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1. Uvod

Kazdy region v Ceské republice ma sviij vlastni neopakovatelny charakter, dany pifrodnim
bohatstvim, kulturou a staletymi tradicemi jeho obyvatel. Také vyrobky a produkty pochazejici z
urcité oblasti jsou nositeli daného charakteru, ktery do nich byl vloZen praci tamnich femeslnikd,

zemedé€lct a poskytovateli sluzeb, ale zaroven bylo ddno do téchto produktii i ¢ast jejich duse.

Ve vsech Ceskych i moravskych regionech nalezneme pestrou paletu vyrobki, které jsou
uzce spojeny s tradici a umem mistnich lidi, ale zaroven jsou velmi kvalitni a Setrné vuci
zivotnimu prostiedi a pfirod¢. Pravé pro takové vyrobky jsou u nds zavadény regiondlni znacky,
které garantuji jejich plivod, originalitu a vazbu na konkrétni uzemi, a zdroven slouzi ke
zviditelnéni mistni produkce. Naprostd vétSina producentli jsou malf a stfedni podnikatelé, ktef{
se Casto sami neuméji na trhu prosadit i piesto, Ze nabizeji zajimavé a nécim odliSné produkty.
Regiondlni znaCeni pomédhd v nerovném boji s velkymi fetézci Casto nadndrodniho charakteru

s mnohaletou zkuSenosti.

Regiondlni znaceni je zdrovenn hodné ovliviiovdno cestovnim ruchem, se kterym uzce
souvisi. Mnoho kupujicich je tvofeno praveé turisty, jeZ si regiondlni produkty kupuji bud’to jako
suvenyry nebo z divodu, Ze produkt je spjat s regionem, ktery je néjakym zpusobem oslovil.
Pravé cestovni ruch umoziiuje poznavani kultur a tradic v regionu, jejich zvykl a mezilidskych

kontaktu.

Cilem mé bakaldiské price je sezndmeni se s vybranymi producenty regiondlnich
vyrobkd, s jejich produkty a analyza piinosu regiondlniho znaceni. Vybranymi produkty jsou
hovézi maso a masné vyrobky z jatek Volary produkované spolecnosti ZEFA Volary s. r. o.;
prachatické kolacky a zelndky vyrdbéné spolecnosti Zeméd¢€lské zasobovani a vykup Prachatice,
a. s.; chleby ZitnopSeni¢né vyrdbéné spolecnosti Pekatstvi Vladimir Cais, Vlachovo Bfezi; téZitko
,Boubinsky prales vyrdbéné spolecnosti Slunicko.66, s. r. o. Volary a produkt Petraskuv

pramen, ktery je vyrabény spolecnosti PetraSkiv Dvir, s. r. 0. Prachatice.



2. Literarni reserse

2.1. Marketing

Existuje mnoho definic marketingu. Jako jedna z nejznaméjSich je uvadéna definice Kotlera
(2001) , kterd uvadi, Ze ,,Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji
to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a
sluzeb.” Ddéle uvadi, Ze marketing je , proces pldnovdini a implementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zboZi a sluZeb pro vytvdreni smen, které uspokojuji cile jednotlivcui

a organizaci*.

Jakubikovd (2008) definuje marketing jako ,.integrovany komplex cinnosti od provddeni
vyzkumu trhu, analyzy prostredi, pruzkumu potreb a prdani zdkazniki, studia ndkupniho
rozhodovaciho procesu spotrebiteli, pres koncepcni cinnosti, pldnovdni, tvorbu produktu, volbu
distribucnich cest, cenovou a kontraktacni politiku, promotion, marketingovy management a dalst
¢innosti.* Dale Jakubikova (2008) uvadi, Ze ,,marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky.
Znamend uveédomelé, na trh orientované vedent firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry
alfou i omegou podnikatelského procesu*. Jakubikovd (2008) oznacCuje cilem marketingu
Lprostiednictvim smeny uspokojovat potreby, prani a poptdvku zdkaznikii, vytvorit pro zdkazniky

hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cilii firmy.*

Jakubikova (2008) definuje tii marketingové irovne:

1. Strategicky marketing — je dlouhodob¢ orientovédn a spociva ve stanoveni vrcholovych i
dil¢ich cilt podniku

2. Takticky marketing — stanoveni spravné taktiky

3. Operativni marketing — operativni rozhodovani.

Pelsmacker (2003) definuje marketing jako ,,proces pldnovdni a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zboZi a sluZeb s cilem tvorit a sménovat hodnoty a

uspokojovat cile jednotlivcii a organizaci.*



Healey (2008) definuje marketing na nédsledujicich zakladech:
= uspokojeni zdkaznikovych potieb a ptani
= npepretrzitost podstaty marketingu — marketing musi piedstavovat plynulou ¢innost fizeni
= sled dil¢ich krokti v marketingu
= klicovd tloha marketingového vyzkumu - pouZivdni marketingového vyzkumu
k ptedvidani a identifikaci potieb, ale i skrytych ptani zdkaznika
* vzdjemnd vnitini zdvislost organizaci cestovniho ruchu — mezi organizacemi existuje
mnoho piileZitosti ke spolupréci v rdmci marketingu
= Siroké a mnohostranné usili organizace — ucinnost marketingu zajisti Gsili vSech oddéleni.
Diéle Healey (2008) uvadi, Ze po spojeni téchto zdkladnich marketingovych principi vznikd
definice marketingu. Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostiednictvim
n¢hoZz management planuje, zkoumd, napliiuje, kontroluje a vyhodnocuje Cinnosti navrZené

k zajisténi potieb a ptani zdkaznika a ke splnéni cilti své vlastni organizace.

2.1.1. Marketingovy mix

Kotler (2001) definuje marketingovy mix jako ,.soubor marketingovych ndstroju, ktery firma
vyuZivd k tomu, aby dosdhla marketingovych ciliu na cilovém trhu.” Nastroje marketingového
mixu jsou McCarthym (1960) roztiidény do ctyf skupin, nazyvanych ,.Ctyfi P*, jednd se o

produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion).

Marketingovy mix dle Pelsmackera (2003) ptedstavuje ,soubor kontrolovatelnych
marketingovych promennych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl

co nebliZe potirebdm a prdanim cilového trhu.*

v,

povazovdno pojeti Kotlera (2001), které bylo rozsifeno na , 7P — produkt, Price, Place,

Promotion, byly ptidany skupiny: 1lidé (People), prezentace (Presentation), proces (Process).
Morrison (1995) rozsitil marketingovy mix pro cestovni ruch na ,,8P*, do kterého patii

produkt (Product), lidé (People), sestaveni balicka sluZeb (Packaging), zptsob distribuce (Place),

propagace (Promotion), partnerstvi (Partnership) a cena (Price)



2.1.2. Nastroje marketingového mixu pro cestovni ruch

2.1.2.1 Produkt
Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu. Dle Jakubikové (2008) produkt (nabidka)
predstavuje zaklad kazdého podnikani. Cilem kazdého podniku je dosdhnout toho, aby se produkt
odlisil (zlepsil) od ostatnich zplisobem, ktery pfimé&je cilovy trh k vyhleddni a upfednostiiovani
tohoto produktu i za vySs$i prodejni cenu.

Zakaznik si produkt kupuje scilem splnéni jeho potieb a pfani. Tento produkt musi
uspokojovat individudlni poZadavky jednotlivého zdkaznika.

Hmotny produkt je tvofen ze tif ¢asti, a to z fyzického vyrobku, informace a sluzby, kterd

je zdkaznikovi poskytnuta.

Dle Kozla (2006) produkt ,,nepredstavuje pouze hmotny vyrobek, ale miiZe znamenat také
sluzbu, osoby, mista nebo dokonce myslenky a ideje.* Z definice vyplyva, Ze produkt tvorii

veSkerou nabidku, kterd se snazi uspokojovat urcité potieby.

Definice od Kotlera (2007) zni: ,produkt je cokoliv, co miie byt nabidnuto na trhu

k upoutdni pozornosti, ke koupi nebo ke spotrebé, co miiZe uspokojit touhy, prdni nebo potreby.

Foret (2001) povazuje za produkt to, co lze na trhu nabidnout k pozornosti, k ziskani,
k pouzivani nebo ke spotiebé se schopnosti uspokojit ptani nebo potitebu druhych lidi. Proto do
produktu fadi fyzické pfedmeéty a sluzby, ale také osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni

vytvory apod.

Morrison (1995) uvadi skutecnost, Ze marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu
pfedstavuje zvlastni, samostatnou vétev marketingu, kterd md jedine¢né pozadavky, nebot
vystupuje jako soubor nabidek jednotlivych slozek. Jednd se o souhrn veSkeré nabidky

soukromého a vetejného sektoru.
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Orieska (1999) shrnul produkt cestovniho ruchu jako soubor nabidky soukromého a vetejného
subjektu podnikajictho v cestovnim ruchu. Zafazujeme mezi né¢ kontrolovatelné faktory a je
charakteristickou souc¢dsti marketingového mixu. Jedna se o sluZzby napt. ubytovaci a stravovaci,

doplitkové sluzby pravodcii a zboZi jako jsou napf. suvenyry, mapy atd.

Dle Jakubikové (2008) je produkt destinace cestovniho ruchu sestaven z nékolika
ruznych komponentd, které jsou zaméfeny nejen na uspokojeni potieb a pfani hostd, ale také jim
nabidnout nevSedni zaZitek. Produkt destinace dé€li na dv€ skupiny, a to na celkovy produkt a na
specificky produkt. Celkovy produkt obsahuje vSechny sluzby, které host , konzumuje* od doby,
kdy opusti domov az do doby svého ndvratu domu. Specificky produkt je tvofen vétSinou

komer¢nimi produkty (doprava, ubytovani, stravovdni).

2.1.2.2. Cena
Jakubikovd 2008 definuje cenu jako ,,penéZni cdstku sjednanou pri ndkupu a prodeji vyrobkii a

P13
)

pri poskytovdani sluzeb jako protihodnotu za poskytované plnéni.* Cena vyjadfuje hodnotu
produktu, odrdzi se vni zdjmy prodavajicich 1 kupujicich. Cena je také operativni ndastroj
doprovazejici produkt béhem celé doby jeho Zivotnosti.

Z makroekonomického hlediska je cena zdkladnim mechanismem, ktery vyrovndva
nabidku a poptavku, reguluje alokaci a hospodarné vyuZziti omezenych zdroji, ovliviiuje
zaméstnanost.

Pro prodejce predstavuje cena marketingovy ndstroj, ktery je zdrojem jeho piijmi a
ovlivituje jeho trzni podil. Pro kupujici je cena souhrn finan¢nich prostfedkii pro koupeni

produktu.
Kozel (2006) popisuje cenu jako jediny prvek marketingového mixu, ktery produkuje

piijmy. Vyhodou ceny oproti ostatnim ndstrojiim je moznost rychlych zmén v reakci na zménu

poptdvky a konkurence. Pomoci ceny lze v kratkodobém horizontu ovlivnit zdkaznika.

11



Jakubikova (2006) tadi cenovou politiku do marketingovych strategii jednotlivych provozovatelé
zafizeni cestovniho ruchu a dalSich subjektd nabidky i do strategii destinace. Cena v cestovhim
ruchu obsahuje mnoho dil¢ich ¢4sti, jako naptiklad cenu za dopravu do destinace a dopravu
v destinaci, cenu za ubytovéni, stravovani, realizované sluzby apod. Cenové hladiny se razni
v jednotlivych destinaci. VySe ceny za pobyt muZe slouZit jako regulaci poptavky a ovliviiovat

formu cestovniho ruchu v konkrétni destinaci.

2.1.2.3 Distribuce
Jakubikovd (2008) uvadi, Ze cilem distribuce je sprdvnym zplsobem dorucit produkt pro
zakazniky na nejvyhodnéjsi misto, a to v Case, ve kterém chtéji mit produkt k dispozici, dale
v potfebném mnozstvi a ve vyzadované kvalite.

Distribuci nelze ménit operativné, jednd se o dlouhodobéjsi zélezitost vyZadujici

perspektivni planovéni a rozhodovani.

Kozel (2006) klade distribuci za ukol pteklenout vzdilenost mezi vyrobcem a kone¢nym
spotiebitelem. Distribuce fe$i komu a kde budou vyrobky proddvéiny, jakym nejvhodnéjSim

zpusobem Ize jejich nabidku zajistit.

Kotler (2001) charakterizuje distribuci jako ,,veskerou cinnost, kterd je spjata s pohybem
zboZi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo odberateli. Cilem je presunout zboZi od vyrobce

co nejbliZe k zdkaznikovi, aby si je mohl bez vétsich problémii koupit.*
Distribuce je dle Jakubikové (2006) velmi specifickd. Sluzby cestovniho ruchu je mozné

realizovat pouze v misté jejich produkce, zatimco vyrobky jsou doddvany na misto, kde si je

zékaznik kupuje.
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2.1.2.4 Promotion
Jakubikova (2008) uvadi promotion jako dilleZitou soucdst marketingového mixu. Jednd se o

seznamovani zdkaznikll se svymi produkty.

