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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva vyznamem mistnich tedy regionalnich produkti
a jejich spojitosti s rozvojem cestovniho ruchu v daném regionu. Hlavnim cilem
prace je zjistit, zda a jak produkty k rozvoji turismu v regionu Zapadoceské lazné
prispivaji. Priizkum se opird o produkty sdruZené pod Asociaci regionalnich
znacek zasahujici do oblasti. Teoreticka ¢ast prace pomoci literarni reSerSe a
reSerSe webovych stranek charakterizuje pojmy vztahujici se k problematice.
V empirické Casti prace jsou identifikovany hlavni problémy souvisejici
svyznamem regiondlnich produktli v cestovnim ruchu. Prizkum se opird o
analyzu dotaznikového Setfeni mezi informac¢nimi centry a o Setfeni pomoci

polostrukturovanych rozhovort mezi drziteli vybranych certifikatd.

Kli¢ové pojmy: mistni produkt, certifikace, region, propagace

Annotation

Title: Local Products and Their Role in the Development of
Tourism in the West Bohemian Spa Region

This Bachelor Thesis deals with the role of local, regional, products and
their connection to development of tourism in the region. The main aim of this
work is to find out if and how these products contribute to tourism in the West
Bohemian Spa Region. The research is dealing with regional products listed under
the Association of Regional Product in the area. Theoretical part of this Thesis is
based on literary research and research using the internet, it describes terms
relevant to the topic. The Practical part of this Thesis deals with principal issues
connected to the role of regional product in tourism. As a research instruments, a

questionnaire and semi-structured interviews have been conducted.

Key words: local product, certification, region, promotion
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Seznam pouzitych zkratek

ARZ - Asociace regionalnich znacek

ATIC - Asociace turistickych informacnich center

EU - Evropska Unie

IC - informa¢ni centrum

DMO - organizace destina¢niho managementu

MAS - mistni aké¢ni skupina

TIC - turistické informacni centrum

UNESCO - Organizace OSN pro vzdélani, védu a kulturu
CHOP - chranéné oznaceni ptiivodu

CHZO - chranéné zemépisné oznaceni

ZTS - zarucena tradi¢ni specialita



1 Uvod

Tématem této bakalaiské prace je vyznam mistnich produktli v podporie
rozvoje cestovniho ruchu. Pro studium problematiky byl vybran region
Zapadoceské lazné zasahujici do celého Karlovarského kraje. AC se jedna o
nejmensi kraj v republice, region je celosvétové znamy predevSim pro své 1écivé
termalni prameny a lazné, které byly zapsany na Seznam svétového dédictvi
UNESCO.

Asociace regionalnich znacek, o kterou se Setfeni opira, v Ceské republice
¢ita tricet certifikovanych regionalnich znacek, ztoho se dvé vyskytuji ve
vybraném regionu. Cilem prace je predstavit tyto certifikované znacky a posoudit
vyznam zkoumanych produktii v destinaci z hlediska rozvoje cestovniho ruchu.
JelikoZ je kaZdy certifikovany regionalni produkt vyjimecny, jeho okuseni stoji za
navstévu regionu. Nehledé na faktu, Ze kazdy prisun penéz do lokalni ekonomiky
pomaha region rozvijet.

Certifikace produktl je také diileZitd pro zdlraznéni unikatnosti produktu
a miiZe byt stéZejnim vychodiskem pro rozhodovani zdkaznika. Certifikace s sebou
nese prisna kritéria, ktera dany vyrobek musi splnit, aby byla zarucena jeho
kvalita. A kvalita je v dnedni konzumni dobé stale Castéji zakazniky vyZadovana.

Vybér tématu byl zaloZen na osobni zkuSenosti s mistnimi produkty v této
destinaci a na autorciné plisobeni v turistickém informac¢nim centru.

Pfinosem prace by mél byt realny pohled na postaveni vybranych mistnich
produktli v oblasti rozvoje cestovniho ruchu v daném regionu. Prace piedevSim

poukazuje na slabou propagaci certifikovanych produktt.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem prace je analyzovat pfinos mistnich, tedy regiondlnich, produkti
sdruZenych v Asociaci regionalnich znacek v destinaci Zapadoceské lazné pro
cestovni ruch. Prace se snaZi urcit vyznam téchto certifikovanych produkti pro
drzitele i pro region a cestovni ruch. KdosaZeni cile prace je potreba zjistit

odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky.

1. Jaké regionalni produkty sdruZené v Asociaci regionalnich znacek se
v regionu vyskytuji?

2. Jak pohledem drziteld oznaceni regionalni produkt Krusnohofi a regiondlni
produkt Poohfi prispivaji jejich produkty krozvoji cestovniho ruchu
v regionu?

3. Jaky je nazor drZzitelli oznaceni regiondlni produkt Krusnohofti a regiondlni
produkt Poohii na postaventi jejich produktti na trhu?

4. Jaky je pohled drziteldi oznaceni regionalni produkt Krusnohofi a regionaln{
produkt Poohfi a informacnich center na certifikaci a jaky je jejich nazor na
prinos certifikace pro podnik, region a cestovni ruch?

5. Zda a jak drZzitelé oznaceni regionalni produkt Kru$nohofi a regiondalni
produkt Poohfi spolupracuji s informacnimi centry?

6. Zda a jak se problematika vybranych regiondlnich produktii objevuje
v materialech dostupnych na internetovych strankach organizaci

destina¢niho managementu v regionu Zapadoceské lazné?

Prace je rozdélena do nékolika ¢asti. V prvni ¢asti prace se nalézaji teoreticka
vychodiska, kde jsou vymezeny diileZité pojmy tykajici se problematiky tématu.
Teoreticka Cast byla zpracovana kvalitativné na zakladné reSerSi odborné
literatury a webovych stranek. Jako nejvice relevantnimi zdroje se prokazaly
Vykladovy slovnik cestovniho ruchu od Zelenky aPaskové (2012), Znaceni
regionalnich produktii v Ceské republice od KaZmierskiho (2013) a oficialn{

stranky Asociace regionalnich znacek.



e

Uvodni teoretickou ¢ast doprovazi ¢ast prakticka, kde je popsana oblast
Zapadoceské lazné a kde je pomoci analyzy webovych stranek a jinych dostupnych

informacnich zdrojt zodpovézena prvni vyzkumna otazka:

Jaké regiondlni produkty sdruZené v Asociaci regiondlnich znacek se v regionu

vyskytuji?

