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ABSTRAKT 
Bakalá�ská práce je zam��ena na zjišt�ní p�ínos� regionální zna�ky „Šumava – 

originální produkt“ pro certifikované výrobce v celé šumavské oblasti, konkrétn�ji poté 

v regionu Domažlicka.  

Výsledné záv�ry budou postoupeny Regionální rozvojové agentu�e Šumava, která 

zna�ku spravuje, k dalšímu využití v rámci své �innosti. 

 

 
 

ABSTRACT 
Bachelor's thesis is focused on finding out the benefits of the regional brand 

”Šumava - an original product“ for certified producers across the Šumava region, 

particularly in theregion Domažlice.  

The resulting conclusions will be forwarded to the Regional Development Agency 

Šumava, which manages brand, for further use in its activities. 
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1. ÚVOD 
Tématem bakalá�ské práce je „Analýza využití regionální zna�ky „Šumava – 

originální produkt“ u jednotlivých výrobc� v oblasti Šumavy.  

Program regionálních zna�ek vznikl v roce 2006 v rámci projektu Natura 2000 – 

Lidé p�írod�, p�íroda lidem. Hlavní cíl projektu byla podpora výrobc� tradi�ních 

produkt� spjatých s jednotlivými regiony �eské republiky. Zna�ka kupujícímu 

garantuje p�vod výrobku, jeho kvalitu, jedine�nost a také šetrnost k životnímu 

prost�edí. Každý certifikovaný výrobce musel projít p�ísnými kritérii. Standard služeb je 

poté nutné udržet i nadále, nebo� certifikát má omezenou platnost a každé dva roky je 

aktualizován.  

Oblasti s regionální zna�kou soust�e�ují �innosti spjaté s programem v rámci jedné 

organizace, která všechny tyto aktivity kooperuje. V oblasti Šumavy se jedná                  

o Regionální rozvojovou agenturu Šumava. Hlavní �inností této agentury je poskytování 

služeb certifikovaným výrobc�m, zejména v oblasti marketingu a propagace. Vzhledem 

k menšímu rozsahu výroby, omezeným prost�edk�m a umíst�ní v obcích mimo 

turistická centra, jsou marketingové aktivity jedním z nejd�ležit�jších aspekt� tohoto 

podnikání.  

Tato �innost však vyžaduje neustálou aktualizaci a bez zp�tné vazby od výrobc� ji 

nelze p�izp�sobovat. V rámci této pot�eby byl proto proveden výzkum                             

u certifikovaných výrobc� šumavského regionu, konkrétn�ji poté v oblasti Domažlicka.   

Údaje, získané na základ� �ízených rozhovor� s jednotlivými producenty domažlické 

oblasti, byly následn� zkompletovány s dalšími informacemi z ostatních šumavských 

region� a souhrnn� vyhodnoceny.  

Hlavním cílem práce bylo analyzovat, zda certifikace vybraným výrobc�m p�inesla 

o�ekávané výsledky, jaké to byly a v jakém sm�ru vidí další možnost zlepšování služeb. 

Tyto informace budou dále poskytnuty Regionální rozvojové agentu�e Šumava 

k dalšímu zpracování.  
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2. LITERÁRNÍ P�EHLED 
 

2.1. Marketing 
 

2.1.1. Pojem marketing 
Marketing byl pojmenován na konci 19. stol. Definic pojmu je nes�etn� mnoho. Je to 

dáno tím, že marketing je v�dní obor, který se neustále vyvíjí s m�nící se spole�ností.  

Dle Kotlera, Kellera (2007) se marketing zabývá zjiš�ováním a napl	ováním 

lidských spole�enských pot�eb. Americká marketingová asociace marketing definuje 

jako funkci organizace a soubor proces� k vytvá�ení, sd�lování a poskytování hodnoty 

zákazník� a k rozvíjení vztah� se zákazníky takovým zp�sobem, aby z nich m�la 

prosp�ch firma a držitelé akcií.  Dle Pelsmackera, Geuense, Bergha (2003) je marketing 

proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží 

a služeb s cílem tvo�it a sm�	ovat hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivc� i organizací. 

A nap�íklad podle Jakubíkové (2008) je hlavním úkolem marketingu vytvo�it 

dlouhodobé vzájemn� výhodné vazby mezi firmou a ve�ejností (jednotlivci                      

i organizacemi), se kterou je firma v ur�itém kontaktu.  

 

2.1.2. Marketing a �ízení 
Rozvíjející se spole�nost, nové technologie, stále rychlejší p�enos informací, 

zkracování vzdáleností. V d�sledku t�chto skute�ností se m�ní jak osoba zákazníka, tak 

pozice spole�nosti, která ho chce získat. Pry� je doba, kdy se uplat	ovala hromadná 

výroba. Dnešní spot�ebitel je náro�ný. Požaduje prvot�ídní kvalitu, ovšem za stejnou 

cenu.  

Na tuto skute�nost musí zákonit� reagovat i firmy, potažmo jejich manaže�i. K tomu, 

aby byli úsp�šní, musí myslet strategicky.  

Nejedná se však jenom o top management, kterého se strategická rozhodnutí týkají. 

Jak podotýká Jakubíková (2008) i další zam�stnanci spole�nosti, jako jsou nap�íklad 

ekonomové, obchodníci �i technici, by v rámci své �innosti m�li sledovat vývoj 

prost�edí a pokud identifikují zm�nu, m�li by se snažit ji využít.  Tím se zvyšuje 
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zainteresovanost jednotlivých pracovník� firmy, což má velice pozitivní ú�inek            

na fungování celé spole�nosti.  

 

2.1.2.1. Strategický marketing 

Strategický marketing je vysv�tlen obdobn� mnoha teoriemi jako samotná definice 

marketingu. Dle Hindlse, Holmana, Hronové (2003) se z marketingu stává strategický 

v okamžiku, kdy se plánování  budoucích �inností soust�e�uje na vymezení 

potenciálních zákazník� a na specifikaci jejich pot�eb. Kotler, Wong, Saunders, 

Armstrong (2007) se na strategický marketing dívají jako na proces slad�ní silných 

stránek firmy se skupinami zákazník�, kterým firma m�že sloužit.  

I p�es rozdílnost definic m�žeme identifikovat n�kolik rys� strategického 

marketingu, na kterých se shodne v�tšina autor�. Základem je zam��ení se                    

na budoucnost, a to jak z hlediska pozice firmy a jejího tržního podílu, tak z hlediska 

potencionálních zákazník�, které by svou snahou mohla firma získat.  

K realizaci strategického marketingu pot�ebujeme nejprve vytvo�it plán. Ten by m�l 

vycházet z cíl� podniku. Dle Tomka, Vávrové (1999) je marketingové plánování  

systematické a racionální prosazování tržních a podnikových úkol�, odvozené              

od základních podnikových a marketingových cíl�. P�edstavuje podstatnou �ást 

podnikového plánování a je t�eba vždy rozlišovat jeho strategickou a operativní �ást.  

Meffert (1996) poukazuje na d�ležitost spojení strategického plánování s plánováním 

podnikovým. Jakubíková (2008) pak vidí plánování strategického marketingu jako 

soust�ed�ní pozornosti na skute�né problémy a poukazování na pot�ebu zm�n. To nutí 

k rozlišování alternativ   a u�ení se nejr�zn�jším postoj�m, které jsou podloženy fakty.  

 

2.1.2.2. Fáze strategického plánování 

Marketingové strategické plánování má n�kolik fází, jak zmi	uje Jakubíková (2008).  

1. Analýza prost�edí 

Prvotn� je pot�eba vypracovat strategickou analýzu a prognózu vývoje prost�edí. 

Jakubíková (2005) preferuje situa�ní analýzu, která zkoumá jednotlivé složky           

a vlastnosti vn�jšího i vnit�ního prost�edí firmy. Výsledky získané z analýzy jsou dále 
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využity pro zapracování do strategií spole�nosti, nap�. v oblasti konkurence, odhadu 

budoucí poptávky �i chování vybraného segmentu trhu.  

Naproti tomu Kotler, Keller (2007) dává p�ednost SWOT analýze. Ta analyzuje silné 

a slabé stránky podniku a hrozby a p�íležitosti z externího hlediska.  

2. Stanovení cíl� 

Cíle jsou logickým a plynulým pokra�ováním analýzy prost�edí.  

Podnik funguje na n�kolika úrovních a u každé z nich je žádoucí stanovit ur�itý cíl, 

kterého má dosáhnout. Základní cíl, který funguje v každé spole�nosti, je zisk, potažmo 

jeho zvyšování. K dosažení tohoto je zapot�ebí poznat spot�ební chování zákazník�, 

jejich pot�eby a p�ání. Pokud se je poda�í uspokojit, zajistí se tím i spln�ní základního 

cíle. Jakubíková (2008) 

Zisk ovšem není to jediné, na co se podnik zam��uje. D�ležitá je také hierarchie 

podniku spole�n� s jednotlivými cíli. Na pomyslném vrcholu pyramidy stojí již 

zmín�ný zisk a jeho dosažení. Na druhé p�í�ce jsou cíle jednotlivých podnikových 

úsek�, nap�. zavedení nového produktu na trh, rozší�ení distribu�ní sít� �i snížení 

náklad�. Dalším stupn�m jsou cíle podnikatelských jednotek, nap�. zvýšení tržního 

podílu a jako poslední m�žeme definovat cíle jednotlivých �ástí marketingového mixu. 

Meffert (1996).  

Nás zajímají p�edevším cíle podnikových úsek� a to konkrétn� marketingu. 

Marketingové cíle jsou odvozeny od strategických cíl� firmy a p�edstavují konkrétní 

marketingové zám�ry, soubor úkol�, které se vztahují k produkt�m a trh�m, a firma 

p�edpokládá, že budou spln�ny b�hem ur�itého �asového období. Jakubíková (2008).  

Marketingové cíle mají n�kolik funkcí. Dle Jakubíkové (2008) t�i, a to koordina�ní 

zam��ující se na hlavní cíle spole�nosti, �ídící sloužící k dosažení stanoveného cíle         

a kontrolní, které hodnotí jednotlivé �innosti. 

Vhodné je cíle sestavovat formou kladení otázek, kterými se zam��íme   na ur�itý 

problém. D�ležitá je zde týmová práce a dobrá komunikace mezi jednotlivými 

pracovníky, p�ípad� útvary.  

Marketingových cíl� existuje celá �ada. Tomek (1998) je shrnul do 5 základních 

skupin dle marketingového mixu - výrobkové, servisní, distribu�ní, kontrakta�ní                       
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a komunika�ní. Jakubíková (2008) oproti tomu up�ednost	uje rozd�lení pouze do dvou 

skupin, a to psychografické a ekonomické.  

I p�es rozdílné zp�soby �len�ní však vlastnosti marketingových cíl� obecn� z�stávají 

stejné. Musí vycházet z pot�eb zákazník�, být jasné, srozumitelné a konkrétní. Nesmí 

pomíjet realitu a vhodná je jejich m��itelnost. Jakubíková (2008). 

3. Formulace strategií a jejich výb�r 

Správná cesta ke spln�ní marketingových cíl� vede, dle Jakubíkové (2008) p�es jasné 

marketingové strategie. K nim m�žeme za�adit výb�r trhu, zp�soby p�sobící na n�j          

a vztah ke konkurenci.  

Výb�r trhu za�íná rozhodnutím firmy, na jaký okruh zákazník� se bude zam��ovat. 

Má na výb�r dv� možnosti. Bu� si trh nijak nerozd�lí a zvolí tak tzv. hromadný 

marketing, nebo se zam��í pouze na ur�itý segment, �ímž bude uplat	ovat tzv. cílový 

marketing.  