Kotler (2000) charakterizuje promotion jako veSkeré komunikacni néstroje, jejichz cilem
je predat néjaké sdéleni cilenému publiku. Tyto ndstroje de€lime do Ctyt kategorii: — reklama,

public relations, osobni prodej a pfimy marketing

2.1.2.5 Reklama
Jakubikovd (2008) oznacuje reklamu jako jednu z hlavnich souc¢ésti marketingového mixu.
Zahrnuje pouZziti placenych médii ke sdé€leni informaci o produktu s cilem informovat, presveédcit

nebo pfipomenout.

Morrison (1995) definuje reklamu jako ,jakoukoliv neosobni prezentaci a propagaci

myslenek, zboZi a sluZeb za uplatu konkrétnim subjektiim.*

Kotler (2001) popisuje reklamu jako ,,jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a

propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem.* Dédle Kotler (2001) vystihuje, Ze

vvvvvv

Reklama dle Hordkové a spol. (2000) ,,pomdhd utvdret a posilovat povédomi o podniku a

Jjeho znackdch a dotvdret pozitivni image firmy*.

Cilem reklamy dle Jakubikové (2006) je oslovit rizné subjekty trhu tak, aby byl vzbuzen
zajem o produkt cestovniho ruchu. Propagovat mohou samotni provozovatelé zatfizeni cestovniho
ruchu. Host v destinaci vyuzivd mnoho sluZzeb rGznych subjektd, a proto je nutnd spoluprice
subjektli. Pfinosem spoluprice provozovatell je dspora ndkladu vSech nabizejicich subjektt, ale i

spolecnd tvorba image.
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2.1.2.6. Podpora prodeje
Podpora prodeje je forma nepiimé komunikace v marketingu, kterd si klade za cil ovlivnit
chovéni zdkaznika.

Kotler (2008) popisuje podporu prodeje jako ,,soubor riiznych motivacnich ndstrojii
prevadzne krdatkodobého charakteru, vytvorenych pro stimulovdni rychlejsich nebo vétsich ndakupi

urcitych produktii zdkazniky nebo obchodniky.*

Hordkovéa a spol. (2000) charakterizuje podporu prodeje jako ,nosny prvek komunikace
mezi podnikem a distribucnim retézcem. Disponuje pestrou Skdlou motivacnich ndstrojit a

ndstroju pro kultivaci obchodnich vztahii*.

Jakubikovd (2008) popisuje podporu prodeje jako snahu o zvySeni obratu, napt. do¢asnym
sniZzenim ceny, nabidkou objemnéjSiho baleni. Podpora prodeje plisobi na zdkaznika okamZité.
Mezi nejcastéji pouzivané metody podpory prodeje (customer promotion) patii kupony, vzorky

zdarma, déarky, refundace, rabaty.

Dle Jakubikové (2006) se podpora prodeje v cestovnim ruchu pouZzivd piedevSim ve
formé slev, slevovych kuponi, vyher, loterii. Nékdy je pouZivdn ndstroj zvany ,,zvySeni hodnoty
produktu®, diky némuz dostane zdkaznik za stejnou cenu néco vic, napi. kvétiny, ovoce na

pokoji, darek k narozenindm béhem zdjezdu.

2.1.2.7. Public relations
Public Relations 1ze chédpat jako vztahy k vefejnosti. Jde o cilevédomou a pldnovanou ¢innost,
kterd udrzuje zdjem o firmu a jeji produkty. Hlavni smysl Public Relations je vytvofeni kladné

pfedstavy v podvédomi vefejnosti a vefejnosti a jeho zamérech.

Jakubikovd (2008) definuje Public Relations jako ,.cinnosti spojené s budovdnim

vzdjemného porozumeéni mezi firmou a jejim prostiedim, cilovymi a zdjmovymi skupinami.*

14



Némec (2006) popisuje Public Relations jako ,,ndstroj, ktery se zaméruje na vytvdrent, udrZeni a
Fizeni komunikacnich procesii mezi podniky, organizacemi a institucemi a do skupin rozclenéné
verejnosti s cilem dosdhnout vzdjemného porozumeéni, pochopeni a diivéry na zdkladé vyrovndni

zdjmii vSech ziicastnénych.

Hordkova a spol. (2000) spatiuje dlohu public relations ,,v mezipodnikové komunikaci

prosazovdni Zddouctho image viici dosavadnim i potencidlnim klientiim.*

V oblasti cestovniho ruchu Morisson (1995) vymezuje Public Relations jako ,,vsechny
aktivity organizovdni pohostinstvi a cestovniho ruchu spojené s udrZovdnim nebo zlepSovdnim
vztahit s ostatnimi organizacemi nebo jednotlivci. Publicita je vztah s verejnosti, kterd zahrnuje

neplacenou komunikaci a zprostredkovdni informaci o sluZbdch organizace.

2.1.2.8. Osobni prodej

Morrison (1995) popisuje osobni prodej jako ,slovni konverzaci prodejce s potencidlnimi
zdkazniky, bud telefonem, nebo v primém kontaktu. Na rozdil od reklamy, podpory prodeje a
interni reklamy je tato soucdst propagacniho mixu formou osobniho komunikace, kterd s sebou

prindsi jak jedinecné vyhody, tak i potencidlni problémy.*

Horédkova a spol. (2000) charakterizuje osobni prodej jako stéZejni néstroj pii komunikaci
se zékaznikem a to tim, Ze ,je zaloZen na osobnim pristupu k zdkaznikovi a obousmérné vymené

informaci i argumentii, umoZnuje prizpusobit jedndni dané situaci*.

Jakubikova (2008) popisuje osobni prodej jako ,,osobni kontakt prodejce se zdkaznikem,
jeho? cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce.“ Osobni prodej je ndstrojem piimé
komunikace mezi dvéma nebo n¢kolika osobami, kterd si klade za cil prodat vyrobek a zaroven

vytvorit urcity vztah mezi spotiebitelem a firmou.
Palatkova (2006) uvédi, Ze osobni prodej v cestovnim ruchu mé své nezastupitelné misto.

Proddvat mohou agenti pomoci telefonickych nabidek, osobnich ndvstév a prezentaci, pres

pfepdzku v cestovni kanceldfi, vyznamna je i osobnost a znalosti priivodce, vyfizovani reklamaci.
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2.1.2.9. Piimy marketing
Pfimy marketing je zaloZen na budovani stdlého vztahu se zdkazniky, ktefi jsou pozadani o reakci
prostiednictvim riznych komunikacnich cest, napt. telefonem, postou.

Jakubikova (2008) definuje pifimy marketing jako ,,souhrn aktivit firmy, které se vztahuji
k nabidce produktii a sluZeb jednim nebo vice hromadnymi sdelovacimi prostiedky, s cilem

dosdhnout primé odpovédi od zdkaznikii.

Podle Federace evropského direkt marketingu se piimy marketing klasifikuje do Ctyt

skupin: reklama s pfimou odezvou, pfimy mail, telemarketing a on-line marketing.

Palatkovd (2006) popisuje ptimy marketing jako samostatnou ¢4st propagacniho mixu.
Pfimy marketing vyplyva zpfimé komunikace mezi poskytovatelem sluzby a koncovym
klientem. Vyhodou pfimého marketingu je vysoky stupen zacileni a vysoka selektivnost, vysoka
flexibilita a relativni nezdvislost reklamy a nizkd ¢asovd ndroCnost. Nevyhodou je averze

pifjemce k nevyzadanym zdsilkdm a relativn¢ vysoké celkové ndklady.
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2.1.3. Strategicky marketing

Jakubikova (2008) popisuje strategicky marketing jako jednu vyvojovou fazi marketingu, kterd
nabyva strategického charakteru v okamziku, ,.kdy se pri planovdni budouct cinnosti soustiedi na

vymezeni potencidlnich zdkazniki a na specifikaci jejich sluZeb*.

Kotler (2001) definuje strategicky marketing jako ,,proces sladeni silnych strdanek firmy se
skupinami zdkaznikii, kterym firma miiZe slouZit. Jednd se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér
a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostiedi, mikroprostiedi a

obsluhovanych trhii*.

Horédkova (2000) charakterizuje strategicky marketing jako smér, ktery bude organizacni
jednotka sledovat v ur¢itém casovém obdobi, a ktery vede k nejicinnéjsi alokaci zdroji pro
dosaZeni vyty¢enych marketingovych cill. ,,Strategicky marketing se pri pldanovdani budoucich

cinnosti soustiedi na vymezeni okruhu potencidlnich zdkaznikit a specifikaci jejich potreb*.

Dle Palatkové (2006) vychdazi strategicky marketing ,,z vize destinace a je postaven na
zkoumdni Zivotniho cyklu destinace, na identifikaci trinich prileZitosti, na segmentaci a na
zkoumdni motivace. Vyznamnou soucdst strategického marketingu predstavuji umistovdni,

strategie znacky a image destinace*.
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2.2. Znacka
Znacku povazujeme za dilezity ndstroj marketingové strategie. Vybér znacky, jejtho znéni a
piipadné loga ma pro Uspésnost na trhu velky vyznam. Znacka by méla mit schopnost odlu¢ovat

se tzn. méla by mit urcitou originalitu odliSujici ji od jinych znacek.

Kotler (2001) popisuje znacku jako ,,jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny

prodejcut od zboZi nebo sluZeb konkurencnich prodejcii.

Pelsmacker (2003) uvddi, Ze znacCka se véaze na kli€ovy produkt a jeho odliSné funk¢ni a
emociondlni hodnoty ve srovnédni s konkurenci. Jména pouzivand pfi tvorbé znacky museji byt
zfetelnd, podplrnd, pfijatelnd a vhodnd. Zikaznici by jej méli snadno vyslovovat a snadno si
vybavovat. Spravné zvolené jméno ve znacce odliSuje dany produkt od konkurenéniho a tim také
znesnadnuje jeho napodobovdni. Znacka by méla predev§im vyjadfovat hlavni piinos a

charakteristiku produktu. Znacka by méla vyvolavat pozitivni asociace.

Keller (2007) uvadi, Ze zakladni kli¢ k vytvofeni znaCky je vybrat jméno, logo, symbol,
design baleni a dal$i vlastnosti, které budou identifikovat vyrobek a viditelné jej odliSovat od

ostatnich.

Horédkova a spol. (2000) hodnoti znacku jako vyraz neopakovatelnosti, odliSujici produkt
od komodity stejn¢ jako od konkuren¢niho vyrobku nebo sluzby. ,.Znackou se rozumi jméno,
logo a smysly vnimatelné symboly, které odlisuji vyrobky a sluzby od ostatni nabidky v dané

kategorii a cini je tak jedinecnymi.*

Palatkova (2006) uvadi, Ze tspéSnost znacky je vysledkem fyzické diferenciace produktu

zajistujici vyjimecné postaveni a diferenciaci produktu
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Pelsmacker (2003) uvadi, Ze pokud md znacka piinaset uspéch, je nutné, aby spliiovala fadu

piedpokladi:

>

2.2.1.

Spi¢kova znacka je bezvyhradné produktem dobré kvality a zdroven je $pickova kvalita
zékladem pro Spickovou znacku. Prizkumy potvrzuji, Ze vyssi kvalita znacky soucasné
znamena vétsi podil na trhu a vétsi zisk.

Nejednd se vzdy pouze o Spickovy vyrobek, ale také o dodate¢né sluzby na nejvyssi
urovni, které tvoii Spickovou znacku. Pfitom dodatecné sluzby jsou cCasto obtizné
napodobitelné konkurenty.

Ti, ktefi jsou prvnimi na trhu v jakémkoli smyslu, Casto tvoii uspéSné znacky. Jsou to
»pionyii“ v riznych oblastech, jako napf. vyuZiti novych technologii, nové umisténi
vyrobku na trhu, netradi¢ni distribu¢ni cesty nebo vytvofeni novych trZznich segmentt. I
doposud neobsazené trhy jsou prostorem pro dspéchy ,,pionyri* znacek.

Vlastnosti dobré znacky je jeji odliSnost, ktery je odliSuje od konkurenénich.

Znacka nebude uspé€Snd bez dlouhodobé a trvalé komunikacni podpory, kterd bude

neustdle utvrzovat zdkazniky o jeji jedineCnosti a udrZovat divéru v jeji hodnotu.

Klicovymi faktory uspéSnosti je dlouhodoba komunikace, intenzivni reklama a inzerce.

Strategie znacky

Pelsmacker (2003) oznacuje za prvotni rozhodnuti, zda vyrobky budou znackové, ¢i nikoli, nebot’

pro n¢které druhy vyrobkid nemusi byt vZdy nutné znacka dulezitd a uziteCnd. Jakmile se

rozhodne o dulezitosti znaceni produktd, firma musi urcit celkovou strategii znacky, kterd bude

voditkem pro oznacovani nové zavadénych produktii. Produkt 1ze znacit jednou nebo i n€kolika

znaCkami.

