 1
zZnama
Turisté preferuji
produkty s timto 1 6 2 - -
oznacenim
Znacka s dlouho- 3 6 ) ) .
letou tradici
Nedostatecna pro- ) ) 3 4 2
pagace

Zdroj: Viastni vyzkum a zpracovani, 2020

4.4 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Vétsina respondentti z iad spotiebiteli neznia a nema piedstavu, co znacka

»SUMAVA - originalni produkt®* znaéi.

K vyhodnoceni dané hypotézy slouzila otazka ¢. 6 v kapitole 4.3.1. Z analyzy vyzkumu

bylo zjisténo, ze 80 respondentii ze 150 slyselo 0 znacce. Z 80 respondentti mélo presnou

predstavu 0 znacce pouze 33 respondentidl, 11 respondentd si nebylo jisto, CO znacka
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pfedstavuje a znaci a 36 respondentli piedstavu nemélo viibec. Na zakladé téchto vy-

sledkt Ize hypotézu potvrdit.

H2: Drzitelé znacky jsou se znackou spokojeni a drZeni certifikace povazuji za vy-

hodné.

Diulezitymi a zasadnimi otazkami k vyhodnoceni této hypotézy byly otazka ¢. 10 a ¢. 12
z kapitoly 4.3.2. Pro spokojenost s drzenim zna¢ky byly hlavni odpovédi ,,rozhodné ano*
a ,,spise ano“ v otazce &. 10. Soudet z téchto odpovédi ¢inil 100 %. Zadny dritel nezvolil
jinou odpovéd, spokojenost byla velka. Dale pouze 1 respondent odpovédel, ze mu
znacka zadné vyhody nepfinesla, ostatni respondenti vyhody S drzenim shledavaji. Hy-

potézu lze potvrdit.

4.5 Navrhova ¢ast
Tato kapitola pojednava o0 navrzich a opattenich slouzici ke zlepSeni povédomi 0 znacce

mezi spotiebiteli.

Z provedeného vyzkumu bylo zji§téno, Ze znacka ,,SUMAVA - originalni produkt®* ne-
patii mezi piili§ znamé znacky. Mezi znalosti a neznalosti znaCky mezi spotiebiteli byl
rozdil pouhych 6,66 %. Ze 150 oslovenych respondentti, pouze 80 z nich mélo povédomi
0 znacce. Bylo by tedy vhodné zvysit povédomi a znalost zna¢ky mezi spotiebitele. Na
druhou stranu drzitel¢ znacky povazuji znacku za znamou s dostate¢nou propagaci. Zde
dochazi k rozporu mezi spottebiteli a drziteli. Propagace znacky je vV nejvétsim mnozstvi
pouze V regionu Sumava. Drzitelé znaéky z regionu povazuji tedy propagaci za vyhovu-
jici, ovSem spotiebitelé, mezi které se fadi mistni obyvatelé i turisté mimo region toto
neshledavaji. V regionu Sumava se znatka propaguje ve formé reklamnich tiskovin
Doma na Sumavé, které vydava Regionalni rozvojova agentura Sumava ve spolupraci
s Asociaci regionalnich znacek pied letni a zimni sezonou (ARZ, 2020g). Tyto noviny
jsou K vidéni v turisticky informac¢nich centrech v regionu. Dale se tvoii propagace pro-
stiednictvim katalogu vyrobki, plakatd, letakli, médii (webové stranky, radia). Znacka je
propagovana také na spole¢nych akcich ¢i na vybranych veletrzich cestovniho ruchu
(ARZ, 2020I). Jako navrh ke zvyseni povédomi u spotiebitelti bych zvolila propagovat
znacku ve vétsi mife | mimo dany region. Znac¢ku nepropagovat pouze vV okresech, které
spadaji do regionu Sumava, ale zaméfit se na propagaci znacky i v jinych okresech, na-
ptiklad v okrese Ceské Bud&jovice. Zde by mohla byt propagace znagky formou infor-

macnich letacka, které by byly K dispozici v turisticky informacnich centrech. Dale by
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také mohla byt znacka propagovana na webovych strankach Jizni Cechy ¢i na strankach
Plzeiisky kraj, jelikoz v téchto dvou oblastech se region Sumava rozklada a znacka

,SUMAVA - originalni produkt®* ptisobi.