Pomoci analyzy webovych stranek byla zodpovézena i vyzkumna otazka:

Zda a jak se problematika vybranych regiondlnich produkti objevuje v materidlech
dostupnych na internetovych strdnkdch organizaci destinacniho managementu

v regionu Zdpadoceské ldzné?

V dalsi ¢asti prace jsou pomoci metody polostrukturovanych rozhovori s drZziteli

regionalnich znacek Krusnohoti a Poohi1 hledany odpovédi na otazky:

Jak pohledem drZitelii oznaceni regiondlni produkt Kru$nohori a regiondIni produkt

Poohri prispivaji jejich produkty k rozvoji cestovniho ruchu v regionu?

Jaky je ndzor drZitelti oznaceni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt

Poohri na postaveni jejich produktii na trhu?

Pomoci dotaznikového Setfeni mezi informac¢nimi centry v oblasti Zapadoceské
lazné v synergii sftizenymi rozhovory sdrziteli certifikace regionalni znacka

Kru$nohofti a regionalni znacka Poohfi jsou zodpovidany zbylé vyzkumné otazky:

Jaky je pohled drZitelti oznacleni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt
Poohri a informacnich center na certifikaci a jaky je jejich ndzor na prinos certifikace

pro podnik, region a cestovni ruch?

Zda a jak drZitelé oznaceni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt

Poohri spolupracuji s informacnimi centry?



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Destina¢ni management a marketing cestovniho ruchu

Dle Palatkové (2011; s. 11) se destinace jakoZto nové subjekty cestovniho
ruchu staly stfedem pozornosti na konci 80. let minulého stoleti, kam se datuji
pocatky rozvoje teoretickych pristupti vyuZitelnych pro jejich marketingové rizeni
urcené pro uplatnéni v praxi. Autorka dale uvadi, Ze marketingovy management
destinaci je kombinace védy a praktické discipliny.

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO; 2021) vymezuje destinaci
jako ,misto, které si ndvstévnik vybral za cil své cesty”. Zelenka (2007; s. 156)
charakterizuje destinaci jako ,,kontinent Ci ¢dst kontinentu, jednotlivé zemé, oblasti,
regiony, strediska nebo mésta“. Palatkova (2011; s. 11) souhlasi, Ze je destinace
chapana jako geograficky prostor a dodava, Ze se jedna o vzajemné si konkurujici
jednotky, které pIni radu funkci (funkci marketingovou, nabidkovou, planovaci a
funkci zastoupeni rlznych zdjmovych skupin) a jejichZ spoletnym cilem je
regulovany nebo i omezeny prodej. Destinaci cestovniho ruchu popisuje Paskova
(2009; s. 26) jako ,tuzemni celek, ktery se vyznacluje spolecnym postupem pri
vyuZivdni potencidlu pro rozvoj cestovniho ruchu, sdilenou kapacitou tizemi pro
tento rozvoj, spolecnym Zivotnim cyklem cestovniho ruchu a spolecnymi procesy
cestovniho ruchu (destinacnimi procesy)“. Autofi Zelenka a Paskova (2012; s. 105)
upozornuji, Ze termin destinace ma relativné volné vyuZiti a nesouvisi pouze

s cestovnim ruchem.

3.1.1 Management a marketing destinace

Zelenka a Paskova (2012; s. 105) véri v existenci stéZejnich faktort
ovliviiujicich vyvoj dané destinace, které je nutné znat pro ucely destinatniho
managementu a marketingu.

HoleSinska (2012; s. 45) pro ucel managementu destinaci nahliZi na
destinaci dvéma zpiisoby. Prvni, organiza¢ni zplisob, vidi destinaci jako oblast
s uritymi spolupracujicimi partnery, jejichZ akce jsou koordinovany, a kde se
partnerské instituce snazi komplexné a systematicky rozvijet turismus po celé

oblasti. Dale uvadi, Ze druhym, marketingovym, zplisobem je destinaci rozumén



komplexni soubor primarni a sekundarni nabidky cestovniho ruchuv urcené
oblasti a kde hraje stéZejni roli marketing.

Kotikova a Schwartzhoffova (2014; s. 42) vidi destinani management jako
nejvyssi formu rizeni turisticky vyspélych destinaci. Autorky uvadi, Ze jeho zrod
nastal v 60. letech a inspiroval se zahrani¢nimi sdruZenimi, ktera usilovala o
dostateCnou propagaci destinace a tim o jeji rozkvét. V nasledujicich dvou
desetiletich doSlo ke vzniku prvotnich organizaci cestovniho ruchu na uzemi
regionu, sdéluji Kotikova a Schwartzhoffova (2014; s. 42), a dodavaji, Ze na naSem
uzemi doSlo krozvoji turistickych regionti a kndaslednému vzniku prvnich
regionalnich instituci pozdéji, na tsvitu nového tisicileti.

Jako ,,systematickou c¢innost, spocivajici v aplikaci souboru technik, ndstrojii a
opatreni pouZivanych pri koordinovdni pldnovdni, organizaci, komunikaci,
marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci turismu vdané destinaci”,
charakterizuji destina¢ni management Zelenka s Paskovou (2012; s. 106). Kotikova
se Schwartzhoffovou (2014; s. 42) zjednoduS8uji definici na spolupraci jednotlivych
subjektii za tcelem efektivnéjsiho rizeni cestovniho ruchu v oblasti.

Kotikova a Schwartzhoffova (2014; s. 42) radi mezi zakladni principy
destina¢niho managementu a marketingu komunikaci, spolupraci s organizacemi
na regionalni a narodni trovni, tvorbu novych produktli, koordinaci lokalnich
subjektli, nabidku sluZeb turistickym subjektlim a neustalé vzdélavani populace ve
vécech turismu.