Palatkova (2006) uvadi, Ze znacka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty

destinace, zazitky a pfisliby pro klienta. Ddle uvadi, Ze znacku destinace v SirSim pojeti je

vhodnéjs$i oznacit jako portfolio znacky, jehoZ trvalejs$i a stédlejSi soucdsti je logo a druhou

soulasti reklama. Celé portfolio musi byt vytvoreno s cilem jednotného image destinace a jeho

soucasti museji do sebe dokonale zapadat.
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Dile Palatkova (2006) uvadi, Ze osobnost znacky (brand personality) vychdzi z viditelné tvére
znacky asociované s charakteristikami typickymi pro ¢loveéka. Podstata znacky (brand essence)
vyjadfuje jadro identity znaCky. Povaha znaCky (brand character) se vztahuje k vnitinimu
uspofddani znacky v tom smyslu, jak je vidéna ohledné jeji celistvosti, poctivosti, atd. Duse
znacky (brand soul) pfedstavuje charakter znaCky ve smyslu hodnot a jeji emociondlni podstaty.
Kultura znacky (brand culture) zahrnuje systém hodnot obklopujicich znacku a souvisejicich
s konkrétnim kulturnim prostfedi. Image znacky (brand image) byvd obvykle uzivan bud’ pro

,,osobnost* znacky, nebo jako oznaceni obecného minéni o znacce.

Keller (2007) uvadi, Ze ,strategické Fizeni znacky zahrnuje design a implementaci
marketingovych programit a aktivit, které slouZi k vybudovdni, méreni a rizeni hodnoty znacky.*
Proces strategického fizeni znacky 1ze definovat ve Ctyfech hlavnich krocich:

1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky — rozhodnuti o planované nabidce a

image spolecnosti s cilem obsadit jasné a hodnotné misto v mysli cilového spottebitele

2. Planovdni a implementace marketingovych programii znacky - identita znacky,

marketingové aktivity, dalsi asociace nepiimo pfevedené na znacku tim, Ze je spojena
s jinou identitou (napf. s jinou spole¢nosti, zemi ptivodu)
3. Meéfeni a interpretace vykonnosti znacky

4. ZvySovani a udrZzovani hodnoty znacky

2.2.2. Regionalni znacky

Dle Palatkové (2006) vyznam regiondlni znacky spociva ,,v diferenciaci znacky destinace od
konkurencnich destinaci. Strategie znacky (branding) je ddna identifikaci produktu (destinace) a
prinosii znacky od konkurence s vyuZitim slovnich ndstroju, obchodniho zndmkovdni, designu a
propagace.* Strategie znaCky destinace piedstavuje vytvoreni partnerského vztahu mezi destinaci
a klientem zaloZenym na hluboké znalosti cilového trhu a na komunikaci znacky a jejim pfinosu
pro klienta. Branding miZe poskytnout produktu destinace urcitou pfidanou hodnotu a tim

piekrocit jeji fyzické atributy.
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Palatkovd (2006) popisuje samostatny specidlni kol marketingu regiondlni znacky, ktery
zajistuje vyznamnym zpiusobem podporu a zvySeni prodeje a prosazeni produktu na trhu. Znacku
lze v ramci komunikacni strategie povazovat za dualezitou komponentu, kterd prochédzi vSemi
prvky marketingového, resp. prodejniho mixu a je jednoticim a zastfeSujicim prvkem vsech
marketingovych aktivit.

Déle Palatkova (2006) uvadi, Ze znacky utvéreji a podporuji identitu destinace jako
samostatné konkurenceschopné jednotky. Pokud je proces budovéni a prosazeni znacky tspésny,

stava se znacka skutecnou cennosti a nejvyznamné&j$im prvkem komunikacni strategie.

Pelsmacker (2003) definuje souhrn faktort, jejichZ splnénim Ize pfedpoklddat, Ze znacka
bude mit uspéch:

» Komunikace odpovidajici obrazu produktu destinace a jeho konkuren¢nich vyhod
vérohodnym zptsobem

> Piispévek regionli a mist jako turistickych destinaci k budovani a prosazovani znacky,
ktera zastfesuje, je ve vlastni profilaci nabidek, regiondlni a ndrodni drovni je vyuZivano
konceptu tzv. rodiny znacek (viz oddil 3.5.7)

» Kiriticka diskuse uvniti destinace vedouci k vytvofeni atraktivniho a samostatného profilu
nabidky

Vzijemna dlvéra jako zaklad komunikacni strategie

2.2.3. Prinosy znacky destinace

Silné znacky destinace dle Pelsmackera (2005) poskytuji fadu piinost a uzitku firmam,
obchodnikiim, zdkaznikiim i celé spolecnosti. Takové znacky pomdhaji zdkaznikovi nalézt a
identifikovat produkty, hodnotit jejich kvalitu a formulovat jeho postoj a ocekdvani. Jméno
znacky slouZzi jako stru¢nd ndlepka pro rozsdhly soubor asociaci a celkovou osobnost znacky.
Znacka také usnadiuje nakupovani, protoZe zkracuje ¢as rozhodovani a sniZuje rizika ndkupu.

Zdkaznici a celd spolecnost profituji ze silnych znacek. Celkova kvalita produktl je vySSi a
trvalejsi, vyrobci jsou inspirovani k inovacim, a to vede k vétsi variantnosti nabidky. Znacka také

m4 vliv na lepsi informace o produktu.
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Piinosy znacky destinace pro klienta a pro destinaci samotnou shrnuje Palatkova (2006)

nasledovné:

>

2.24.

Znacka Setii klientovi Cas, usnadiiuje mu orientaci v nabidce destinaci a jejich produktii.
Zkracuje tak rozhodovaci proces a pusobi siln€ ve prospéch destinaci s rozvinutou a
promyslenou politikou znacky

Znacka vyjadfuje pomoci barev a tvar podstatu produktu destinace a signalizuje
klientiim, ktefi se znackou setkdvaji poprvé, zakladni informaci o destinaci.

Znacky jsou miniatury (symboly) ztélesnujici velmi mnoho informaci a mély by
odpovidat tomu, co od nich klienti o¢ekévaji, pokud danou destinaci znaji, nebo tomu, jak
se chce destinace profilovat a kde lezi t€ziSté jeji nabidky.

Pouzivani znaCky napomaha ptenosu informaci o zdkladnich kvalitach produktu.

Znalost znacky snizuje pro klienta riziko a pfipadnou nespokojenost s koupi, takze znacku
lze povazovat za vyjadfeni kvality a vyraz konkurenceschopnosti destinace.

Klient si vybird vétSinou znacky, které znd bud’ z vlastni zkuSenosti, nebo z doporucent, i
kdyz, objektivné vzato, se na prvni pohled neli§i kvalita nabidky ,,znackové® a
,,hneznackové* destinace

Klient je ochoten za zna¢kovy produkt zaplatit vice neZ za neznackovy

Znacka znamend daleko G¢innéjsi nasazeni a vyuZziti marketingového rozpoctu.

Branding

vz

Kotler (2001) pohlizi na branding ve dvou krocich, a to jako na zpracovdni hodnotové

proklamace znacky a na budovani znacky. Proklamace vyplyvd ze skuteCnosti, Ze Zadna

destinace nemtize nabizet kompletni paletu produktd, a to z divodi rozdilnosti pfirodnich a

historicko-kulturnich ptedpokladi a z finan¢ni a persondlni ndkladnosti takového postupu.

Dle Palatkové (2006) bylo na branding v minulosti pohlizeno jako na zdleZitost

propagace. Ale branding neni vysledkem reklamnich kampani, reklamy pouze vyuZzivd pro

komunikaci pfi umistovani znacky.
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Morrison (1995) vysvétluje ze, slovo ,,brand* (znacka) pochdzi ze starého norského nebo
germéanského vyrazu ,,pdlit“. O tomto slovu se hovoii doslovn¢, pokud se jednd o znackovani
zvifat nebo amfor s vinem, s cilem ukézat, kdo je jejich majitelem. Obrazné lze o brandingu
hovoftit, pokud jsou minény vSechny atributy produktu, které zanechdvaji v mysli zdkaznika

trvalou predstavu.
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3. Cile a hypotézy

3.1. Cile

Hlavnim cilem mé bakaldiské prace je provést analyzu vyuZiti regiondlni znacky a dopadi u
vyrobct certifikovanych produktll v regionu Sumava. Konkrétné je vyzkum zamétfen na znacku

Sumava — originélni produkt.

Diléi cile vedouci k naplnéni cile hlavniho:
- provedeni marketingového vyzkumu znalosti regiondlni znacky,
- navrZeni metodiky hodnoceni dopadi vyuZiti regiondlni znacky,

- sbér dat pomoci navrzené metodiky a jejich vyhodnoceni.

3.2. Pracovni hypotézy

- je mozné zaznamenat pozitivni dopady uzivani této znacky pro vyrobce

- vyrobci jsou se znatkou ,,SUMAVA - origindlni produkt®* spokojeni

3.3. Metodika

3.3.1. Studium teoretickych vychodisek ireSeného problému

Pted samotnym zacatkem zpracovani bakalafské prace bylo nutné nastudovat odbornou literaturu,
kterd se tykd problematiky mého tématu. V tomto piipad€ jsem se zaméfila na marketing,
branding a regiondlni znacku. Studium literatury bylo nezbytné pro ziskani pottebnych znalosti

ke zpracovani bakaléiské price.

3.3.2. Analyza sekundarnich dat

Analyza sekunddrnich dat byla nezbytnd pro vytvoieni pohledu na jednotlivé producenty. Data
jsem ziskdvala pomoci volné pfistupnych informacnich zdroju (internet, tisk). Mezi zkoumana
data patiilo zjiSténi informaci o producentech, a to: zaméfeni, velikost a tradice podniku,

produktové portfolio, promotion podniku.
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3.3.3. Sbér primarnich dat

Pro vytvofeni analyzy byl nezbytny sbér primérnich dat pfimo od samotnych vybranych vyrobcii
a od Regiondlni rozvojové agentury Sumava. Sbér dat byl proveden formou ¥izenych rozhovord.
Dotazované osoby byly pfedem sezndmeny s okruhy naSeho rozhovoru, které piedstavovaly

zkoumanou oblast.

3.3.4. Navrh metodiky méieni dopadi uzivani zna¢ky
Pro vytvofeni ptrehledu o dopadech uzivani znacky bylo nutné pfedjednat osobni rozhovory a
zaroven si pripravit okruhy rozhovoru.

Okruhy se tykaly ocekdvanych piinost znacky pfed udélenim certifikatu, informovanost o
plsobeni regiondlni rozvojové agentury, oceflované prvky promotion, odezvy zdkaznikd na
znacku, pfinosy znacky, vlastni ndvrhy na ¢innost agentury s regiondlni znackou a spokojenost

s regionalni znackou.
3.3.5. Zavér a interpretace vysledki

Vyhodnoceni zjisténych vysledki o dopadech certifikace a uzivani znacky a zpracovani navrhi

na ¢innost RRA s regiondlni znackou.
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4. Prakticka cast

4.1. Regionalni znaceni vyrobki

V dnesni dobé, kterd se stava stdle vice globalizovand, je snahou regionu zachovat si svoji
identitu. Tyto identity jsou prvotné tvofeny ochranou mistniho pfirodniho bohatstvi, tradic a

kultury s Setrnym hospodafenim ¢lovéka a s ekonomickou prosperitou regionu.

Asociace regiondlnich znacek, o.s. (ARZ) vznikla pravé z divodu ochrany identity
jednotlivych regionli. Asociace v soucasné dob¢ sdruZuje jedendct regioni, ve kterych vznikla a
samostatné funguje regiondlni znaCka pro mistni vyrobky, produkty a sluzby. ARZ stanovila
jednotné principy a pravidla pro udélovéni znacky ve vSech regionech a dale stanovila jednotny
graficky styl vSech znacek i propagacnich materidli.

Zdroj : http://www.arz.cz/; informaéni zpravodaj ,,Doma na Sumavé*“

4.2. Asociace regionalnich znacek, o.s. (ARZ)

Hlavnim cilem Asociace regiondlnich znacek, o.s. si je podpora udrzitelného rozvoje v regionech,
které probiha také prostiednictvim rozvijeni regiondlnich znacek pro vyrobky a sluzby. ARZ tidi
systém regiondlnich znacek na ndrodni drovni. Mezi dal§i Cinnosti ARZ patii poskytovani
odborného poradenstvi a pomoci jednotlivym regionim pfi vzniku a rozvijeni regiondlni znacky,
zajistovani propagace, marketingu a reklamy regiondlnich znacek, realizace vlastnich projekta
v oblasti regiondlniho rozvoje a spoluprace s dal$imi organizacemi. Nemén¢ dulezitou Cinnosti
ARZ je zprostiedkovani vymény zkuSenosti mezi regiony (Clenskymi i ostatnimi, ve kterych
funguje regiondlni znacka), a to prostiednictvim spolecnych setkdnich a skrze ndrodniho
koordin4tora.