Od hromadného marketingu se v dnešní dob� již spíše ustupuje. Cílový marketing je 

mnohem náro�n�jší, avšak pokud vezmeme v úvahu nasycenost trhu stále siln�jší 

konkurencí, je výhodn�jší zam��it se pouze na tu �ást, ve které máme nejv�tší možnost 

úsp�chu.  

Trh m�žeme rozd�lit z n�kolika hledisek, nap�. geografického, demografického �i 

psychologického. Nov� se za�íná používat rozd�lení dle ziskovosti, hodnot d�ležitých 

pro zákazníka �i loajality zákazník� v��i firm�. Kotler (2005)  

Cílový marketing se n�kdy též nazývá cíleným. Firmy se nezam��í na rozší�ení 

tržního podílu, nýbrž na své klí�ové zákazníky. U nich poté rozvíjejí komunikaci a snaží 

se o zvýšení jejich výdaj�. Tímto zp�sobem m�že být firma schopna fungovat 

efektivn�ji.  

Výb�r vhodné strategie pro vybraný segment je pom�rn� složitý proces. M�žeme se 

zam��it bu� zam��it se na trh nebo na konkurenci.  

Dále musíme zvolit nediferencovaný, diferencovaný nebo koncentrovaný marketing, 

pop�. marketing šitý na míru. P�i nediferencovaném marketingu nerozlišujeme 

segmenty trhu. Máme tak k dispozici jednotnou nabídku. Diferencovaný marketing se 

již zam��uje na konkrétní tržní segmenty. P�i koncentrované strategii se firma zam��í    

na omezený po�et produkt� pro ur�itý segment. Tato strategie je vhodná zejména        
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pro menší firmy. Marketing šitý na míru je obdoba koncentrované strategie, ovšem 

omezené množství produkt� je zde nahrazeno zam��ením se na jeden subjekt, kterému 

exkluzivn� nabídneme produkt šitý p�ímo jemu na míru. Tato strategie se týká stylist�, 

právník�, krej�í apod. Kotler, Keller (2007) 

Vyhodnocení správné a vhodné strategie lze vyhotovit na základ� dvou 

charakteristik, a to dle efektivnosti a spolehlivosti. Hodnotí se také prosp�šnost 

strategie, zda je v souladu se zám�ry podniku a jaká jsou její rizika. D�ležitá je 

proveditelnost strategie   a v neposlední �ad� také životaschopnost, nap�. i v p�ípad�, 

kdy na ní odpoví konkurence. Tak výb�r vidí Jakubíková (2008).  

4. Implementace 

Aby byla vybraná strategie úsp�šná, musí být i správn� realizována. Toho docílíme 

r�znými podp�rnými aktivitami. Je d�ležité odhadnout náklady spojené s realizací 

strategie. Se strategií by m�li být seznámeni všichni zam�stnanci, kte�í by se s ní m�li 

ztotožnit. R�zné studie managementu potvrdily, že pokud je kultura prost�edí firmy 

v dobrém stavu, pracovníci pracují efektivn�ji, snaží se svým p�ístupem pomoci 

k dosažení stanovených cíl�.  

Kotler, Keller (2007) zmi	uje ve správné aplikaci strategií p�ístup 7S. Zahrnuje sedm 

prvk�, z nichž t�i jsou považovány za hardware, tedy základ. Jsou to strategie, struktura            

a systémy. Zbylé �ty�i prvky, styl, kvalifikace, zam�stnanci a sdílené hodnoty, považuje 

tento p�ístup za software.  

Tento p�ístup zd�raz	uje již zmín�nou kulturu firmy. Pokud všech sedm prvk� 

funguje, pak je firma na nejlepší cest� usp�t na trhu. 

5. Kontrola a zp�tná vazba 

K vyhodnocení úsp�šnost strategie, je pot�eba pr�b�žn� sledovat její vývoj a hodnotit 

dosažené výsledky. Tržní prost�edí se m�ní, v n�kterých p�ípadech rychleji, jindy 

pomaleji. Pokud firma ztratí kontakt s vn�jším prost�edím a nebude v�d�t, jaké jsou 

sou�asné pot�eby trhu, m�že se snadno stát, že i když strategie bude dobrá, 

nereagováním na zm�ny m�že být firma i p�esto neúsp�šná. Kotler, Keller (2007) 
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2.1.3. Nástroje marketingu 

 

2.1.3.1. Marketingový výzkum 

Marketingovým výzkumem zjiš�ujeme názory spot�ebitel�, nákupní chování a také 

jejich pot�eby. Jde o systematické plánování, shromaž�ování, analyzování a hlášení 

údaj� a zjišt�ní jejich d�ležitosti pro specifickou marketingovou situaci, p�ed níž se 

ocitla firma. Kotler, Keller (2007)  

Marketingový výzkum probíhá v n�kolika krocích. Nejprve je pot�eba definovat 

problematiku, kterou chceme zkoumat a stanovit si cíle. Management by si m�l klást 

nejr�zn�jší otázky týkající se daného problému, nap�.: „Bude o uvažovanou službu 

zájem?  Pro koho bude služba ur�ena?“ apod.  

Na základ� odpov�dí na tyto otázky je poté sestaven výzkumný plán v�etn� jeho 

náklad�. Pokud by výzkum stál více než p�epokládaný zisk, není žádoucí takovouto 

�innost d�lat. Dále musíme rozhodnout o metodách výzkumu, respondentech a zdrojích 

dalších a dat �i výzkumných p�ístupech.  

P�ed samotným výzkumem se nejd�íve studují tzv. sekundární data. Ta již byla n�kde 

publikována. V p�ípad�, že nám tato data nepodají pot�ebné informace, p�ikro�íme 

k samotnému výzkumu, tedy k získávání tzv. primárních dat.  

Po nashromážd�ní pot�ebných informací  následuje jejich analýza. Data se rozt�ídí, 

provedou se statistické výpo�ty �i se aplikují na ur�ité stanovené vzorce. Následn� jsou 

stanoveny záv�ry. 

Poslední úkon celého výzkumu je jeho vyhodnocení a rozhodnutí, zda byla nalezena 

optimální varianta. Pokud ano, nastává další proces, a to její aplikace do reálného 

fungování firmy. Jakubíková (2008) 

Aby se mohl marketingový výzkum pokládat za v�rohodný, musí se dbát na n�kolik 

zásad, jak podotýká Kotler, Keller (2007). Oslovená skupina by m�la být širší, �ímž je 

zajišt�na objektivnost. D�ležité je pov��it marketingovým výzkumem dostate�n� 

kvalifikované osoby. Nezbytná je také správná formulace problému, který výzkumem 

chceme vy�ešit. A v neposlední �ad�, po vyhodnocení výsledk� bychom m�li v�as         

a vhodn� reagovat. Trh se m�ní a pot�eby zákazník�, které jsou te� aktuální, již za 

m�síc být nemusí.  
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Výzkumné metody 

Výzkumných metod máme na výb�r hned n�kolik. Obecn� lze mluvit o 4 základních,    

a to o pozorování, dotazování, zkoumání z dat o chování zákazník� a experimentu.  

Pozorování lze použít zejména k výzkumu chování spot�ebitel�. Trochu rozvinutou 

metodou zmi	uje Kolter, Keller (2007), a to pozorování tzv. focus groups, neboli 

sledovaná skupina. P�i této metod� je vybráno šest až deset lidí, kte�í jsou pozváni               

ke spole�né diskuzi na vybraná témata. Tu �ídí moderátor, který je p�edem vybaven 

instrukcemi, jaké otázky a jak pokládat. Tuto diskuzi mohou za sklem sledovat 

manaže�i. 

Dotazování je asi nejrozší�en�jší zp�sob získávání informací. Takto se dá zjiš�ovat 

spokojenost zákazník�, jejich p�ání �i názory. Dotazování m�že probíhat ústní nebo 

písemnou formou, a to prost�ednictvím dotazník�.  

Data o chování zákazník� jsou další možnou formou výzkumu. Jde o analýzu 

spot�ebního chování zákazník�. V tomto p�ípad� se sleduje nap�., jaké zna�ky 

spot�ebitelé up�ednost	ují. Data se získávají ze záznam� prodeje apod. 

Poslední výzkumná metoda je experiment. Tato metoda je nejnákladn�jší. 

Experimenty se praktikují na n�kolika vybraných skupinách, které jsou vlastnostmi 

shodné. Každé skupin� je pak nastolena jiná situace a sleduje se, jak se ta která skupina 

p�i daných podmínkách zachová. Na základ� toho jsou pak vyhodnoceny jednotlivé 

uvažované alternativy. Kotler, Keller (2007) 

 

2.1.3.2. Marketingový mix  

Marketingový mix je dalším z nástroj� marketingu. Pojem poprvé vyslovil profesor 

Neil H. Borden v USA. Jeho definice se pak u každého autora r�zní. Jakubíková (2008) 

ho vidí jako soubor kontrolovatelných marketingových prom�nných, p�ipravených 

k tomu, aby výrobní �i produk�ní program firmy byl co nejblíže pot�ebám a p�áním 

cílového trhu. Schoell, Gultinan (1988) In: Jakubíková (2008) považují marketingový 

mix za nástroj, který firma využívá k tomu, aby dosáhla svých cíl� na cílovém trhu.  

Sestavení marketingového mixu není jednorázová záležitost. Je pot�eba jednotlivé 

prvky aplikovat na konkrétní prost�edí a neustále sledovat jejich vývoj.  
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Složky marketingového mixu se neustále m�ní. Základní marketingový mix 

obsahoval �ty�i prvky, tzv. 4P – produkt, cenu, místo a marketingovou komunikaci. 

Jakubíková (2008) 

1. Produkt 

Produkt tvo�í základní prvek každé firmy. S ním p�ichází na trh. On ji reprezentuje. 

Cílem každého podniku je vyvinout takové produkty, které p�inesou nejv�tší zisk. 

Produktem m�že být cokoliv, co m�že být nabídnuto na trhu k upoutání pozornosti, ke 

koupi nebo ke spot�eb�. M�že uspokojit touhy, pot�eby nebo p�ání. Pat�í sem fyzické 

p�edm�ty, služby, osoby, organizace a myšlenky. Kotler,Wong, Saunders, Armstrong 

(2007) 

Jakubíková, K�ika� (1995) chápou produkt jako objekt, který získá zákazník na trhu    

p�i sm�n� za peníze a který uspokojuje svými hmotnými a nehmotnými vlastnostmi 

díl�í, celkové nebo komplexní pot�eby, p�i�emž se projevují jeho hmotné, sociologické 

�i psychologické p�ínosy.  

Jednotlivé produkty lze r�zn� klasifikovat. Nejpoužívan�jšími zp�soby je za�azení      

do produktové hierarchie (rodiny, t�ídy, �ady, typy a zna�ky), rozd�lení dle doby 

používání �i novosti.  

Jak jsem již zmínila, produkt nemusí být jen fyzická jednotka. Existuje tedy                

i rozd�lení produkt�, podle Jakubíkové (2008), dle charakteru zboží (denní pot�eba, 

dlouhodobá spot�eba, speciality, neznámé zboží), a také služeb. Ta je velmi d�ležitá 

v cestovním ruchu a tvo�í jednu z jeho základ�.  

Služba je nehmotná, nep�enosná a nedá se skladovat. Kotler, Wong, Saunders, 

Armstrong (2007) ji definují jako produkt, který zahrnuje aktivity, výhody nebo 

uspokojení, jsou na prodej, jsou v zásad� nehmotné a nep�inášejí žádné vlastnictví.  