Z vyzkumu bylo také zjisténo, Ze 0 znacce slySelo a s logem znacky se setkalo vice mist-
nich obyvatel nez turistii. Mistni obyvatelé jsou spjati s regionem Sumava, tudiz mohli
mit vétsi moznost setkat se s jakoukoliv formou propagace znacky Vv regionu. Pokud je
moznost, mistni obyvatelé radi podpofi své mistni producenty, ve spojitosti toho mohou
znacku také vice znat. Znacka se snazi podpofit a zviditelnit pravé mistni producenty ¢i
mensi podnikatele. V regionu se také nachazi nékolik prodejnich mist vyrobkt s logem
znacky, na které mistni obyvatelé urCité béhem pobytu v regionu narazili. Osobné& si mys-
lim, Ze v regionu funguje propagace znacky mezi mistnimi obyvateli také pouhou osobni
komunikaci, pfedavanim informaci od jedné osoby Kk druhé. Turisti z divodu straveni
pouze urcitého Casu V regionu takovou moznost nemaji. Proto bych se zame¢fila na ziskani
vétsiho povédomi 0 znacce | mezi turisty. Jednim z navrhii by mohlo byt zavést soutéz
0 ceny. SoutéZ by se poradala v turisticky informaénich centrech v regionu Sumava. Tu-
risti Casto navs$tévuji turisticky informacni centra pro ziskani dilezitych informaci
V ramci své navstévy, a tak shledavam toto misto za idealni. Soutéz by méla formu vypl-
néni kratkého dotazniku, ktery by obsahoval ur¢ité zakladni otazky napiiklad o regionu
Sumava, 0 znamych pamétkach nachazejici se na izemi Sumavy, 0 pfirodé &i otazky sou-
visejici se znackou ¢i S regionalnimi znackami a S Asociaci regionalnich znacek. Vypl-
nény formulaf by se nasledné odevzdal pracovnikovi centra, ten by dotaznik na misté
vyhodnotil. Pti zodpovézeni vSech otdzek spravné by turista ziskal odménu ve formeé kon-
krétniho certifikovaného vyrobku ¢i propagacniho materidlu (propiska, blok, magnetka)

s logem znacky. Timto by se znacka dostala do vétsiho povédomi i mezi turisty.

Dalsi navrh tykajici se povédomosti 0 znacce mezi turisty je vice zviditelnit znaceni
a pridat dalsi formu znaceni na sluzby. Sluzby a zazitky jsou oznaceny na viditelném
misté smaltovanou ceduli s logem znacky (ARZ, 2020m). Z osobni navstévy vybranych
certifikovanych sluzeb mohu fict, Ze znaceni jsem si na prvni pohled nevSimla. Navrhla
bych ptidat oznaceni ve formé samolepky na vstupni prostory budovy. Samolepky se vy-
uzivaji pro vyrobky, ovsem nikoliv pro sluzby a zazitky. Prvni, k ¢emu zakaznik pfistoupi
U budovy jsou pravé vstupni prostory. Na vstupnich prostorech byvaji oteviraci doby ¢i
dalsi dulezité informace. Pokud by byla na vstupnich prostorech piidana i samolepkas lo-

gem znalky ,,SUMAVA - originalni produkt®“, zdkaznici by védéli jiz pti vstupu do
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budovy, Ze tato sluzba je né¢im vyjimecéna, a to praveé oznacenim certifikace znacky. Sa-
molepky pro vyrobce nejsou pfilis nakladnou polozkou, a tak by tento navrh nebyl ani
prilis nakladny pro drzitele sluzeb ¢i zazitkli. Zaroven by navrh mohl zvysit povédomi
mezi respondenty, ato ve smyslu, ze znacka certifikuje i sluzby, nikoliv jen vyrobky.
Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze vice respondentll mé se znackou spojené praveé vyrobky nez

sluzby a zazitky.

Co se tyCe kvality znacky, z vyzkumu vychézelo, ze respondenti si pod pojmem
,SUMAVA - originalni produkt®“ piedstavili na prvnim misté ptivod ze Sumavy, dale
jedineCnost regionu a az na tfetim mist¢ maji pojem spjaty s kvalitou. Vnimana kvalita
vyzkousSenych produktt byla hodnocena prumérmeé. Jelikoz se jedna 0 znacku, ktera zaru-
Cuje kvalitu, navrhla bych pridat k logu zna¢ky zakladni body, ¢im se zna¢ka vyzna-
¢uje. Jednalo by se o0 body zarucena kvalita, Setrnost K Zivotnimu prostiedi, jedine¢nost
regionu a ptivod ze Sumavy, které by byly umistény dole pod logem. Navrh loga piedsta-
vuje Obrazek 7.

Obrazek 7: Navrh na design loga s piidanim bodii
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s Pivod ze Sumavy

» Jedinetnost regionu

o Zarutena Rvalita
o Setrnost R iivotnimu prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovani, logo znacky Skodny, 2011
Kazdy, kdo by se setkal s logem znacky, by zaroven i ziskal pfesnou predstavu, co znacka
znaCi. Z vyzkumu totiz také vychazelo, Ze mnoho respondent nema piedstavu nebo si
neni jista, co znacka predstavuje. Ptidanim bodu k logu znacky by zakaznici ihned zjistili
zarucujici kvalitu znacky, vice se na ni zaméfili a nasledné mohli kvalitu ohodnotit po-

moci pozitivniho ohlasu k vyuzitym sluzbam, zazitkim ¢i k nakoupenym vyrobkim.
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5 ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo zjisténi povédomi spotiebitell na znacku kvality v turismu.
Jednalo se 0 znacku ,,SUMAVA - originalni produkt®* piisobici v regionu Sumava
a spadajici pod Asociaci regionalnich znacek. Dilezité bylo zjistit povédomi 0 znacce
mezi spotiebiteli a vnimani kvality znacky. Dale bylo dulezité zjistit nazor a spokojenost
se znackou od drziteli certifikace znacky. Po vyhodnoceni sesbiranych dat v ramci kvan-
titativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni byly stanoveny navrhy, které by

mohly ptispét K vétsi povédomosti 0 znacce.

