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1 UVOD

Kazdy region v Ceské republice ma sviij vlastni neopakovatelny charakter, dany
pfirodnim bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Hlavnim cilem
regiondlniho znaceni vyrobkl je zviditelnit tradicni regiony (znamé napi. svou
zachovalou pfirodou, zdravym prostfedim, lidovymi tradicemi) a vyuzit jejich socio-

ekonomickych vyhod.

Do systému regionalnich znaek ,, Domdci vyrobky” se od roku 2004 zapojilo
jiz 18 regiont — Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravatsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi, Podkrkonosi, Hana, Ceskosaské
Svycarsko, Jeseniky, Prachefisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiit, Zelezné hory

a Moravska brana.

Znatka Sumava — originalni produkt® je jednou zt&chto 18 regiondlnich znadek
zucastnénych v Asociaci regionalnich znacek. Znacka je nejvice uréena pro femeslné,
zeméd¢€lské a pfirodni produkty. Vyhodou je, ze prostiedky vynalozené na vyrobu
zlstavaji v daném regionu. Vyzkum je tedy konkrétné zaméfen na znacku Sumava —

originalni produkt®.

Prvni ¢ést této bakalaiské prace je zaméfena na teoretické zpracovani informaci, a to
napojem znacka a marketingovy vyzkum. Informace jsou cerpany z dostupnych
publikaci od riznych autord, ktefi se zabyvaji danou problematikou. V druhé ¢asti, ktera
je praktickd, je feSeno, jaké je povédomi o regiondlni znacce u podnikatelskych
subjektii, které maji sidlo na tizemi turistického regionu Sumava v okresech Cesky

Krumlov, Prachatice, Klatovy nebo Domazlice.



2 LITERARNI RESERSE

Literarni reSerSe je rozdélena na dvé ¢asti — znacka a marketingovy vyzkum. Prvni Cast
je zaméfena na definici znacky, funkci znacky, vyznam znacky pro podnikatele,
spotiebitele a obchodnika, hodnotu znacky a povédomi o znacce a image znacky. Druha
¢ast je zaméefena na marketingovy vyzkum a jeho samotny proces, jak se déli zdroje dat
a metody vyzkumu. Informace jsou ziskdny z odbornych publikaci, knih, periodik

a internetovych zdrojt.

2.1 Znacka

Kapitola je zaméfena na pojem a definici znacky. Jsou zde uvedeny nejcastéji

pouzivané definice znacky od jednotlivych autori:

KOTLER (2001) definuje znacku jako jméno, nézev, znak a vytvarny projev nebo
kombinaci predchozich prvka. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho

nebo skupiny prodejct zbozi nebo sluzeb od konkurenénich prodejci.

KELLER (2007) uvadi, ze znacka je produkt, ale takovy, ktery pfipojuje dalsi dimenzi
diferencujici ho urcitym zptisobem od ostatnich produkt ur¢enych k uspokojovani téze
potteby. Tyto diference mohou byt racionalni (rozumové) a hmatatelné, vztahujici se
Kk produktovému provedeni znacky, nebo symbolické, emocionalni nebo nehmatatelné,
vztahujici se k tomu, co znacka reprezentuje. Znacky samy jsou hodnotnymi

nehmatatelnymi aktivy, s nimiz je potteba nakladat opatrné.

PELSMACKER, GUENES, BERGH (2003) uvad¢ji, ze znacka se vaze na klicovy
produkt a jeho odlisné funk¢ni a emocionalni hodnoty ve srovnani s konkurenci. Jména
pouzivand pii tvorbé znacky museji byt zietelna, podplrnd, pfijatelna a vhodna.
Zakaznici by je méli snadno vyslovovat a snadno si vybavovat. Spravné€ zvolené jméno
ve znacce odliSuje dany produkt od konkurenc¢niho, a tim také znesnadiiuje jeho
napodobovani. Znacka by méla pfedevSim vyjadiovat hlavni pifinos a charakteristiku

produktu. Znacka by méla vyvolavat pozitivni asociace.



HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA (2000) hodnoti znadku jako vyraz
neopakovatelnosti, odliSujici produkt od komodity stejné jako od konkuren¢niho

vyrobku nebo sluzby.

JAKUBIKOVA (2008) definuje, Ze znacka je jakékoliv pojmenovani, s nimz je spojen
né¢jaky vyznam a asociace. Je vyslednym souctem veSkerych komunika¢nich aktivit

firmy.

Podle HESKOVE (2006) se vétsina definic shoduje v nasledujicich atributech: jméno,
pojem, symbol, povést a jejich vzdjemnd kombinace uréena k rozpoznani produktii

a jejich odliseni od produkti konkurence.

Podle KOTLERA (2001) znacku tvofi:
e raciondlni prvky (jsou viditelnou soucésti znacky)

e emocionalni prvky (jsou mén¢ ziejm¢; znamenaji styl, ton, charakter znacky).

CLEMENTE (2004) definuje znacku jako jméno, pojem symbol ¢i design, anebo jejich
kombinaci urenou k rozpoznani zbozi ¢i sluzeb prodavajiciho nebo skupiny prodejcti

a k jejich odliSeni od zbozi ¢i sluzeb konkurence.

2.1.1 Funkce znac¢ky

VYSEKALOVA A MIKES (2009) definuji zdkladni funkce znacky:
e funkce identifikace — znacka strukturuje nabidku, umoziuje rozpoznat produkt
na zaklad¢ specifickych charakteristik, usnadiiuje rozpoznani produktu,
o funkce garance — znacka piedstavuje kvalitu, kterou zdkaznik ocekava, dava
jistotu pti nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu,
o funkce personalizace — znacka komunikuje zafazeni v ur¢itém socialnim
prostiedi, pfispiva na jedné stran¢ k integraci nebo na strané druhé k diferenciaci

vuci nému.

Autorka MACHKOVA (2006) doplituje jednu shodnou zékladni funkci s autory
VYSEKALOVA A MIKES (2009) a dvé& odligné zakladni funkce:
e identifikace vyrobku, sluzby ¢i firmy — znaka umoziuje spotiebiteli orientaci

a zjednodusuje volby,



e diferenciace — umoznuje vyrobci ¢i poskytovateli sluzeb odlisit se
od konkurence,
e diverzifikace vyrobkli a sluzeb — umoznuje vytvoreni jakostnich a cenovych

arovni znacek.

MACHKOVA (2006) uvadi dalsi funkce znacky, které mohou byt napf. asové vécné
kontinuity funkce, nositele hodnoty, tradice a zaruky kvality vyrobkt, tviirce image
spotiebitele, reprezentanta zivotniho stylu i symbolu své doby. V neposledni fad¢ je
znaka vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery umoziiuje komunikaci se

spottebiteli, obchodnimi partnery a Sirokou vefejnosti.
2.1.2 Vyznam znacky

2.1.2.1 Vyznam znacky pro podnikatele

Znacky mohou signalizovat jistou uroven kvality, takze spokojeni kupujici si snadno
produkt vyberou znovu. Tato vérnost znacce poskytuje pfedvidatelnost a jistotu zakazek
pro firmu a vytvari vstupni bariéry, které zté¢zuji ostatnim firmdm vstup na trh. I kdyz
mohou byt vyrobni procesy a design vyrobkt snadno napodobeny, trvalé dojmy v mysli
jedince ¢i organizace za celé roky hospodaiské cCinnosti a vyrobnich zkuSenosti
tak snadno napodobit nelze. V tomto smyslu mize byt znacka nahliZzena jako mocny
prostiedek zajiSténi konkuren¢nich vyhod (KELLER, 2007).

2.1.2.2 Vyznam znacky pro spotiebitele
Hlavni vyznam znacek pro spotiebitele spocivd v moznosti zménit jejich vnimani
a zkuSenosti s produktem. Znacky maji jedine¢ny, osobni vyznam pro spotiebitele

(KELLER, 2007).

Pokud spotiebitelé rozeznavaji znacku, pak nemusi dale ptemyslet a ziskavat informace,
aby se rozhodli po dany vyrobek. A =znacka tim umoZnuje spotiebiteliim
z ekonomického hlediska snizit ,, ndklady na hledani* produktu jak interné, tak externé

(KELLER, 2007).

Znacky mohou sniZit rizika pfi rozhodovani o produktu. Spotiebitelé vnimaji rGzna

rizika, jez jim hrozi pfi koupi a spotiebé produktu:



e riziko funk¢nosti - produkt nenapliuje svou funkci podle o¢ekévani,

e riziko fyzické - produkt mize ohrozit zdravi ¢i fyzicky stav uzivatele nebo jeho
okoli,

e riziko finan¢ni - produkt nema hodnotu zaplacené ceny,

e riziko spolecenské - produkt mulze zplsobit majiteli spolecenskou Ujmu
¢1 vysmech,

e riziko psychologické - produkt ovliviiuje mentalni stav uzivatele,

e riziko Casové - selhani produktu ma za nasledek vynaloZeni prostredkl

na hledani dalsiho uspokojujiciho produktu (KELLER, 2007).

2.1.2.3 Vyznam znacky pro obchodnika
PELSMACKER, GUENES, BERGH (2003) uvadégji, Ze obchodnici maji zisk ze silnych

znacek, jelikoz se jim zvySuje image a pritahuji nové zakazniky. Obchodnici maji
prospéch 1 z marketingové podpory znacky jako je napt. reklama, podpora prodeje

a komunikace v obchodé.