Rozlišujeme služby osobní, pen�žní, servisní, �emeslnické, technické, obchodní             

a zprost�edkovatelské, poradenské, kulturní a sportovní. Klasifikovat je m�žeme 

z hlediska segmentu trhu, stupn� hmotnosti, poskytovatele, cíle, stupn� regulace, stupn� 

ú�asti zákazníka �i podílu lidské práce. Jakubíková (2008) 

Produkt je také základem marketingu jednotlivých spole�ností. V této rovin� rozlišují 

odborníci n�kolik typ� rovin. Keller (2007) zmi	uje t�i úrovn�. Jádro produktu, které 

p�edstavuje �ešení pot�eby zákazníka. Reálný produkt, což je soubor nejr�zn�jších 
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vlastností, které lákají spot�ebitele k jeho koupi. T�etí rovina je rozší�ený produkt, jež 

zahrnuje dopl	kové služby, které podávají dodate�ný užitek. Jiná koncepce hovo�í        

o �ty�ech úrovních, a to o základním produktu, o�ekávaném produktu, rozší�eném 

produktu a potenciálním produktu. Obecn� lze však tyto teorie shrnout do dvou rovin,   

a to jádra výrobku �ešícího spot�ebu a obalu produktu, který mu zvyšuje užitnou 

hodnotu.  

Každý produkt má sv�j životní cyklus �ty� fází: zavád�ní, r�stu, zralosti a pádu. 

Jakmile se výrobek dostane    do fáze zralosti, m�l by podnik za�ít inovovat �i vyvíjet 

novinky. Jakubíková (2008) 

Produkt cestovního ruchu 

Produktem cestovního ruchu rozumíme vše, co je nabízeno na trhu cestovního ruchu      

a m�že uspokojit pot�eby jeho ú�astník�. Ve v�tšin� p�ípad� se jedná o služby, což 

s sebou nese ur�itá specifika. Hesková (2006) 

Hlavním znakem produktu cestovního ruchu je jeho komplexnost. Ve v�tšin� p�ípad� 

se nejedná pouze o jednu službu, ale soubor n�kolika od primárních i sekundárních 

podnik�. To vyžaduje náro�n�jší koordinaci mezi jednotlivými �lánky �et�zce. Orieška 

(1999) 

D�ležitý aspekt je také vysoký podíl lidského faktoru. Tomuto kritériu by se m�la 

v�novat zvláštní pozornost, nebo� pokud budeme mít dobrý produkt, ale jeho 

prezentace a užívání bude spojeno s neprofesionálním personálem, zákazníky to m�že 

snadno odradit. Orieška (1999) 

Produkt cestovního ruchu také velice podléhá sezónnosti a trend�m. Tlak je na n�j 

vyvíjen i v rámci zavád�ní stále dokonalejších IT systém�, které usnad	ují výb�r           

a orientaci zákazník�. Horner, Swarbrooke (2003) 

2. Cenová politika 

Stanovení ceny je v marketingové strategii klí�ové. Se stále vzr�stající konkurencí je 

nezbytné stanovit ceny produkt� tak, aby pokryly náklady spole�nosti a zárove	 byly 

p�ijatelné i pro spot�ebitele. Cena je jedním z hlavních faktor�, které rozhodují o koupi.  

Jakubíková (2008) cenu definovala jako pen�žní �ástku sjednanou p�i nákupu            

a prodeji výrobk� a služeb.  
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Ceny jsou ovliv	ovány trhem, tzn. poptávkou a konkurencí a v ur�itých p�ípadech         

i státem, který má nap�íklad u energií �i nájemného možnost regulace.  

Cílem cenové politiky je návratnost investic, dosažení stanovených tržeb �i podílu    

na trhu, získání nových zákazník� �i udržení t�ch stávajících. 

Stanovení cenové politiky probíhá v období zavád�ní nových výrobk� na trh �i           

p�i zm�nách nejr�zn�jších podmínek (náklady, dodavatelé, trh). Jakubíková (2008) 

Faktory ovliv	ující ceny m�žeme rozd�lit do dvou skupin, a to externí a interní, což 

je už patrné z p�edešlého textu.  

P�i samotném stanovení ceny používáme zpravidla �ty�i strategie: 

o cena orientovaná na náklady – stanovíme dolní a horní hranici ceny,  

o poptávkov� orientovaná cena – vychází se situace tržní poptávky a nabídky, 

o cena stanovená dle konkurence,  

o cena dle hodnoty vnímané zákazníkem – nutné znát názory kupujících na 

produkt. 

Ceny ovliv	uje i celá �ada dalších faktor�, m�žeme zmínit místo �i oblast �i 

specifické druhy prodeje, jako jsou aukce apod. Jakubíková (2008) 

3. Distribuce  

Ú�elem distribuce je dopravit  produkt na místo ur�ení, a to ve správném �ase, 

kvalit�   a množství. Nastavení správné distribuce není v�bec lehké. Jde o dlouhodobý 

proces, který se po zavedení velice špatn� m�ní. Proces distribuce zahrnuje asi 30 – 50 

% celkových náklad� na zboží, proto by se mu m�la v�novat náležitá pozornost.  

V každé firm� funguje dodavatelský a distribu�ní �et�zec. Je d�ležité tyto pojmy 

nezam�	ovat. Zatímco dodavatelský �et�zec tvo�í firmy, které dodávají materiál, 

energie apod., distribu�ní �et�zec již dopravuje kone�ný produkt k zákazníkovi.  

Distribu�ní politiku definuje Jakubíková (2008) jako komplex opat�ení, která na sebe 

navazují a prolínají se. Zahrnuje všechny operace nezbytné pro p�emíst�ní zboží          

od výrobce na místo vybraném spot�ebitelem nebo uživatelem nebo na místo, kde si je 

mohou potenciální zákazníci snadno koupit. Jedná se o fyzické p�emis�ování produkt�, 

zm�nu vlastnických vztah� a nehmotné procesy.  
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P�emis�ování zboží probíhá na distribu�ních cestách, které lze definovat jako souhrn 

firem nebo jednotlivc�, kte�í zajiš�ují pohyb produkt� od výrobce ke koncovému 

zákazníkovi. Jakubíková (2008) 

Tyto cesty mohou mít n�kolik podob. P�ímá cesta je nejjednodušší, kdy je zboží 

dopravováno p�ímo od výrobce k zákazníkovi. Druhá varianta je nep�ímá cesta, kdy 

mezi výrobcem a zákazníkem stojí další zprost�edkovatelé (velkoobchod, maloobchod, 

zásilkový obchod, deale�i). 

P�i stanovování distribu�ního systému je pot�eba postupovat v n�kolika na sob� 

navazujících krocích. Nejd�íve je nutné stanovit cíle distribuce. Následn� vyhodnotíme 

vlivy vn�jšího a vnit�ního prost�edí. Na základ� t�chto dvou krok� je poté na �ad� výb�r 

distribu�ní strategie a v posledním kroku vytvo�ení distribu�ní taktiky.  

Kotler, Keller (2007) podotýkají, že �ízení distribu�ního systému, potažmo celého 

logistického �et�zce za�íná již p�ed fyzickou distribucí, a to efektivním zajišt�ním 

pot�ebných zdroj�.  

V distribuci se zpravidla používají dv� hlavní strategie. První je strategie tlaku, jejíž 

ú�elem je „tla�it“ produkt k zákazníkovi r�znými stimula�ními prost�edky. Druhá má 

název strategie tahu. Ta je založena na oslovování zákazník� a tím podn�cování jejich 

zájmu o produkt. Jakubíková (2008) 

4. Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace je sou�ástí firemní komunikace. U ní jde o ucelený postoj    

ke komunikaci jednotlivých �ástí firmy. Cílem je udržování vztah� mezi cíli, identitou       

a image. Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003) 

Marketingovou komunikaci m�žeme rozd�lit do dvou základních skupin, a to              

na tématickou a imagovou. Jak již názvy napovídají, tématická je ur�ena k podpo�e 

produktu �i zna�ky. Imagová komunikace slouží k upev	ování vztah� se zákazníky.  

Ucelený pohled na úkol marketingové komunikace ukazuje model AIDA:  

Zákazník nezná produkt �i zna�ku. 


 

Zákazník ví o existenci zna�ky �i produktu. 


 

Zákazník zná zna�ku nebo produkt. 
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Zákazník rád vyzkouší zna�ku nebo produkt.  


 

Zákazník nakoupí. 

Z výše uvedeného vyplývá, že marketingová komunikace se zam��uje                       

od potenciálních kupujících, p�es iniciátory nákupu až po uživatele produkt�.  

Každá firma si vytvá�í v rámci marketingového mixu vlastní marketingový 

komunika�ní mix. Ten se skládá z �ady nástroj�, pomocí kterých ovliv	ujeme naši 

cílovou skupinu. Jedná se o reklamu, podporu prodeje, práci s ve�ejností, osobní prodej     

a p�ímý marketing. Jakubíková (2008) 

Promotion v cestovním ruchu 

Základem promotion v cestovním ruchu jsou informa�ní zdroje. Palatková (2006) je 

rozd�luje do �ty� základních skupin, a to na komer�ní a nekomer�ní informace. Dále 

pak na informace poskytované osobn� �i neosobn�, nap�. prost�ednictvím médií.  

Forma a obsah poskytovaných informací ovliv	ují rozhodování potencionálních 

zákazník�, a v cestovním ruchu obzvláš�. Pro potencionálního zákazníka jsou nejlepší 

zdroje nekomer�ního charakteru, které zahrnují doporu�ení známých, p�íbuzných apod. 

V sou�asnosti také jednu z hlavních rolí hraje internet, k n�muž se také soust�e�uje �ada 

prost�edk�. Seaton, Benett (1996) In: Palatková (2006) 

Propagace v cestovním ruchu má t�i hlavní cíle, jak podotýká Palatková (2006). 

První je udržení a posílení trhu, následuje zavád�ní nových myšlenek a postoj�. To 

následn� vede ke zm�n� postoje zákazníka k destinaci a produktu.  

Seaten, Benett (1996) In: Palatková (2006) vnímají promotion také jako nástroj 

snížení rizika v rozhodovacím procesu. V obecném významu to znamená, že pokud 

nastavíme marketingovou komunikaci s potencionálními zákazníky správn�, ovlivníme 

tak pozitivn� poptávku po našem produktu, �ímž snížíme riziko neúsp�chu. 

 

2.1.3.3. Marketingový mix v cestovním ruchu 

Specifika cestovního ruchu umož	ují standardní marketingový mix rozší�it o další 

produkty, které napomáhají k jeho efektivn�jšímu využití.   
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1. Programování a vytvá�ení package 

Palatková (2006) definuje tyto dva pojmy následovn�. Package je konkrétní sestavení 

vzájemn� se dopl	ujících služeb do komplexní nabídky, v�tšinou za obvyklou cenu. 

Programování pak vnímáme jako propojení a kombinaci n�kolika služeb, �ímž chceme 

dosáhnout zv�tšení objemu prodeje.  

Vytvá�ení balí�k� a jejich r�zné propojování vyžaduje schopnost kooperace mezi 

organizacemi ú�astnících se na cestovním ruchu, a to v prostoru, �ase i z hlediska 

funkcí. Orieška (1999). 

Trendem v této oblasti je vytvá�ení specializovaných paket� pro ur�ité skupiny 

zákazník�, podporujících destinaci zejména v mimosezonním období. Palatková (2006). 

2. Spolupráce 

Partnerství subjet� cestovního ruchu je d�ležité zejména z hlediska pronikání 

destinace mezi globální konkurenci. Trh cestovního ruchu je zna�n� rozt�íšt�n mezi 

malé a st�ední podnikatele. Je tedy d�ležité stanovit ur�ité body spolupráce, které budou 

destinaci reprezentovat na venek. Tím dosáhneme ucelené formy, která je pro zákazníka 

lépe p�ehledná. Palatková (2006). 