Marketing patfi k podnikani a v dlouhodobém horizontu rozhoduje o
uspéchu v konkuren¢nim prostredi, uvadéji Kotikova a Schwartzhoffova (2014; s.
69). Dodavaji, Ze marketing musi splnit dlouhodobé cile organizace a musi
zohlediiovat odlisSnosti jednotlivych sluZeb od poskytovateli. ,,Marketing destinace
cestovniho ruchu zahrnuje marketingové aktivity v destinaci jako celku i dilCich
c¢dsti., informuji Kotikova se Schwartzhoffovou (2014; s. 71) a mezi externi jevy, se
kterymi je tfeba pocitat, fadi vlivy politické, ekonomické, socialni, konkurenc¢ni

prostredi a potencialni zakazniky.



3.1.2 Organizace destinacniho managementu

V destina¢tnim managementu hraje zasadni roli spole¢nost destina¢niho
managementu, pokud existuje, dopliiuji Zelenka a Paskova (2012; s. 106).

Dle Zelenky a Paskové (2012; s. 539) se jedna o spolec¢nosti koordinujici
marketing a management v regionu vcetné propagace. Dodavaji, Ze ve spolupraci
s dal$imi subjekty cestovniho ruchu realizuji zaméry destinatniho managementu a
jsou zaméreny na vyvoj a prodej hlavnich produktd, také ridi tvorbu produktl a
cenovou politiku. Agentura CzechTourism na svych internetovych strankach
(2021) nazyva organizaci destina¢niho managementu ,prodlouZenou rukou*
narodni turistické centrdly vregionech, kdy za pomoci krajského i lokalniho
managementu implementuje poZadavky tamnich podnikateli a dalSich subjekti
plisobicich v daném regionu do své strategie.

Dle internetovych stranek agentury CzechToursim (2021) mira shody a
splnéni poZadavkii a kritérii organizacemi destina¢niho managementu vyusti
v ziskani certifikace. Za ucelem certifikace organizaci destinatniho managementu
vytvorila vroce 2018 agentura CzechTourism (2021) normy pro jejich
kategorizaci, ktera organizacim stanovuje stéZejni poZadavky. Dale stranky (2021)
uvadi, Ze certifikace zohlednuje rozdilné predpoklady a potencial cestovniho ruchu
v Ceské republice. V certifikaci jsou predeviim definovany podminky pro jejich
vznik, zaméreni, Cinnost a dalSi podstatné podminky a jejim hlavnim cilem je
zkvalitnit vykon a efektivitu ¢innosti v oblasti destinaéniho managementu v Ceské
republice a prispét ke zvySeni kvality a efektivity realizovanych marketingovych
aktivit na domacim a zahrani¢nim trhu, dodava agentura CzechTourism na svych

internetovych strankach (2021).

3.1.3 Mistni ak¢ni skupiny

Narodni sit Mistnich akénich skupin Ceské republiky (2018) charakterizuje
mistni ak¢ni skupinu (zkracené MAS) jako ,na politickém rozhodovdni nezdvislym
spolecenstvim obcantl, neziskovych organizaci, soukromé podnikatelské sféry a
verejné sprdvy (obci, svazkil obci a instituci verejné moci), které spolupracuje na
rozvoji venkova, zemédélstvi a ziskdvdni finan¢ni podpory z EU a z ndrodnich

programt pro sviij region.“



Z toho vyplyva, Ze MAS hraji nemalou roli v podpore mistni a regionalni
produkce rozvojem venkova a ziskavani financi pro region.

Portdl Dotace.eu (2021) informuje, %e v Ceské republice jsou MAS
sdruZovany Narodni siti Mistnich akénich skupin Ceské republiky, o.s., jeZ je
partnerem na narodni urovni pro spolupraci s dal$imi subjekty, jejichZ Cinnost se
dotyka rozvoje venkova. Zelenka a Paskova (2012; s. 330) dodavaji, Ze prvni MAS

na naSem uzemi vznikaly od roku 2002.

3.1.4 Turisticka informacni centra

Turistické informacni centrum (TIC) je ucelové zarizeni poskytujici
informace a sluzby souvisejici s cestovnim ruchem s vyuzitim informacni techniky,
piSe Jakubikova (2009; s. 33 - 34) a dodava, Ze TIC maji charakter verejné sluzby.
Palatkova (2011; s. 176) souhlasi, Ze TIC predstavuji vyznamnou ¢ast informacniho
systému destinace a nazyva turisticka informacni centra ,,pdteri celého vnitrniho
systému marketingového rizeni destinace“. Dale udava, Ze TIC se u nas postupné
vyvijela dvé dekady a momentalné se snazi jeSté vice zefektivnit své aktivity a
zkvalitnit své sluzby. Dodava, Ze vroce 2011 pristoupila profesni Asociace
turistickych informacnich center (zkracené ATIC) ke zméné stanoveni
minimalniho standardu poskytovanych sluzeb a ke zméné kategorizace TIC.

Turisticka informacni centra mohou byt zfizena a financovana obecnimi
urady, ale mohou byt i soukroma, avsak vétSina TIC je financovana z verejnych,
piipadné dopliikkovych zdroji, a jsou zavisla na pravni normé a zrizovateli, li¢i
Palatkova (2011; s. 176 - 177) a zdliraziiuje, Ze by bylo obtiZzné TIC nahradit jinymi

subjekty, nebot mezi jejich ¢innosti patii:

e poskytovani informaci pomoci rtiznych prostiedkli komunikace a to
navstévnikiim destinace i jejim stalym rezidentlim,

e poskytovani jinych dopliitkovych sluzeb (sménarenské sluzby)
navstévnikam i rezidentiim,

e sbér dat od zdkaznikli a zpétnd vazba pro organizace destina¢niho
managementu,

e spoluprace na reklamé destinace,



e zprostifedkovani komunikace mezi soukromym a vefejnym sektorem

v destinaci.
Jakubikova (2009; s. 33 - 34) dopliiuje funkce TIC o:

e shromazdovani informaci na zakladé stanovenych zasad a tvorba
komplexni databanky cestovniho ruchu dané oblasti,

e poskytovani bezplatnych verbalnich informaci minimalné vjednom
svétovém jazyce,

e prezentovani destinace cestovniho ruchu na odbornych akcich a veletrzich.