Pro kazdy ¢lensky region je stanoven regiondlni koordindtor, tento koordindtor je osoba
povéfend valnou hromadou ARZ. Mezi ¢innosti koordindtora patfi zajiStovani sprdvy dané
znacky, komunikace s mistnimi vyrobci a s ndrodnim koordindtorem a je, jako pravnickd osoba,
¢lenem ARZ. Znacku vyrobclim udéluje nezévisld certifikani komisi. Tato certifikacni komise je
stanovena pro kazdy region samostatné, po splnéni jednotnych pravidel, kterd jsou
pfizpisobovana jednotlivym regiontim.

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

26



4.3. Obc¢anské sdruzeni Apus

Obcanské sdruzeni Apus zavedlo v letech 2004 — 2005 regiondlni znaCeni pro vyrobky
v regionech, které jsou vyznamné pro své piirodni bohatstvi a zdroven poskytuji dostatecné
mnoZstvi mistnich tradi¢nich vyrobki a sluZeb. Jednalo se o oblast Krkono%, Sumavy a Beskyd. .
Zavedeni tohoto znaeni bylo umoznéno diky projektu ,,Natura 2000 — Lidé ptirodé€, ptiroda
lidem®, financovaného Evropskou komisi. Po ukoncéeni tohoto projektu regiondlni znaceni
pokracovalo a Apus postupné vyvinul nidrodni systém regiondlnich znacek pro vyrobky s ndzvem
,2Domdci vyrobky“. Systém regiondlnich znacek se vroce 2008 transformoval v Asociaci
regiondlnich znacek, o.s. (ARZ). Pracovnici, ktefi regiondlni znafeni spravovali v ob¢anském
sdruzeni Apus se stali ¢leny ARZ a fidili systém regiondlnich znacek na narodni drovni.
V souCasné dobé patii do ARZ jedendct regiondlnich znacek: Krkonose, gumava, Beskydy,
Orlické Hory, Moravsky kras, Moravské Kravaisko (oblast Poodii), Polabi, Gérolsko Swoboda
(Jablunkovsko), Vysocina, Podkrkonosi a Hana.

Obcanské sdruzeni Apus vzniklo v roce 1996 a do poloviny roku 2008 pusobilo pod
nazvem Regiondlni environmentalni centrum Ceska republika (REC CR). Fungovalo jako eskd
pobocka mezindrodni sit€ REC (Regional Environmental Center for Central and Eastern
Europe). V ¢ervnu 2008 doslo ke zméné ndzvu a sdruZeni funguje samostatné a nezdvisle (funkci

kanceldfe REC piebralo nové vznikla organizace REC CR — 0.p.s.).

Prioritou obcanského sdruzeni Apus, neboli rorys, je zvySovani environmentdlniho

védomi Ceské spolecnosti a zlepSovani Zivotniho prostiedi.

Mezi hlavni Cinnosti obcanského sdruZeni Apus patii realizace vlastnich projektl
piredevSim v oblasti Zivotniho prostfedi, udrZitelného a regiondlniho rozvoje, spoluprice
s Ceskymi 1 zahraniénimi organizacemi, environmentdlni vzdélavani, podpora a zprostfedkovani
sluzby v oblasti Zivotniho prostiedi, udrzitelného rozvoje a neziskového sektoru.

Zdroj: www.apusos.cz; www.regionalni-znacky.cz
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4.4. Vyznam regionalni znacky

Zavedeni regiondlnich znacek pro mistni produkty piedstavuji jednu z moZnosti u¢inné podpory
mistni ekonomiky. Dobré jméno znacky poskytuje pomoc Zivnostnikim a malym firmam
s propagaci a reklamou jejich produkce a na to navazuje pomoc s odbytem téchto produktl a
nasledné zvySeni prestiZe vyrobkli nejen v tuzemsku, ale i v zahrani¢i a zdroven je pro
zivnostniky snazsi celit levnym vyrobkiim nadndrodnich spole¢nosti. Jedinecnost téchto produktii
je vyvoldna vazbou na region, na jeho charakter, tradici, kulturu, a historii. Tato jedine¢nost

pfinasi nezanedbatelny potencidl v cestovnim ruchu.

ZnacCka také predstavuje propojeni mistniho obyvatelstva sregionem, davd podnét k
zapojeni obyvatel do déni vregionu a zprostiedkovdvd kontakty mezi vyrobci a dalSimi

vyznamnymi osobami v regionu.

Znaceni vystupuje navenek jako celek, ¢im vyznamné posiluje image regionu. Propagace
vyrobki, ale i celého regionu, probihd napiiklad formou tiskovych zprdv, odbornych a
informacnich ¢lankt, letdkd, katalogh vyrobki, sezénnich novin, informac¢nich rozhlasovych
¢lanki ¢i spole¢nych stdnkl pro jarmarky a prodejnich mist v regionu.

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz; www.apusos.cz;
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4.5. Historie znaceni mistnich produkti v ramci ARZ

Prvni organizitor znaCeni mistnich vyrobkii prob&éhlo pod zaStitou Regiondlniho
environmentalniho centra Ceska republika, o.s. (REC CR) pod vedenim Tomase KaZmierského a
Ivy Dykové v ramci projektu Natura 2000 — Lidé ptirod€, pfiroda lidem. Znafeni mistnich
vyrobkl ptedstavovalo jednu z hlavnich casti tohoto projektu zaméfeného na zvySovani

povédomi obyvatelstva o celoevropské soustavé chranénych tizemich Natura 2000.

Béhem roku 2005 zorganizovalo REC CR nékolik setkdni s mistnimi vyrobci a dal$imi
subjekty, jako jsou spravy chranénych tzemi, zdstupci obci, krajii a neziskovych organizaci.
Bé&hem téchto setkdni byla stanovena pravidla a kritéria pro znaceni vyrobkd, vetné podoby a
ndzvu regiondlni znacky. Zaroven byl zvolen mistni koordindtor pro oblast KrkonoSe MAS
Krkonoge, pro Beskydy Lidé v Beskydech a pro Sumava Regionaln{ rozvojova agentura Sumava.
Jiz ke konci roku byly udéleny prvni certifikaty krkonoS§skym producentiim, zac¢atkem roku 2006
probéhla prvni certifikace v Beskydech a v 1ét& 2006 nasledovala prvni certifikace na Sumavs.
Prvnimi tfemi certifikovanymi producenty jsou Ing. Pavel Sarauer — Sumavské holubicka, Ing.

Pavel Stépanek — mlééné vyrobky a maso a Ing. Michal Snebergr — feznictvi a uzendistvi.

Poté, co se osvédcCilo prvni znaceni, pravidla certifikace a principy znaceni, se aplikovani
znacek rozsifila i do dalsich regionli. V roce 2006 vznikla ¢tvrtd regiondlni znacka — Moravsky
kras ziniciativy MAS Moravsky kras. Ve stejném obdobi se zacal systém znaCek nazyvat

,2Domdaci vyrobky*.

V Orlickych hordch a Podorlicku ndsledovalo zavedeni znacky v priitbéhu prvni poloviny
roku 2007. Znaéku zavedla MAS POHODA ve spoluprici s REC CR . Rozsifovani zna¢ek v roce
2007 pokracovalo a byly zavedeny regiondlni znacky v Moravském Kravarsku (oblast Poodii) a v
preshraniénim Mikroregionu Gérolsko Swoboda, ktery zasahuje na tzemi CR, Polska a

Slovenska. Zarovei vznikla osm4 znacka, a to na tizemi celého kraje Vysoc€ina.

29



Zajem podnikateli o regiondlni znacky rychle rostl a podnikatelé se obraceli na agentury pro
zavedeni kritérii pro znaleni sluzeb v cestovnim ruchu. Po nékolika jedndni s mistnimi
organizacemi a podnikateli a za podpory Ministerstva Zivotniho prostiedi, byla v roce 2007 na
Sumavé stanovena certifikaéni pravidla pro znaGeni ubytovacich a stravovacich sluZeb. Na
projektu tizce spolupracovali REC CR, Regionélni rozvojova agentura Sumava, Ustav systémové
biologie a ekologie Akademie véd, Ministerstvo Zivotniho prostiedi a agentura CENIA, ktera
udéluje evropskou ekoznacku pro ubytovaci sluzby ,Flower”. Prvni certifikované hotely,

penziony, restaurace se na Sumavé objevily v 16t& 2008.

Neustéle se zvétSujici pocet znacek vyzadoval pevny tad a pravidla, proto byla urCena
Asociace regiondlnich znacek, o.s. (ARZ) zastieSujici organizaci, kterd dohliZi na vyrobci a
poskytovateli sluzeb, aby byla udrZzena vysokd uroven znacky a zaroven poskytuje prostor pro
spole¢né rozvijeni regionélniho znaceni. Regiony, zapojené do systému znac¢eni Domdci vyrobky,
vstoupily do ARZ a pievzaly tak zodpovédnost a zdroven ziskaly pravo rozhodovat za cely

systém.

V soucasnosti je se pocet certifikovanych vyrobki a sluzeb ustdlil na jednaSedesati
certifikaci, ale z diivodu, Ze certifikdt se vydavd i pro skupiny produktd, odhaduje s pocet
certifikovanych produktli okolo tfista. Z tohoto poctu jsou vyjmuti vyrobci, kterym prosla
dvouletd platnost certifikatu a nezazddali si o jeji prodlouZeni.

Zdroj: www.arz.cz; www.domaci-vyrobky.cz
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4.6. ,,Domaéci vyrobky” — systém regionalnich znatek v CR

Hlavni cil regiondlni znaceni vyrobkil spocivd ve zviditelnéni tradi¢nich regiond, které jsou
znamé napiiklad svou zachovalou piirodou, zdravym prostredi, lidovymi tradicemi, a tim vyuZit
jejich socio-ekonomickych vyhod. Od roku 2004 se do systému Domécich vyrobka zapojilo
jedendct regionti — KrkonoSe, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské
Kravatsko (Poodii), Moravsky Kras, Goérolsko Swoboda (Jablunkovsko), Vysocina, Polabi a
Podkrkonosi. Kazdy z téchto regionii md svou regiondlni znacku pro vyrobky a sluzby zarucujici
kromé¢ jejich kvality a Setrnosti k ptirod¢ piedevsim jejich pivod a vazbu na ,,svlij* vyjimecny

region.

Koordinaci na ndrodni drovni Systému ,,Domdci vyrobky” zaji§tuje obCanské sdruZeni
Apus (byv. REC CR) a Asociace regiondlnich znaéek, o.s. (ARZ). Zaroveii je v kazdém regionu
stanoven regiondlni koordindtor, ktery zajiStuje sprdvu dané znacky, komunikuje s mistnimi
vyrobci a s ARZ. Znacka je vyrobkim udélovdna nezdvislou certifikaéni komisi po splnéni
danych pravidel. Certifikacni komise je tvofena Ctrnacti ¢leny, a to jak dfednimi osobami, tak i

femeslniky, ktefi maji své produkty certifikovany.

RozSifovani znacek do dalSich regionli nepfedstavuje pro soucasné producenty
certifikovanych produkt Zaddné riziko. Hlavni plisobeni znacky se pfedpokladd v daném regionu
a jednotlivé znacky si proto nemohou konkurovat. Vyrobky maji ¢asto tspéch na ndrodni i
mezinarodni trovni a pfispivaji tak ke zvySeni prestiZe znacky a celého regionu.

Zdroj: www.apusos.cz; www.arz.cz; www.domaci-vyrobky.cz
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4.7. Regionalni znaceni vyrobkii na Gdzemi Sumavy

Na tzemi Sumavy jsou certifikované femeslné vyrobky, zeméd&lské a piirodni produkty,
ubytovaci a stravovaci sluzby znageny specidlnim logem ,,Sumava - origindlni produkt®*. Tato
znacka kupujicim zajiStuje, Ze produkty proSly piisnym procesem certifikace a je tim
zékaznikovi garantovan jejich skuteény ptivod na Sumavé. Avsak pro certifikaci je vyZadovano
spoustu jinych pozadavkd, a to:

» vysoka kvalita

» Setrnost vuci Zivotnimu prostied{

> jedine¢nost ve vztahu k Sumavé — vyroba tradi¢ni technologif, ru¢né nebo z mistnich

surovin

Znaceni mistnich vyrobkl pfedstavuje moZnost, jak G¢inné propojit ochranu piirody a
zivotniho prostfedi s hospodafenim cloveéka. Znacka mize mit prospéch diky vyjimecnosti
Sumavy jako uzemi se zachovalou piirodou, které je chranénou krajinou oblasti a narodnim

parkem s mnoha vyznamnymi pfirodnimi pamdtkami a zdroven soucasti soustavy Natura 2000.