3. Lidé 

Lidé jsou v cestovním ruchu jedním z nejvýznamn�jších faktor�. Na tuto složku 

marketingového mixu se m�žeme dívat ze dvou pohled�, a to z pozice zam�stnance 

nebo zákazníka.  

Pracovníky cestovního ruchu je nutné vybírat velmi pe�liv�. Jsou to práv� oni, kdo 

vytvá�ejí pozitivní �i v horším p�ípad� negativní dojem na zákazníka. Jak už bylo 

�e�eno, produkt cestovního ruchu je nehmotný a velmi pomíjivý. Pokud bude u služby 

první zkušenost záporná, dá se p�edpokládat, že ji tento zákazník p�íšt� již nevyužije.  

Pohled zákazníka je pro vytvá�ení marketingového mixu podstatný tehdy, pokud 

rozd�lujeme trh na jednotlivé segmenty a vybíráme pro n� nejvhodn�jší strategie. 

Pom�žeme si tím zejména p�i optimalizaci nabídky pro jednotlivé skupiny. Hesková 

(2006) 
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2.2. Zna�ka 
Pojem zna�ka vznikl ze staronorského „brandr“, což znamená vypálit, a slouží jako 

rozlišovací prvek ve výrobcích jednotlivých producent�.  

Americká marketingová asociace (AMA) vidí zna�ku jako soubor n�kolika prvk�,     

a to jména, termínu, ozna�ení, symbolu a designu.  

Jiný pohled �íká, že zna�ky samy jsou hodnotnými nehmatatelnými aktivy, s nimiž je 

pot�eba nakládat opatrn�.  

Zna�ku lze vnímat i jako vyjád�ení kvality. Za kvalitu je pak zákazník ochoten            

i p�iplatit. (Palatková, 2006) 

Zna�ku nemusí nosit jen fyzický produkt výroby. M�žou jí být opat�eny                      

i nejr�zn�jší služby, webové stránky, sportovní aktivity, zem�pisná místa, ale také lidé 

�i myšlenky.  

 

2.2.1.  Hodnota zna�ky vnímaná zákazníkem 
Jak už  bylo �e�eno, zna�ka slouží jako rozlišovací faktor p�i výb�ru zboží. Ovliv	uje 

rozhodování lidí a nese s sebou spoustu informací.  

Hodnota zna�ky z pohledu zákazníka je metodologicky definována jako rozdílový 

ú�inek, který má znalost zna�ky na reakci spot�ebitele. Jinými slovy, �ím jsou 

pozitivn�jší reakce na zna�ku, tím má v�tší hodnotu. Z tohoto pohledu je tedy pro 

marketéry klí�ové zajistit znalost zna�ky mezi spot�ebiteli a vytvo�it v jejich myslích 

pozitivní asociace spojené práv� s jejich zna�kou. Kotler, Keller (2007) 

A pro� pov�domí hraje tak d�ležitou roli? Je to ze t�í d�vod�, jak zmi	uje Keller 

(2007). Za prvé výhoda uv�dom�ní si. To ovliv	uje rozhodovací proces spot�ebitele. 

Druhá výhoda je zvažování. Spot�ebitel by na zna�ku m�l myslet od po�átku rozhodnutí 

o nákupu. Za t�etí je to pak výhoda výb�ru. Pokud má spot�ebitel o zna�ce vysoké 

mín�ní, ovliv	uje to jeho samotný výb�r a je pravd�podobn�jší, že si koupí práv� tu 

zna�ku, se kterou má spojeny pozitivní asociace.  

Zna�ka tedy pomáhá spot�ebiteli lépe se orientovat v nabídce, což mu šet�í �as. 

Pokud je zákazník se zna�kou spokojen, z�ejm� se k ní p�i p�íštím nákupu op�t vrátí. 
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Eliminuje tak rizika, které mu p�i nákupu hrozí (funk�nosti, spole�enské, 

psychologické, apod.) 

Zna�ky hrají také d�ležitou roli v upozorn�ní spot�ebitele na vlastnosti výrobku. 

Výrobky lze klasifikovat do t�í kategorií: 

o výrobky a služby, které si lze prohlédnout,  

o výrobky a služby, které se musí vyzkoušet, 

o výrobky a služby, kterým musíte d�v��ovat.  

Je tedy jasné, že nejv�tší význam má zna�ka u takového typu výrobku, kde si 

nem�žeme ov��it jejich kvalitu. (Keller, 2007) 

 

2.2.2. Branding – strategické �ízení zna�ky 
�ízení zna�ky je stále obtížn�jší. Informovanost spot�ebitel� roste, stejn� tak jako 

jejich nároky. Role médií již také není tak dominantní jako d�íve. Firmy v sou�asné 

dob� rad�ji investují do netradi�ních zp�sob� propagace, jako je nap�íklad sponzoring 

kulturních akcí �i vylepování malých plakátk� (nap�. v dopravních prost�edcích). 

N�kte�í odborníci zastávají názor, že firmy by se m�ly zam��it na budování            

tzv. d�v�ryhodné zna�ky. Ta v lidech vyvolává p�íjemné emoce a dochází tak 

k vytvá�ení dlouhodobého vztahu mezi zákazníkem a „jeho“ zna�kou. (Keller, 2007) 

 

2.2.2.1. Positioning zna�ky 

Základem celé marketingové strategie je positioning zna�ky. Kotler, Keller (2007) 

vidí positioning jako akt navržení nabídky a image firmy tak, aby m�la výhradní             

a hodnotnou pozici v myslích cílového spot�ebitele.  

Pro správný positioning je nutné rozhodnout, jaký bude cílový trh, kdo jsou hlavní 

konkurenti a nakolik se zna�ka podobá konkuren�ním. Po správném zodpov�zení t�chto 

otázek nastává ur�ení odlišností v produktové kategorii. Jsou to vlastnosti, které jsou 

pro zna�ku jedine�né a spot�ebitel si ji díky nim zapamatuje. Sd�lují mu, co m�že získat 

nákupem práv� této zna�ky.  

Také je pot�eba produktu p�i�adit tzv. asociace parity, tedy p�íslušnost v ur�ité 

produktové kategorii. Ty sice nemusí být jedine�né, nicmén� jsou podstatné pro obecné 

vnímání zna�ky. Zákazníci si s ním pomocí asociací parity spojí ur�itou kategorií 
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produkt�, u kterých o�ekávají vlastnosti �i služby pro tuto kategorii typické. V p�ípad�, 

kdy odlišnosti v produktové kategorii ješt� zákazníky nep�esv�d�í, jsou tyto asociace 

velmi d�ležité. (Keller 2007) 

Aktualizace positioningu 

Positioning je d�ležité pr�b�žn� aktualizovat. Trh a zejména konkurence neustále 

reaguje na nové podn�ty a co pro nás nyní mohlo být jedine�né, zítra m�že zapadnout 

do všední nabídky. 

V aktualizaci positioningu musíme prohlubovat význam zna�ky a zárove	 reagovat      

na konkurenci. Kotler, Keller (2007) 

V okamžiku, kdy trh zna�ku za�adí do kategorie, je pot�eba prozkoumat základní 

motivace spot�ebitel� k nákupu. Dle Maslowa (1970) In: Keller (2007) má každý 

zákazník uspo�ádány pot�eby dle ur�ité hierarchie, nap�. dle Maslowovy pyramidy.      

U produktu se této metod� �íká „žeb�íkování“. Jsou stanoveny �ty�i základní úrovn� 

(A,B,C,D), které korespondují s pot�ebami zákazník�. Keller (2007) tento model 

demonstroval na ochucených bramb�rkách: 

(A) zákazník si je koupí pro silnou chu�, díky tomu jich tolik nesní, 

(B) v d�sledku toho tolik neztloustne, 

(C) �ímž si udrží svou postavu, 

(D) bude tak zachována jeho sebeúcta. 

Pokud tyto asociace nebudou v rámci aktualizace positioningu nastaveny, m�že se 

tím výrazn� snížit úsp�šnost zna�ky.  

Pokud jde o reakce konkurence, m�žeme se k nim postavit t�emi zp�soby, jak 

podotýká Keller (2007). V p�ípad�, kdy nám konkuren�ní aktivity nep�ijdou ohrožující, 

m�žeme pokra�ovat ve stejném trendu budování zna�ky. Pokud nastane situace, kdy 

konkurence svou �inností m�že narušit mín�ní spot�ebitel�, je t�eba zaujmout 

defenzivní postoj a posílit d�v�ryhodnost zna�ky. M�že se také stát, že konkurence 

za�ne ohrožovat p�ímo naši zna�ku. V tomto p�ípad� musíme jednat agresivn� se 

snahou zm�nit pozici zna�ky tak, aby byla odolná v��i hrozb�.  
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2.2.2.2. Budování silné zna�ky 

K tomu, aby byla zna�ka úsp�šná, musí být úsp�šná i firma, která ji zavedla. Dle 

pr�zkum�, které byly vypracovány, drtivá v�tšina respondent� uvažuje o koupi zna�ky 

v p�ípad�, kdy pro n� firma ji zastupující má reputaci. Kotler, Keller (2007) 

Z toho je naprosto jasné, že základem je budování dobré image firmy. Správná 

komunikace s okolím, dodržování zákon�, sponzoring charity, neustálé zdokonalování 

služeb. To je jen nepatrný vý�et prvk�, které p�ispívají k pozitivn�jšímu vnímání firmy. 

P�epln�nost trhu signalizuje neustále se zvyšující riziko neúsp�chu. Cesta 

k úsp�šnému zavedení zna�ky tedy také spo�ívá ve vytvá�ení nových prvk� zna�ky 

s cílem co nejvíce se dostat do podv�domí spot�ebitel�. Jde nap�. o verbální �i vizuální 

prvky, které jsou kreativní. M�že jít o jednoduchou hudbu, kterou vnímáme z reklam �i 

jednoduché animace. Keller (2007) 

 

2.2.3.Využití zna�ky v cestovním ruchu 
Využívání zna�ek v cestovním ruchu je velice �asté a také vhodné. D�ležité je, aby 

se p�ed vytvo�ením zna�ky v�d�lo, zda má sloužit pouze tuzemských turist�m, a nebo je 

žádoucí zam��it ji globáln�ji. Pokud se rozhodneme pro druhou variantu, zna�ka musí 

být srozumitelná i pro cizojazy�né zem�. Nejvhodn�jší je zvolit jasnou symboliku, 

dopln�nou anglickým textem. Nicmén� jasná a srozumitelná musí být samoz�ejm�           

i zna�ka ur�ena pouze pro tuzemce. Palatková (2006) 

Nejvýrazn�jšími zna�kami jsou v cestovním ruchu samotné destinace zastoupené 

národními organizacemi. Každá organizace má své logo a název, kterým odráží zemi, 

kterou zastupuje. To je prvotní zna�ka, se kterou se turista setká, pokud se rozhoduje, 

do jaké zem� jet. V rámci každé zem� je pak �ada dalších zna�ek, které mu usnad	ují 

orientaci a výb�r. Kotler (2000) 

 

2.2.3.1. Regionální zna�ky �R 

Regionální zna�ky vznikly v �eské republice v roce 2006 s cílem podporovat tradici. 

Garantují p�vod výrobku, jeho kvalitu a jedine�nost a v neposlední �ad� také šetrnost 

k životnímu prost�edí. To usnad	uje turist�m orientaci v nabídce regionu a umož	uje 
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jim nahlédnout do tradi�ního zp�sobu života místních obyvatel. Ozna�ení však slouží        

i pro místní obyvatele, kte�í tak mohou podpo�it místní výrobce.   