Zelenka a Paskova (2012; s. 538) podotykaji, Ze soucasti sluzeb TIC, drive
znamych jako turisticka informac¢ni strediska (TIS), je prodej informacnich
materialdi, publikaci, map, upominkovych predméti.

Informacni centra tudiZz mohou ve svych prostorach nabizet propagac¢ni
materialy spojené smistni produkci a mistnimi vyrobky, tim i napomahat

producentiim samotnym na poli propagace.

3.2 Vyznam mistnich a regionalnich produktu v cestovnim

ruchu

Dle internetové stranky Regionalni znacky (2021) je certifikace jedna z cest,
jak zviditelnit okrajové oblasti a podpofrit rozvoj ekonomiky v regionech, které
nabizeji pozoruhodné prirodni a kulturni atraktivity. Dale uvadi, Ze znaceni
prispiva krozvoji udrZitelného cestovniho ruchu - poskytuje turistim moZnost
okusit lokalni produkci a pouzivani tamnich surovin a produkce regionalnich a
mistnich produkti sniZuje dopad na Zivotni prostfedi s ohledem k minimalni
prepravni zatéZi.

Publikace Asociace regionalnich znacek (2011; s. 61) vyzdvihuje pozitivni
dopady vzniku znacek jako je podpora mistni produkce, sjednoceni lidi v regionu,
zdrava konkurence, ktera ma vliv i na kvalitu produktii a nabidka alternativ ke
zboZim z globalizovanych velkoobchodd.

Podle publikace Asociace regionalnich znacek (2011; s. 61) ,znacené

vyrobky, jejich propagace a prodej, i moZnost osobniho setkdni s vyrobci a ndvstéva



dilen ¢i farem posiluji turistickou atraktivitu regionu, dotvdri jeho charakter a

priznivé ovliviiuji vnimdni regionu jako celku.”

3.2.1 Mistni a regionalni produkty

Certifikace mistnich a regionalnich produktii dle publikace Jak posilit mistn{
ekonomiku (Tradice Bilych Karpat 2014; s. 29) zarucuje , mistni ptivod, mistni
pracovni silu, respekt k mistnim tradicim a casto také Setrnost k Zivotnimu
prostredi.”

Dale publikace podotyka, Ze i obce mohou mistni a regionalni znaceni
podporit reklamou na svych internetovych strankach ¢i v mistnich platcich,
prodejem ocenénych vyrobki v institucich, které spravuji, a ndkupem vyrobki pro
vlastni tcely, ldkdnim mistnich producentii o usilovani o certifikace a vzdélavanim
mistnich producentii v oblasti mistniho a regionalniho znaceni. Dodav4, Ze se jedna
o vyhodnou spolupraci jak pro vyrobce (zviditelnéni jeho i jeho vyrobki), tak pro
region (pouzivani lokalnich surovin), pro obec (atraktivita cestovniho ruchu), pro
navstévniky cestovniho ruchu (nabidka stale vice Zadané lokalni produkce) i
spravce certifikace.

Mistni a regionalni produkce se dle KaZmierského (2013; s. 5, 6) stala
nastrojem pro rozvoj a zviditelnéni regionu. Autor tvrdi, Ze ,,v soucasné dobé jsou ze
strany stdtnich instituci podporovdny a dotovdny znacky s celorepublikovou
ptsobnosti jako Klasa a RegiondlIni potravina, které byly vytvoreny ministerstvy ci
stdtnimi institucemi bez primého zapojeni vyrobcu.“

Dodava, Ze v reakci na existenci téchto znacek vzniklo i mistni a regionalni
znaceni, které spiSe zohlediiuje potfeby samotnych vyrobcli a nutnost propagace
lokalni vyroby. Uzavira, Ze na provoz téchto certifikatli prispivaji i Evropské

instituce.

3.2.2 Znacka

Znacka dle Petrové a Vaclavika (2008; s. 15) oznacuje vyrobce ¢i prodejce a
miiZe ji byt jméno, ochranna znamka, logo nebo jiny znak. Svétlik (2018; s. 85)
povazuje vyuZivani znacky za diileZity nastroj marketingové strategie, jelikoZ

znacka odliSuje vyrobek spole¢nosti od vyrobku konkurence, pomaha identifikaci



vyrobku a zarucuje jeho kvalitu. Petrova a Vaclavik souhlasi a dodavaji (2008; s.
15), Ze znacka vytvariimage a reputaci vyrobku a mliZe opraviiovat k vyssi cené.
Zelenka a Paskova (2012; s. 647) udavaji, Ze znacCeni mistnich produkti
rozviji vmnoha zemich podporu propagace, certifikace a odliSovani regionl a
destinaci cestovniho ruchu. Pokracuji, Ze znaceni podporuje trh cestovniho ruchu a

oZivuje mistni ekonomiku.
3.3 Vyznam mistnich a regionalnich produktu v ekonomice

3.3.1 Mistni ekonomika

Dle vydané publikace Jak posilit mistni ekonomiku (Tradice Bilych Karpat
2014; s. 5 a 7) predstavuje pojem mistni/lokalni ekonomika mistni produkci pro
mistni spotfebu. Dale je v publikaci uvedeno, Ze postupem c¢asu se v evropskych
regionech sniZovala diilezitost lokalni ekonomiky a nastoupil proces globalizace,
ktery pres své vyhody (napf. sdileni technologii, témér neomezena komunikace,
témér volné cestovani) zptlisobil i mnoho problémi pravé na poli ekonomiky. Jako
diivody postupného upadku mistni ekonomiky publikace zmitniuje utlum mistn{
produkce diky vzristajici konkurenci mezinarodnich firem, odsun penéz z lokalni
ekonomiky a nartistajici zavislost na globalni ekonomice.

Webova stranka Lokalni ekonomika (2018) charakterizuje mistni
ekonomiku jako , hospodareni s obnovitelnymi zdroji a zkoumdni kapacit regionu,
péci o ekonomicky potencidl a to zptisobem, aby byl v dané lokalité vyuZivdn k
prospéchu mistnich.”