Kuvedeni do problematiky byla nejprve sestavena literdrni reSerSe, kterd popisovala
obecné informace 0 turismu (cestovnim ruchu), 0 sluzbach v cestovnim ruchu, 0 marke-
tingu, o znadce, a nakonec o regionalni znacce, ktera byla zasadni pro danou praci. Regi-
onalni znacka je znacka pusobici vV daném regionu snazici se upozornit na zajimavé lo-
kalni produkty (ARZ, 2020a). Veskeré zde popsané informace byly Cerpany z odbornych

publikaci ¢i webovych stranek, které byly fadn¢ uvedeny v seznamu pouzitych zdrojt.

Prakticka ¢ast se nejprve zaméfovala na charakteristiku regionu Sumava a na charakte-
ristiku znacky ,,SUMAVA - originalni produkt®*, ptedevsim na jeji vyznam, certifiko-
vané sluzby a zazitky, udéleni znacky a certifikacni kritéria. K této ¢asti slouzila sekun-
darni data ziskand z internetovych zdroja, ktera byla také uvedena v seznamu pouzitych
zdroju. Prakticka ¢ést dale obsahovala vyhodnoceni primarnich dat ziskanych vlastnim
vyzkumnym Setienim. V ramci dotaznikového Setfeni byli osloveni spotiebitelé z regionu
Sumava a drzitelé certifikace znacky pro sluzby a zazitky. Data byla vyjadfena pomoci
grafii, tabulek a slovnich komentaiti, kde byla zvlast vyhodnocena data ziskana od spo-
tiebiteltl a zvlast’ data od drzitelt certifikace znacky. Setfeni ukazalo, jaka je znalost
znacky mezi spotiebiteli, jak je povaZovana kvalita znacky a jak je znacka vnimana z po-

hledu spotiebitelt a drzitell.

V dalsi ¢asti praci byly vyhodnoceny hypotézy, které se tykaly znalosti znacky z fad spo-
ttebitelll a spokojenosti se znackou z tad drzitelii. Bylo potvrzeno, Ze vétSina respondentli
z fad spotiebiteld nema povédomi, co znacka predstavuje a dale, ze drzitelé certifikace

znacky jsou se znackou spokojeni.

Z vyhodnoceni vyzkumného Setfeni vyplyvalo, ze znacka nepatii mezi pfili§ zndmé
znacky mezi spotiebiteli. V porovnani mezi turisty a mistnimi obyvateli byla vétsi zna-

most mezi mistnimi obyvateli neZ mezi turisty. Déle z vyzkumu vyplyvala nizka znalost
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loga znac¢ky. Pfi vybaveni jakéhokoliv produktu s ozna¢enim znacky byly castéji vyba-
vovany u respondentt vyrobky nez sluzby a zazitky. Dale bylo zjisténo, Ze kvalita znacky
neni povazovana za nejlepsi, ale spise za primérnou. Na zaklad¢ téchto ziskanych infor-
maci z provedeného Setfeni byly navrZzeny navrhy na zvySeni povédomi 0 znace mezi

spotiebiteli.

Jako prvni navrh bylo stanoveno propagovat znacku vice i mimo region Sumava. Piede-
v§im propagovat vice znacku na tizemi Jiho¢eského a Plzenského kraje, a to formou pro-
pagace na webovych strankach. Navrzena propagace byla i Vv jinych okresech, nez kde

zna&ka puisobi, naptiklad v okrese Ceské Budéjovice V turisticky informaénich centrech.

Dal§im navrhem byla navrhnuta soutéz o ceny. Tento navrh by mohl piispét ke zvySeni
povédomi 0 znacce piedev§im mezi turisty. SoutéZ 0 ceny by se konala v turisticky infor-
macnich centrech V regionu Sumava. SoutéZ by spo¢ivala ve vyplnéni kratkého dotaz-
niku, kde pfi vyplnéni vSech odpovédi spravné by soutézici ziskal odménu v hodnoté

konkrétniho certifikovaného vyrobku ¢i propagacniho materialu s logem znacky.

Dalsim navrhem bylo se vice zaméfit na oznaéeni sluzeb, zvolit k nyné&jS$imu oznacéeni
V ramci smaltované cedule dalsi formu oznaceni, nalepeni samolepky s logem znacky na
vstupni prostory. Takto zvolené znaceni by prispélo k vétsi povédomosti o certifikova-

nych sluzbach mezi turisty.

DalSim a zaroven poslednim navrhem bylo pfidat zakladni body, co znacka znaci, k logu
znacky. Turisté i mistni obyvatelé by ithned méli pfedstavu, co znacka piedstavuje. Tim
by se mohlo zvysit povédomi 0 tom, Ze znatka neznazoriiuje pouze region Sumava, ale
zaroven se zaméfuje na poskytovani kvalitnich produktti a snazi se byt Setrna K zivotnimu

prostiedi.