Další funkce regionálních zna�ek je jednotná propagace regionu, �ímž m�že být 

zvýšena kvalita vnímání oblasti. Následn� lze tak p�inést zvýšenou turistickou 

návšt�vnost. Apus (2006) 

Historie regionálních zna�ek 

Regionální zna�ky v �eské republice vznikly v rámci projektu Natura 2000 – Lidé 

p�írod�, p�íroda lidem, který zapo�al v roce 2004. Na zavedení zna�ek se podílelo 

Regionální environmentální centrum �eská republika, o. s. (dnes se sdružení nazývá 

Apus, o. s.). Projekt byl financován Evropskou komisí.  

Pro tento projekt byly vybrány t�i oblasti, které byly již svým p�írodním �i kulturním 

bohatstvím vepsány do podv�domí návšt�vník�. Jednalo se o Národní park Šumava, 

Národní park Krkonoše a CHKO Beskydy. Postupn� se poté p�idaly další regiony – 

Moravský kras (2006), Orlické hory (2007), Vyso�ina (2007), Polabí, Podkrkonoší, 

Moravské Krava�sko (2007), p�eshrani�ní region Górolsko Swoboda (2007) a nakonec 

Haná.  

Ve spolupráci s výrobci a institucemi prvních t�ech region� byla vytvo�ena jednotná 

pravidla pro certifikaci a zna�ení výrobk�. Byli také ustanoveni koordináto�i 

v jednotlivých regionech – MAS Krkonoše, Regionální rozvojová agentura Šumava       

a Lidé v Beskydech).  

První certifikovaný výrobek pochází z konce roku 2005 z oblasti Krkonoš. 

V Beskydech se první ozna�ené výrobky za�aly vyskytovat na za�átku roku 2006,       

na Šumav� poté v lét� téhož roku.  

V roce 2006 se také systém zna�ek výrobk� za�al ozna�ovat jako „Domácí 

výrobky“. Významný mezník v historii regionálních zna�ek byl rok 2007, kdy se takto 

za�aly ozna�ovat i služby poskytované v daných regionech. Šlo zejména o ubytovací                 

a stravovací za�ízení. První certifikované za�ízení bylo na Šumav� v lét� 2008. 

Úsp�ch regionálních zna�ek a jejich neustálé rozši�ování vedlo ke stále složit�jší 

koordinaci. V roce 2008 tedy vznikla Asociace regionálních zna�ek, o. s., která za�ala 

aktivity spojené s regionálními zna�kami zast�ešovat.  
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Do sou�asné doby bylo ud�leno 207 certifikát� a dá se p�epokládat, že tento po�et se 

bude neustále zvyšovat. Asociace regionálních zna�ek (2010) 

Význam v sou�asném obchod� 

Výrobci místních tradi�ních výrobk� se velmi �asto potýkají s nedostatkem odbytu. 

Jedná se ve v�tšin� p�ípad� o malé živnostníky, kte�í nemají pot�ebné finance               

na efektivní reklamní kampa	.  

Certifikovaný výrobek má vysokou prestiž, což je vzhledem ke skute�nosti, že se 

�asto jedná o potraviná�ské a p�írodní produkty, velice d�ležitý faktor. Místní produkty 

mají velice d�ležitou roli v cestovním ruchu. Proto se jim v sou�asné dob� p�ikládá stále 

v�tší význam. Zákazníci si žádají výjime�nost, kterou regionální produkty spl	ují.         

V oblasti marketingu a propagace je jim tedy v�nována zvýšená pozornost. Zviditelní se 

jak samotný produkt, tak i region. Apus (2006) 
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3. CÍLE A METODIKA 
 

3. 1. Cíle 
Hlavním cílem práce bylo provést analýzu využití regionální zna�ky a dopad�                 

u výrobc� certifikovaných produkt� v regionu Šumava. V konkrétn�jší podob� byl 

výzkum zam��en na oblast Domažlicka.  

V rámci zpracovávání práce byly dále stanoveny díl�í cíle, které umož	ovaly 

napln�ní cíle stanoveného jako prioritního. Nejprve bylo nutné získat a analyzovat data 

ze sekundárních zdroj�. Ze získaných informací byla poté navržena metodika sb�ru 

primárních dat. Jako nejvhodn�jší se v rámci studie jevilo použití �ízených rozhovor�. 

Analýza dat z obou zdroj� poté umožnila vytvo�it p�ípadovou studii p�id�lených 

výrobc�. Na záv�r celé studie pak byly vysloveny návrhy pro Regionální rozvojovou 

agenturu Šumava.  

P�i analyzování dat bylo nutné vyvrátit �i potvrdit hypotézy, které byly stanoveny 

jako p�edpokládané: 

1.    Pozitivní dopady užívání této zna�ky pro výrobce je možné zaznamenat.   

2. Výrobc� certifikovaných produkt� jsou s �inností Regionální rozvojové 

      agentury Šumava v �ízení regionálního zna�ení spokojeni.  

 

3. 2. Metodika 
V rámci výzkumu byl nejprve definován základní problém, který vyžadoval 

konkrétní výzkum. Na základ� tohoto problému byly následn� získány informace 

nezbytné ke správnému dokon�ení výzkumu. Pot�ebná data byla zakomponována         

do cílených témat �ízeného rozhovoru, který byl ur�en jako vhodná metoda k získání 

pot�ebných informací.  

Certifikovaní výrobci ze šumavské oblasti byli rozd�leni na n�kolik skupin, dle 

region�. Každá skupina byla následn� p�id�lena jednomu studentovi, který s vybranými 

výrobci provedl �ízený rozhovor.  

Tato forma výzkumu se využívá p�i získávání dat, u kterých pot�ebujeme znát 

p�í�iny a d�sledky. V rámci rozhovoru klademe partnerovi p�edem p�ipravená otázky       
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a snažíme se na n� získat co nejkonkrétn�jší odpov��. Vzhledem k bezprost�ednímu 

kontaktu m�žeme �asto vy�íst emocionální reakce. To nám pomáhá zachytit komplexní 

obraz zkoumaného jevu, �ímž dojdeme k v�tšímu p�iblížení se k dané problematice. 

Ajgl (2007) 

Po provedení �ízených rozhovor� byly následn� vytvo�eny p�ípadové studie 

producent�. Jedná se o jednu z metod kvalitativního výzkumu, kdy je na problém 

nahlíženo v souvislostech. Používá se pro hlubší poznání dané problematiky. Získaná 

data se analyzují z nejr�zn�jších pohled� a výsledný záv�r pak podává zprávu o tom, 

jak je daná problematika vnímána, jaká jsou možná �ešení problém� a jak bude p�ípadn� 

vypadat budoucí vývoj ve zkoumané oblasti. P�ípadová studie m�že být také vhodn� 

dopln�na i o informace kvantitativního typu, které podporují hlavní myšlenky studie. 

Wikipedia (2010) 

D�ležitým aspektem bylo také nastavení �asové harmonogramu, kterým se získávání 

informací �ídilo. Získaná data byla na konci výzkumu souhrnn� poskytnuta k dalšímu 

zpracování a vytvo�ení analýzy. Ta se opírala p�edevším o komplexní zhodnocení 

problematiky, z �ehož byly následn� vytvo�ily záv�ry a doporu�ení, v kontextu se 

zadanými cíly a hypotézami.   
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4. ZNA�KA „ŠUMAVA – ORIGINÁLNÍ 

PRODUKT“ 
„Šumava – originální produkt“ je sou�ástí regionálního zna�ení v �eské republice 

vytvo�eného v rámci projektu „Natura 2000 – Lidé p�írod�, p�íroda lidem“, který 

funguje pod záštitou Asociace regionálních zna�ek o. s. Jak již název napovídá, zna�ka 

se ud�luje výrobc�m spot�ebních, zem�d�lských a p�írodních produkt�                           

a poskytovatel�m služeb na území Šumavy, a to od rozhraní Horšovského Týna           

po �eský Krumlov.  

Výrobek certifikovaný touto zna�kou zaru�uje svým spot�ebitel�m kvalitu, šetrnost 

k životnímu prost�edí a také záruku skute�ného p�vodu z oblasti Šumavy.  

Zna�ku „Šumava – originální produkt“ ud�luje Regionální rozvojová agentura 

Šumava,   o. p. s. cílem zviditeln�ní regionu a podpory místních tradi�ních výrobc�. 

Turisté se mohou lépe orientovat v nabídce a p�ípadn� podpo�it zachování tradic, kv�li 

kterým do oblasti Šumavy cestují. Apus (2006) 

 

4.2. Organizace 
 

4.2.1. Regionální rozvojová agentura Šumava 
Organizace vznikla jako obecn� prosp�šná spole�nost 5. listopadu 1996 a své sídlo 

má ve Stachách. Jejímu vzniku však p�edcházelo Regionální sdružení Šumava, vzniklé 

již roku 1992. U vzniku agentury stálo na po�átku 40 obcí z regionu.  

Hlavním cílem agentury je rozvoj šumavského regionu a informa�ní a poradenský 

servis. Ke spln�ní t�chto cíl� agentura vytvá�í �adu projekt� i v mezinárodním m��ítku 

(rozvoj oblasti Šumavy – Bavorského lesa, regionální zna�ky, plán pé�e o  Národní park 

Šumava apod.) ve spolupráci s obcemi, Národním parkem Šumava, Agrární                    

a Hospodá�skou komorou, Regionálním sdružení Šumava �i Euroregionem. Jako 

dozor�í orgán zde pak p�sobí okresní ú�ady, Ministerstvo pro místní rozvoj                    

a Ministerstvo životního prost�edí �eské republiky. 
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�ízení organizace je rozd�leno mezi 3 orgány, a to valnou hromadu, správní radu          

a jednatele. 

V sou�asné dob� má agentura ješt� �ty�i pobo�ky, a to v Sušici, Kdyni, Domažlicích 

a Chvalšinách. V rámci projektu regionálních zna�ek pak koordinuje certifikaci výrobc� 

a jejich propagaci. Regionální rozvojová agentura Šumava (2010) 

 

4.2.2. Asociace regionálních zna�ek 
Asociace regionálních zna�ek funguje jako ob�anské sdružení a národní koordinátor 

programu regionálních zna�ek. V rámci své �innosti do roku 2008 zašti�uje �innosti 

regionálních organizací a dbá na správný a kvalitní rozvoj programu.  

V sou�asné dob� je ve sdružení 11 organizací. Na celém �ízení se pak podílejí �ty�i 

národní koordináto�i. Asociace regionálních zna�ek (2010) 

 

4.3. Certifikace 
Zna�kou „Šumava – originální produkt“ m�že být ozna�en pouze výrobek, který 

pochází z regionu Šumavy a který lze za�adit do t�ech certifika�ních kategorií – 

potraviny a zem�d�lské produkty, �emeslné výrobky a um�lecká díla nebo p�írodní 

produkty. Od roku 2008 se do programu zahrnují i ubytovací a stravovací za�ízení 

v oblasti Šumavy, které svou �inností p�ispívají k dobrému jménu regionu, jsou šetrné 

k životnímu prost�edí a svým zákazník�m poskytují aktuální informace o regionálním 

d�ní. RRAS, ARZ (2009)  

 

4.3.1. Certifika�ní komise 
Posuzováním žadatel� a udílením certifikát� se zabývá certifika�ní komise. Ta byla 

z�ízena jako nezávislý orgán o 13 �lenech. Zasedání se koná 2x do roka, vždy p�ed 

za�átkem letní a zimní sezony.  