Publikace Jak posilit mistni ekonomiku (Tradice Bilych Karpat 2014; s. 10)
vyzdvihuje dileZitost potfeby hledat rovnovdhu mezi lokdlnim, regiondlnim,
narodnim a globalnim méritkem produkce, tak aby byla ekonomicky, socialné i
ekologicky udrzitelna. Dale uvadi, Ze pro rozvoj mistni ekonomiky je potieba
patriotismus, ktery hlasa zdravou hrdost na specifika daného regionu a ochotu

zapojit se do podpory mistni ekonomiky.
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3.3.2 Principy mistni ekonomiky

Publikace Jak posilit mistni ekonomiku (Tradice Bilych Karpat 2014; s. 47)

odhaluje, Ze na konferenci mistni ekonomiky v zari 2013 ve Varnsdorfu bylo

ustanoveno jedendact princip@ lokalni ekonomiky. P¥iklady dobré praxe (MAS ZR

2016; s. 7) tvrdi, Ze na zakladé dodrZovani uvedenych principtl, vytvaii lokalni

ekonomika prostor pro zkvalitiiovani stavajici nabidky a pro vznik novych aktivit,

jeZ na zakladé zvySujici se poptavky vytvareji nova pracovni mista.

Webova stranka Lokalni ekonomika (2018) a publikace Jak posilit mistni

ekonomiku (Tradice Bilych Karpat 2014; s. 47 - 48) definuji jedenact ustanovenych

principt lokalni ekonomiky:

1
2
3.
4

o

obecna prospésnost mistni ekonomiky,

vytvareni prilezitosti pro mistni,

zhodnocovani regionalniho bohatstvi ve prospéch mistni komunity,
vytvareni ekonomickych a socidlnich siti za ucelem zvySeni soudrZnosti
lokalniho bohatstvi,

regionalni synergie a partnerstvi,

verejné povédomi o hodnotach, jako jsou realna kvalita, uzitna hodnota,
ekonomicka nezavislost, obtanska svoboda, vzajemna ucta, seberealizace a
obecna prospésnost,

lokalni patriotismus vnimany jako sounaleZitost s prostorem, jehoZ soucasti
jsou lidé, priroda, zdroje a tradice,

environmentalni, ekonomicka a socialni udrzitelnost na drovni solidnich
standardq,

schopnost vytvareni obecné prospéSnych vizi v kratkodobém i

dlouhodobém horizontu,

10.vyhledavani, respektovani a podporovani neformalnich autorit,

11.respekt obcanii k vladé zaloZeny na respektu vlady k ob¢antim.

3.3.3 Regionalni trh

Petrova a VAclavik (2008;5) definuji hlavni divody, pro¢ podnikat na

regionalnim/lokalnim trhu nasledovné:
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e penize zlstavaji v regionu,

e osobni pristup ke koncovému zakaznikovi,

e moZnost nabidnout vyrobek s vysokou piridanou hodnotou - kterd mtiZe byt
pro zakaznika rozhodujici,

e podpora turistiky v regionu,

e udrzeni mistnich tradic,

e menSi zatéZ na Zivotni prostredi - produkty k zakaznikovi urazi kratsi cestu,

e cena vyrobku miZe byt vyssi a odolnéjsi vii¢i cenovym vykyviim, pokud je
vyrobek vniman jako jedinecnost ¢i zvlaStnost,

e narodni ¢i zahrani¢ni trh zlistava stéle otevireny pro dalsi expanzi produktu,
pokud je region zndmy a znacka vyrobku/vyrobce zikaznikiim dobte

prezentovana.

3.4 Certifikace produktu v Evropské Unii

KaZmierski (2013; s. 7) tvrdi, Ze certifikace se udéluje jako diikaz kvality ¢i
mistniho ptivodu vyrobku, kdy kaZda instituce pristupuje k hodnoceni jinak a klade
dliraz na jina kritéria.

Webova stranka Regionalni znacky (2021) uvadi, Ze priklady mistniho ci
regiondlniho znaceni vyrobkli a zemédélskych a potravinarskych produkti
najdeme snad ve vSech evropskych zemich (diky globalizaci produkce). Také
stranka véri, Ze znacky prispivaji k zachovani i k rozvoji tradi¢nich remesel a
k podpoie novych remesel a zemédélskych ¢innosti, coz miliZe pozitivné ovlivnit
ekonomiku venkova a ovlivnit rozvoj mistnich komunit.

Dle publikace Asociace regionalnich znacek (2011; s. 60 - 61) mél vznik
regionalnich znacek pro mistni produkty v Evropé tradici jiZ od konce minulého
stoleti, Ceska republika se poté p¥i vlastni tvorbé regionalniho znacenf inspirovala.
V publikaci je dale uvedeno, Ze mezi spole¢né znaky evropského regionalniho
znaceni patii princip jedinecnosti, vzajemna spoluprace a motivace kzavadéni

znacek, ale hlavni je snaha zvysit ekonomickou tispésnost vyrobci.
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3.4.1 Rezimy jakosti

Evropska Unie a jeji politika jakosti chrani nazvy a jedinec¢né vlastnosti
specifickych produkti, které vyplyvaji z jejich geografického vymezeni a tradi¢niho
zplisobu vyroby, tvrdi na své internetové strance Evropska komise (2018), a
upozoriiuje, Ze vnitrostatni organy zemi Evropské Unie k tomu uzplisobené musi
prijmout opatieni, kterd se budou podilet na ochrané zapsanych nazvi na jejich
uzemi, a zamezi nezdkonné vyrobé a prodeji vyrobkii, které tato oznaceni
pouZivaji. Rejstiiky jakostnich produktl obsahuji informace o specifikach kazdého
produktu a lze v nich najit vyrobky s jiZ ziskanym oznacenim i vyrobky, které byly
navrhnuty k posuzovani, pokracuje na svych strankach Evropska komise (2018).

Produktliim Ize udélit zemépisné oznaceni, pokud jejich vlastnosti a renomé
pochazi nebo souvisi suzemni produkci, uvadi Evropska komise (2018). Dle
minéni Evropské komise (2018) je produkt nesouci zemépisné oznacCeni pro
konzumenta znamkou kvality a vyrobctim se tak lepsi postaveni na trhu. Navazuje,
7e zemépisnd oznaceni zastdvaji ¢im dal duleZitéjsi pozici pii obchodnich
jednanich mezi staty EU a ostatnimi zemémi.