HORNER A SWARBROOKE (2003) uvad¢ji, ze znamé znacky vzbuzuji ptiznivy
postoj a vedou tak k vys$sim prodejim. I obchodnici maji o takové znacky vétsi zajem
a vzbuzuji vétsi ditvéru, takze maji snazsi pfistup k distribu¢nim kanalim. Silné znacky
zvysuji silu vyrobcl ve vztahu k obchodniklim. Vysoka kvalita je pro zakaznika dobrym
divodem pro koupi a uhrazeni prémiové ceny, pozitivni osobnost znacky a loajalitu
zakaznika. To také chrani firmu pfed cenovou konkurenci. Znacka dokaze vytvofit silny
nastroj pro vytvofeni stabilnich vztahii mezi zdkaznikem a vyrobcem. Také dokaze
snizit marketingové néklady, protoZe je vyhodnéjsi a také mnohem levnéjsi si udrzet

stalé zékazniky neZ sloZité a nejisté ziskavat nové.

2.1.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky (brand value, brand equity) je souhrnna hodnota jména znacky,
symbold, asociaci a zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vSemi cilovymi skupinami,

které se znackou piichazeji do kontaktu (HANZELKOVA A KOL., 2009).

Znacky se liSi podle vyznamu a hodnoty, kterou na trhu maji. Nekteré jsou vétsSiné

kupujicich do znacné miry neznamé. Jiné jsou mezi spotiebiteli znamé. Dalsi si ziskaly



spotiebitelské preference — kupujici jim davaji pfednost pfed ostatnimi. A néekteré

znacky si ziskaly loajalitu spotiebiteld (KOTLER A KOL., 2007).

Silné¢ znacky maji vysokou hodnotu. Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil,
kterym se projevi znalost znacky po odezvé zdkaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky,
které si ziskaly vétsi loajalitu, maji znaméjsi jméno, vyssi vnimanou kvalitu, vyvolavaji
silné asociace a poji se s nimi dals$i vyhody, naptiklad patenty, obchodni znamky
a vztahy s distributory, tzn. maji vy$s$i hodnotu. Méfitkem této hodnoty je mira, v niz

jsou zakaznici ochotni platit za znacku vice penéz (KOTLER A KOL., 2007).

2.1.4 Povédomi o znacce a image znacky

Znalost znacky mtize byt charakterizovana podle dvou komponentti: povédomi o znacce
a image znacky. Povédomi o znacce se vztahuje K sile uzlu znacky ¢i ke stop€ v paméti,
jak ji odrazi schopnost spotfebitelll vybavit si (¢i rozpoznat) znacku za riiznych
podminek. Povédomi o znacce muze byt charakterizovano hloubkou a Sitkou. Hloubka
povédomi o znacce se vztahuje k pravdépodobnosti, Ze znacka miize byt rozpoznana
&i vybavena v paméti. Siika povédomi o znaéce se vztahuje k rtiznorodosti situaci
nakupu a spotieby, v nichZ se znaCky vybavi. Image znacky je definovana jako
spotiebitelské vnimani a preference znacky, jak ji odrazi rizné typy asociaci se znackou
Vv pam¢éti spotiebiteltl. I kdyz maji asociace se znaCkou mnoho forem, uzite¢ny rozdil

vznikd mezi atributy a benefity vztahujicimi se k vykonu versus vzhledu (KELLER,
2007).

Povédomi o znacce (brand awareness) je vyznamnym piedpokladem toho, Ze se dana
znac¢ka bude prodavat. Nezndmé znacky jsou Casto ignorovany. Navic v obecné roviné

plati, Ze zndmost koreluje s preferenci (KARLICEK, KRAL, 2011).

Povédomi o znacce znamena rozpoznani znaCky mezi ostatnimi. Vybaveni znacky je
dano schopnosti zakaznikl vzpomenout si na ni v souvislosti s konkrétnimi potiebami,
apokud ktomu maji zdkaznici impuls, i koupi. Povédomi hraje v ndkupnich
rozhodovanich zdkaznika zasadni ulohu. Kladnd rozhodnuti posiluje opakovana
publicita (vede k rozpoznani znacky) a vhodna produktova kategorie vyrobku nebo jiné
odpovidajici podnéty ke koupi ¢i spotiebé (vedou k vybaveni si znacky). Povédomi

0 znacce hraje dileZitou roli ve sluzbach a pti nadkupech on-line, kde si musi zdkaznik
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ve vhodném okamziku na znacku vzpomenout a aktivné ji hledat. Povédomi o znacce
pomaha zvysSovat jak volba vhodnych nastroji komunikacniho mixu (napft. reklama,
public relations, do kterych spadaji aspekty napiiklad média, jez mohou hrat
pii budovani povédomi o znacce vyznamnou roli), tak i napiiklad volba konkrétnich

médii (HANZELKOVA A KOL., 2009).

Dusledky povédomi o znacce:
Povédomi hraje roli v rozhodovacim procesu spottebitela ze tii hlavnich divodu:

e vyhoda uvédoméni si — prvni zplsob, kterym ovlivni povédomi o znacce
rozhodovaci proces spotiebitele, je ovlivnéni tvorby a sily asociaci se znackou,
které jsou zakladem image znacky.

e vyhoda zvazovani — za druh¢é je dilezité, aby spotiebitelé mysleli na znacku
kdykoli dé¢laji ndkup, vnémz by znaCka mohla byt pfijatelnd nebo kdyz
spotfebovavaji produkt — tutéz pottebu by mohla znacka potencialné uspokojit.

e vyhoda vybéru — tieti vyhodou vysoké urovné povédomi o znacce je, Ze muze
ovlivnit vybér mezi znackami, dokonce i pokud neexistuji k témto znackam

zadné zasadni asociace (KELLER, 2007).

Predstava o konkurenci a jeji pozici mize byt dedukovana ¢astecné ze studia produktti
dané firmy, promotion, webovych stranek, ale také prizkum trhu pomiize zjistit

soucasny pozadovany vzhled (AAKER, McLOUGHLIN, 2010).

BéZny postup je zacit s prizkumem spokojenosti zakaznikli s kvalitou, a co pro né
znamenaji jednotlivé firmy a znacky, jaké jsou jejich asociace, kdyby firma byla
osobou, koho by si pfedstavili, jaka je jejich vizualni pfedstava podniku, jaké knihy,
stromy, zvifata nebo aktivity jsou spojeny se znackou, jaka je jejich podstata (AAKER,
McLOUGHLIN, 2010).

2.1.5 Regionalni znacka

Regionalni znacka se pouziva z hlediska velikosti regionu - jak pro mikroregiony,
tak i pro makroregiony. Regionalni znacka souvisi zejména s podporou rozvoje
mistniho regionu v ramci cestovniho ruchu, kdy je tvofena nazvem regionu

a dodate&nym souslovim napt. ,, Sumava origindlni produkt®“ (PALATKOVA, 2006).



Dle PALATKOVE (2006) vyznam regionalni znadky spodiva v diferenciaci znacky
destinace odkonkurencnich destinaci. Strategie znacky (branding) je ddna identifikaci
produktu (destinace) a pfinosti znacky od konkurence s vyuzitim slovnich nastroju,

obchodniho znamkovani, designu a propagace.

2.1.5.1 Historie regionalniho znaceni v Ceské republice

ZnacCeni mistnich vyrobkli zavedlo Regionalni environmentdlni centrum Ceska

republika, o.s. v ramci projektu Natura 2000 — Lid¢é piirod¢, ptiroda lidem (ARZ, 2011).

Pro znaCeni mistnich vyrobkl byly vybrany tfi oblasti soustavy Natura 2000, které jsou
znamé pro své prirodni bohatstvi a skytaji dostatecné mnozstvi mistnich tradi¢nich
vyrobki a sluzeb. Jednalo se o Narodni park Krkonose, Narodni park Sumava a CHKO
Beskydy. Poté se postupné piidaly dalsi regiony — Moravsky kras, Vyso€ina, Polabi,
Podkrkonosi, Moravské Kravaisko, ptfeshrani¢ni region Goérolsko Swoboda, Hana,
Broumovsko, Ceskosaské Svycarsko, Jeseniky, Kraj blanickych rytitd, Orlické hory,
Prachefisko, Zelezné hory a Podkrkonosi (viz piiloha ¢&. 3), (ARZ, 2011).

V roce 2006 se zacal systém znacek nazyvat ,, Domdci vyrobky . Zajem o regiondlni
znacky exponencialné rostl a podnikatelé se dovoldvaji také kritérii pro znaceni sluzeb

Vv cestovnim ruchu (ARZ, 2011).

Diky podpofe z Ministerstva Zivotniho prostiedi se podafilo na Sumavé v roce 2007
béhem néckolika jednani s mistnimi organizacemi a podnikateli vytvofit certifikacni
pravidla pro znaceni ubytovacich a stravovacich sluzeb. S prvnimi certifikovanymi
hotely, penziony & restauracemi se mohou setkat turisté na Sumavé od léta 2008.

V roku 2008 vznikla Asociace regionalnich znacek, o.s. (ARZ, 2011).

2.2 Marketingovy vyzkum

Druha cast literarni reSerSe se zabyva marketingovym vyzkumem. Kapitola
marketingového vyzkumu je zaméfena na proces marketingového vyzkumu, zdroje dat

a metody vyzkumu.

KOTLER (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani,
shromazd'ovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého

problému, pfed kterym firma stoji.



Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vetejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany k identifikaci a definici
marketingovych piilezitosti a problému, vytvaieni, zlepSeni a hodnoceni aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni marketingovému procesu

(KOTLER A KOL., 2007).

Charakteristikami marketingového vyzkumu jsou na jedné stran¢ jedinecnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci, na stran¢ druhé vysoka
finan¢ni nérocnost ziskani téchto informaci, dale vysokd naro¢nost na kvalifikaci

pracovnikd, ¢as a pouzité modely (KOZEL A KOL., 2006).