�leny komise jsou zástupci Asociace regionálních zna�ek, Ministerstva životního 

prost�edí, Regionální rozvojové agentury Šumava, Jiho�eského a Plze	ského kraje, 

Jiho�eské hospodá�ské komory, Okresní hospodá�ské komory Klatovy, Národního 
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parku a chrán�ného krajinného území Šumava, projektu GEF a také jsou zde zastoupeni 

n�kte�í vybraní živnostníci. RRAS, ARZ (2009) 

 

4.3.2. Proces certifikace  
Zna�ka je výrobci ud�lena na základ� žádosti, kterou p�edá koordinátorovi zna�ky 

v rámci Regionální rozvojové agentury. Žádost musí být na konkrétní výrobek nebo 

skupinu výrobk� se stejnými charakterovými vlastnostmi.  

Po prvotní kontrole žádosti koordinátorem, m�že být výrobce vyzván k dopln�ní 

formálních údaj�, a to do 15 dn� od doru�ení výzvy.  

Následn� je žádost p�edána Certifika�ní komisi, které ji zhodnotí dle níže uvedených 

kritérií. Komise musí žádost obdržet nejpozd�ji 7 dn� p�ed svým zasedáním.  

V p�ípad� kladného rozhodnutí je Regionální rozvojovou agenturou následn� ud�len 

certifikát pro daný výrobek �i službu a s výrobcem je také uzav�ena smlouva o užívání 

zna�ky.  

Pokud je žádost zamítnuta, musí Regionální rozvojová agentura výrobce informovat      

o d�vodech nep�ijetí. 

Jestliže výrobce žádá o certifikát opakovan�, nap�. z d�vodu uplynutí platnosti 

certifikátu, a podmínky výroby se u n�j nezm�nily, m�že využít zjednodušený formulá�. 

RRAS, ARZ (2009) 

 

4.3.3. Kritéria pro výrobce 
Každý výrobce mající zájem o certifikaci, musí spl	ovat certifika�ní kritéria 

stanovená jak pro výrobce, tak i pro samotný produkt.   

Pro výrobce je stanoveno celkem p�t kritérií. Jak již bylo �e�eno, musí se jednat             

o místní subjekt. Živnostník �i firma musí doložit živnostenským listem, výpisem 

z obchodního rejst�íku �i registrací organizace svoje sídlo v oblasti turistického regionu 

Šumava. V p�ípad�, že se jedná o zem�d�lce, p�edkládá se kopie výpisu z katastru 

nemovitostí �i nájemní smlouva.  

Druhé kritérium je kvalifikace pro p�íslušnou výrobu. Žadatel musí mít platný 

živnostenský list, zem�d�lec pak, pokud nemá živnostenský list, musí být veden 

v evidenci místn� p�íslušného obecního ú�adu s rozší�enou p�sobností.  
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�estným prohlášením výrobce dokládá absenci nedoplatk� na daních, konkurzu         

a �ízení �eské obchodní inspekce.  

Další �estné prohlášení se týká dodržování zákonných p�edpis� a norem 

souvisejících    s danou výrobou.  

Poslední kritérium je šetrnost k životnímu prost�edí a podnikání v souladu s Plánem 

pé�e o Národní park a CHKO Šumava. Toto kritérium posuzuje na základ� �estného 

prohlášení certifika�ní komise a v p�ípad� nejasností si m�že vyžádat posudek              

od Správy Národního parku a CHKO Šumava. Apus (2006) 

 

4.3.4. Kritéria pro výrobek 
Pro samotný výrobek byly stanoveny 4 základní body. Výrobce by m�l certifika�ní 

komisi p�edložit vzorek výrobku k posouzení. Pokud to nelze, doloží alespo	 

fotografický a popisný materiál.  

Každý výrobek musí mít zaru�enou standardní kvalitu, za kterou ru�í výrobce svým 

�estným prohlášením.  

Výrobek nesmí poškozovat životní prost�edí, a to v žádné ze svých fází životního 

cyklu, od výroby až po likvidaci obal�. 

�tvrté kritérium je jedine�nost spojení s regionem Šumavy. Aby bylo toto kritérium 

spln�no, musí výrobek získat ohodnocení alespo	 10 bod� dle níže uvedené specifikace: 

Tabulka 1: Kritéria jedine�nosti  

Stá�í živnosti �i technologie Po�et získaných bod� 

     5 let nebo mén� 0 

     6 – 10 let 1 

     11 – 20 let 2 

     21 – 50 let 3 

     51 – 100 let 4 

     déle než 100 let 5 

Podíl tradi�ných surovin na výrobku Po�et získaných bod� 

     mén� než 10 % 0 

     alespo	 20 % 1 
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     alespo	 40 % 2 

     alespo	 60 % 3 

     alespo	 80 % 4 

     (tém��) 100 % 5 

Podíl ru�ní výroby Po�et získaných bod� 

     0 % 0 

     do 20 % 1 

     do 50 % 2 

     do 70 % 3 

     do 95 % 4 

     (tém��) 100 % 5 

Vlastnosti motivu (u um�leckých d�l) Po�et získaných bod� 

motiv v�bec nesouvisí se Šumavou (nap�. 

letadlo) 
0 

motiv ze Šumavy, ale souvisí s jinými 

územími (nap�. b�žná kv�tina) 
1 

motiv ze Šumavy, ale souvisí i s jinými 

chrán�nými nebo horskými územími 

(nap�. vzácná horská rostlina) 

2 

motiv ze Šumavy (odjinud být nem�že), 

ale návšt�vník jej nemusí jednozna�n� 

identifikovat (nap�. ho�e�ek �eský) 

3 

stejný motiv jako v p�edchozím p�ípad� 

dopln�ný identifika�ním nadpisem 
4 

jednozna�n� charakteristický 

motiv Šumavy 
5 

Kvalita výrobku Po�et získaných bod� 

Standardní kvalita 0 

Prodej  v rámci celé �R a / nebo 

v zahrani�í 
1 
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Ocen�ní kvality �i inovace, pop�. šetrnosti 

v��i životnímu prost�edí 
3 

�eský a / nebo evropský certifikát nebo 

zna�ka kvality nebo šetrnosti v��i 

živnostnímu prost�edí (EŠV, Czech made, 

norma �eský med, BIO, ISO, Flower,…) 

5 

Zdroj: RRAS, ARZ (2009) 

 

4.4. Zna�ení  
Zna�ka „Šumava - originální produkt“ má ve znaku písmeno „S“ v modré barv�, 

které p�ipomíná proudy horských �ek a plavebních kanál�. D�vod k použití práv� tohoto 

symbolu byl fakt, že k lidské práci na Šumav� odedávna pat�ila voda. Symbol není 

pravidelný, což zna�í ru�ní práci, která nikdy nem�že být stejná.  

Obrázek 1: Uživatelské logo zna�ky „Šumava – originální produkt“  

 

 

 

 

Zdroj: Apus (2006) 

Výrobky jsou tímto symbolem zna�eny bu�to pomocí visa�ek �i samolepek. Ty jsou 

k dostání u Regionální  

rozvojové agentury Šumava a jsou placené. Samolepky mají vždy tvar �tverce o 

velikosti 2,5 x 2,5 cm, 3 x 3 cm nebo 5 x 5 cm.  

Visa�ka m�že být �tvercová �i obdélníková ve dvou barevných variantách                    

o rozm�rech 5 x 5 cm nebo 5 x 7 cm. Barevná odlišnost je v podkladové barv� visa�ky, 

která je bu�to smetanová �i modrozelená.  

Pokud vlastnosti výrobku nedovolují použití samolepky ani visa�ky, nap�. u pe�iva, 

jsou tímto znakem ozna�eny nap�. regály. Symbol se také m�že zapracovat p�ímo        

do výrobku. Apus (2006) 

 

 



31  

4.5. Povinnosti držitel� zna�ky 
Výrobce má povinnost dodržovat po celou dobu platnosti certifikátu kritéria, která 

uvedl v žádosti a pokud v nich nastane zm�na, musí ji ohlásit Regionální rozvojové 

agentu�e Šumava nejpozd�ji do 3 týdn� od jejího vzniku.  

Certifikovaný výrobek musí být �ádn� ozna�en, a to logem na obalu �i etiket�            

a zárove	 visa�kou nebo samolepkou. Pokud takovéto ozna�ení nelze provést, nap�.       

u pe�iva, je stanoveno individuální ozna�ení, po nutné dohod� s Regionální rozvojovou 

agenturou.  

V p�ípad�, že výrobce provozuje vlastní webové stránky, je povinen na jejich úvodní 

stranu umístit banner �i logo zna�ky, s odkazem na stránky regionální zna�ky.  

Samoz�ejmostí je pak také uvedení zna�ky na hlavi�kovém papí�e výrobce, vizitkách 

�i reklamních materiálech. 

Regionální rozvojová agentura Šumava si také m�že kdykoliv vyžádat podklady             

pro propagaci daného výrobku. Ty musí být dodány bez zbyte�ného odkladu. RRAS, 

ARZ (2009) 

 

4.6. Propagace 
Propagaci a marketing zna�ky zajiš�uje Regionální rozvojová agentura. Jedná se 

zejména o prezentaci certifikovaných výrobc� v médiích, a to jak na národní, tak            

i mezinárodní úrovni. Agentura také vydává informa�ní letá�ky, noviny „Doma            

na Šumav�“, katalogy a další tiskoviny k podpo�e marketingu. Tyto tiskoviny jsou 

distribuovány do informa�ních center a také k samotným výrobc�m. Sou�ástí služeb je    

i webová prezentace a pozvánky k ú�asti na nejr�zn�jších veletrzích, jarmarcích apod. 

RRAS, ARZ (2009) 

 

4.6.1. Prodej výrobk� 
Certifikované výrobky mohou být prodávány pouze na místech, která jsou ozna�ena 

logem a textem nap�. „Zde prodáváme originální šumavské výrobky“. M�lo by se jednat 

o menší až st�ední prodejny, nap�. kamenné obchody, informa�ní centra, muzea.          
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Ve v�tších obchodech, nap�. supermarketech, se výrobky mohou prodávat pouze 

v p�ípad� jasn� vyhrazeného místa a náležitého zna�ení.  

Obchod musí nabízet výrobky alespo	 od t�í certifikovaných výrobc�. To neplatí, 

pokud si výrobce sv�j produkt prodává sám.  

Vždy se také musí jednat o obchod, který je umíst�n v oblasti Šumavy. Pokud by 

obchod ležel mimo tuto oblast, výrobky by mohl prodávat pouze v p�ípad�, že by 

tvo�ily p�evážnou �ást nabízeného sortimentu.  

Všechny tyto podmínky op�t posuzuje Certifika�ní komise, která následn� vydá 

kladné �i záporné stanovisko k prodeji. RRAS, ARZ (2009) 
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5. CERTIFIKOVANÉ VÝROBKY V OBLASTI 

DOMAŽLICKA 
 

5.2. Krchlebský kolá� 
Helena Konopíková Krchleby 68, 345 61 

Svou živnost založila paní Konopíková v roce 1990 s cílem uchování tradice tzv. 

chodských kolá��. Ty se podávaly na západ� �ech p�i každé slavnostní p�íležitosti, 

nicmén� v sou�asné dob� již z d�vodu nedostatku �asu rodiny od této zvyklosti 

ustupují. Kolá�e mají v pr�m�ru 24 cm, nápl	 tvo�í tvaroh a povidla a charakteristické 

jsou zejména smetanovo-rumovou polevou, která jim dodává zvláštní, neopakovatelnou 

p�íchu�.  

Po�átky podnikání nebyly lehké a provázel je výrazný nezájem místních. Pro pe�ení 

m�la paní Konopíková k dispozici pouze provizorní podmínky a s výrobou jí pomáhali 

pouze �lenové rodiny.  