Mezi zemépisna oznaceni, ktera rozliSuje Evropska komise (2018), jsou
zahrnuty Chranéné oznaceni ptivodu (CHOP), Chranéné zemépisné oznaceni
(CHZO) a jeho variantu Chranéné zemépisné oznaceni lihovin a
aromatizovanych vin. Rozdil mezi CHOP a CHZO je vobjemu surovin
pochazejicich z konkrétni oblasti a v mnoZstvi vyrobniho procesu, ktery musi
v daném regionu probihat — produkty nesouci Chranéné oznaceni ptivodu maji ze
vSech tif oznaceni nejvétsi vazbu na misto, kde se vyrabéji, vysvétluje Evropska
komise (2018). Kritéria CHOP rikaji, Ze vSechny casti vyroby, zpracovani a
pripravy produktu musi probihat v konkrétnim regionu, naproti tomu kritéria
Chranéného zemépisného oznaceni udavaji, Ze u vyrobkli musi pouze alespon
jedna faze vyroby, zpracovani a pripravy probihat v urcité oblasti, uvadi Evropska

komise na svych webovych strankach (2018).
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Obr. 1 Chranéné oznaceni ptivodu, logo

Zdroj: Evropska komise (2018)

Obr. 2 Chranéné zemépisné oznaceni, logo

Zdroj: Evropska komise (2018)

Mezi dalSi reZim jakosti definovany Evropskou unii a upraveny Evropskou
komisi (2018) je znaceni Zarucena tradi¢ni specialita (ZTS), ktera zdiraziuje
tradi¢ni aspekty vyrobku, jako je vyrobni postup nebo sloZeni, ale neni spojena

s konkrétni zemépisnou oblasti.

Obr. 3 Zarucena tradicni specialita, logo

Zdroj: Evropska komise (2018)
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3.5 Certifikace produkti v Ceské republice

KaZmierski (2013; s. 13) udava, Ze v ramci mezinarodniho projektu Natura
2000 - Lidé prirodé, priroda lidem, iniciovala v roce 2004 organizace Regionalni
environmentalni centrum Ceska republika (od roku 2008 znama pod nazvem Atus)
vznik prvniho znaceni regiondlnich vyrobkl. Vybraly se tfi oblasti spadajici pod
soustavu Natura 2000 znamé svym prirodnim bohatstvim a s dostatecnym
mnoZstvim mistnich vyrobkd a sluZeb, jednalo se o Narodni parky KrkonoSe a
Sumava a Chranénou Krajinnou oblast Beskydy, pokratuje KaZmierski. Dle autora
doSlo o rok pozdéji vtéchto regionech k setkani mistnich vyrobcti a dalSich
subjektli, kde se stanovila podrobna pravidla a kritéria znaceni vyrobkl vcetné
nazvu a podoby znacky. Podle KaZmierského (2013; s. 13) se pravé ve zminénych
regionech stavély pilife pro systém regionalniho znaceni. Dale autor udava, Ze se
od roku 2006 pridavaly dalSi regiony se zavedenim znaceni, napiiklad certifikace
vyrobki Moravského krasu.
Dle KaZmierského (2013; s. 14) podstatné vzrostl zajem regionli o znaceni
vroce 2007. Autor dodava, Ze v témZe roce se za podpory Ministerstva Zivotniho
prostredi podarilo vytvorit certifikatni pravidla pro znaceni ubytovacich a

stravovacich sluzeb a prvni takova certifikovana mista se objevila na Sumavé.

3.5.1 Asociace regionalnich znacek

KaZmierski (2013; 14) uvadi, Ze obcanské sdruZzeni Asociace regionalnich
znacek vzniklo vroce 2008 a od té doby dba na vysokou uroven pridélenych
znacek a poskytuje prostor pro spole¢né rozvijeni regionalniho znacent.

Webova stranka Regionalni znacky (2021) sdéluje, Ze regionalni znaceni ma
zviditelnit jednotlivé regiony (tradi¢ni, nové, zapomenuté) a upozornit na
jednotlivé mistni produkty. Podotyka, Ze do celého systému regionalniho znaceni
se od roku 2004 jiZ zapojilo na tficet regionti, v kazdém z téchto regionli vznikla
znacka, ktera zarucuje kvalitu vyrobku, jeho Setrnost k prirodé a vazbu na danou
oblast.

KaZdy region ma samostatnou nezavislou certifikacni komisi, ktera znacku
udéluje a dohliZi na plnéni jednotlivych pravidel, a vlastniho koordinatora, jehoz

plisobnost je omezena hranicemi regionu, a ktery danou znacku spravuje a
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komunikuje jak s mistnimi vyrobci, tak s Asociaci, informuje web Asociace (2021).
Dopliiuje, Ze znaceni je urcené nejen vyrobclim, ale i navstévnikiim regionu a
mistnim obyvatelim. Tvrdi, Ze vyrobci ziskaji certifikaci ,jednotnou propagaci své
produkce, nové kontakty a mozZnost novych forem spoluprdce.”, navstévnici diky
certifikaci objevi nové regiony a mistni obyvatelé mohou nakupem ocenénych
produktli podpofit regionalni produkci.

Internetova stranka Asociace (2021) uvadi, Ze v kazdém regionu se na
zakladé vazby produktu kregionu, jeho kvalité i Setrnosti k prirodé, oceruji
vyrobky, sluzby i zazitky.

Asociace regiondlnich znacek v priibéhu let spolupracovala na nékolika
narodnich i mezinarodnich projektech, jak na svych strankach uvadi (2021).
,Vietech 2021-2022 je Asociace partnerem projektu Enhancing rural economy
through regional branding in Kakheti, Georgia, jehoZ realizdtorem je RegiondIni
rozvojovd agentura Pezinok, Slovensko., informuje Asociace regionalnich znacek

(2021).