Bakalatska prace by mohla byt pfinosna predevsim pro regionalniho koordinatora znacky
-SUMAVA - originalni produkt®“, ktery by si mohl vzit inspiraci z navrzenych doporu-
¢eni. Doporucené navrhy mohou byt ptinosné jak pro spotiebitele, tak ipro drzitele
znacky. Navrhy slouzi ke zvyseni povédomi 0 znacce, ale zaroven také prispivaji K veétsi

podpofe a zviditelnéni mistnich producenti.
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. SUMMARY A KEYWORDS

The aim of the bachelor thesis was to find out the awareness of consumers about the
quality brand for tourism. It was the regional brand "SUMAVA - original product®" op-
erating in the Sumava region and falling under the Association of Regional Brands. It was
important to find out about brand awareness among consumers and the perception of the
brand quality. It was also important to find out the opinion and satisfaction with the brand
from the holders of brand certification. After evaluating the collected data in quantitative
research with questionnaire survey, proposals were made that could contribute to greater

brand awareness.

The literary research described basic important topics related to the topic of the work.
The practical part first characterized the Sumava region and the "SUMAVA - original
product®" brand. Then the practical part included the evaluation of primary data obtained
by own research survey from consumers (locals and tourists) and from brand holders.
Data were represented using graphs, tables and verbal comments. The survey showed that
most consumer respondents are unaware of what the brand represents and that brand cer-

tification holders are satisfied with this brand.

The evaluation of the research also showed that the brand is not one of the well-known
brands among consumers. The brand was known to more locals than tourists. The research
also showed a low knowledge of the brand logo. Respondents recalled products more than
services and experiences. It was also found that the quality of the brand is not considered
as the best, but rather average. This information was used to create proposals to increase
brand awareness among consumers. There were four proposals. The first proposal was to
promote the brand outside the Sumava region, in other parts than the brand was, but es-
pecially in the South Bohemian and Pilsen regions. Another proposal was a competition
for prizes, which would take place in tourist information centers in the Sumava region.
The reward for completing the short questionnaire correctly would be a certified product
or promotional material. Another proposal was to focus more on the marking of services,
to choose another form of marking for the current marking, namely a sticker for entrance
areas. The last proposal was to add the basic points characterizing the brand to the brand’s

logo.

67



The bachelor's thesis could be beneficial especially for the regional coordinator of the
brand "SUMAVA - original product®", who could take inspiration from the proposals.
The proposals could be beneficial for consumers and for brand holders too.

Keywords: awareness, quality brand, "SUMAVA - original product®", regional brand,

guantitative research, questionnaire survey, proposal
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V. PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik pro spotiebitele
Dobry den,

jsem studentka tfetiho rocniku bakalafského programu Ekonomické fakulty Jihoceske
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Pisi bakalafskou praci na téma Vybrana znacka kva-

lity v turismu, konkrétné na zna¢ku ,,SUMAVA - originalni produkt®”.

Touto cestou bych Vas rada pozadala 0 vyplnéni dotazniku. Vyplnéni zabere pouze  5-
10 minut, v zavislosti na rychlosti ¢teni. Ziskané vysledky budou slouzit pouze pro ucely
mé bakalaiské prace. VSe bude zcela anonymni a nic nebude zneuzito. Pokud neni uve-

deno jinak, zaskrtavejte prosim vzdy jen jednu odpovéd'.

Predem Vam dékuji za ochotu a straveny ¢as pii vyplnovani dotazniku.

Magdaléna Sedlackova
1. Znate pojem regiondlni znacka?
a) ANO
b) NE

2. Co je typickeé pro regiondlni znaku?
a) Ma své oznaceni
b) Miuze i nemusi mit oznaceni
¢) Nema zadné oznaceni
d) Regionalni znacku neznam

3. Slysel/a jste nékdy o znaéce ,,SUMAVA - originalni produkt®”? (Pokud ne, po-
kracujte otazkou ¢islo 4 a posléze preskocte na otazku ¢islo 19)

a) ANO
b) NE
@—-@’%
4. Setkal/a jste se n&kdy s timto logem? — %:1
a) ANO, setkala ‘&;@§
b) NE, nesetkala AV oS

c) NE, ale setkala jsem se s logem jiné regionalni
znacky Zdroj: Skodny (2011)



10.