Marketingovy vyzkum zajistuje dle JAKUBIKOVE (2009) informace pro:
e urceni marketingové situace;
e cilové planovani a dosazeni cili;
e planovani a kontrolu nasazeni marketingovych nastroji;

e analyzu a prognézu nakladui.

2.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle VOJTKA (2012) zahrnuje proces marketingového vyzkumu 7 etap:
1. identifikace problému a stanoveni cild vyzkumu
2. vybér zékladni vyzkumné metody
e sekundarni data
e primarni data
= dotazovani
= pozorovani
= experiment
stanoveni zpusobu vybéru vzorku
sbér dat

analyza dat

o a0 k~ w

zpracovani a prezentace zaveérecné zpravy
e pisemna
e Ustni

e dostatecna srozumitelnost vysledkii



7. nasledné ¢innosti.

2.2.2 Zdroje dat

Podle zdroji délime informace pfedevsim na:
e sekundarni — zajiSténé diive za jinym ucelem,
e primarni — poprvé sesbirané pro tento konkrétni ucel (KOZEL A KOL.,
2006).

2.2.2.1 Sekundarni udaje

Pti sbéru informaci vzdy plati zésada, ze nejprve se analyzuji sekundarni informace
ateprve Vvpfipadé, ze nelze pomoci nich problém vyfeSit, je nutné piejit
ke shromazd’'ovani primarnich informaci. Jako sekundarni informace jsou obvykle
oznacovany udaje, které jsou shromazdény zpravidla nékym jinym pivodné pro néjaky
jiny Ucel a jsou nadéle k dispozici. Dostavame se k nim zprostfedkovang. Sekundarni
zdroje jsou zpravidla jednoduSe vefejné¢ dostupné zdroje informaci. Obvykle slouZi
K jinému primarnimu ucelu. Sekundarni zdroje informaci byvaji k dispozici rychleji

a byvaji méné nakladné nez primarni zdroje udaji (KOZEL A KOL., 2006).

Sekundarni zdroje Udaji se zpravidla d€li na vnitini a vnéj$i. Vnitini zdroje udaj
prameni z bézného sledovani marketingové ¢innosti firmy. Vnéjsi zdroje udajt pochazi

z vn¢jSiho prostiedi firmy (KOZEL A KOL., 2006).

2.2.2.2 Primarni udaje

Priméarni data jsou nové shromazdéna ke specifickému ucelu nebo pro specificky

vyzkumny projekt (KOTLER, KELLER, 2007).

2.2.3 Technika sbéru dat

2.2.3.1 Kbvalitativni metoda vyzkumu

Kvalitativni metody vyzkumu umoziuji ziskat informace, které vysvétluji pficiny

chovéni spotiebitell (MACHKOVA, 2009).

Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani. Jsou vyuzivany
k tomu individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky
(KOZEL A KOL., 2006).
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2.2.3.1.1 Hloubkovy rozhovor

Cilem hloubkovych rozhovorii je rozpoznat pfi¢iny nazorti, postoji a chovani
respondentl. Hloubkové rozhovory by mély byt vedeny psychology. Formulace otazek
I jejich poradi pak zalezi na jejich uvaze. Psychologové nepracuji s dotaznikem,
ale vychazeji z osnovy rozhovoru, ktera byla pfipravena podle zadani zadavatele.
Ulohou tazatele je vytvofit atmosféru, ktera motivuje respondenta k oteviené, podrobné

diskusi o pfedmétu zajmu vyzkumu (MACHKOVA, 2009).

2.2.3.1.2 Skupinovy rozhovor (Focus group)

Skupinovy rozhovor je nejpouzivanéjsi kvalitativni metodou vyzkumu trhu. Skupinovy
rozhovor je mozné charakterizovat jako moderatorem fizeny rozhovor malé skupiny
vybranych osob na zadané téma. Vyhodou skupinovych rozhovort je moznost vymény

nazort v uvolnéné atmosféte (MACHKOVA, 2009).

2.2.3.1.3 Projektivni techniky

Projektivni techniky jsou urCeny k nepfimému ziskavani informaci o ndzorech
a pocitech respondentii. Jsou pouzivany v piipadech, kdy respondenti nejsou ochotni

&i schopni odpovidat na piimo poloZené otazky (MACHKOVA, 2009).

2.2.3.2 Kvantitativni metody

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se d&je pravé nyni. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné
¢iselné udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani Gdaji a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, je pracovano s velkymi soubory respondentti v procesu

formalniho dotazovéni, piip. udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevi

nebo analyzou sekundarnich udaji (KOZEL A KOL., 2006).

Kvantitativni vyzkum je metoda standardizované¢ho védeckého vyzkumu. Popisuje jevy
pomoci proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby méfily urcité vlastnosti.
Kvantitativni vyzkum ovétuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socialni
realité. Vysledky takovych méfeni jsou pak zpracovany a interpretovany, napiiklad

s vyuzitim statistiky JOHNOVA, 2008).
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Primarni informace jsou plvodni udaje, které musi byt teprve shromazdény
pro specificky ucel. Jsou ziskavany prostfednictvim naseho vyzkumu a slouzi vyhradné
nebo piedevsim potfebam tohoto vyzkumu. K jejich sbéru je vyuzita vétSinou jedna

ze tfi metod: dotazovani, experiment a pozorovani (KOZEL A KOZEL., 2006).

2.2.3.2.1 Experiment

Experimentalni vyzkum poskytuje kauzalni informace. Pfi experimentu jsou vybrany
odpovidajici skupiny respondentli, které jsou sledovany v riznych podminkéach
s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Poté jsou sledovany rozdily v odpovédich
skupin. Experiment se tedy snazi vysvétlit vztah pficina/nasledek. Pozorovani
a dotazovani mohou shromazd’ovat informace pro experiment (KOTLER A KOL.,

2007).

2.2.3.2.2 Pozorovani

Pozorovani znamena shromazd’ovani primarnich udajii pozorovanim ptislusnych osob,

jejich jednani a situace (KOTLER A KOL., 2007).

2.2.3.2.3 Dotazovani

Vyzkum dotazovanim je nejvhodnéjsi pfistup pro ziskani popisnych informaci. Firma,
kterd chce ziskat informace o znalostech, postojich, preferencich nebo nakupnim
chovani lidi, se jich Casto miZe zeptat pifimo. Dotazovani miize byt strukturované
nebo nestrukturované. Strukturované dotazovani vyuziva formalni seznam otazek,
které jsou kladeny vSem respondentiim stejnym zpuisobem. Nestrukturovany prizkum
dovoluje tazateli klast otazky a smétovat rozhovor podle reakci respondenta. Metoda
dotazovani je nejrozsifenéj$i metoda pouZzivana pro ziskavani primarnich tidaji a Casto
je to jedind metoda pouzivana ve vyzkumné studii. Jeji zdkladni vyhoda spociva v jeji
pruznosti. Diky ni je mozné ziskat nejriznéjsi typy informaci v mnoha nejriznéjsich
marketingovych situacich. V zavislosti na typu vytvofeného dotazniku muize také

poskytnout informace rychleji a levnéji neZ pozorovani a experiment (KOTLER

A KOL., 2007).

Dotaznik predstavuje nejrozsirencjsi nastroj. V obecném pojeti zahrnuje dotaznik fadu

otazek predkladanych respondentovi k odpovédi. Je velmi flexibilni — existuje mnoho
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zpuisobll, jak otazky klast. Dotazniky je tfeba vypracovat peclivé a pted SirSim pouZzitim

je vhodné je otestovat (KOTLER A KOL., 2007).

HESKOVA A KOL. (2003) charakterizuje dotazovani jako pokladani otdzek
respondentim. Z jejich odpovédi fesitel projektu ziskava zadouci primarni data. Podle
kontaktu s dotazovanym se rozliSuji jednotlivé techniky dotazovani a to osobni,

telefonické a elektronické. Dotazovani probiha na zaklad¢ dotazniku.

Dotazniky jsou rovnéz velmi ekonomické, nebot’ jejich potizovaci néklady se omezuji
pouze na technickou oblast (napsdni, vytiSténi a jejich distribuce). Lze jimi ziskat
pomérné snadno a levné odpovédi od prostorové rozptyleného vzorku respondenti.
Pro respondenty jsou dotazniky vyhodné zejména zajiSténim jejich anonymity
a poskytnutim dostatku ¢asu na promysleni odpovédi. Pii ptipravé dotazniku je tfeba

peclivé volit otazky, jejich formu, stylizaci a jejich sled (VASTIKOVA, 2008).

Vyznam dotazniku spociva ve ctyfech oblastech. Ziskava informace od respondentt,
poskytuje strukturu rozhovoru, tj. usmérituje proces rozhovoru, zajistuje standardni
jednotnou matrici pro zapisovani udaji a ulehcuje zpracovani tdaji (KOZEL A KOL.,

2006).

Dotazniky pro zakazniky je béZzn€ pouzivand metoda zkoumani a posuzovani
spokojenosti. Odpovédi se Casto ziskavaji bezprostiedné poté, co doslo k uskute¢néni
sluzby. Zakaznici jsou pozédani, aby posoudili poskytnutou sluzbu pomoci hodnotici
stupnice. Dotazniky se analyzuji, analyza se pfedd persondlu a podnikaji se kroky
K vyfeSeni vSech problémi. Dotazniky pro zakazniky nabizeji bezprostiedni reakce,
ale mohou predstavovat nereprezentativni vzorek zakaznikd, napiiklad jen ty, ktefi jsou

vysoce spokojeni nebo nespokojeni (ARMSTRONG, STEPHENS, 2008).