Projekt je v soucasné dob¢ spolufinancovan ze zdrojii Evropské unie v rdmci Programu
Iniciativy Spoleenstvi Interreg IIIA Ceskd republika - Svobodny stit Bavorsko. Znageni bylo
zavedeno také jako soucast projektu ,, Tourism for Nature®, financovaného ze zdroji GEF.

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz; www.regionalni-znaceni.cz; obcasnik ,,Doma na Sumaveé*
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4.8.

Vyhody systému ,,Domaci vyrobky”

Zavedeni regiondlni znacky a zapojeni do systému ,,Domdcich vyrobkl pfedstavuje pro region

ndsledujici vyhody:

>

Zdroj

MozZnost vyuZzit zkuSenosti se zavddénim a spravou znacek a pievzit jiZ zavedend a
osve&dcend pravidla pro fungovani systému od regioni, které jiz regiondlni znacku vlastni.
Po zavedeni znaCky ve vétSin€ piipadi zistava region v kontaktu s ostatnimi regiony a
mohou si navzdjem vyménovat zkuSenosti

Vyuzitim jednotného grafického stylu znacek i propagacnich materidli Ize dosdhnout
zndsobeni ucinku propagace (turista, ktery zna princip znacky napf. z Krkonos§, se s ni v
novém regionu uZ nemusi podrobn¢ seznamovat)

Diky spoluprici regionli 1ze dosdhnout finanénich tspor — spole¢né internetové stranky,
vyroba tiskovin (jednak diky pfipravené grafické Sablony tiskovin, spole¢ny tisk)

ARZ, jako ndrodni koordindtor, zajiStuje propagaci a prezentaci vSech znacek na ndrodni
(pifpadné mezindrodni) trovni. Ucastn{ se za viechny regiony veletrhii cestovniho ruchu
(Holiday World, Region Tour) a rGznych ndrodnich i mezindrodnich akci, spravuje
spoleCné webové stranky, na nichZ md kazdy region vlastni samostatnou prezentaci,
vydava propagacni materidly spole¢né pro vSechny regiony

ARZ vyhleddva finan¢ni zdroje a partnery pro systém Domadcich vyrobku, distribuuje
nabidky pro regiony od ndrodnich partnerti (napt. nabidka Czech Tourism na prezentaci
regiont na Staroméstském ndmésti v Praze) a také samotné regiony mohou sdilet nabidky
a prilezitosti s ostatnimi.

Regiony mohou vyuZit nabidky sluZeb ARZ - napft. zajisténi vydani novin ,,Doma v ...%,
katalogti certifikovanych vyrobki, kompletni spradva webové prezentace regionu, apod.

: www.arz.cz; www.regionalni-znacky.cz , www.domaci-vyrobky.cz
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4.9. Logo ,,SUMAVA - originalni produkt®*

Stylizované ,,S” v logu symbolizuje vodni viry horskych fek a plavebnich kanald, které byly
odeddvna vyznamnym pomocnikem pii lidské praci. Nepravidelnd kontura symbolu odkazuje na
ruéni prici a jistou historickou patinu, kterd je zndmkou dlouhodobého pouzivani a kvality.
Moderni a jednoduché pismo naopak odkazuje na soucasnost, jako pokradovéani a rozvijeni

plvodnich vyrobnich postupti.

Nejbe€znéjsim zpisobem, jakym mohou byt vyrobky oznaceny, je umisténi nekteré z téchto
visacek nebo samolepek na vyrobek nebo jeho obal. U nékterych vyrobkid miiZze byt znacka
zaClenéna také piimo do etikety, nebo byt soucdsti samotného vyrobku. V ptfipadech, kdy nelze
znacit kazdy vyrobek zvIast’ (napf. pecivo), se oznacuje spolecny regdl, box apod., ve kterém se
vyrobky prodavaji.

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz; a Graficky manudl vydany Regiondlnim regiondlnim centrem
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5. Analyza vybranych producenti

5.1. Hovézi maso a masné vyrobky z Jatek Volary, Prachatické

kolac¢ky maslové, svatebni a tukové, zelinaky

5.1.1. Popis spolecnosti

Producentem vSech uvedenych certifikovanych produktii je spole¢nost ZEFA Volary, s. r. o.,
kterd vznikla 7. 5. 2004. Pfedchiidcem spole¢nosti byl Statek Volary, stdtni podnik, ktery zalozil
Volarské feznictvi a uzenafstvi v roce 1993 v objektu na Stogrové Huti. Navazal tak na tradici
skotu a zpracovani jatecnich vyrobkii na Volarsku. Chov hové€ziho skotu, vyroba hovéziho masa

a masnych vyrobkli ma na Sumavé vice nez 100letou tradici.

Predmét podnikdni spole¢nosti ZEFA Volary, s. r. 0. je dle obchodniho rejstifku zaméten
na rostlinnou a Zivoc€iSnou vyrobu, produkci chovnych plemennych zvifat a vyuziti jejich
genetického materidlu, vyroba osiv a sadby, Skolkafskych vypéstki a genetického materidlu
rostlin, Uprava, zpracovani a prodej vlastni produkce zemédé€lské vyroby, chov ryb, vodnich
Zivocichti a péstovani rostlin na vodni ploSe, hospodafeni v lese a hospodateni s vodou pro

s 2w

zemedElské a lesnické ucely.

Hovézi maso, které je hlavnim produktem, ale i surovinou pro vyrobu jate¢nich vyrobki,
pochdzi vyhradné ze skotu masnych plemen chovand tradicnim pastevnim zptsobem a tim jsou
zéarukou produkce vysoce kvalitniho hovéziho masa. Louky a pastviny, na kterych je skot chovan,
nebyly po vice jak 10 let chemicky oSetfovany ani hnojeny primyslovymi hnojivy. Pfi jejich
obhospodafovdni musi byt dodrzovany pfisné environmentdlni podminky, nebot’ se ve vét§iné

ptipadti nachdzi v CHKO a NP Sumava.

Zamgéstnanci — chovatelé skotu jsou soustavné vedeni k dodrzovani spravné etiky vztahu

ke zvifatim a zvifata tak nejsou v prub¢hu odchovu ani pfi samotné pordZce stresovéna.
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Tii z farem, na kterych se provadi pastevni odchov skotu, jsou v soucasné dobé

certifikovany jako BIO Farmy. Jedna se o farmy spole¢nosti GW FARMA s.r.o. v Kfistanove.

5.1.2. Popis certifikovanych produkti

Hovézi maso a masné vyrobky z Jatek Volary

Masné vyrobky jsou vyrdbény tradicnim zplsobem s vysokym podilem ruéni prace a spliuji
ndro¢né pozadavky zdkaznikli na kvalitu a chutnost. Vyznacuji se vysokym podilem kvalitniho
hovéziho masa a neobsahuji komponenty z obilovin, tim spliiuji poZadavky na bezlepkovou
dietu. Vyrobky nejsou dlouhodobé skladovdany a chemicky oSetfovdny pro zvySeni jejich

trvanlivosti.

Volarské hovézi maso
Pochéazi z mladého skotu a telat, jejichz stafi pfi pordzce nepiesdhne 24 mésict. Vyrdbi se
z masnych plemen, které se chovaji pastevnim zplisobem na Sumavskych loukdch a pastvinach.

Maso vynika chutnosti, kfehkosti a Stavnatosti.

Volarsky salam special

Je vyrébén pievazné z kvalitniho pfedniho a zadniho hovéziho masa (vepfové maso je zastoupeno
pouze 9 %). Jako pojivo je pouZivan bramborovy Skrob. Hmota se plni do hovézich krouzkovych
sttev a zauzuje se. Salam je chutny, obsahuje vysoky podil kvalitntho masa, neni pouZivina

mouka, a proto je vhodny pro bezlepkovou dietu.

Volarské jemné parky

Jsou vyrdbény ze 60-ti % z kvalitniho hovéziho masa a 40 % masa je doplnéno vepiovym masem
(veprové maso je doddvano z Vimperskych jatek a z Jatek Vodnany). Jako pfisady je pouZzivan
bramborovy Skrob a smés jemného koteni. Parky jsou plnény do vepiovych sdiranych stiev,
vyrobky se vyudi, povaii a nakonec ochladi studenou vodou. Jsou jemné chuti a rovnéZ vhodné

pro bezlepkovou dietu.
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Volarska sekana

Je vyrobek z mletého masa, kde ze 60-ti % z ptrevazuje hovézi maso z vlastnich zdroj.
Vepiové maso je doddvdno z Vimperskych jatek a zJatek Vodiany. Na zahusténi je opét
pouzivan bramborovy Skrob a smés jemného kofeni. Pece se v troubé za obcasného podlévani
vodou. PIni se do mikroténovych pfitezii a do obchodni sit€ se doddva i tepld. Ma jemnou chut’,

vysoky obsah masa. Je mozné sekanou vyuZit jako polotovar pro dalsi kuchatské zpracovani.

Prachatické kolac¢ky maslové, svatebni a tukové a zeliaky

Diky ziskanym zkuSenostem a cennym informacich po certifikaci hovéziho masa a masnych
vyrobkd, se spolecnost rozhodla pro certifikaci svych dal§ich dvou produkti, a to prachatické
kolacky mdslové, svatebni a tukové a zelndky. Certifikace prachatickych maslovych, svatebnich a

tukovych kolackl probéehla v roce 2008.

Prachatické pekarna v roce 1994 navizala na tradici pekaiské vyroby na Sumavé. Pegivo
je vyrdbéno tradi¢nim zplisobem s vysokym podilem rucni price a splituje narocné pozadavky
zdkaznikll na chutnost a kvalitu. Pekdrna vyrabi mnoho produktd, jako ptiklad Ize uvést: gazdiv
chléb, chléb s podmaslim, chléb Libin, chléb vicezrny, houska, chlebovy rohlik, bulka, rohlik ,
sojovy rohlik, vecka tukovd, preclik, pizza, vdnocni Stola, hieben tukovy (tvarohovy), kola¢
velky, makovka, rohlicek ¢okolddovy, Spicka makova, Svycarka, vanocka balend, zdvin makovy,

makovy buchty, kobliha, kola¢ (tvarohovy, povidlovy, makovy).

Kolac¢ky z prachatické pekarny jsou velmi chutné, vonavé, kiehké a trvanlivé. Jsou
distribuovany do sité¢ prodejen v regionu prachatického okresu denné¢ a jsou u zdkaznikl velmi
oblibené. Zdkladnimi surovinami na vyrobu tésta jsou prvotiidni mouka, cukr, vejce a tuk. Plni se

dvéma ndplnémi a hodi se i pro slavnostni ptileZzitosti.

Poté, co spoleCnost zaznamenala piinos certifikace a regiondlni znacky, rozhodla se pro

certifikaci dal§tho svého produktu, a to zeliaki.
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Zelndky jsou tradi¢ni Sumavské produkty, které se pekly na vesnicich v zimnim obdobi, kdy byl
dostatek naloZeného kysaného zeli a Skvarkl ze zabijacek. Zelndky jsou chutné, vla¢né, nakyslé,
jsou dochucovény Skvarkami, kminem, pepfem, s mirn€ pélivou chuti. VSechny hlavni suroviny
pochizeji ze Sumavy, stejnd tak jako stard receptura, a proto chutnaji ,,straroSumavsky*. Zeliiaky
pekarna piihlasila do krajské potravinaiské soutéZe o nejchutnéjsi lokdlni vyrobek Chutné hezky,
jihocesky. Tu kazdoro¢né vyhlaSuje Regiondlni agrarni komora Jihoceského kraje, aby podpotila
mistni vyrobce. Prachatické zeliidky ziskaly prvni misto.

Zelndk je placka o hmotnosti 160 g, s minimdlni trvanlivosti 5 dny, baleny jsou po 2 ks.

Peceny jsou dvakrat tydné, asi po padesdti kusech, ve dvou velikostech. Nejsou pouzivany
zadné formicky ani lisy, nepravidelné tvary vice pfipominaji staré asy. K dostdni jsou zatim jen
v prachatickém Coopu nebo na jednorazovych regiondlnich akcich, jako je tfeba slavnostni
zahdjeni plavebni sezony na Schwarzenberském kandlu. Pekdarna by rdda pocet prodejnich mist
rozsifila, ale problém je v rozvozu. Pekdrn¢ by pomohlo, kdyby je oslovil nékdo zvenci, kdo by
zelndky distribuoval. O sniZeni ndkladii na vyrobu neuvaZuje, protoZe by to znamenalo jit s
kvalitou dold, a to pekdrna nechce. Naopak, neddvno pfidali jeSt¢ vice zeli a Skvarki do
piipravovaného tésta. A tak si pekdrna, i kdyZ je soucdsti vétsi potravinaiské akciové spolecnosti,
uchovavé rodinny rdz. Do budoucna by Prachati¢ti chtéli pfidat jeSt€ dalsi tradini vyrobky. A
protoZe dalsi typickou Sumavskou plodinou jsou tieba brambory, uvazuje spole¢nost o néjakych

bramborovych plackach.
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5.1.3. Spolecnost a regionalni znaceni

Spolecnost je na znaCku a certifikované produkty patfi¢né hrdd. OznaCovanim svych vyrobki

soucasn¢ propaguje znaCku. Logem znacky ,,Sumava — origindlni produkt®* jsou znaceny

ndsledujici propagacni materidly:

propagac¢ni materidl vyrobkil — presentacni desky pro potencidlni odbératele

cenik vyrobkl — logotyp u ndzvu vyrobku umisténa znacka

samotny vyrobek — Volarsky jemny parek — oznaen na vakuové balenych siccich
samolepkou

reklama a reportdZ — kabelova televize v Prachaticich a ve Volarech, propagace vyrobka
oznaéenych jako ,,SUMAVA — origindlni produkt®*.