Odkud jste se dozveédél/a o této znacee? (moznost vice odpoveédi)

a) Zinternetu f) Od znamych
b) Ztisku g) Ze skoly
c) Z propagace (reklama) h) Jiné (uvedte):

d) Z regionu Sumava

e) Z turistickych a informac-
nich center

Mate povédomi, co znatka ,,SUMAVA - originalni produkt®” piedstavuje?
a) ANO, mam povédomi

b) ANO, ale jist/a si nejsem

¢) NE, nemam povédomi

Pti uvedeni odpovédi ANO, mam povédomi v predchozi otazce €. 6, uved'te
prosim, co podle Vas znacka ptedstavuje a znaci:

Znate n¢jaky konkrétni vyrobek, sluzbu ¢i zazitek, které nabizi znacka
»SUMAVA - originalni produkt®?
a) ANO, uvedte:

b) NE

Zakoupil/a jste si nékdy n&jaky vyrobek s oznac¢enim této znacky?
a) ANO, uvedte:

b) NE

Vyuzil/a jste nékdy nabizenych sluzeb (ubytovaci, stravovaci sluzby) ¢i zazitkt
s oznacenim této znacky?

a) ANO, vyuzila jsem sluzeb

b) ANO, vyuzila jsem nabizeného zazitku

€) ANO, vyuzila jsem sluzeb i zazitka

d) NE, nevyuzila jsem ani jedno



15.

11. Jakeé zazitky z uvedenych jste vyuzil/a? (moznost vice odpovédi)

12.

13.

14.

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

Dobrodruzstvi v Jifiéné

Pohadkova chalupa — Za pohadkou na Sumavu

Sumavou na elektrokole

Peceni chleba v lenorské peci

Sumavské zastaveni se Stépankou

StaroCesky femeslny jarmark na Linecké stezce - Netolice

Sumavské bylinné 1azné
Nevyuzil/a jsem zadné z uvedenych

Jaké sluzby z uvedenych jste vyuzil/a? (moznost vice odpovedi)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
K)
1)

Apartmany U Dvou soviczech

Hotel a restaurace U Martina

Apartméany Modiinovy diim

Ubytovani, kavarna a cukrarna ,,Na Kvildé*
Srub Javorna

Ubytovani U Beranti

Apartmany Sumava

Ubytovani v soukromi "Penzion Na Habesi"
Zamek Hradek

Penzion Pod churanovskym vrchem
Ubytovani u Chlada

U Horejst

m) Chata Kvilda

n)
0)
p)

Do jaké miry povazujete nabizené sluzby a zazitky za kvalitni? (pouze respon-
denti, ktefi vyuzili sluzby ¢i zazitky, ostatni pteskocit na otazku 19)

Dvorec Nova Htirka
U Hojdarti
Nevyuzil/a jsem zadné z uvedenych

Sv v

S vyzkouSenymi produkty jste:

a)
b)
c)
d)
€)

Velmi spokojen/a

Casteéné spokojen/a
Spokojen/a ale i nespokojen/a
Caste¢né nespokojen/a

Velmi nespokojen/a

Uved'te, s ¢im jste nespokojen/a:



http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/zazitky/detail/1849/dobrodruzstvi-v-jiricne?k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/zazitky/detail/1507/sumavou-na-elektrokole?k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/zazitky/detail/1445/peceni-chleba-v-lenorske-peci?k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/zazitky/detail/1017/sumavske-zastaveni-se-stepankou?k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/zazitky/detail/871/starocesky-remeslny-jarmark-na-linecke-stezce-netolice?k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/zazitky/detail/808/sumavske-bylinne-lazne?k=zazitky
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/1656/apartmany-u-dvou-soviczech?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/1597/hotel-a-restaurace-u-martina?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/1509/apartmany-modrinovy-dum?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/1208/ubytovani-kavarna-a-cukrarna-na-kvilde?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/1094/srub-javorna?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/869/ubytovani-u-beranu?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/806/apartmany-sumava?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/393/ubytovani-v-soukromi-penzion-na-habesi?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/323/zamek-hradek?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/296/penzion-pod-churanovskym-vrchem?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/293/ubytovani-u-chladu?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/242/u-horejsu?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/196/chata-kvilda?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/195/dvorec-nova-hurka?k=sluzby
http://www.regionalni-znacky.cz/sumava/cs/sluzby/detail/48/u-hojdaru?k=sluzby

16. Pokud uvazujete 0 vyuziti sluzeb ¢i zazitku, preferujete produkty oznacené znac-
kou ,,SUMAVA - originalni produkt®?
a) ANO
b) NE

17. Ohodnot’te uvedena kritéria, kterd jsou pro Vas rozhodujici pfi vyuziti sluzeb ¢i
zazitk® vV ramcei zna¢ky ,,SUMAVA - originalni produkt®” (moZna pouze jedna
odpovéd’ na kazdém tadku):

Velmi .
Diile- Méne | Nedi-
duale- Nevim o,
7ité dilezite | lezite
7ité

ZarucCena kvalita

Podpora mistniho produ-

centa

Setrnost vuci  zivotnimu

prostiedi

ZaruCeny puvod z regionu

Sumava

Jedineénost

Cena

Dostupnost

Vzhled

Doporuceni od znamych

Reklama

18. Vyuzivate sluzby ¢i zazitky pravidelné?
a) ANO
b) NE

19. V regionu Sumava se zatadite do kategorie:
a) Turista
b) Mistni obyvatel

20. Jste:



a) Zena
b) Muz

21. Vek:
a) Do 18 let
b) 19-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61 leta vice

22. Dosazené vzdélani:
a) Zakladni
b) Stredoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské

23. Socioekonomicky status:
a) Student
b) Zaméstnany
c) Nezaméstnany
d) Osoba samostatné vydéleéné ¢inna
e) Osoba na mateiské/rodi¢ovské dovolené
f) Senior, diichodce
g) Jiné (uvedte):