2.2.3.3 Typologie otazek

Zjistuji-li se primarni Gdaje dotazovanim, je tfeba vénovat pozornost tvorbé dotazniku.
Pii tvorbé dotazniku je tfeba predevSim specifikovat jen to, na co se budeme ptat,
ale také zpusob, jakym budeme data vyhodnocovat. Otazky zaméfené na problémy,
které¢ jsou pfedmétem vyzkumu, se nazyvaji meritorni otdzky. Pfti kvantitativnich

vyzkumech jsou meritornimi otazkami vétSinou otdzky uzaviené, kdy respondent vybira
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pouze z pfedepsanych variant odpovédi. Pti kvalitativnich vyzkumech jsou meritornimi
otazkami Casto otazky oteviené, kdy si respondent voli zptisob odpovédi sam a tazatel

ji zaznamenava (MACHKOVA, 2006).

Uzaviené otazky s dvéma variantami odpovédi se nazyvaji dichotomické (alternativni).
Jejich typickym ptikladem jsou otazky, na néz respondent odpovida ,, ano*“ nebo ,,ne“.
Uzaviené otazky, umozinujici vybér z vice moznych variant, se nazyvaji selektivni

(MACHKOVA, 2006).

Podle HESKOVE A KOL. (2003) se déli otazky dle typu na:
e Dle variant odpoveédi:
» oteviené otazky — otazky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy,
» uzaviené otazky — otazky, ve kterych je respondentovi nabizen seznam

moznych odpovédi.

e Otazky podle vztahu k obsahu:
» otazky pfimé — u kterych je ucel dotazovani ziejmy,

» otazky nepfimé — vyuzivaji techniky psychologické analyzy.

2.2.3.4 Konstrukce otazek

Neexistuje presny navod spravné konstrukce otazek. Konkrétni podoba otdzek zalezi
na informacich, které ndm maji poskytnout odpovédi na otazku. Vyznamnym métitkem
spravné konstrukce otazek je proto informaéni hodnota otizky (KOZEL A KOL.,
2006).

Uvodni otdzky maji vzbudit zajem respondenta a naopak obtizné nebo osobni otazky
jsou kladeny jako posledni, aby nedostaly respondenty do defenzivniho postoje. Otazky
musi samoziejm¢ splhovat pozadavek logického sledu a maji piispet k dosaZzeni
vyzkumného cile. Pravidla pro formulaci otizek jsou: piimost, jednoduchost,
nezaujatost aj. V uvodu dotazniku nesmi chybét instrukce k vyplnéni dat. Tyto instrukce
musi byt pojmove jasné a obecné platné pro cely dotaznik. Kazdy dotaznik musi byt
pecliveé sestaven, vyzkouSen v ,, prredvyzkumu “ (neboli pilotnim vyzkumu) a musi byt
zbaven sebemenSich nedostatkli, nez bude uplatnén v Sirokém méfitku. Je nutno

vypracovat plan vybéru, tedy stanovit, kdo ma byt dotazovan, jaka mé byt velikost

14



vybérového souboru a zda bude dotazovani provadéno formu poStovniho styku,
telefonniho styku nebo osobniho kontaktu. V posledni dobé je rovnéz vyuzivano

dotazovani prostiednictvim internetu (e-mail), (VASTIKOVA, 2008).
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3 CILE A METODIKA

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jaké je povédomi podnikatelskych

subjektii daného regionu o regiondlni znacce Sumava - originalni produkt®.

3.2 Pracovni hypotézy

K naplnéni cilu bakalarské prace jsou uréeny 3 pracovni hypotézy:

Hypotéza 1: Vice nez 50 % podnikateldi na uzemi turistického regionu Sumava ma

poveédomi o znacce Sumava - originalni produkt®.

Hypotéza 2: Vice nez 10 % respondentll si pojem regionalni znacka vysvétluje

nespravng.

Hypotéza 3: Pokud se zjiStovanad znalost znaCky podpoii vizualnim podkladem, je

0 takové regionalni znacce vyssi znalost.

3.3 Metodika prace

3.3.1 Teoreticka ¢ast

Prvnim krokem k vypracovani bakalatské prace je prostudovani informaci v odbornych
publikacich a na webovych strankach, jez se vztahuji k danému tématu. Informace jsou
pouzity jako podklady pro zpracovani literarni reSerSe. Literarni reSerSe je rozdélena
nadveé Casti, a to napojem znacka a marketingovy vyzkum. Znacky je zaméfena
na funkci znacky, vyznam znacky, hodnotu znacky, povédomi o znacce a image znacky
a pojem regiondlni znacka. Marketingovy vyzkum je zaméfen na proces
marketingového  vyzkumu, zdroje dat, techniku sbéru dat kvalitativniho

a kvantitativniho vyzkumu, dotaznikové Setfeni a zpracovani dotaznikd.

3.3.2 Prakticka cast

Sbér priméarnich dat je proveden pomoci dotaznikového Setfeni od podnikatelskych

subjektl. V této Casti je vytvoren dotaznik, ktery se skladd z 11 otazek.
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Nejdiive probéhne pilotni vyzkum dotazniku, ktery je proveden osobné mezi deseti
podnikatelskymi subjekty. Pilotni vyzkum je proveden v mésici listopadu 2011. Dojde

k opravé chyb v dotazniku.

Dotazniky jsou poté rozeslany elektronickou formou pomoci sluzby Google Documents
z divodu casového a ekonomické. Jsou osloveni podnikatelé z turistického regionu
Sumava, a to ze &ty okrest — Cesky Krumlov, Prachatice, Klatovy a Domazlice.
Informace akontakty na podnikatelské subjekty jsou ziskany z webovych stranek
Evropské databanky. Sbér dat probiha elektronicky v listopadu a v prosinci 2011, je
provedeno vycerpavajici Setfeni. Sbér dat je ukoncen v lednu 2012. Celkem je osloveno
498 respondentd. Z vycerpavajiciho vybéru bylo navraceno 67 vyplnénych dotazniki.
Navratnost dotaznik je 13,45 %. Poté dojde k vyhodnoceni a zpracovani ziskanych dat
od podnikatelskych subjektii. Data jsou analyzovana a kodovana do pocitace a vypracuji

jejich hodnoceni pomoci programu Microsoft Excel.
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4 VLASTNI PRACE

V této kapitole se vénuji tvorbé dotazniku, sbéru dat, pilotnimu vyzkumu a vyhodnoceni

dotaznikového Setieni.

4.1 Tvorba dotazniku

V praktické ¢asti byla zjiStovana data pomoci dotaznikového Setteni. Ke zjisténi dat byl
vytvofen dotaznik, ktery obsahoval celkem jedenact otazek. Byly pouzity oteviené,

polozaviené a uzaviené otazky (viz ptiloha €. 1).

Dotaznik byl rozdélen na tii ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku slouzila k filtraci respondentd,
zda znaji pojem ,, regiondalni znacka ““. Pokud uvedli odpovéd’ ano, ptesli na otazku €. 2

a pokud odpovéd’ ne ptesli na identifikacni otazky.

Druhé ¢ast dotazniku se skladala z Sesti otdzek. V této Casti byla zkoumana spontanni
znalost (uvedeni konkrétni regiondlni znacky) a podporovana znalost (poznani dané
regionalni znacky na obrdzku), a dale bylo zjistovano, kde o ni ziskali informace, zda

respondenti uvazuji o certifikaci svych vyrobku ¢i sluzeb a jaké oc¢ekavaji vyhody.

Tteti ¢ast dotazniku se sklddala ze ctyf identifikacnich otdzek, které odhalily, kolik
zam&stnanci méla firma, vjakém okrese méla firma sidlo, jakd byla hlavni

podnikatelské ¢innost firmy a posledni otazka se tykala registrace firem.

4.2 Sbhér dat

Sumava — originalni produkt® je znacka, ktera znamena, Ze vyrobek ¢&i sluzba prosly
pfisnym procesem certifikace, ktery zakaznikovi garantuje jejich skutecny ptvod
ze Sumavy. Vyrobky & sluzby této znacky mohou byt certifikovany pouze
u podnikatelskych subjektil, jejichz firma maé sidlo v turistickém regionu Sumava

v okresech Prachatice, Klatovy, Cesky Krumlov a Domazlice (viz piiloha &. 2).

Zakladnim souborem pro dotazovani byli mali a stfedni podnikatelé z téchto Ctyt
okrest. DalSim kritériem pro dotazovani bylo, zda podnikatelé maji podnikatelskou
¢innost obchod, femeslo nebo stravovéani a ubytovani nebo uvedli jinou ¢innost. Data

0 podnikatelskych subjektech byla ziskana z webovych stranek Evropské databanky.
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Dotazniky byly rozeslany elektronicky v pribéhu mésicti listopadu a prosince 2011.
Byla vyuzita sluzba Google Documents, kterd poskytuje vytvoieni online verze

dotazniku a jeho umisténi na internet.

V prvni fazi byli osloveni respondenti ndhodnym vybérem ze zakladniho souboru.

Po mési¢nim cekani byla ndvratnost dotaznikii velmi nizka.

V druhé fazi byli osloveni vSichni zbyli respondenti. Bylo provedeno vycerpavajici
Setieni. Celkem v prvni a druhé fazi bylo osloveno vSech 498 respondenti.
Z vycerpavajiciho Setfeni se navratilo 67 vyplnénych dotaznikii. Navratnost dotaznikt

byla tedy 13,45 %.