Obr. 4 Mapa regionalniho znaceni
Zdroj: Asociace regionalnich znacek (2021)
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3.5.2 Regionalni potravina

Znacku Regionalni potravina udéluje Ministerstvo zemédélstvi vyherclim
krajskych soutéZzi, uvadi oficialni internetova stranka projektu (2021) a dodava, Ze
ocenéné jsou ty nejkvalitnéjSi potravinarské a zemédélské produkty. ,,Projekt md
za cil podporit domdci producenty lokdlnich potravin a motivovat zdkazniky k jejich
vyhleddvdni na pultech obchodi, na farmdrskych trzich ¢ primo u vyrobci.”,
informuje web Regionalni potraviny (2021). Pokracuje, Ze ocenéné vyrobky se
py$ni mimoradnou kvalitou podpofenou surovinami z mistni produkce i skvélou
chuti. Vyzdvihuje, Ze certifikované vyrobky spliuji prisna evropska i narodni
kritéria hodnoceni kvality potravin, logo na vyrobcich tedy zarucuje spotrebiteliim
jen to nejkvalitnéjSi z kazdého kraje. Aktualné se ocenénim Regionalni potravina
pysSni 407 produktii od 312 vyrobci, uvadi stranky projektu (2021).

Jedinetnost ocenénych potravin tkvi vtradicni lokalni recepture,
v originalnim vyrobnim postupu ¢i ve vyuZiti specifické mistni suroviny, informuje
webova stranka projektu (2021). Zakaznik tedy nakupem certifikovanych vyrobkii
podpofi sviij kraj, lokdlniho zemédélce, producenta nebo prodejce a to mliZe mit i
za nasledek rozsireni poctu pracovnich mist vdané oblasti, dodava. Dale poukazuje
na rozdily v chuti a Cerstvosti a také na ekologickou zatéz, kterymi se vyznacuji
produkty dovezené ze zahranici, a vyzdvihuje mistni produkci. Dle oficialnich
stranek Regionalni potraviny (2021) spociva vyhoda mistni produkce i v blizkém

kontaktu vyrobce s koncovym spotrebitelem a tlaku ze strany kontrolni inspekce.

%agiollf" ni p Gtc“ql,qu

Obr. 5 Regionalni potravina, logo

Zdroj: Regionalni potravina (2021)
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4 Prakticka cast

Na teoretickou c¢ast navazuje cast prakticka. Naplni této casti jsou
polostrukturované rozhovory se Ctyfmi drziteli ocenéni regionalni produkt
Kru$nohotti ¢i regionalni produkt Poohfi pod zaStitou Asociace regionalnich znacek
na uzemi vybraného regionu. Vyzkum se opira i o dotaznikové Setfeni mezi
informa¢nimi centry (¢i turistickymi informacnimi centry) v Karlovarském kraji,
ktery kopiruje hranice oblasti Zapadoceské lazné, dale o literarni a internetové
reSerSe, pomoci kterych je charakterizovan region Zapadoceské lazné, a o analyzu
databaze regionalnich znacek.

Prakticka c¢ast prace se vénuje hlavné regionalnim produktiim, protoZe se
mistni produkty v oblasti téméi nevyskytuji nebo neexistuje mnoho materiald,
které se mistnim produkt@im vénuji. Z hlediska cestovniho ruchu lze povazovat za
zasadni produkty ocenéné regionalnim znacenim. A jelikoZ vysledek Setreni ukazal,
Ze propagace neni dostate¢né vénovana ani regionalnim produktlim, 1ze ocekavat,
Ze ani mistni produkty nejsou radné propagovany, tudiZ je jejich vyznam pro

cestovni ruch minimalni.

Pomoci analyzy webovych stranek organizaci destina¢niho managementu na

uzemi regionu Zapadoceské lazné je zodpovézena vyzkumna otazka:

Zda a jak se problematika vybranych regiondlnich produkti objevuje v materidlech
dostupnych na internetovych strdnkdch organizaci destinacniho managementu
v regionu Zdpadoceské ldzné?

V praktické Casti jsou nalezeny odpovédi i na zbyvajici vyzkumné otazky:

Jaké regiondlni produkty sdruZené v Asociaci regiondlnich znacek se v regionu

vyskytuji?

Jak pohledem drZitelii oznaceni regiondlni produkt Kru$nohori a regiondIni produkt

Poohri prispivaji jejich produkty k rozvoji cestovniho ruchu v regionu?
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Jaky je ndzor drZitelti oznaceni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt

Poohri na postaveni jejich produktii na trhu?

Jaky je pohled drZitelti oznacleni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt
Poohri a informacnich center na certifikaci a jaky je jejich ndzor na prinos certifikace

pro podnik, region a cestovni ruch?

Zda a jak drZitelé oznaceni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt

Poohri spolupracuji s informacnimi centry?

4.1 Sbér informaci a prubéh Setreni

Sbér informaci od drZitelli regionalniho oznaceni Poohfi a regionalniho
oznaceni KruSnohoii plisobicich v oblasti Zapadoceské lazné probihal metodou
primarniho vyzkumu. Tito celkem ctyri informatori, ktefif byli vybrani na zakladé
faktu, Ze jejich produkty jsou certifikovany jednim ¢i druhym zuvedenych
oznaCeni, a mistem jejich plisobiSté je region Zapadoceské 1azné, odpovidali na
devétadvacet otazek prostrednictvim polostrukturovaného rozhovoru. Scénar
otazek rozhovoru je uveden v priloze ¢. 1. VSechny rozhovory probéhly osobné a
trvaly v priméru jednu hodinu. Osloveni drZitelé regionalniho oznaceni, se kterymi
se rozhovor uskutecnil, byli vstficni a projevili zajem o danou problematiku i o
zjiSténé vysledky prace.

Cast vyzkumu ovSem neprobéhla dle planu, tedy se viemi drZiteli ocenéni
regionalni produkt Kru$nohofi nebo regionalni produkt Poohri, jelikoZ zastupci
firmy na porcelan Thun 1794 a.s. nereagovali na e-mailovou korespondenci ani na
telefonické spojeni.