Origindlni rodinné baleni hovéziho masa je oznacovano mimo jiné i znackou ,Sumava -
origindlni produkt®*.

Vyuziti letacku ,,Hovézi maso a masné vyrobky z Jatek Volary*.

Nové oteviend prodejna ,.Dary Sumavské piirody* piimo na jatkdch ve Volarech na
Stogroveé Huti. Prodejna je oznaCena jako prodejna s certifikovanym masem a vybranymi
masnymi vyrobky, je zde umistén i samotny certifikdt ,,Sumava — origindlni produkt®* a
,Produkt ekologického zemédélstvi®. Logo je umisténo také na etiketdch jednotlivych

vyrobki, na darkové baleni je pouzivdna samolepka nebo visacka.

5.1.4. Analyza vysledki

Osobou zodpovédnou za certifikaci, propagaci, prodej a spolupracujici s Regiondlni rozvojovou

agenturou je Ing. Ludmila Buskovd. Pani Buskova shlizi v certifikaci velky pifinos ve formé

zviditelnéni se, zvySeni prosperity. Velké zviditelnéni je patficné v Prachaticich a v blizkém

okoli, ale je citelné i v celé Sumavé. DalSi ofekdvany piinos byl vidén v mozZnosti rozsiteni

prodeje vyrobkli mimo region, a to napt. ve Strakonicich, Ceskych Budgjovicich a v Ceském

Krumlové. Vyuzivanim znacky ,,Sumava — origindlni produkt®*“ a zarovenn znacky BIO se

naskytla moZnost roziifeni prodeje masa a masnych vyrobkii ze Sumavy do Prahy a jejiho okoli.

Spolecnost je v neustdlém kontaktu s RRA, a to predev§im elektronickou formou, kde cerpa
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vSechny dulezité i zajimavé informace, které mohou byt piinosné pro spolecnost a certifikované

vyrobky.

Jako nejvice pifinosnou promotion certifikovanych produktii spatfuje spolecnost v prezentaci
na internetovych strankach. Dal$i nezanedbatelny piinos, ktery spolecnost eviduje, je prezentace
na veletrzich, konferencich a vystavéach jako je napf. Zemé&Zivitelka, kde jsou k dispozici kromé
informaci od zaméstnanci také informacni brozury. Tyto informacni broZury jsou také

k dispozici v informacnich stediscich.

Vysledkem takto propracované promotion eviduje spolecnost kladné odezvy od zdkazniki a
to jak od turistll, tak i od domdcich obyvatelti. Podle odhadii spole¢nosti vyvolala certifikace

pfiblizné 20 % zvyseni ziska.

Celkové lze shrnout, Ze spole¢nost je s ¢innosti RRA velmi spokojena. Jsou informovéni o
vSech novinkdch, akcich. Ocenuji tisk nepravidelného informa¢niho magazinu Doma na Sumavé,
kde se spole¢nost dovida spoustu dal$ich novinek a zajimavosti z ¢innosti RRA a z ¢innosti

dal$ich certifikovanych vyrobct.
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5.2. Chleby ZitnopSenic¢né - Pekarstvi Cais

5.2.1. Popis spolecnosti

Pekarstvi Cais bylo zaloZeno v roce 1993 ve Vlachové Biezi. Od 1. 11. 2007 firma zahdjila
tiisménny provoz. V soucasné dob¢é zaméstnava zhruba 60 zaméstnancl. Jednd se o uspéSnou
firmu, Castym pifjmem jejiho rozpoctu jsou evropské fondy, které mifi zejména na modernizaci
pekaiského provozu, jednd se predev§im o ndkup viceucelové pekaiské pece a zavedeni

technologii na vyuZziti odpadni energie.

S produkty Pekafstvi Cais je mozné se setkat nejen v Prachatickém regionu, ale také na
mnoha prodejnich pultech napt. v Ceskych Budé&jovicich nebo v Praze. O kvalité a Zadanosti
vyrobkl mluvi také dsp&$nd dcast na rlznych soutézich, pecivo z této pekarny ziskalo diplom

v soutéZi ,,Chutnd hezky Jihocesky*.

Pekdrna vyrabi Sirokou Skdlu produktii, rizné druhy chlebt, rohlikdl, sladkého peciva a

drobného peciva.
5.2.2. Popis certifikovanych produkti

Chleby oznatené logem ,Sumava — origindlni produkt* vznikly ve spoluprici s jednim
z nejzkusenéjSich pekaiti panem Velkem, ktery plsobil ve zndmé husinecké pekarné.
Certifikované chleby, mad’arsky, chaluparsky, specidl a dalaman, obsahuji vice nez 60 % Zitné
mouky, a proto se maximalné pfibliZzuji chlebim, které se kdysi pekly témét v kazdé Sumavské
chalupé. Tyto vyrobky se vyznacuji vyraznou chlebovou chuti a dlouhou trvanlivosti. Chléb se
pece v etdzovych pecich, které se svym provedenim nejvice piiblizuji klasickym staroeskym

pecim.
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5.2.3. Analyza vysledki

Pan Prokes je zodpovédny za certifikaci, spolupriaci s Regiondlni rozvojovou agenturou a za
celou propagaci spolecnosti. Jeho ocfekdvani od udé€leni certifikdtu spocivala predev§im ve
zviditelnéni spolecnosti a jejich produktd, zaroven ocekdval spoluprdci mezi jednotlivymi
producenty a zdroveii mél predstavu veEtSi organizovanosti ze strany RRA. Spole¢nost je
v kontaktu s RRA pfedev§im pomoci elektronické komunikace, dal$i informace ziskavd
z internetovych stranek, tiskovin (napf. Doma na Sumavg, ...). O spoluprici v §ir§im rdémci nem4
spolec¢nost zdjem, nebot’ dle ndzoru pana ProkeSe, ¢as vloZeny do dalSi prace nepfindsi dalsi

uzitek.

Pan ProkeS ocefiuje promotion na internetovych strankdch, zaroven 1 prezentaci na
veletrzich a vystavach, ale jejich smysl vidi spiSe jen v informovanosti, nebot spole¢nosti
nepiinds$i zadny dalSi uzitek. Certifikace nepfinesla spoleCnosti téméf Zadné odezvy od
zékaznikli. Domniva se, Ze je to piedevSim zpisobeno tim, Ze produkty jsou rychloobritkového
charakteru denni spotfeby a naprostd vétSina zdkaznik si koupi produkt, na ktery je zvykld a ma

s nim dobré zkuSenosti.

Pan Prokes by ocenoval vétsi piinos v prodeji certifikovanych produktl v ptipadé, Ze by
byla zajiSténa vétsi spoluprace mezi jednotlivymi producenty. Jako piiklad uvedl, Ze certifikovani
prodejci sluzeb (mysli tim ubytovaci sluzby), by méli prodavat certifikované produkty. Je si
védom toho, Ze certifikované produkty nepokryji celou Sirokou $§kdlu pozadovanych produktt, ale

v piipad¢ prodeje chleba a potravin by bylo vhodné alespon ¢astecné zajisténi.

Nejvetsi piinos certifikace vidi pan Proke$ ve snazs$i cesté k dotacnim titulim, které Casto

Vyuziva.
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5.3. Tézitko ,,Boubinsky prales* od firmy Slunic¢ko.88

5.3.1. Popis spolecnosti

Spole¢nost vznikla v roce 2002, jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Predmét podnikani je dle
obchodniho rejstiiku vydavatelské a nakladatelské ¢innosti, specializovany maloobchod, ¢innosti
technickych poradcti v oblasti gastronomie a hotelnictvi, poskytovani sluZzeb pro rodinu a

domdcnost, maloobchod tabdkovymi vyrobky a hostinské ¢innost.

5.3.2. Popis certifikovaného produktu

vV,

Produktem je ru¢n¢ vyrobené sklenéné tézitko je o primeéru cca 6 cm. Vyrobni surovinou
predstavuje recyklované sklo se spodnim posypem zelen¢ barvenych rubini. Na vrchni strané je
ruéné vypiskované logo Boubinského pralesa. Tento upominkovy predmét je vyrabén v Lenote a

dodnes navazuje na tradi¢ni vyrobu sklafskych pfedmétl na Sumave.

Boubinsky prales je unikdtni rezervace vsrdci Sumavy. Stdif né&kterych stromii je
odhadovano az na 400 let, ale samotny prales je mnohokrat starS$i. Boubinsky prales podléha

nejpiisnéjSim zakonlim

5.3.3. Analyza vysledki

S Regiondlni rozvojovou organizaci spolupracuje pan Cihula, ktery si od udéleni certifikdtu
sliboval pfedevsim zvySeni obratu a zaroven ocekdval, Ze certifikace mu pomulze dostat se do
povédomi obcantl, nebot’ vétiina zdkaznikil je tvofena turisty, ktefi na Sumavu zavitali. Pan
Cihula hodnoti informovanost jako dostaCujici, ale ptesto by uvital vétsi aktivitu ze strany RRA.
Mezi jeho ndvrhy patii vétsi propagaci regiondlnich produktli, pochopeni smyslu znacky
mistnimi obyvateli i turisty. Informace o ¢innosti organizace dostdva pievazné elektronickou
formou. Jako nejvice piinosné hodnoti internetové stranky, které hodnoti jako velmi dobie

zpracované, kde se dovidd 1 spoustu zajimavosti o ¢innosti RRA.

43



Ale ani kvalitni internetové stranky nevedou k dostate¢né informovanosti. Na internetové
stranky, dle jeho ndzoru, zavitd jen ten, kdo se jiz se znaCkou setkal. Proto neregistruje po
certifikaci znac¢ky Zzadny piinos. Zaroven si uvédomuje, Ze se jednd teprve o pocatecni

neinformovanost a znac¢ku dal§im producentiim doporucuje.

5.4. Petraskiv pramen — pramenita voda

5.4.1. Popis spolecnosti

Spole¢nost Petraskiv pramen — pramenitd voda zahdjila vyrobu kvalitni pramenité vody 1. 7.
2005, v ndvaznost na vyhlasku 275/2004 sb., o poZadavcich na jakost a zdravotni nezdvadnost
pod znackou ,PetrdSkiv pramen®. Ndzev této znaCky je odvozen od starousedlikii rodiny

Petraski zijicich v této Chranéné krajinné oblasti Blansky les zvané PetraSkiv dvtr.
5.4.1. Popis certifikovanych produktu

Pramenita voda bez piichuté

Pramenitd voda ,PetraSkiv pramen® spliiuje parametry vody kojenecké. Tato voda je
charakterizovana jako pifrodni pramenitd voda, kterd vzniké ve velmi starych horninich Sumavy
a Blanského Lesa u Ceského Krumlova. Obsahuje dostatek iontd dileZitych pro zdravy rozvoj
organismu. Dusi¢nany obsahuje v nezjistitelném mnozZstvi, tohoto parametru nedosahuje Zadna
jind spole¢nost distribuujici balenou pramenitou vodu na ¢eském trhu, coZz znamend velkou
pfednost. Diky své poloze uvnitf chranéné oblasti a kvalitnimu geologickému podloZi je obsah
minerdlnich latek, hodnota dusi¢nanii pramenu je témét nezjistitelnd a md velmi nizky obsah

sodiku.
Voda je stiend v pivodnim pifrodnim stavu po odstranéni Zeleza provzduS$nénim

aktivnim kyslikem a pfefiltrovanim pres piskové filtry, které zarucuji vodé PetrdSkiiv pramen

mikrobiologickou a kiist'dlovou Cistotu. Vynika skvélou chuti. Je ur€ena k piti, k vateni, ale i pro
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Vv s

piipravu kojenecké stravy a ndpoji. Jednd se o jeden z nejpfirozenéjSich zdroji tekutin pro

kazdého ¢lovéka.

Pramenita voda Petrasktiv pramen je balend do ekologicky vratnych zdlohovanych obalti o
obsahu 18,9 a 10 litrti , které maji vlastnosti skla. Tyto obaly jsou ureny pro aquamaty, které
spolecnost PetraSkiv pramen — pramenitd voda zdarma zaptjcuje na vyzkouSeni. Dalsi plnéni je
do sklenénych obalid 0,33 a 0,7 litru. Bezplatné zapijceni aquamati je zajisténo na 14 az 30 dni.
Zékaznici maji tak moZnost vyzkouset si doma nebo ve firmé tento systém pitného rezimu, zda je
pohodlny a kvalitni. Pramenitou vodu PetrdSkliv pramen spole¢nost sama rozvdzi do 24 hodin po
uskutecnéné objedndvce na misto urCeni v pravidelnych casovych intervalech, bez objedndni

vymeénuje pocet prazdnych barelil za barely plné.