4.3 Pilotni Seti‘eni dotazniku

V pribéhu mésice listopadu v roce 2011 probihalo pilotni dotaznikové Setieni, které
poukazalo na nedostatky a chyby v dotazniku. Vysledky ukéazaly nékteré stylistické
chyby, které byly poté odstranény. Pilotni Setfeni dotazniku probihalo sbérem dat

osobni metodou.
4.4 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni

441 Vyhodnoceni otazky €. 1

Znate pojem regionalni znacka? (n=67)

Prvni otdzka zjiStovala, zda respondenti védi, co si pfedstavit pod pojmem regionalni
znaCka. Celkem bylo ziskdno 67 vyplné€nych dotaznikli. Otdzka ¢. 1 je uzaviena
a dichotomicka, je zkoumana spontanni znalost. Odpovéd’ ,,ano “ uvedlo celkem 49 %
(33 respondentil) a odpoved’ ,,ne“ 51 % (34 respondentil). Pokud respondent odpoveédél
,,ano*, pokracoval v otazce ¢. 2 a pokud , ne” automaticky ho dotaznik pfesméroval

na identifikaéni otazky.
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Graf ¢. 1 a tabulka €. 1 charakterizuji znalost pojmu ,,regiondlni znacka* (dotaznik-

otazka €. 1) dle sidla firem v jednotlivych okresech (dotaznik-otazka ¢. 8). Z grafu ¢. 1

a tabulky &. 1 vyplyva, Ze nejvys§i znalost regiondlni znacky byla v okrese Cesky

Krumlov (55,8 %) adale v okrese Domazlice (50 %). Nejvyssi neznalost pojmu

regionalni znacka byla v okrese Klatovy (64,3 %) a v okrese Prachatice (53,8 %).

Graf 1 Znalost pojmu regionalni znacka dle okresii (n=67)

Znalost pojmu regionalni znacka dle okresu
70,0% 64,3%
60,0% +—55,8% %
50,0% -
40,0% - m okres Cesky Krumlov
W okres Klatovy
30,0% -

’ W okres Prachatice
20,0% - W okres Domailice
10,0% -

0,0% -
ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1 Znalost pojmu regionalni znacka dle okresi (n=67)

okresy
znalost
pojmu gkres
regionalni Cesky okres okres okres celkovy
znacfka Krumlov Klatovy Domazlice | Prachatice | soudet
ano 19| 558% |5 357% | 3 50% | 6| 46,2% 33
ne 15| 442% | 9| 643% | 3 50% | 7| 538% 34
celkovy
soucet 34| 100% |14 100% | 6 | 100% |13| 100 % 67

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €. 2 a tabulka €. 2 popisuji znalost pojmu ,, regiondlni znacka “ (dotaznik-otazka ¢.
1) podle po¢tu zaméstnancii v jednotlivych firmach (dotaznik-otazka ¢. 9). Znalost
pojmu regionalni znacka byla nejvyssi ve firmach s 10 - 49 zaméstnanci (60 %)
a nejvyssi neznalost byla ve firmach s 50 - 249 zaméstnanci (66,67 %). Ve firmach s O -
9 zaméstnanci byla znalost pojmu regionalni znacka 48,1 % a neznalost pojmu

regionalni znacka 51,9 %.

Graf 2 Znalost pojmu regionalni znacka dle velikosti firmy (n=67)

Znalost pojmu regionalni znacka dle velikosti
firmy
70,0% 66,67%
60,0% 519%
50,0%
40,0% - B 0-9 zaméstnanct
30,0% - B 10-49 zaméstnanc
20,0% - 50-249 zaméstnanci
10,0% -
0,0% -
ano ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2 Znalest pojmu regionalni znacka dle velikosti firmy (n=67)

pocet zaméstnancu ve firmé
znalost
pojmu
regionalni 0-9 10-49 50-249 celkovy
znacka zaméstnancu zaméstnancu zaméstnancu soucet
ano 26 48,1 % 6 60 % 1 33,33 % 33
ne 28 51,9 % 4 40 % 2 66,67 % 34
celkovy
soucet 54 100 % 10 100 % 3 100 % 67

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.2 Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Mohl (a) byste, prosim, uvést priklad? (n=33)

Otazka €. 2 je oteviend. Odpovédelo na ni celkem 33 respondentt. V grafu €. 3 jsou
znazornéné jednotlivé odpovédi. Na otazku €. 2 odpovidali respondenti, kteti uvedli
Vv otdzce €. 1 odpovéd’ ,,ano“. V otazce €. 2 se mé¢la potvrdit spontdnni znalost znacky.
Respondenti uvadéli jako konkrétni piiklady regionalni znadky - znadku Sumava
originalni produkt (28 %, 9 respondentll), Krkonose (21 %, 7 respondentt), Polabi (15
%, 5 respondentil), 12 % (4 respondenti) respondentl uvedlo nespravné ptiklady, Hana
regionalni znacka (9 %, 3 respondenti), 6 % (2 respondenti) odpovédélo nevim,
regionalni potravina napsalo 6 % (2 respondenti) a 3 % (1 respondenti) ekologicka
potravina. Z odpovédi vyplynulo, Ze se u vSech respondentii nepotvrdila spontanni

znalost regionalni znacky.

Graf 3 Mohl(a) byste, prosim, uvést priklad?

Mohl(a) byste, prosim, uvést priklad?

® Sumava origindlni produkt
28%

m Krkonose

m Polabi

W Hana regionalni produkt

M regionalni potravina

H nevim

m ekologické potraviny
21% W nespravna odpoved

Zdroj: Vlastni zpracovani

12%

6%

6%

9%

15%
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4.4.3 Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Znate tuto regionalni znac¢ku na obrazku? (n=33)

Na otazku ¢. 3 odpovédélo celkem 33 respondentli. Otizka ¢. 3 je uzaviend
a trichotomicka. Byla zkoumana podporovanéd znalost. V grafu ¢. 4 jsou znazornéné
jednotlivé odpovédi. Témét polovina respondentti spadala do prvni kategorie (49 %, 16
respondentl) — ,, vidél(a) a vim, co zastupuje*. Odpoveéd’ ,, vidim ji poprvé‘* uvedlo 33 %
respondentt (11 respondentit), a odpoved’ ,, videl(a), ale nevim, co zastupuje* uvedlo 18
% respondentll (6 respondentil). Pokud respondent odpovédél ,,vidim ji poprvé*

automaticky v dotazniku piesel na otazku ¢. 6.

Obriazek 1 Logo Sumava originalni produkt
i
%
=8
P
A oo

Graf 4 Znate tuto regionalni zna¢ku na obrazku?

Znate tuto regionalni znacku na obrazku?

W vidél(a) a vim, co zastupuje

49% Mvidél(a), ale nevim, co
rastupuje

= vidim ji poprvé

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf €. 5 a tabulka €. 3 zobrazuji pocet respondentii podle jejich podnikatelské ¢innosti,
kteti znaji konkrétni regiondlni znacku na obrazku. Nejvice vidélo a védélo, co
zastupuje regionalni znacka na obrazku podnikatelska ¢innost v oblasti ,,jiné “ (71,4 %)
a ,,stravovani a ubytovani“ (60 %). Odpovéd’ vidélo a nevédélo, co zastupuje, byla
nejvice v podnikatelské cCinnosti obchod (25 %) a vidélo ji poprvé také

v oblasti obchodu (41,7 %).

Graf 5 Znalost konkrétni zna¢ky na obrazku dle hlavni podnikatelské ¢innosti (n=33)

Znalost konkrétni regionalni znacky na obrazku dle hlavni
podnikatelské cinnosti

80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
Hjiné
40,0%
B ohchod

30,0%

W stravovania ubytovani

20,0% .
N remeslo

10,0%

0,0%

videl(a)avim,co  videl(a), ale vidim|i poprvé
zastupuje  nevim, co zastupuie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 3 Znalost konkrétni zna¢ky na obrazku dle hlavni podnikatelské ¢innosti (n=33)

hlavni podnikatelska ¢innost

znalost
konkrétni
regionalni
znacky na

obrazku

jiné

obchod

remeslo

stravovani a
ubytovani

celkovy
soucet

vid¢l(a) a
vim, co
zastupuje

71,4 %

4 | 333%

4 | 444%

3 | 60%

16

vidé€l(a), ale
nevim, co
zastupuje

0,0%

3 | 250%

2 22,2 %

1 | 20%

vidim ji
poprvé

28,6 %

5 [417%

3 | 333%

1 | 20%

11

celkovy
soucet

100 %

12 |100,0 %

9 100 %

5 | 100 %

33

4.4.4 Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kde jste ji vidél(a), pripadné o ni slySela? (mozZno i vice odpovédi) (n=22)

Tato otdzka je oteviend a zde mohli respondenti uvadét i vice mozZnosti. Nejvice

respondentti uvedlo, Ze ji vidélo v obchodé (36,4 %), pak na internetu (22,70 %). Dale

uvadéli noviny Doma na Sumavé (18,2 %), radio (9,09 %), Regionalni rozvojova

agentura (9,09 %) a letaky (4,52 %).
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Graf 6 Kde jste ji vidél(a), popFipadé o ni slySel(a)? (mozZno i vice odpovédi)

Kde jste ji videél(a), popripadé o ni slysel(a)?
(mozno i vice odpovédi)

40,00% 36;40%

35,00%
30,00%
25’00% 22.70% .
20,00% 18,20%

15,00%

' U: 9,09% 9,09%
5,00%
0,00% T T T T T -_\

obchod internet noviny radio Regionalni  letaky
Domana rozvojova
Sumaveé agentura

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.5 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Mate své vyrobky ¢i sluzby danou znac¢kou certifikované? (n=22)

Otazka €. 5 je uzaviena a dichotomickd. VétSina respondentt (86 %, 19 respondenttt)
uvedla, ze nemé danou znacku certifikovanou. Pouze 14 % (3 respondenti) uvedlo,
ze vyrobek ¢i sluzbu ma certifikovanou. Tti respondenti, ktefi méli certifikované své
vyrobky ¢i sluzby, neodpovidali na otdzku ¢. 6 a piesli v dotazniku automaticky

na otazku ¢. 7.