První tržby p�išly až od n�meckých turist�, kte�í si krchlebské kolá�e zakoupili        

na hrani�ním p�echodu Lísková. Až poté si kolá�e koupili i místní obyvatelé                   

a vzhledem k poctivosti výroby za�ali ší�it ústní reklamu. Zájem o kolá�e strm� stoupal. 

Z d�vodu nedostate�né kapacity pak byla rodina paní Konopíkové nucena investovat do 

mírné automatizace výroby a také zkvalitn�ní služeb, nap�. nabídkou dárkových krabic 

�i vakuového balení kolá�� pro prodloužení trvanlivosti. Konopík (2010) 

V roce 2004 za�al fungovat projekt regionální zna�ky „Domácí výrobky“. Hned 

v po�átku byla paní Konopíková kontaktována koordinátorem z Regionální rozvojové 

agentury Šumava s nabídkou vstoupení do tohoto programu. Nabízené služby ji oslovily 

a do projektu se rozhodla zapojit, p�edevším kv�li zvýšení prestiže své výroby                

a samoz�ejm� s o�ekáváním s tím spojené zvýšené poptávky.  

Všechny p�edpoklady se naplnily a poptávka se skute�n� velmi výrazn� zvýšila. 

Podstatnou m�rou k tomu p�isp�ly marketingové služby poskytované Regionální 

rozvojovou agenturou, které si paní Konopíková velice chválí. V rámci programu 

využívá zejména možnost inzerce v novinách „Doma na Šumav�“ a ohlasy jejích 

zákazník� ji utvrzují v tom, že tato propagace má smysl. Velice kvituje informa�ní 
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brožury, ve kterých je stru�n� popsána její výroba a historie. Ke své prezentaci také 

využívá média, jako rozhlas �i televize (TV Paprika, �eská televize). Kvalitu její práce 

ocenily Hospodá�ské noviny v rámci sout�že „Živnostník roku“, kde se v roce 2007 

umístila na 2. míst�.   

Všechny informace o své výrob�, cenách a novinách shromaž�uje také na svých 

webových stránkách.  

Program regionálních zna�ek doporu�uje i dalším výrobc�m, kte�í mají zájem               

na uchování tradic. Velký potenciál vidí p�edevším v odlišení se od masové 

automatizované výroby, kterou si dnešní zákazník již tolik nežádá.   

 

5.3. Kolove�ská keramika 
Martin Volf, Domažlická 1, Kolove� 345 43 

Tradice kolove�ské keramiky sahá až do roku 1785 a vždy se jí ú�astnila rodina 

Volf�.  

Tato keramika je dnes jediná svého druhu v oblasti Domažlicka a to i p�esto, že v 19. 

století se zde vyskytovalo na 43 keramických dílen. 

Základní charakteristika kolove�ské keramiky je tradi�ní �ervenohn�dá barva                 

a jednoduchý, ru�n� malovaný motiv. V roce 1900 pak rodina Volf� za�ala vyráb�t 

keramiku i v barv� modré, ur�enou p�edevším na bavorský trh.  

Jedine�nost výroby tkví p�edevším v ru�ní práci na hrn�í�ském kruhu, která je 

prakticky od po�átku stále stejná. I p�esto výrobky spl	ují p�ísné hygienické normy, 

mohou se používat každý den a díky vypalování v peci o 1 200°C jsou odolné i v��i 

použití v mikrovlnné troub� �i my�ce. 

K vlastní výrob� je používána 3 roky uleželá hlína, která se následn� zpracovává p�es 

historický, 150 let starý, šnekový lis. Poté následuje ješt� další m�síc odpo�inku 

materiálu a až pak se muže za�ít s precizn�jším opracováním.  

Tato náro�ná a zdlouhavá práce byla také v minulosti n�kolikrát ocen�na. V roce 

1925 obdržela kolove�ská keramika �estné uznáním na Sv�tové výstav� v Pa�íži. Pan 

František Volf byl v roce 1975 ocen�n jako mistr lidové tvorby a v roce 2001 pak 

jmenován mistrem lidové um�lecké výroby. Muzeum techniky a �emesel Kolove� 

(2007) 
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Vzhledem k historické tradici se pan Volf rozhodl vedle své výroby otev�ít také 

Muzeum techniky a �emesel. Sídlo má p�ímo v Kolov�i a v sou�asné dob� jeho provoz 

zam�stnává pana Volfa na plný úvazek. Ú�asti na nejr�zn�jších sout�žích a veletrzích 

tak z �asových d�vod� nezvládá a rozhodl se proto zam��it se p�edevším na místní 

obyvatele. 

O zna�ce „Šumava – originální produkt“ si pan Volf p�e�etl na internetových 

stránkách, aktivní kontakt však vyvolala až Regionální rozvojová agentura. Vzhledem 

ke stále nar�stajícímu konkuren�nímu prost�edí se pak pan Volf rozhodl do programu 

vstoupit. Žádná zvláštní o�ekávání však od spolupráce nem�l. Po�et návšt�vník� muzea 

je již po n�kolik let konzistentní (cca 6000 ro�n�) a ani po vstupu do projektu se na 

tomto trendu nic nezm�nilo. Drtivá v�tšina návšt�vník� dokonce ani netuší, co 

regionální zna�ky jsou.  

I p�esto je pan Volf s prací Regionální agentury Šumava spokojen a p�edevším 

oce	uje snahu o zachování tradic a podporu místních výrobc�. V rámci marketingu pak 

velice chválí noviny „Doma na Šumav�“, které, dle jeho názoru, poskytují kvalitní 

prostor pro inzerci.  

Pokud bychom však m�li vzít v úvahu další rozvoj této zna�ky, má pan Volf zásadní 

výhrady k certifikaci nových výrobc�. Dle jeho názor� mnoho nových podnikatel� 

za�azených do projektu nemá s tradi�ními výrobky regionu nic spole�ného a obává se, 

aby to v budoucnu celý program zásadn� nepoškodilo.  

Navíc region Domažlicka chápe spíše jako okrajový, který turisté vnímají již jako 

sou�ást �eské lesa. Rozd�lení t�chto oblastí by tak, dle jeho názoru, jist� p�isp�lo 

k dalšímu zkvalitn�ní služeb.  

 

5.4. Repliky lidového nábytku 
Truhlá�ství Leitl - Vzorková prodejna, 345 06 Hluboká u Kdyn� 138 

Truhlá�ství Leitl bylo založeno v roce 2000 a od po�átku zde byl zám�r výroby 

replik lidového nábytku z konce 19. století. Všechny produkty jsou vyráb�ny tradi�ními 

metodami z masivu s vysokým podílem ru�ní práce, nap�. na �ezbách. Šetrnost výroby 
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zajiš�ují ekologická mo�idla a p�írodní p�ísady k ošet�ení nábytku, jako je nap�íklad 

v�elí vosk. Díky tomu je nábytek vhodný i pro d�ti. Truhlá�ství Radek Leitl (2009) 

Zna�ku „Šumava – originální produkt“ prvotn� zaznamenal u svého p�íbuzného pana 

Volfa, který se programu také ú�astní (Kolove�ská keramika). Projekt se mu líbil          

a rozhodl se do n�j také zapojit, p�edevším kv�li zvýšení zájmu o své produkty.  

Po�et zákazník� se však od doby certifikace p�íliš nezvýšil. Pan Leitl tedy není 

schopen �íci, zda mu zna�ka p�inesla n�jaké tržby. Nezjiš�uje, zda zákazník p�ijde        

na základ� propagace koordinované Regionální rozvojovou agenturou Šumava, �i zda 

se o jeho živnosti dozv�d�l jinak. 

Spokojenost s prací agentury je však vysoká. Kvituje p�edevším snahu o zvýšení 

prestiže domácí a tradi�ní výroby. V rámci nabízených propaga�ních možností pak 

využívá p�edevším webovou prezentaci, která tvo�í 70 % veškeré jeho reklamy               

a okrajov� také inzeruje v nejr�zn�jších tiskovinách. �asová náro�nost výroby mu však 

nedovoluje ú�astnit se veletrh� a výstav. �ešení nalezl ve spojení s p�átelskou pražskou 

firmou, která ho na t�chto akcích zastupuje v prezentaci jeho práce.  

Vstup do programu jednozna�n� doporu�uje, nicmén� výhrady má op�t k certifikaci 

nových výrobc�. Ta je dle jeho názoru již mén� p�ísná a umož	uje tak živnostník�m 

bez tradi�ních postup� výroby využívat výhod, na které nemají v tomto ohledu nárok.  

 

5.4. Vinuté perle z �eského lesa 
Lucie �erná, Filipova Hora 11, 344 01 Domažlice 

Vinuté perle se vyráb�jí tradi�ním zp�sobem, vzniklým ve 14. století, pomocí 

rozžhaveného barevného skla a drátk� a dají se zdobit dalšími sklá�skými prvky, �i 

p�idáním drahých kov� nebo avanturinu. Paní �erná se této �innosti za�ala v�novat 

relativn� nedávno, v roce 2006. Tehdy navštívila sklá�ský veletrh ve Skalici a výroba 

t�chto šperk� ji velice zaujala. Po�ídila si tedy pot�ebné vybavení a postup výroby 

nastudovala z internetových stránek. �erná (2009) 

O šperky byl od po�átku pom�rn� velký zájem. Na jedné z výstav v �eských 

Bud�jovicích se dozv�d�la o projektu regionálních zna�ek. Princip se jí velice 

zamlouval. Paní �erná se �adí mezi velké patrioty tradi�ních technik a k šumavskému 
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regionu ji pojí velmi v�elý vztah. Vidina zvýšení prestiže své výroby pak byla 

rozhodující pro vstoupení do programu. To se událo v roce 2008. 

Reakce zákazník� na sebe nenechaly dlouho �ekat. Certifikaci vnímají velice kladn�. 

Prodej výrobk� se b�hem jednoho roku zvýšil tém�� o 15 %. Ke své propagaci využívá 

výstavy a r�zné prodejní akce, inzerci v místních periodikách a také se zú�astnila 

natá�ení televizního po�adu �eské televize Toulavá kamera. V rámci své �innosti si 

založila i jednoduché webové stránky. 

S �inností Regionální rozvojové agentury je nad míru spokojena a nevidí žádné 

možnosti dalšího zlepšení. Vstup do projektu by jednozna�n� všem doporu�ila.  
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6. ANALÝZA ZÍSKANÝCH DAT 
Zna�ka „Šumava-originální produkt“ byla p�edm�tem výzkumu i u zbylých 

certifikovaných výrobc� v tomto regionu. Data byla získána od dalších bakalant� 

v rámci jejich �ízených rozhovor� s výrobci. 

První kontakt s Regionální rozvojovou agenturou Šumava p�išel ve v�tšin� p�ípad� 

z její iniciativy, a to zejména v po�átcích projektu. Postupem �asu se o zna�ce výrobci 

dozv�d�li i z jiných zdroj�, nap�íklad na výstavách, z internetových stránek �i              

po doporu�ení již certifikovaných producent�. Osobní a p�ímý kontakt byl však i p�esto 

nutností k dopln�ní pot�ebných informací.  

Program výrobce zaujal p�edevším díky snaze o zvýšení prestiže ru�ní a tradi�ní 

práce, v n�mž je v návaznosti spat�ováno navýšení zákazník� a tržeb. Argumentem bylo           

i zlepšení propagace a reklamy. I p�esto plná t�etina výrobc� žádná zvláštní o�ekávání 

p�i vstupu do programu nem�la a tuto iniciativu brala spíše jako držení kroku 

s konkurencí �i jako možnost podpo�it region, ve kterém žijí.  