Pramenita voda obohacena o extrakt kvétu horce

Aktivant - Pramenitd voda obohacend o extrakt kvétu byliny hofce pifedstavuje druhy
certifikovany produkt, kdy byly vyuZzity dlouholeté zkuSenosti s vytazky z bylin. Byliny, po
spravné aplikaci, velmi pozitivn€ ovliviiuji lidskou psychiku. Mohou pomoci ke stabilizaci
slozité lidského organismu ke stabilizaci, vyrovnéni, vytvoieni pozitivni ndladu a tim pomdhaji
udélat lidi Stastnymi. Pramenitd voda Petraskiv pramen se drzi motta ,,Pokud je ¢lovék Stastny,

jeizdravy*®.

Vysledky studif v laboratoti VSTE v Ceskych Bud&jovicich dokazuji, 7e extrakt ptidany
do pramenité vody Petraskliv pramen, vodu z hlediska mikrobiologického ovlivni k lepSimu, coz
znamend, Ze otevieny barel Aktivantu se vyznacuje del$i dobou trvanlivosti neZ voda samotnd
bez extraktu. Je to velmi nezvyklé, protoZe ve vétSiné piipadil se voda ve sledu ¢asu mikrobidlné
znecCisti, coZ je také dano tim, Ze ,,PetrdSkuv pramen‘ md idedlni sloZeni a dlouhodobé prokazuje

nulovy obsah dusi¢nanu a to nemd v soucasnosti Zddnd zndma voda na trhu.

Kazdé baleni vody Petraskiv pramen je oznadeno logem Sumava - origindlni produkt®.

Toto oznaceni zdkaznikovi garantuje jejich skutecny ptivod na Sumave.
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5.4.2. Analyza vysledku

Osoba zodpovédnd za certifikaci, propagaci a prodej a spolupracujici s Regiondlni rozvojovou
agenturou je pan Milan Sebesta. Pan Sebesta je osobou zajistujici komunikaci se zdkazniky,
propagaci spoleCnosti a produktu. Pred certifikaci oCekdval pifinos piedevSim ve zviditelnéni,
snaz$i cestu na trh a do povédomi stalych obyvatelt a turistt.

Spole¢nost je ve stdlém kontaktu s Regiondlni rozvojovou agenturou, a to predevS§im
elektronickou formou, kdy je vétSina informaci zasildna emailovou formou, pifipadné si dalsi

potiebné a zajimavé skuteCnosti vyhleddva spole¢nost sama na internetovych strankdch agentury.

Promotion spolec¢nosti a certifikovaného produktu probihd na internetovych strankdch,
které spolecnost vnimd jako nejvice pifinosné. Nezanedbatelny vyznam pfinasi také prezentace na
vystavach a veletrzich, kterych se RRA zucastiiuje a tim propaguje certifikované produkty.
V neposledni fadé jako velmi pifnosné oznaluje ob&asny regionalni tisk Doma na Sumavé, diky
némuz se o PetraSkov€ pramenu dozvidaji spoleCnosti, které nasledné barely kupuji svym
zaméstnanciim a obchodnim partneriim. Pasobenim takovéto formy propagace spole¢nost velmi
ocefiuje. Sou€asnou dobu vnima jako dobu ptehlcenou reklamou a tato forma je odliSnd od bézné
promotion. Celkové pan Sebesta hodnoti tento zplsob propagace jako u&inngj§i. Diky této

propracované sleduje spolec¢nost kladné odezvy od zdkaznikli a odhaduje pfiblizné zvySeni zisku

010-15 %.

Kdyby pan Sebesta mé&l moZnost zdsahu do &innosti agentury, zvysil by propagaci na
Sumavé, napf. propagace na mistnich akcich, v regiondlnim tisku, spoluprici sMésty a
Meéstskymi ufady, nebot’ se domnivd, Ze znacka je mistnimi obyvateli mdlo zndma4 a ptehliZena.
Vétsina zakaznikl, ktefi reaguji na znacku, zaregistrovala certifikovany vyrobek na veletrzich a
v tisku.

Vzhledem k pozitivhimu postoji ke znacce, odliSné promotion a zvySenému zisku,
spole¢nost by certifikaci jednoznacné doporucila ostatnim vyrobcim. Jako piinosné vidi i

z6¢
1

»stmeleni* vyrobct s certifikovanymi vyrobky v dané oblasti.
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6. Souhrnné vysledky

Analyza produktd ,,SUMAVA — origindlni produkt®“ byla celkem provedena u 43 producenti

(viz. Ptiloha)

Dlvody vstupu do systému ,domdcich vyrobkd* vyrobcli se riznily podle
informovanosti, kterou producenti méli k dispozici. Jako pievazujici se jevi zviditelnéni své prace
a svych produktd, které nésledn€ vede ke zvySenému zisku. Jednou z nejcastéjSich odpovédi bylo
uvadéno odliSeni se od ostatnich producentt, které jsou casto méné kvalitni, a tim jsou na trh
nabizeny v levnéjsi varianté. Oznaceni ,SUMAVA — origindlni produkt®* piedstavuje jednu
z forem pomoci producentim v konkurenénim prostiedi. Mnoho vyrobct uvadi jako sviij divod
k certifikaci snahu navdzat v tradici, kterd je Casto nedocenéna a nespatiuje se v ni dostatecny
smysl. Ve vétSin¢ produktl se diky ruc¢ni vyrob& jednd o naprosty origindl, pomoci znacky je

vyrobclim doddno uzndni za jejich praci.

Dalsi skupina producenti neméla jasnou predstavu, co jim certifikace a nasledné udéleni
znadky ,,SUMAVA — origindlni produkt®“ piinese. Bylo to zptisobeno predeviim neznalosti a
nediivérou. Proto néktefi vyrobci jiZ nepozadali o prodlouzeni certifikdtu po ub&hnuti dvouleté

lhtty.

Velkd c¢éast vyrobcl si zjiStuje informace o aktivitich sama nejcastéji pomoci
internetovych strdnek Regiondlni rozvojové agentury, ¢asto na zaklad¢ informacniho emailu nebo
¢lanku v tisku. Prvotni informaci o ¢innosti RRA se vyrobci nejCastéji dovidali z motiva¢niho
dopisu RRA, kde byli osloveni vytipovani producenti. Mezi nové vyrobce je doddvana informace
o ¢innosti RRA prostiednictvim jiZ certifikovanych vyrobctl, ktefi jsou na svoji certifikaci

patiicné hrdi a radi se pochlubi jejim piinosem.

N¢ekteii producenti jsou Cleny certifikacni komise, a tak maji vSechny informace tzv.
z prvni ruky. Cast producentii se aktivné dcastni setkdni drZiteld znacky, kde maji moZnost si
vzdjemn¢ vymenit své ndzory a zkuSenosti a zaroven piimét k lepSimu chodu a organizaci znacky

a predavat své podnéty k ¢innosti RRA.
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Témet vSichni vyrobci vyuzivaji propaga¢niho materidlu ziskaného pomoci RRA, jen malé
procento producentl si vytvorilo vlastni propagacni materidl, ktery si nechalo ndsledné¢ od RRA
schvdlit. Jako vyznamnou promotion vidi vétSina producentd v tisku ,,Doma na Sumavé“, kde
jsou vyrobci a jejich vyrobky prezentovdny, obvykle byva uvedena historie vyroby nebo néjaka
zajimavost. Tento nepravidelny magazin je velmi obliben i u turistd. Oceflovand je promotion na
internetovych strdnkdch RRA. N¢ktefi vyrobci maji vlastni internetové stranky, kde maji uveden

témer totoZny obsah, ktery uvadi RRA.

Jako vyznamné vidi rizné veletrhy, vystavy, jarmarky. Nékteré prezentace jsou konané
pod zéStitou RRA, ale néktefi producenti se jiZ ,,osamostatnéli* a zicastiuji se t€chto aktivit sami

pod svym jménem.

Vyrobei ocenili 1 multimedidlni propagaci, kterd probéhla v rozhlase a v televiznim

vysildni. Byli potéSeni zdjmem o jejich produkty.

Zhruba % dotazovanych vyrobcl shleddvd kladny ohlas na znacku. Neéktefi vyrobci
nedokazi posoudit, zda na vyvoj jejich prodeje ma vliv regiondlni znacka. Je tomu tak predev§im
v piipadech, kdy vyrobci maji nckolik certifikat, napt. certifikdit BIO, BRC (British Retail
Consortium), IFS (International Food Standard). Pro zdkazniky, ktefi uz svého vyrobce znali pred
certifikaci a nebo se sezndmili s podstatou znacky, predstavuje regiondlni znaceni potvrzeni
kvality. Pokud zdkaznik stoji pfed vybérem, zda si koupit certifikovany nebo necertifikovany

vyrobek, ¢astéji voli ten certifikovany.

Pocetnd skupina vyrobcti nedokdZze posoudit, zda dosSlo knavySeni prodeje diky
promotion Rozvojové agentury. Ti, ktefi dokdzi odhadnout podil prodanych certifikovanych
vyrobkd, nejcastéji odhaduji zvySeni 10 — 20 %, vyjimecné i vice a to az 40 — 50 %. Zakaznici,
pfichazejici na zakladé¢ promotion, jsou nejcastéji odhadovani ve vysi 10 — 20 %. Samoziejmé
velkou roli v Sumavském kraji sehrava sezénnost a pocet turisti. Nekteti prodejci uvedli jako
pfinos, Ze u nich probéhla mimofddnd objedndvka na zdklad¢ potradu v televiznim vysildni. Jako
dalii piinos, ktery promotion piindsi, ¢asto uvadi také to, Ze se vyrobci, Sumava a znadka

dostdvaji do v§eobecného povédomi.
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Co se tykd navrhll na ¢innosti agentury s regiondlni znackou, jsou néktefi vyrobci plné spokojeni
s ¢innosti Regiondlni rozvojové agentury, nékteii nevédeli jak ¢innost zlepsit. N&kteii vyrobci ve
svych ndvrzich uvedli v prvni fad€ vétsi informovanost o znacce a certifikovanych vyrobcich,
zvysit spoluprdci sinformaénimi centry na Sumavé, ale i v zahraniéi. Cast&j$i obsazeni

regiondlnich trht a vystav.

Dalsi navrhy byly uvedeny v souvislosti s magazinem ,,Doma na Sumavé®, kdy prodejci
pozaduji vice vytiskll a zaroven elektronickou verzi tohoto informacniho tisku. S tim souvisi i

odbornd pomoc pro laiky v publikovéni v tisku.

Dalsi ndvrhy se vénovaly fondiim z EU, grantim a dotacim, kdy néktefi vyrobci potiebuji
odbornou pomoc a radu pfi ziskdvani financ¢nich zdrojl, nebot’ zpracovani téchto zadosti je

ndro¢né na zpracovani.

Nejednou byl také uveden ndzor, Ze znacka by neméla byt udélena vSech vyrobciim, ktefi
si 0 ni pozadaji. Néktefi producenti nejsou tradi¢ni a nemaji vztah k Sumavé, jde jim pouze o
marketingovy tah a prestiz. Mezi tyto netradi¢ni aktivity lze napfiiklad zatadit poskytovani
rychlého obcerstveni, které nemd se Sumavskym regionem Zadny vztah. Vlastnici znacek by méli
pribézné svou znaCku obhajovat, ovefovat kvalitu a originalitu produkt, aby nedoSlo ke

zhorSeni image znacky.

Vétsina vyrobcl je se znackou spokojena a nevdhd s doporucenim dalSim vyrobctim,
nektefi jiz také tak ucinili. Tito vyrobci budou i nadédle Zddat o prodlouZeni certifikatu.
Potencidlni certifikovani vyrobci by méli byt v souladu se Sumavskou piirodou a méli by mit

tradiCni postupy vyroby.

Nekteti vyrobci nevidi ve znaCce prili§ velky vyznam, ale vidi administrativu s certifikaci

jako jednoduchou, tak by to nikomu nerozmlouvali.
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Z analyz, které prob¢hly u producentt certifikovanych vyrobkd, Ize vycist nadSeni od vyrobct.
Ti, ktefi nemaji o znacku zdjem, nechaji ubéhnout dvouleté obdobi a certifikat neprodlouzi a dal

si tito vyrobci a jejich spolecnosti Ziji vlastnim Zivotem.

Dale lze ztéchto analyz vycist, co by se mélo vrdmci plsobeni systému domdcich
vyrobkl zménit, poupravit. Jako nejcastéj$i se jevi zamysleni se nad udélovanim certifikétu.
Podle respondentti je certifikat udélen téméf v§em Zadatellim. I znacka by si méla zachovat svoji

originalitu a vyhnout se masové certifikaci.