4.4.6 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Sumava - originalni produkt® - UvaZoval/a byste o certifikaci svych

vyrobki ¢i sluzeb? (n=30)

Otazka &. 6 charakterizuje znadku Sumava - originalni produkt® a dile se pta

respondentl, zda by méli z&jem o certifikaci svych vyrobk ¢i sluzeb.

Tato znacka znamend, ze vyrobky proSly pfisnym procesem certifikace,
ktery zakaznikovi garantuje jejich skute¢ny ptivod na Sumavé. Znacené vyrobky musi
pfispivat k dobrému jménu regionu, proto musi byt také: dostatecné kvalitni, Setrné viici
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zivotnimu prostiedi a jedine¢né ve vztahu k Sumavé - vyrobené tradi¢ni technologii,

ruén€ nebo z mistnich surovin, vyjimeéné svou vysokou kvalitou.
Otazka ¢. 6 ma na vybér ze 4 moZnosti a je uzaviena. O certifikaci mélo zajem 40 % (12

respondentti), 30 % (9 respondenti) uvedlo odpoveéd’ ,, spise ano “, 20 % (6 respondentit)

uvedlo odpoved’ ,, spise ne* a 10 % (3 respondenti) nemélo zajem.

Graf 7 Sumava - originalni produkt - UvaZovala byste o certifikaci svych vyrobki & sluZeb?

Sumava originalni produkt- Uvazoval(a) byste o
certifikaci svych vyrobku ¢i stuzeb?

10%

20% l 40% Hano
M spise ano
m spise ne
Hne

30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 a tabulka €. 4 popisuji zajem respondentli o certifikaci svych vyrobku ¢i sluzeb
(dotaznik-otazka €. 6) podle sidla firem v jednotlivych okresech (dotaznik-otazka ¢. 8).
Nejvetsi zajem o certifikaci svych vyrobki ¢i sluZzeb byl v okrese Domazlice (66,7 %),
odpovéd’ ,,spise ano“ uvedl nejvice okres Klatovy (75%), odpoveéd ,,spise ne* uvedl
nejvice okres Klatovy (25 %) a nezajem o certifikaci uvedl pouze okres Cesky Krumlov

(17,64 %).
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Graf 8 Zajem respondenti o certifikaci svych vyrobkii ¢i sluzeb dle okresi (n=30)

Zajem respondentu o certifikaci svych vyrobku ci sluzeb dle
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 Zajem respondentii o certifikaci svych vyrobki ¢i sluZeb dle okresi (n=30)

okres
Zajem 5
0 okres Cesky okres okres celkovy
certifikaci Krumlov Domazlice okres Klatovy Prachatice soucet
ne 3 17,64% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 3
ano 8 47,05% 2 66,70% |0 0,00% 2 33,30% 12
spiSe ano | 2 11,76% 1 33,30% |3 75,00% |3 50,00% 9
spiSene | 4 23,52% 0 0,00% 1 25,00% 1 16,70% 6
celkovy
soucet |17 100% g 100% 4 100% 6 100% 30
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4.4.7 Vyhodnoceni otazky ¢. 7
Jaké byste ocekaval/a vyhody? (n=33)

Otazka ¢. 7 je oteviend. Respondenti méli uvadét, jaké ocekavaji vyhody.
Pti vyhodnocovani otazky, bylo vytvofeno 5 kategorii podle jednotlivych odpovédi
respondentli. Do prvni kategorie spadalo 55 % respondentt, ktefi oekavaji, ze se vice
zviditelni a dojde k zvySeni povédomi, druhd kategorie respondenti o¢ekava kvalitni
a provéiené vyrobky (27 %), tfeti kategorie nezna a nevi o Zadnych vyhodach (9 %),
ctvrta kategorie oCekava marketingové vyhody (6 %) a pata kategorie oCekava solidni

zékazniky (3 %).

Graf 9 Jaké byste o¢ekaval(a) vyhody?

Jaké byste ocekaval(a) vihody?

9%

B vice se zviditelnit, vetsi
povédomi

3% . vy
B kvalitnia provéfené

vyrobky
1 solidnizakazniky

55%
B marketingové vyhody
27%

B zadné vyhody
neznam, nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.8 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

V jakém okrese ma sidlo VaSe firma? (n=67)

Otazka €. 8 je identifikacni a uzaviena. Nejvice respondenttl, ktefi vyplnili dotaznik,
mélo sidlo své firmy v okrese Cesky Krumlov 51 % (34 respondenttl), nasledoval okres
Klatovy 21 % (14 respondentli), okres Prachatice 19 % (13 respondentd) okres
Domazlice 9 % (6 respondentil).

Graf 10 V jakém okrese ma sidlo Vase firma?

V jakém okrese ma sidlo Vase firma?

® okres Cesky Krumlov
W okres Klatovy
= okres Domatlice

M okres Prachatice

9%
51%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.49 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Kolik ma Vase firma zaméstnanca? (n=67)

Tato otazka je identifikacni a uzaviend. U této otdzky bylo na vybér ze tfi moZnosti.
Ctvrta moznost odpovédi ,,250 zaméstnancii a vice* nebyla na vybér, nebot byly
vybirany malé a stfedni firmy, které spliuji kritéria pro certifikaci dané regiondlni
znaCky. Nejvice byla zastoupena kategorie 0 — 9 zaméstnancti 81 % (54 respondentil),
dale nasledovala kategorie 10 — 49 zaméstnancti 15 % (10 respondentil) a nejméné byla

kategorie 50 — 249 zaméstnanci 4 % (3 respondenti).

Graf 11 Kolik ma Vase firma zaméstnanci?

Kolik ma Vase firma zaméstmancu?

4%

B 0-9 zaméstnancl
W 10- 49 zaméstbnact

M 50- 249 zaméstnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 10

V jaké oblasti je VaSe hlavni podnikatelska ¢innost? (n=67)

Otazka ¢. 10 méla na vybér ze ¢tyf moznosti. Nejvice podnikatelskych subjekti mélo
jako hlavni podnikatelskou ¢innost obchod (27 %, 18 respondentll) a femeslo (27 %, 18
respondentli), dale bylo stravovani a ubytovani (25 %, 17 respondentl) a jina
podnikatelskd c¢innost (21 %, 14 respondentll), zde uvadeli respondenti naptiklad

cestovni ruch, zeméd¢lstvi, vyroba, atd.

Graf 12 V jaké oblasti je VaSe hlavni podnikatelska ¢innost?

V jaké oblasti je Vase hlavni podnikatelska cinnost?

21%
27%
B feméslo
W stravovania ubytovani

m ohchod
Hjineé
25%
27%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.11 Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Kde jste registrovani? (n=67)

Otazka ¢. 11 je dichotomickd a wuzaviena. Na otdzku odpovédélo celkem 67
respondentl. 31 respondentli bylo registrovano v Obchodnim rejstiiku, coz bylo 46 %

a 36 respondentd v Zivnostenském rejstiiku, coz bylo 54 %.

4.5 Vyhodnoceni pracovnich hypotéz

Hypotéza 1: Vice net 50 % podnikatelii na tizemi turistického regionu Sumava md

povédomi o znacce Sumava - origindlni produkt®.

Takto stanovenou hypotézu nelze potvrdit, rozdil nebyl statisticky vyznamny. Z otazky €. 1
vyplynulo, Ze téméf 50 % dotazovanych respondenti mélo povédomi o pojmu

regionalni znacka. Celkem bylo ziskdno 67 vyplnénych dotaznik. Odpovéd ,,ano

uvedlo celkem 49 % (33 respondentil) a odpoveéd’ ,,ne“ 51 % (34 respondenttt).

Hypotéza 2: Vice nei 10 % respondentit si pojem regiondlni znacka vysvétluje

nesprdavné.

Tato pracovni hypotéza se potvrdila. Druha otazka byla oteviena. Byla pro respondenty,
ktefi odpovédé€li v predchozi otazce ,,ano“. Zde méli respondenti uvadét konkrétni
priklad regionalni znacky. Celkem odpovidalo 33 respondentti. Z vysledkli vyplynulo,
ze vice nez 10 % respondentli si pojem regionalni znacka vysvétluje nespravné (viz graf

& 3).

Hypotéza 3: Pokud se zjiSt'ovand znalost znacky podpovi vizualnim podkladem, je

0 takové regiondlni znacce vyssi znalost.

Tato pracovni hypotéza se potvrdila. Na otazku ¢. 3 ,,Zndte tuto regiondlni znacku

na obrazku? “ odpovidalo 33 respondentii. Otazka byla uzaviena a trichotomicka.
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Z vyhodnoceni vyplynulo, ze 22 (67 %) respondentli regionalni znacku na obrazku jiz

nékdy vidélo a pouze 11 (33 %) respondentd ji vidélo poprvé (viz graf €. 4).
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5 VLASTNI NAVRHY

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jaké je povédomi podnikatelskych

subjektii daného regionu o regiondlni znacce Sumava - originalni produkt®.

Mistni podnikatelé v turistickém regionu Sumava se potykaji nejéast&ji s problémem pfi
prodeji svych vyrobki. Obvykle se jedné o zivnostniky a malé firmy, kterym nedostatek
finan¢nich prostiedki nedovoluje platit si reklamu pro svou produkci a celit levnym
vyrobklim nadnarodnich firem. Bariérou mtze byt i chrdnéné uzemi, na kterém
podnikatel podnika. Jedna se o vyrobky, které jsou vyjimecné svou vazbou na region,
na jeho charakter, tradice, kulturu ¢i historii, a které svoji jedinecnosti maji velky
potencial v cestovnim ruchu. Proto se zavadéji regionalni znacky pro mistni produkty

jako jedna z moznosti podpory mistni ekonomiky.