24. Z jakého kraje pochazite:

a) JihocCesky kraj h) Kralovéhradecky kraj
b) Stfedocesky kraj 1) Pardubicky kraj

¢) Hlavni mésto Praha J) Kraj Vysocina

d) Plzensky kraj k) Olomoucky kraj

e) Karlovarsky kraj I) Moravskoslezsky kraj
f) Ustecky kraj m) Zlinsky kraj

g) Liberecky kraj n) Jihomoravsky kraj

D¢kuji Vam za Vas straveny Cas pii vyplilovani dotazniku a pteji Vam krasny den!



Priloha 2: Dotaznik pro drzZitele certifikace
Dobry den,

jsem studentka tfetiho ro¢niku bakalarského programu Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Pisi bakalafskou praci na téma Vybrana znacka kva-

lity v turismu, konkrétné na zna¢ku ,,SUMAVA - originalni produkt®”.

Touto cestou bych Vas rada pozadala 0 vyplnéni dotazniku. Jedna se 0 dotaznik ohledné

drzeni a certifikace této znacky. Vyplnéni nezabere vice nez 5 min.

Ziskané vysledky budou slouzit pouze pro ucely mé bakalaiské prace. VSe bude zcela
anonymni a nic nebude zneuzito. Pokud neni uvedeno jinak, zaskrtavejte prosim vzdy jen

jednu odpoved..
Pfedem Vam moc d€kuji za ochotu a straveny cas pii vyplnovani dotazniku.
Magdaléna Sedlackova

1. Odkud jste se dozvédél/a o znacce .SUMAVA - originalni produkt®”? (moznost
vice odpovédi)

a) Zinternetu

b) Z regionu Sumava

c) Ztisku

d) Od Asociace regionalnich zna-
¢ek (ARZ)

e) Od znamych
f) Jiné (uvedte):

2. Jak dlouho jste drzitelem/drzitelkou certifikatu této znacky?

a) 1rok e) 5Slet
b) 2 roky f) 6let
c) 3roky g) 7let
d) 4 roky h) 8leta vice

3. Jste drzitelem/drzitelkou vice certifikaci?

a) ANO
b) NE

4.V jakém roce jste ziskal/a prvni certifikaci? (uved’te):

5. Bylo obtizné splnit veskeré podminky a kritéria pro ziskani této znacky?

a) ANO
b) NE



6. V ptipad€ odpoveédi ANO u otazky €. 4, uved’te, co bylo podle Vas obtizné ¢i kompli-

kované:

7. Jaké byly hlavni divody zapojit se do regiondlniho znaceni a stat se drzitelem znacky

,SUMAVA - originalni produkt®”*? (moZnost vice odpovédi)

a) Podpora regionu

b) Konkurenéni vyhoda

C) Zviditelnit své jméno

d) Snaha ziskat vice zakaznika

e) Snaha zvysit propagaci

f) Moznost spoluprace S ostatnimi
g) Jiné (uvedte):

8. Zmenil se Vas pristup k podnikatelské ¢innosti po udéleni certifikace znacky?

a) ANO
b) NE

9. Co konkrétniho se zménilo po ziskani certifikace? (uved'te)

10. Jste spokojen/a s touto znac¢kou?

a) ROZHODNE ANO
b) SPISE ANO

¢) NEVIM

d) SPISENE

e) ROZHODNE NE

11. Uved’te, s ¢im jste nespokojen/a:

12. Jaké vyhody Vam drZeni znacky ,,SUMAVA - originalni produkt®” pfineslo? (moz-

nost vice odpovédi)

a) Zvyseni propagace

b) Spojitost s regionem a tradici

C) ZvySeni zajmu 0 produkt od
spotiebiteld

d) Konkuren¢ni vyhodu

e) Vzajemnou spolupraci s ostat-
nimi drziteli

f) Ocenéni podnikatele
g) Jiné (uvedte):
h) Zadné vyhody zna¢ka nepfinesla



13.  Ohodnotte, zda

souhlasite

s nasledujicim

tvrzenim

ohledn¢  znacky

,SUMAVA - originalni produkt®”: (moZné pouze jedna odpovéd’ na fadku)