Mozna by stala za uvahu vétsi spoluprdce s agenturami cestovniho ruchu, ¢imzZ by se
zvysila propagace nejen regionu, ale i znacky a producentl. Nékteti respondenti si predstavovali,

ze jejich produkty budou mit vliv v rdmci cestovniho ruchu.

Tieti a zdroven z mych poznatkii posledni se jevi neinformovanost. O regiondlnich
znackéch vi vice jen turisté. Obyvatelé regionl jen tusi, Ze néjakd znacka existuje, ale o jejim

smyslu a cilu nevi téméf nic. Toto by se dalo vyfeSit vétsi propagaci v tiscich, vétsi ucast na

riznych jarmarcich a samoziejmé spoluprice s piedstaviteli mést a obci.
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7. Vlastni navrhy

Po provedeni analyz producentl jsem se setkala s riznymi, avSak pfevazné kladnymi postoji ke
znacce a k systému ,.,domdci vyrobky“. Jeden z nejcastéjSich divodu certifikace bylo uvadéno
zviditelnéni se a odliSeni od ostatnich necertifikovanych produktii. V tomto sméru by bylo
vhodné pokracovat a rozsifit vyznam regiondlniho znaceni do povédomi zdkaznikd, a to jak z fad
turistil, tak i mistnich obyvateld. Pfinos by ptedstavovala i vétsi spoluprice s predstaviteli mést a

obci regiontl, ve kterych je regiondlni znaceni zavedeno.

Mozna by bylo vhodné casteCné pozménit systém certifikovani. U nékterych jiz
certifikovanych produktd, jsem nenalezla tém&f Zadnou spojitost s tradici nebo se Sumavou
samotnou. Tito producenti vidi ve znaCce jen financni pfinos a zviditelnéni. Dle nézoru
producentti, by si i samotnd znacka m¢la zachovat svoji originalitu a neméla by byt poskytnuta

vSem zadatelim o certifikaci.

Na posledni ndvrh mé navedl jeden zdotazovanych producentl. Spocivd v lepsi
spoluprdaci mezi producenty. Jednd se hlavné o producenty sluZeb v ubytovacim a stravovacim
sektoru, kdy by tyto sluzby mély byt poskytovdany pomoci vyrobku certifikovanych produkti. A
pokud je to mozné a umoZziiuje to zpusob prodeje a vyrobek samotny, bylo by i¢inné kdyby jeden

vyrobce mél v nabidce alesponi ¢ast nékterych dalSich certifikovanych vyrobka.
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8. Zavér

Certifikace a ndsledné ud¢leni regiondlni znacky ptedstavuje predev§im garanci piivodu, vazby
produktti na konkrétni region a originalitu. Zaroven se snazi o zachovéni tradic a kultury, ochranu
mistnfho pfirodniho bohatstvi spojenou se Setrnym hospodafenim c¢loveka, pfinaSejici
ekonomickou prosperitu nejen pro producenta, ale pro cely region. Udé&leni certifikatu regionalni
znacky predstavuje zviditelnéni regionu a produktu, a zdroven pfindsi moznost odliSeni se od
ostatnich produktt. Regiondlni znacka také ukazuje spojitost s regionem, jeho hodnotou a s cilem

zachovat ho 1 pro dalsi generace.

Cilem mé price bylo zanalyzovat vyuZiti regiondlni znacky u vybranych producentl a
podle vysledkd analyzy se pokusit navrhnout zlepSeni zplsobu vyuZiti regiondlni znacky
SUMAVA — origindlni produkt®“. Sumava patii k regioniim, které toho mohou hodn&
nabidnout a to zmnoho hledisek. Se svym jedine¢nym rizem miZeme zafadit Sumavu k
piirodnim unikdtim a tuto unikdtnost je nutné zachovat v rdmci trvalého udrzitelného razu.
Regiondlni znadeni si zvolilo cestu, jak potencidl Sumavy vhodné vyuZit, ale zéroveii zachovat
jeho rdz. Sami vyrobci citi, Ze znacka jim miiZe pomoci, a proto se sami obraceji na Regiondlni
rozvojovou agenturu, kterd znaCku koordinuje jiz pét let, s zaddostmi o udéleni oznaceni

garantujici ptivod produktu na Sumavg.

U vyrobct stdle roste zdjem o znacku, a to nejen znacku ziskat, ale také si ji udrzet i po
uplynuti dvouletého obdobi, na které je udé€lovdna. VétSina vyrobcl vidi zviditelnéni jejich
produktu jako hlavni pfinos znacky. Timto za né pievzala Regiondlni rozvojova agentura Cast
ndkladl na propagaci. Jako dalsi piinos vidi v moZnosti spoluprici mezi vyrobci samotnymi, ale i
mezi regiony, kdy jako velmi kladné vidi, Ze pokud se turista setkal se znakou v jiném regionu,
vi, co mize od znacky Cekat v naSem regionu. Téméf vSichni producenti vyrabéji své produkty
s urcitou davkou citu a na svoji prici jsou patficné hrdi, tim se pfenasi tato hrdost 1 na samotnou

znacku, ke které ziskdvaji osobni vztah.

Ze ziskanych tudajii lze zhodnotit, Ze vétSina producentii vyjadiuje pozitivni postoj

k certifikaci, ve které vidi piinos predevSim ve zviditelnéni a odliSeni od necertifikovanych
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producentti. Certifikace se kladné projevila v zisku, kdy vétSina producentii zaznamenala jeho
zvyseni nejcastéji o 10 — 20 %. Producenti zboZi a sluZeb spolu ¢asto komunikuji a sd€luji si své
zkuSenosti a ndvrhy, které fesi na setkdni s Regiondlni rozvojovou agenturou. Velmi je ocefiovan
systém regiondlnich znadek na celém tzemi Ceské republiky, kdy se kupujici se systémem
sezndmili v jiném regionu a znaji vyznam regiondlniho znaceni. N¢&ktefi vyrobci a poskytovatelé
sluZeb nejsou spokojeni s certifikaci nékterych vyrobkli a sluzeb, ve kterych nevidi spojitost

s regionem a tradici.

Znatka ,,SUMAVA - origindlni produkt®“ je masivné propagovdna a dostiavd se

postupné do povédomi ndvstévnikli Sumavy. Ze vSech jedendcti znacek, které sdruZuje Asociace

vvvvvv

vyrobkd a sluZeb, ale i z hlediska nejvétstho objemu vydanych propaga¢nich materidld, o které je

stale velky zdjem.
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9. Summary

Certification and subsequent granting a regional mark presents mainly guarantee of origin, link of
the products to the particular region and authenticity. At the same time, it makes efforts to
maintain the traditions and culture, to protect local natural riches together with gentle
management of a man which brings economical prosperity for both the producer and the whole
region. Granting a certificate of the regional mark means promotion of the region and the product
and it also gives the chance to diversify from other products. The regional mark also shows the

link with the region, its value and the aim to keep it for further generations.

The aim of my work was analysis of the regional mark utilization at chosen producers
and, in compliance with the analysis result, suggesting improvement in the way of the regional
mark ,SUMAVA — original product®* utilization. Sumava belongs to the regions, which can
offer a lot and in many aspects. Its incomparable character rates it among natural uniqueness’s
and this uniqueness must be preserved in the framework of the continuing sustainable character.
Regional marking set the way to utilize conveniently the Sumava potential and also to preserve
its character. The producers themselves feel that the mark can help them and so they address the
Regional developing agency, which coordinates the mark already for five years, with applications

for granting the mark which warrants the Sumava origin of the product.

The producer’s interest in both getting the mark and its keeping even after the two-year
period, which the mark is granted for, increases. Most producers see promotion of their products
as the main benefit of the mark. Through this mark the Regional developing agency took over a
part of their promotion expenses. Another benefit is the possibility of cooperation between the
producers themselves and between the regions. A very positive fact is that tourists who met with
the mark in another region can estimate what they can expect form the mark in our region.
Almost all producers make their products with a batch of affection and they are proud of their

work. This pride gets over to the mark itself and they gain personal relation to it.

It is possible to assess from the data that most producers express positive attitude to the

certification and see its benefit in promotion of the products and their differentiation from the
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uncertified products. Certification has had a positive impact on the profit — most producers noted
its increase by 10 — 20 %. Goods and service producers often communicate together and discuss
their experience and suggestions which are dealt with on Regional developing agency meetings.
The system of regional marks on the whole area of the Czech Republic, where the buyers
experienced the system in another region and therefore know the meaning of the regional
marking, is much appreciated. Some producers and service providers are not satisfied with the
certification of some products and services which are not really linked with the region and

tradition.

Mark ,,SUMAVA - original product®* is promoted massively and gets gradually to the
minds of the Sumava visitors. Out of all the eleven marks, which are joined under the Regional
mark association, the one of the Sumava is the most successful both for the biggest number of the

marked products and services and the volume of the very sought after publicity material issued.
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11. P¥ilohy

11.1. Seznam dotazovanych vyrobci

Sumavsk4 holubi¢ka -Ing. Pavel Sarauer

Reznické a uzenatské vyrobky - Reznictvi - uzenéistvi Snebergr
MIéEné vyrobky a maso - Ing. Pavel Stépanek - biofarma Slune¢na
Kolibfici — miniaturni kniZeCky - Vydavatelstvi Colibri

Krchlebsky kol4¢ - Helena Konopikova

Hovézi maso a masné vyrobky z Jatek Volary - ZEFA Volary, s.r.o.
Petraskiiv pramen - pramenita voda - Petraskiiv Dvar, s.r.o.
Prachatické kolacky maslové, svatebni a tukové - Zeméd¢lské zdsobovéni a vykup Prachatice,
a.s.

Zelndky - Zeméedélské zdsobovani a vykup Prachatice, a.s.

Sklo brousené — matovy brus - Antonin Chrapan

Malované obrizky ze Sumavy - Jana Adamcové — Darkové predméty
PoSumavsky med - Dr. Ing. Jan Pintit, Ph.D.

TéZzitko ,,Boubinsky prales - Slunicko.66, s.r.o.

Sklenéné vinuté perly - Ing. Jana Wudy

Svicky ze veeliho vosku - Daniel Rataj

Tiskoviny Pohddkova Sumava - Milan Pola¢ek

KoZend damskd a panska obuv - Redno Sumava

Rezbatské vyrobky - Karel Tittl

Dekorativni sklenéné vyrobky - Sklaiskd hut Anna

Dekoraéni vyrobky ze suSenych rostlin - Helena Knézova

BiZuterie — Sperky - Dagmar Stanikkova

Dekorace z textilu — patchwork, tkané koberce - Eva Bartova
Drevéné ozdobné a uzitkové soustruzené vyrobky - Ladislav Holinka
Chleby ZitnopSeni¢né - Vladimir Cais

Kolovecska keramika - Martin Volf

Fotografie ze Sumavy - Vladislav Hosek

Sumavské kachle - MK PROFI Kachlova kamna s.r.0.

Repliky lidového ndbytku - Truhlafstvi Leitl

Mlécné vyrobky - Minimlékdrna JOMA

Rendlovy tyCinky - Pekatstvi Rendl

Poutové a ovocné kolace - Pekaistvi Rendl SuSice

Dorty - Café Charlotte

Sumavské zelené bylinky - Vladislav Mouredek

Darky ze skla - Sklarska hut TASTA

Dievotezby - Petr Stys

Tradi¢ni voskafstvi - Daniel Mareska

Rucné §itd zvitatka a panenky - Romana Mathausova

Houby ze Sumavy - Je¢minek s.r.o.

Cukraiské dobroty jako od maminky - Zapadoceské konzumni druZstvo SuSice
Susick4 klobasa, Sumavsky sulc a Sumavsky bok - Susické uzeniny a.s.
Pstruh Duhovy a Siven americky - Pstruhatstvi Mlyny - Josef Bldhovec
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Chléb ,,bez écek* Libin, Chléb ,,bez éCek* Boubin - Pekaistvi Cais
Sumavska holubigka - Ing. Pavel Sarauer

Kolibftici — miniaturni kniZzec¢ky - Vydavatelstvi Colibri

Dekorace z textilu, patchwork, tkané koberce - Eva Bartova

11.2. Logo znalky ,,SUMAVA - originalni produkt®
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Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz
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11.3. Obrazky

Obrazek ¢. 1 (Hovézi maso a masné vyrobky z Jatek Volary)

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz
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Obrazek €. 2 (Vyroba Prachatickych kola¢kli maslovych, svatebnich a tukovych)

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz

Obrazek ¢. 3 (Prachatické kolacky maslové, svatebni a tukové)

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz
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Obrazek €. 4 (zelndky)

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz

Obrézek €. 5 (chleby ZitnopSeni¢né)
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Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz
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Obrazek ¢. 6 (T¢zitko ,,Boubinsky prales‘)

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz

Obrazek €. 7 (Petraskliv pramen - pramenitd voda)

Zdroj: www.domaci-vyrobky.cz
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