Vlastni navrhy, jak zvySit povédomi mezi podnikateli o regionalni znacce, jsem
rozd¢lila na dvé faze. Prvni faze je zaméfena na rozSifeni povédomi mezi podnikateli
0 znaéce Sumava - origindlni produkt®. Doslo by ke zvyseni informovanosti mezi
podnikateli o regionalnich znac¢kach. Druha faze se tyka podpory certifikace. Cilem

druh¢ faze je zvysit zajem mezi podnikateli o certifikaci svych vyrobki ¢i sluzeb.

Obrazek 2 Cyklus rozsifeni povédomi a podpora certifikace

ROZERENT POVEDOMI

PODPORA CERTIFIKACE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.1 Faze & 1 - rozSireni povédomi

V prvni fazi by mélo dojit k rozsiteni povédomi mezi podnikateli o zna¢ce Sumava -

originalni produkt®. Navrhovala bych tyto nastroje:

Jako jeden z nastrojii na zvySeni povédomi o regionalni znac¢ce bych doporucila sluzbu
YouTube. YouTube je nejvétsi internetovy server pro sdileni video souborti. YouTube
navstévnost je pres 700 000 unikatnich navstévnikd za den. Zalozen byl v unoru roku

2005 a od jeho vzniku jej navstivilo vice jak 100 miliond uzivatela (YOUTUBE, 2012).

Uzivatelé¢ YouTube zhlédnou denné 4 miliardy videi. Kazdou minutu je na YouTube

nahrano pfiblizn¢ 60 hodin videomaterialu (YOUTUBE, 2012).

Doporucuji podnikateliim vytvofit videoreklamu. Ve sluzbé YouTube si mohou vytvofit
bezplatny uzivatelsky kanal a ptizptisobit jeho design (naptiklad barvy a loga na pozadi)
své znacce. Podnikatelé si tak vytvoti pro svou znacku portal na nejoblibenéjsim webu

vénovaném online videu.

Navrhovala bych dale rozsifit povédomi pomoci novin, rozsifit distribuci tisténych
propagacnich materiald. Noviny Doma na Sumavé vychazi pololetné, jsou k dostani

pouze v infocentrech.

5.2 Faze ¢ 2 — podpora certifikace

V druhé fazi bych navrhovala podporu certifikace znadky Sumava — originalni

produkt®. Cilem je zvysit zajem mezi podnikateli o certifikaci svych vyrobki ¢i sluzeb.

Podnikatelé musi splnit urcitd kritéria pro certifikaci vyrobkl ¢i sluzeb. Regionalni
rozvojova agentura Sumava udéluje certifikat. Regionalni znatka pomaha podnikateltim
V podpoie prodeji jejich produkce, s prodejem jejich produkti a v neposledni fadé se
zvySenim prestize vyrobkll v tuzemsku i v zahranici prostiednictvim dobrého jména
regionu. Znacka zaroven posiluje soundlezitost mistniho obyvatelstva s regionem,
podnécuje zapojeni obyvatel do déni v regionu a zprostfedkovava kontakty mezi

vyrobci a dal§imi lokalnimi aktéry (REGIONALNI ZNACKY, 2012)
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5.2.1 Slevové servery, Slevomat

Jelikoz Zivnostnici a malé firmy nemaji dostatek financnich prostfedkti na reklamu,
navrhovala bych se zaméfit na slevové portaly, které jsou v dnesni dobé velmi popularni

a navstévovany zakazniky, naptiklad slevovy portal Slevomat.

Mezi hlavni charakteristiky Slevomatu patfi:
e nabizi kazdy den né€kolik nabidek s bezkonkuren¢ni slevou
e puisobi ve viech krajskych méstech CR
e ma nonstop zakaznickou podporu
e Vv pfipadé nespokojenosti se sluzbami partnert, vrati ihned penize
e denn¢ zverejiiuje nové nabidky s alespon 50% slevou
e pii pravidelném nakupu na Slevomatu, je zakaznik zatfazen do vérnostniho
programu, kde nakupuje stale s vétsimi slevami
e dennd oslovi pies 500 000 zakaznikii po celé CR
e zarok navstivi Slevomat pfes 5 000 000 uzivatelt
e kazdy den web Slevomat navstivi pies 150 000 uzivatelti
e e-mailem je rozeslana nabidka 350 000 uzivatelim

e na Facebooku je informovano pies 170 000 uzivateld (SLEVOMAT, 2012).

Podnikatelsky subjekt si miiZze vytvofit slevu samostatné nebo s plnou podporou
Slevomatu. V obou piipadech plati pouze za ,,provizi z piivedeného zdkaznika“.
Vhodnym podnikatelskym subjektem je podnik, ktery je na trhu novy nebo ma
nevytizenou kapacitu. V kazdém regionu piisobi , regiondlni koordindtor®, ktery
zajiStuje spravu dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci a s Asociaci regionalnich

znadek (ARZ), (SLEVOMAT, 2012).

! pokud podnikatelsky subjekt oslovi samostatné, je osloveno az 50 000 uzivateld a vySe provize je 15%
bez DPH (standard) a nabidka se zobrazi na muj.slevomat.cz. Nebo je osloveno az 100 000 uZzivateli
a vyse provize je 20% bez vyuziti plné podpory. S plnou podporou Slevomatu je osloveno az 500 000
uzivatel,, nabidka se zobrazi na hlavni strance slevomat.cz, Newsletter, Facebook, reklamni sité, slevové

agregatky a vyse provize je dle dohody.
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Navrhovala bych propojeni koordinatora, podnikatelskych subjektii a slevového portalu
Slevomat. Podnikatelsky subjekt by nabizel své vyrobky ¢i sluzby za zvyhodnéné ceny
na slevovém portadlu Slevomat. Pokud zdkaznik bude mit z4jem o koupi vyrobku ¢i
sluzby, zaplati za vyrobek ¢i sluzbu podnikatelskému subjektu a vySe provize dle
dohodnutych podminek bude uhrazena koordinatorem z Asociace regionalnich znacek

(ARZ) slevovému portalu Slevomat.

Tabulka 5 Porovnani nakladi

Platite pfedem * |  Podet oslovenych Pocet redinych
zékaznikd zékaznikd

Kampan na Slevomat.cz 0KE az700tisicza3dny Min. 25, pramémé 180
Celostrankovy inzerat v celostatnim médiu aZ 150 tisic K& 300-350 tisie Neni méfitelng
7 denni kampan v rozhlase 30- 40 tisic Ké 40 tisic Neni méfiteing
Rozeslani 2000 dopis( na konkrétni adresy* 30 tisic Ké 2tisice 15-20
Billboard u Geskeé délnice na mésic 35 tisic K& 900 tisfc Neni mefitelng

* kvalifikovany odhad, ceny jsou UvAd&ny po slevach  ** vEein& ndkupu databéze kontaktd

Zdroj: http://firmy.slevomat.cz/pdf/Slevomat_case_study 2.pdf

5.2.2 Socialni sité, Facebook
Dal8im navrhem jsou v dnes$ni dob& socialni sité?. Mezi nejznaméjsi socidlni sit’ patii

Facebook. Firemni Facebook nabizi profesionalni marketing za velmi nizké ceny.

Navrhovala bych tedy vytvofit pro certifikované podniky socidlni sit’ s pfistupem
i ostatnim podnikatelim. Certifikované podniky by nabizely své certifikované vyrobky
¢i sluzby. Dale by uvadély vyhody a nevyhody, které jim certifikace piinesla. Ostatni

podnikatelé by mohli vstoupit do socidlni sit¢ a komunikovat s nimi. Dale by se mohli

2 i1 rx s . 01 wiivivs s NI . ; s PR rr
Socialni sité jsou stale dulezitéjsimi informacnimi kanaly. Pomoci socialnich siti se efektivnéji vytvari

veérna uzivatelskd komunita. Socialni sit¢ pfesouvaji tézist¢ komunikace zase vice do aktualniho casu.

Umoziiuji pruzné reagovat na dotazy a nazory fanouski a navstévnika (SOCIALNI SITE, 2012).
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ptat a vymeénovat své nazory a oteviené diskutovat o vyhodach ¢i nevyhodach. Vzrostlo
by povédomi o regionalnich znackach. A také davéra a zdjem v certifikaci vyrobkl

a sluzeb.
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6 ZAVER

Cilem regionalniho znaceni vyrobka a sluzeb je zviditelnéni regionu a vyuziti jejich
socio-ekonomickych vyhod ve prospéch jejich obyvatel. Regionalni znacka zarucuje
puvod vyrobku a sluzby v daném regionu, kvalitu vyrobku a sluzeb, Setrnost
k Zivotnimu prostfedi a jedineCnost ve vztahu kregionu. Je urena piedevsim

pro femesiné nebo umélecké vyrobky, potraviny a zemédélské nebo ptirodni produkty
(ARZ, 2011).

Regiondlni znackou se oznacuji zpravidla femeslné vyrobky (napft. vyrobky z pleteného
dreva, slaméné vyrobky, fotografie, keramika, Sperky, snéznice, krajka, sklo, nabytek,
papirové obaly, apod.), potraviny a zeméd¢lské produkty (pe€ivo, mléko, syry, maso,
obiloviny, vino, ovoce, zelenina, napoje, lesni plody, ryby, med, apod.) a pfirodni
produkty (léCivky, bylinné caje, rdkos pro stavebni ucely, extrakty z rostlin
pro kosmetické ucely, kompost, mineralni voda, apod.). Znacku muize ziskat vyrobek
jak tradiéni, tak i novy, jestlize splni uvedena kritéria a certifika¢ni komise rozhodne

0 jejim udéleni (ARZ, 2011).