ROZHODNE
ANO

SPISE
ANO

NEVIM

SPISE
NE

ROZHODNE
NE

ZaruCuje predevsim

kvalitu

Jedine¢nost regionu

Sumava

Duraz na Setrnost
k Zivotnimu  pro-

stiedi

Zarucuje tradice re-

gionu

Vys$§i cena nez

ostatni znacky

DrZeni znacky je vy-
hodnéjsi nez drzeni

ostatnich znacek

Vétsi  konkurence

nez ostatni

Znacka neni pfilis

znama

Turisté preferuji
produkty S timto

oznacenim

Znacka s dlouhole-

tou tradici

Nedostatecna propa-

gace




14. Jste:

a) Zena
b) Muz

15. Jste drzitelem:

a) Sluzeb ubytovacich
b) Sluzeb stravovacich
C) Zazitka

16. Do jakého okresu spadé vase certifikace sluzby ¢i zazitku?

a) Cesky Krumlov
b) Prachatice
c) Kilatovy

17. Kolik mé VasSe spole¢nost zaméstnancti?

a) 1-10
b) 11-49
c) 50 a vice

Dekuji Vam za Vas straveny €as pii vyplilovani dotazniku a pteji Vam krasny den!
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Priloha 3: Zadost 0 udéleni zna¢ky pro zaZitky

Zadost o udéleni znacky ,,SUMAVA originalni produkt®“
ZAZITKY

Zadatel: Nazev firmy nebo jméno (organizatora zaZitku):

STAL0: e PSC:
| (R DIC:
Kontaktni 0S0ba.: Tel:
AL web:
Zadam o udéleni znaéky ,SUMAVA originalni produkt®“ pro zazitek/zazitky:

NAZEV ZAZIR U
Adresa zatizeni nebo misto KONANT aKCe:

PSC

6 Nestagi-li prostor na této strance, je mozné popis pfilozit jako samostatnou pfilohu.
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Pokud je to relevantni, popiSte prosim (pripadné doloZte také piilohou):
e vyjimecnost zazitku

e dopliitkové sluzby, které nabizite, a vedou ke zprijemnéni zazitku pro navstévnika (napf.
parkovisté pro auta, stojany pro kola, atrakce pro déti s regionalni, femeslnou tematikou, bez-
bariérovy pristup atd.

e tradice - jak provozovatel nebo zazitek napomaha zachovani tradic regionu (tradi¢ni
akce, aktivita spojena s uchovanim a ukazkou tradic, ....)

e pro jaké spektrum navstévnikii je nabidka urcena? (rodiny s détmi, détské skupiny, seniofi,
pripadné i specifické skupiny)?
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e ziskal zaZitek ocenéni ¢i pozitivni recenze v médiich (pokud ano, napiste odkazy, kde jsou
recenze umistény na webech, ptipadné doloZte prilohami)

Prohlasuji, e jsem seznamen/a se ,Zasadami pro udélovani a uZivani znaéky SUMAVA originalni pro-
dukt®“ a ,Certifikaénimi kritérii pro zna¢ku SUMAVA originalni produkt® - Zazitky" a budu se jimi
tidit, dodrzovat je a respektovat.

Prohlasuji timto, Ze idaje obsazené v této Zadosti (vCetné priloh) jsou Uplné, pravdivé a nezkreslené.
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z

Priloha A: Cestné prohlaseni

Prohlasuji timto, jménem?
- svym jako podnikajici fyzické osoby,
- pravnické osoby, kterou zastupuji,

a) jsem v obdobi poslednich 3 let nebyl a ani nyni nejsem v Gpadku ¢i ptedluzen, nebyl a neni na
muj majetek prohlasen konkurs, ani nebyl zamitnut soudem navrh na prohlaseni konkurzu na
muj majetek pro nedostatek majetku, neni proti mné pravomocné narizena exekuce a miij ma-
jetek neni spravovan soudem ci dle zakona, soudniho nebo spravniho rozhodnuti k tomu ur-
¢enou osobou,

b) nemdam dariové nedoplatky,

) nemam nedoplatky na platbach pojistného na socialni zabezpeceni, piispévku na statni poli-
tiku zaméstnanosti a na pojistném na platbach na vSeobecné zdravotni pojisténi ¢i obdobnych
platbach a nemam nevypoiadané zavazky vici staitnimu rozpoctu CR,

d) nemam nedoplatky na rekrea¢nich poplatcich a poplatcich z ubytovaci kapacity vici prislus-
nému obecnimu uradu,

e) neni proti mné vedeno Fizeni ze strany Ceské inspekce Zivotniho prostfedi ani Ceské obchodni
inspekce,

f) piti provozovani své podnikatelské ¢innosti plnim vSechny platné normy pro dany provoz, kva-
litativni, zdkonné a technické predpisy, které se na tuto Cinnost vztahuji (hygienické a tech-
nické normy, bezpecnost prace atd.),

g) v souvislosti se svou podnikatelskou ¢innosti neposkozuji Zivotni prostredi nebo jeho slozky
nad miru stanovenou platnymi pravnimi predpisy,

h) mame proskoleny personal, pouzivame certifikovany material a zajiStujeme bezpecnost tcast-
nikd a personalu provozované sluzby.