Po vstupu do projektu byla všem výrobc�m nabídnuta možnost prezentace jejich 

práce v rámci marketingových aktivit Regionální rozvojové agentury Šumava. Ta 

zahrnuje prezentaci na webových stránkách „domaci-vyrobky.cz“, tisk informa�ní 

brožury a letáku se stru�nou charakteristikou produkt� jednotlivých výrobc�, distribuci 

novin „Doma na Šumav�“, kde je vyhrazen prostor pro inzerci, a také pozvánky na 

nejr�zn�jší veletrhy a prodejní výstavy.  

Každý z uvedených promotion prvk� si našel své p�íznivce, jak je vid�t 

v následujícím grafu. 

Graf 1: Využití promotion prvk� – zdroj: vlastní data 
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Velmi kladn� je vnímána prezentace na webových stránkách, která je dle vyjád�ení 

výrobc� kvalitn� zpracována. Druhým nejkvitovan�jším zp�sobem prezentace je 

brožura a leták, které aktivn� využívá v�tšina výrobc�. Ty se líbí i po designové stránce 

a vhodn� dopl	ují distribuci novin „Doma na Šumav�“, které jsou mezi turisty velice 

oblíbeny. Dle zjišt�ných názor� by si dokonce zasloužily i vyšší náklad.  

Problemati�t�jší se jeví nabídka veletrh� a výstav. I p�esto, že pozvánky dostávají 

všichni výrobci pravideln�, ú�ast se velmi nízká. D�vod odmítnutí je pov�tšinou stejný, 

a to nedostatek �asu. P�íprava stánku, �asto složité zajiš�ování dopravy na místo ur�ení, 

nejistý výsledný efekt a také pom�rn� zna�ná finan�ní náro�nost. To jsou základní 

faktory, které vedou k nep�íliš velkému rozvoji této formy propagace. Trochu lépe jsou 

hodnoceny menší prodejní akce, výstavy �i jarmarky. Úsp�šnost prodeje a navázání 

nových kontakt� je zde pravd�podobn�jší vzhledem k menšímu rozsahu akce.  

Díky promotion Regionální rozvojové agentury Šumava se 5 výrobc� dostalo také       

do médií globáln�jšího charakteru (televize, rozhlas).  

V rámci výzkumu bylo zjišt�no, že prohloubení �ízené reklamy i do t�chto médií by 

bylo uvítáno. Dle ohlas� již zainteresovaných osob se na odvysílané reportáže odvolává 

�ada nových zákazník�. 

Všechny tyto prvky mají stejný cíl, jak už bylo zmín�no, a to navýšení zájmu             

o tradi�ní produkty. Zjišt�né skute�nosti nasv�d�ují tomu, že program ur�itý vliv na 

chování potenciálních kupujících má. Reakce zákazník�, kte�í o zna�ce získají základní 

informace, jsou vesm�s kladné.  

Primárním problémem je však skute�nost, že pov�domí o projektu je po�ád              

na pom�rn� nízké úrovni. Zejména místní obyvatelé �asto netuší, že n�co podobného 

v�bec existuje. Projekt je p�edevším zam��en na turisty, nicmén� certifikovaní výrobci 

mají �asto své provozovny v menších obcích, kam návšt�vníci tak �asto nezavítají. 

Díky t�mto skute�nostem je vnímání p�ínos� zna�ky rozd�leno mezi dv� relativn� 

stejné poloviny. Jedné se prodejnost certifikovaných produkt� zvýšila v pr�m�ru o 18 

%, druhá �ást zaznamenala pouze zanedbatelný, každý t�etí pak dokonce žádný nár�st.  

Celková spokojenost s prací Regionální rozvojové agentury Šumava je však i p�esto 

velká. Pouze dva výrobci se vyjád�ili v neprosp�ch. Kladné vnímání programu lze 

p�isuzovat snaze pracovník� Regionální rozvojové agentury zvýšit zájem o tradi�ní 
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produkty vyráb�né i v dnešní dob� ru�ním zp�sobem. V�tšina certifikovaných výrobc� 

se považuje za patrioty a uznání jejich práce je pro n� zásadní. Výsledný efekt zvýšení 

tržeb, který se u mnohých nekonal, je pak v tomto kontextu pouze vedlejší produkt. 

Nedochází tak ke snížení podpory �i dokonce k zaujmutí negativního postoje 

k problematice regionálních zna�ek.  

P�ipomínky k fungování agentury a celého projektu mají spíše charakter návrh�      

na další zkvalit	ování a zlepšování poskytovaných služeb. Dle n�kterých výrobc� není 

p�íliš velká informovanost o sch�zkách po�ádaných Regionální rozvojovou agenturou. 

Ty mnozí vidí jako možnost vyjád�ení svých názor� a p�ipomínek a p�ikládají jim 

pom�rn� velký význam.  

Zásadní výhrady byly pak zaznamenány u zp�sobu certifikace nových producent�. 

Jak je vid�t na následujícím grafu, v�tšina výrobc� v programu se zabývá drobnou ru�ní 

výrobou �i výrobou potraviná�ských produkt�.  

Graf 2: Zam��ení certifikovaných výrobc� 

Zdroj: vlastní data 

Práv� tito výrobci vyjád�ili nesouhlas se za�le	ováním p�edevším ubytovacích 

za�ízení a také výrobc� sériov� vyráb�ných prvk� do programu zna�ky „Šumava – 

originální produkt“. Služby poskytované v rámci t�chto za�ízení nelze dle jejich názoru 

charakterizovat jako tradi�ní. Zna�ka, která je v tomto období chápána jako vyjád�ení 

uznání ru�ní práci spjaté s regionem, se tak m�že postupem �asu odklonit od p�vodní 

myšlenky.  
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7. NÁVRHY A DOPORU�ENÍ 
Celková analýza ukázala pom�rn� velkou spokojenost s �inností Regionální 

rozvojové agentury. Zjišt�ná data, zejména týkající se návrh� na zlepšení fungování 

programu, jsou dle mého názoru ú�elná a podn�cují další aktivitu ke zkvalitn�ní 

poskytovaných služeb.  

Základním problémem se jeví p�ílišná neznalost projektu regionálních zna�ek, 

p�edevším u místního obyvatelstva. Veškerá �innost je zam��ena primárn� na turisty. 

Místní obyvatelé však mohou tvo�it podstatnou �ást zákazník� a v období 

mimoturistické sezony tak mohou vyvažovat klesající poptávku. Marketingové aktivity 

by tedy m�ly být obohaceny o další produkty, nap�. cílenou reklamu v rozhlasu �i 

televizi. Vysílané informace v t�chto médiích mají komplexn�jší dopad než nap�. 

rozdávání informa�ních brožur. Dostanou se tak i do míst, od turistických center 

vzdálených.  

K utužení vztah� mezi jednotlivými výrobci by bylo vhodné po�ádat �ast�ji 

hromadná setkání a zejména zlepšit informovanost o jejich konání. Každý ú�astník by 

zde m�l vyjád�it sv�j názor na danou problematiku a p�ípadn� vznést ú�elné podn�ty. 

Na základ� vzniklé diskuse pak mohou vyjít užite�né záv�ry, které Regionální 

rozvojová agentura následn� m�že aplikovat na nová opat�ení a služby. Doposud není, 

dle zjišt�ných informací, ú�ast na setkáních p�íliš vysoká a frekvence po�ádání také 

p�íliš nevyhovuje.  

V rámci informovanosti je zde ješt� jeden d�ležitý aspekt, který mnoho výrobc� 

vnímá jako jeden ze zásadních. Dle mého názoru zde chybí dostate�ná informovanost 

certifikovaných výrobc� o p�edpokládaném vývoji programu, zejména týkajícího se 

rozši�ování do oblasti ubytovacích a stravovacích služeb. Zám�r jist� nebyl špatný, 

nicmén� tato aktivita není stávajícími producenty vnímána pozitivn�. Bylo by tedy 

vhodné pr�b�žn� výrobce informovat o plánovaných aktivitách i v tomto ohledu, ne jen 

v rámci marketingových akcí.  
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8. ZÁV�R 
Program regionálních zna�ek je jediným svého druhu na našem území. Nikdo jiný se 

v takovémto komplexním hledisku tradi�ním produkt�m nev�nuje. Podpora této aktivity 

je tedy velmi d�ležitá a je na každém z nás, aby svým zp�sobem toto snažení podpo�il.  

V sou�asné dob� pov�domí široké ve�ejnosti o regionálních zna�kách, pokud 

budeme hovo�it o zkoumané šumavské oblasti, není p�íliš vysoké. B�žný ob�an se          

o t�chto produktech nedozví do té doby, než navštíví n�jaké šumavské informa�ní 

centrum, a to se ješt� netýká všech, �i se zú�astní lidových jarmark�.  

Pokud ovšem o problematice zjistí alespo	 základní informace, reakce je ve v�tšin� 

p�ípad� velmi pozitivní. Zna�ka v zákazníkovi budí dojem kvality a pe�livosti ru�ní 

práce a mnohdy je zákazník za certifikovaný produkt ochoten zaplatit více, než by stál 

výrobek totožný, ovšem vyráb�ný masov�jší cestou.  

Pozitivní dopad na podnikání je tedy z�ejmý a polovina všech analyzovaných 

výrobc� to potvrzuje. Dochází ke zvyšování tržeb a v�tšímu zájmu o jejich práci.        

Pro samotné producenty jsou tyto jevy velice žádoucí a byly jedním z hlavních d�vod� 

pro vstup do tohoto programu.  

Marketingové aktivity, st�žejní v práci Regionální rozvojové agentury, jsou vnímány 

velmi kladn�. Lze však p�edpokládat, že v následujícím období bude pot�eba produkty 

tohoto charakteru rozší�it i do masov�jších médií.  

Pozornost by m�la být, z pozice koordinátora zna�ky, v�nována také vzájemné 

komunikaci mezi jednotlivými certifikovanými výrobci. V sou�asné dob� není tato 

aktivita p�íliš velká. To by v budoucnu mohlo vést k uvoln�ní vztah� v rámci projektu, 

což není žádoucí. 

 Zkoumaná problematika je velice živá a dochází v ní k neustálým zm�nám. Na ty je 

t�eba flexibiln� reagovat a d�ležitá je také p�ístupnost k novým podn�t�m.  
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9. SUMMARY 
Program of regional brands is the only of its kind in the country. Nobody else in such 

a complex aspect of traditional products pays. Supporting this activity is very important 

and every one of us, a way to support this effort.  

Currently, public awareness of regional brands when we talk about the Bohemian 

Forest surveyed area is not too high. Ordinary citizen to know about these products until 

such time as any to visit the Bohemian Forest Information Centre, and it still does not 

cover all, or take part in folk fairs.  

But if the problem is found at least basic information, the reaction is usually very 

positive. Make the customer gives the impression of quality and accuracy in manual 

labor and often the customer is a certified product willing to pay more than it would 

cost the same product but made masov�jší way.  

Positive impact on business is clear, and half of all manufacturers analyzed confirms 

this. Leads to increased sales and more interest in their work. For the producers 

themselves, these phenomena are very desirable and one of the main reasons for 

admission to this program.  

Marketing activities in the core work of the Regional Development Agency, are 

viewed very positively. However, suppose that in the coming period will require the 

products of this nature extended to masov�jších media.  

Attention should be, from the position of coordinator of the brand, given the mutual 

communication between certified producers. At present, this was not too big. This 

would in future lead to the release of relations within the project, which is not desirable. 

The issues examined is very much alive and is in its constant change. You need to 

respond flexibly and important is the accessibility to new stimuli. 
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Mapa oblasti Šumavského regionu 
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