Cilem této bakalatské prace , Povédomi o regionalni znacce” bylo zjistit, jaké je
povédomi podnikatelskych subjektii daného regionu o regionalni znatce Sumava -

originalni produkt®.

V ramci literarni reSerSe jsem prostudovala informace o dané problematice. Informace
jsem ziskala z odbornych publikaci, periodik, brozur, novin ,,Doma na Sumave*

a z webovych stranek Regiondlni rozvojové agentury Sumava.

Ve vlastni praci jsem provedla sbér primarnich dat. Primarni data jsem =ziskala
kvantitativni metodou pomoci dotaznikového Setfeni. Vypracovala jsem dotaznik, ktery
se skladal z 11 otdzek. Oslovila jsem podnikatelské subjekty z turistického regionu
Sumava, tedy v okresech Cesky Krumlov, Prachatice, Klatovy a Domazlice. Byli
osloveni Zivnostnici a mali a stfedni podnikatelé, ktefi podnikaji nejvice v oblasti
stravovani a ubytovani, sluzby a obchodu. Nejdfive probéhl pilotni vyzkum, poté byla
vyuzita sluzba Google Documents, kterd poskytuje vytvoreni online verze dotazniku

ajeho umisténi na internet. Informace akontakty na podnikatelské subjekty byly

40



ziskany z webovych stranek Evropské databanky. Sbér dat probihal elektronicky

v listopadu a v prosinci 2011, bylo provedeno vycerpavajici Setfeni.

Dotazniky byly rozeslany celkem 498 respondentim, probéhlo tedy vycCerpavajici
Setfeni. Bylo navraceno a vyplnéno celkem 67 dotaznikii, navratnost byla 13,45 %. Poté
jsem vyhodnotila a zpracovala dotazniky pomoci grafi a tabulek a mohla jsem

vyhodnotit pracovni hypotézy.

Nasledné jsem zhodnotila pravdivost stanovenych hypotéz:
1. Vice nez 50 % podnikateld na tzemi turistického regionu Sumava ma povédomi
0 znadce Sumava - originalni produkt®.
2. Vice nez 10 % respondentl si pojem regionalni znacka vysvétluje nespravné.
3. Pokud se zjiStovana znalost znac¢ky podpofii vizualnim podkladem, je o takové

regionalni znacce vyssi znalost.

Hypotézu ¢. 1 nelze potvrdit. Rozdil nebyl statisticky vyznamny. Z otazky ¢. 1
vyplynulo, ze 51 % dotazovanych respondenti nema povédomi o pojmu regionalni
znacka a 49 % ma povédomi o regiondlni znacce. Hypotéza ¢. 2 se potvrdila. Druha
otazka byla oteviend. Byla pro respondenty, ktefi odpovédéli v predchozi otdzce ,,ano “.
Respondenti uvadeli konkrétni piiklady regionalni znacky. Celkem odpovidalo 33
respondentl. Z vysledkli vyplynulo, Ze vice nez 10 % respondentli si pojem regionalni
znacka vysvétluje nespravné (viz graf ¢. 3). Hypotéza €. 3 se potvrdila. Z vyhodnoceni
vyplynulo, ze 22 (67 %) respondentli znacku na obrazku jiz n€kdy vidélo a pouze 11

(33 %) respondentt ji vidélo poprvé.

Vlastni navrhy byly rozdéleny na dvé faze. Faze ¢. 1 byla zaméfena na zvySeni
povédomi mezi podnikateli o regionalni znadce a konkrétngji regionalni znaéce Sumava
- originalni produkt®. V této fazi by mélo dojit ke zvySeni informovanosti mezi
podnikateli o regionalnich znackach. Druha faze byla zamétena na podporu certifikace
pomoci slevovych portali a socialnich sité (Facebook). Cilem tedy bylo zvysit zdjem

o certifikaci svych vyrobku ¢i sluzeb mezi podnikateli.
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7 SUMMARY

A Regional Mark usually marks manufactured goods (e.g. plaited wood, products from
straw, pictures, ceramics, jewellery, snowshoes, lace, glass, furniture, paper wrappings
Etc.), grocery and agricultural products (bakery products, milk, cheese, meat, cereals,
wine, fruit, vegetables, drinks, fish, honey etc.) and nature products (curative herbs,
herbal tea, reed used in construction, herbal extracts for cosmetic purposes, compost,
mineral water etc.). This mark can be obtained by either traditional or modern product
when it fulfills necessary touchstones and a certification committee reaches a decision
about granting a Regional mark label.

The topic for this thesis was Regional Mark Awareness. Its aim was to find out,
how aware are entrepreneurial subjects in a chosen region of the Regional Mark
Sumava — originalni produkt.

The first part of my thesis is dedicated to information about the above mentioned
topic. Necessary secondary data were obtained from expert publications, magazines,
newspaper (especially newspaper called Doma na Sumavé), and from Regional
Development Agency Sumava web pages.

| gathered primary data in the second part. These data were obtained by
quantitative method and a questionnaire was used. The questionnaire consisted of 11
questions and I asked various subjects from Sumava region in districts Cesky Krumlov,
Prachatice, Klatovy and Domazlice. Traders and small and medium entrepreneurs who
have business in the area of services and accommodation, in catering, shop services and
the last category was other, where asked subjects could write down specific areas of
business. Then I did my pilot research and the next step was to use Google Documents
which enables to create an online questionnaire and it's posting on the Internet.
Questions had been sent to 498 respondents. 67 questionnaires returned to me so
recoverability was 13, 45 %. Then | evaluated and compiled the questionnaires and |

could sum up my working hypothesis.

My hypothesis:
1. More than 50 % of entrepreneurs in Sumava region are aware of the mark

Sumava — Originalni produkt.

2. More than 10 % understand this mark in a wrong way.
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3. When you bolster the mark awareness by visual materials results are
much better.

Hypothesis No.1 cannot be confirmed. From question 1 was clear that 51 % of
respondents have no awareness of the mark at all. Hypothesis No.2 was confirmed.
More than 10 % really understand the mark wrongly. And the last hypothesis was
confirmed too. 67 % of respondents have seen the mark somewhere in a picture and
only 33 % have never seen it.

Two phases of recommendation followed. Phase 1 was aimed to increase the awareness
of the mark Sumava — Originalni produkt among entrepreneurs. The other phase was
aimed to promote certification via discount portals and social network.

Why is so important to rise this awareness? It is very important to make a region
visible and to use its social and economical advantages to increase benefits of its
inhabitants. A Regional Mark certifies the origins of a product and services, their
quality and their eco friendliness and originality in relation to a region. It is mainly

intended for hand crafted products, for grocery, agricultural and natural products.
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Priloha €. 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Ing. Nora Hlavacova, jsem studentkou 3. ro¢niku oboru
Obchodni podnikini na Ekonomické fakulté Jihoteské univerzity v Ceskych
Budéjovicich. Pro svou bakalarskou praci na téma ,,Povédomi o regionalni znacce*
provadim vyzkum mezi podnikateli na Sumavé. Veskeré informace jsou anonymni,
vyplnéni dotazniku Vam zabere do 1 minuty. Za vyplnéni dotazniku predem

dékuji.

1. Znate pojem ,,regionalni znacka“?
a. ano

b. ne— prejdéte, prosim na otazku ¢. 8

2. Mohl (a) byste, prosim, uvést priklad?

3. Znate tuto regionalni znacku na obrazku?
a. vidél(a) a vim, co zastupuje
b. wvid¢€l(a), ale nevim, co zastupuje w—@

c. vidim ji poprvé — piejdéte, prosim na otazku €. 6 g i

4. Kde jste ji vidél(a), pripadné o ni slySela? (moZno i vice odpovédi)

a. internet

b. radio

c. obchod

d. letaky

e. noviny,,Doma na Sumaveé

f. regionalni rozvojova agentura Sumava

g. jinde ...



5. Mite své vyrobky ¢i sluzby danou znackou certifikované?
a. ano — pokud ano, prosim piejdéte na otazku ¢. 7

b. ne

6. Sumava - originalni produkt®
Tato znacka znamend, ze vyrobky prosly pfisnym procesem certifikace, ktery

zdkaznikovi garantuje jejich skute¢ny ptivod na Sumaveé.

Znacené vyrobky musi pfispivat k dobrému jménu regionu, proto musi byt také:
dostate¢né kvalitni, Setrné vici zivotnimu prostiedi a jedineéné ve vztahu
k Sumavé - vyrobené tradi¢ni technologii, ru¢né¢ nebo z mistnich surovin,

vyjimecné svou vysokou kvalitou.

Uvazoval/a byste o certifikaci svych vyrobk ¢i sluzeb?

a. ano

b. spiSe ano
C. spiSene
d. ne

7. Jaké byste ofekaval/a vyhody?

8. V jakém okrese ma sidlo VaSe firma?
a. okres Domazlice

b. okres Cesky Krumlov

c. okres Klatovy
d. okres Prachatice
€. Vjiném okrese ...

9. Kolik ma Vase firma zaméstnancu?
a. 0—9 zaméstnancu

b. 10— 49 zamé&stnancu



c. 50 —249 zaméstnancu

10. V jaké oblasti je Vase hlavni podnikatelska ¢innost?
a. femeslo (truhlaf, cukrat, pekat, apod.)
b. ubytovani a stravovani

obchod

jiné....

o o

11. Kde jste registrovani?
a. v Obchodnim rejstiiku
b. v Zivnostenském rejstifku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piloha &. 2: Oblast piisobeni regionalni zna¢ky - Sumava

.
Klatony -
Horaldovice

L
Sulice

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

informace


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

Priloha €. 3: Regionalni znaceni v Ceské republice

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz/arz/cs/o-nas/