7 nehodici se &krtnéte
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Priloha B:
Cestné prohlaseni
o plnéni podminky Setrnosti k Zivotnimu prostredi a jedinecnosti
zazitku
Prohlasuji timto, jménem3
- svym jako podnikajici fyzické osoby,
- pravnické osoby, kterou zastupuiji,
Ze zazitek, ktery je predmétem této Zadosti, plni podminky Setrnosti k zivotnimu prostiedi a pod-
minky jedine¢nosti zaZitku ve smyslu Certifika¢nich kritérii pro zna¢ku ,Sumava originalni pro-
dukt®“
A) Zazitek nesmi v pripravné ani realiza¢ni fazi negativné ovliviiovat Zivotni prostiedi,
zejména:
1) Pro navstévniky je vytvoreno takové prostredi, aby svou tcasti na zazitku nezatéZovali nadmérné
zivotni prosttedi (tj. odpadkové nadoby, toalety, parkovaci mista, atp.)
2) Je-li soucasti zazitku pohyb navstévnikl ve volné ptirodé, je Zadatel povinen navstévniky vhod-
nym zpUsobem informovat o zdsadach chovani, které minimalizuje negativni dopady.
B) Poskytovani informaci o nabizeném zazitku
Zazitek, ktery je predmétem této zadosti ma ucelenou webovou prezentaci véetné popisu, pokynt,

provozni doby, ceniku, navigace na misto konani a dalsich praktickych informaci pro ucastniky za-
zitkl (relevantnich k charakteru a povaze zazitku)

C) Zazitek musi byt jedineény ve svém vztahu k Sumavé a v pééi vénované vytvareni prostiedi
pro navstévniky.

Podle konkrétniho typu zazitku zaZitek napliuje alespoii jedno z nasledujicich kritérii:

1) Navstévnik ziskava zazitky aktivnim zapojenim do rtiznych ¢innosti (moznost néco na vlastni kiizi
vyrobit, zkusit, omakat, prozit).

2) Zazitek ma formu nové zkusSenosti (napf. prekonani osobni vykonnostni hranice nebo psycholo-
gické bariéry) s potencidlem pienosu do jinych Zivotnich situaci.

3) Zazitek podporuje rozvoj kreativity, tymové spoluprace, komunikativnich dovednosti, socidlniho
citéni a dalSich vlastnosti potfebnych v kazdodennim zivoteé.

D) Zpétna vazba

Tam, kde je to relevantni, je soucasti zaZitku zavére¢na komunikace s navstévnikem, optimalné for-

mou osobniho rozhovoru, popt. pisemnou formou, béhem nizZ ma navstévnik moznost si uvédomit
a vyjadrit, co prozil a ¢im jej konkrétni zazitek obohatil.

E) Poskytovani informaci o regionu a znaéce ,Sumava originalni produkt®*
Navstévnikovi jsou vhodnym zptlisobem zprostredkovany informace:

e znacce ,Sumava originalni produkt®*“ a o projektu regionalniho znaceni

e 0 okolnich turistickych atraktivitdch (mistni kulturni, ptirodni a technické pamatky i zaji-
mavosti,...)

e 0 moznostech traveni volného Casu (naptiklad o ptijcovnach kol v okoli a turistickych, cyk-
listickych a lyZatskych trasach)
Jméno: Funkce:

8 nehodici se &krtnéte
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Priloha C: Seznam poZadovanych dokumentu

7 w7

Kompletni Zadost a jeji povinné prilohy vyplivajici z dokumentu - Certifi-
kaé¢ni kritéria pro znacku ,SUMAVA originalni produkt®“- ZAZITKY (neni
nutné cislovat):

PriloZeno:

Vyplnéna zadost o udéleni znacky ,SUMAVA originalni produkt®” - zazitky, véetné
ptiloh A -C

Dalsi prilohy - predlozeni relevantnich dokumentl (ptinos pro region, reference,
apod.)

Kvalifikace pro poskytovani hodnocenych zazitki - predloZeni kopie ZL, v ptipadé
obcanskych sdruZeni kopie stanov, resp. statut obecné prospésné spolecnosti, pripadné
dalsi podpiirné dokumenty

Tradice - predlozZeni relevantnich dokumentt (napr. pozvdnky, cldnky, popripadé
zprdvy z médii)

Poplatky: V ptipad€ udéleni znacky je Zadatel povinen zaplatit poplatek. Aktualni vySe poplatku je
uvedena

webu http://www.regionalni-znacky.cz/sumava v sekci ,Pro zajemce o znacku“. Poplatek je urcen
na pokryti

nakladi s vyfizovanim a posuzovanim zadosti a udélenim znacky. Poplatek je pffjmem RRA Sumava
aje hrazen na

zékladé faktury vystavené RRA Sumava pied predanim certifikdtu a podpisem smlouvy o uzivani
znacky. Podrobné viz

Zasady pro udélovani a uzivani zna¢ky ,SUMAVA originalni produkt®“,
Vyplnénou a statutarnim zastupcem podepsanou zadost vcetné vSech priloh doructe na adresu:

Regionalni rozvojova agentura Sumava, o.p.s.

384 73 Stachy 422 @- @’9’
%

(@]
s
Kontaktni osoba: WX 8_
Katerina Vlaskova % ‘Ec
&
tel. 380 120 263 4|/A o0

vlaskova@rras.cz

WWW.ITAS.CZ
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