Plivodné byl rozhovor s marketingovou specialistkou spole¢nosti pro mésto
Nova Role telefonicky domluven na ¢tvrtek 10. ¢ervna, nicméné doty¢na rozhovor
den pred planovanym ¢asem schilizky zrusila. Nasledné neodpovédéla na e-mail
obsahujici zkraceny prepis otizek k polostrukturovanému rozhovoru. Reditel
spoletnosti Thun 1794 a.s. pro mésto KlaSterec nad Ohri, ktery byl ustrednou

doporucen na zakladé telefonického dotazu autorky z 11. ¢ervna, nebyl bohuZel na
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svém telefonu kzastiZeni, kzastiZeni nebyla ani dal$i osoba doporucena
ustifednou. Posledni pokus o spojeni probéhl 14. ¢ervna, bohuZel bez vysledku.

Kvili povaze zjisténych vysledkii nejsou jednotlivi informanti v ndsledném
Setfeni jmenovani. Drzitelé certifikace jsou pouze prvotné predstaveni spolu
s jejich certifikovanym produktem/produkty.

Nedilnou soucasti sbéru informaci byla literarni reSerSe, pomoci které se
definoval vybrany region, a reSerSe webovych stranek, ktera specifikovala
produkty nesouci oznaceni regionalni produkt Kru$nohoti nebo Poohfi. Pfinosem
pro tuto reSerSi byla oficialni internetova stranka Asociace regionalnich znacek,
ktera odkazovala na vSechny diileZité pojmy. Pomoci reSerSe webovych stranek se
vymezily i organizace destina¢niho managementu plisobici vdaném regionu a
jejich role v oblasti propagace vybranych regionédlnich produktt.

Dale probéhlo Setfeni problematiky propagace drZitell certifikace regionaln{
produkt Krusnohoti a regionalni produkt Poohii a jejich produkti vIC (TIC)
pomoci dotazniku v elektronické podobé, jehoZ vzor je uveden v priloze ¢. 2.
Dotaznik byl informa¢nim centriim a turistickym informa¢nim centrlim rozeslan 7.
¢ervna 2021 pomoci internetového odkazu na webovy nastroj Survio.cz, kde byl
dotaznik zpracovan. Celkem bylo osloveno 27 informacnich a turistickych
informacnich center. Po odeslani odkazu k dotazniku odpovédélo nejprve pouze
osm oslovenych. Po opétovné vyzvé se Cislo respondentii vySplhalo na dvacet dva.
K datu 15. ¢ervna na dotaznik odpovédélo konecnych triadvacet respondentd.

Zapojilo se celkem 8 informacnich center a 15 turistickych informacnich
center. Na dotaznik dohromady odpovidalo 8 vedoucich pracovniki a 15 fadovych
pracovnikl. Délka praxe respondenti se liSila, nejzkuSenéj$Sim pracovnikem byl
ten sodpracovanymi patnacti lety, naopak respondentem s nejmens$i praxi
v infocentru se stal pracovnik, co v oboru pracuje pouhych Sest mésicii. Priimérna
délka odpracovanych let v infocentru respondentii byla 4 roky.

Dodatecné bylo také provedeno Setfeni v terénu, tzv. ,,mystery shopping“ v IC
a TIC v regionu, které mélo zjistit miru propagace vybranych certifikovanych
vyrobki v informacnich a turisticky informacnich centrech.

Drzitelé certifikace Regionalni potravina nebyli do vlastniho Setieni pomoci

polostrukturovanych rozhovort zahrnuti, nebot' se jich na tizemi regionu nachazi
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mnoho, celkem pétadvacet, a dohromady maji certifikovanych 37 vyrobkd.
Zahrnuti nebyli ani do dotaznikového Setieni, protoZe na rozdil od Asociace
regionalnich znacek, ktera zohlediiuje nejen vyrobky, ale i sluzby a zaZzitky, jsou
certifikatem Regionalni potravina ocerniovany pouze potravinarské ¢i zemédélské
produkty. Asociace regionalni znacek ma tedy vétsi Sanci svou nabidkou
certifikovanych produktl oslovit vétsi skupinu potencidlnich zdkazniki a tedy mit

vétsSi vyznam pro cestovni ruch.
4.2 Region Zapadoceské lazné

4.2.1 Charakteristika oblasti Zapadoceské lazné

Pro zacatek je vhodné charakterizovat samotny region Zapadoceské lazné,
na jehoz uzemi Setreni probihalo.

David a Soukup (2010; s. 6) uvadi, Ze region Zapadoceské lazné kopiruje
hranice Karlovarského kraje. Karlovarsky kraj, ktery je svou rozlohou nejmensi v
republice, byl administrativné ustanoven na prahu tretiho tisicileti po rozdéleni
ZapadocCeského kraje na Plzensky a Karlovarsky, uvadi publikace destina¢ni
agentury Zivy kraj (2016; s. 9). Déle publiakce uvadi (2016; s. 13), %e region je po
staleti znamy pro lazenstvi diky ucinklim blahodarné vody a ptirodniho klima.
Mineralni prameny proslavily region po celém svété, dodava. Historie lazenistvi na
uzemi regionu ZapadoCeské lazné saha az ke Karlu IV, ktery sidlu, dne$nim
Karlovym Vartim, udélil vroce 1370 prava, jeZ ho povysila na kralovské mésto,
informuje publikace Zivého kraje (2016; s. 14). Ve stoleti $estnactém se poprvé
objevila zminka i o pramenech u Maridnskych Lazni, informuje Zivy kraj
v publikaci (2016; s. 18), nicméné méstska prava oblast ziskala az v poloviné 19.
stoleti, hlasa. JiZ ve stfedovéku znali lidé ucinky vody ve Frantiskovych Laznich,
odtajiiuje publikace (2016; s. 20) a dodava, Ze mésto vzniklo mnohem pozdéji,
vroce 1807. Z hornického mésta Jachymov se stalo mésto lazeniské az pozdéji, na
zacatku stoleti dvacatého, nicméné se povésti o 1é¢ivé diilni vodé tradovaly stoleti
pred, uvadi publikace (2016; s. 22). Blahodarnym klimatem, 1éCivymi prameny a
slatinou se py3ni Lazné KynZvart, dle publikace Zivého kraje (2016; s. 24). Dodava,

Ze dnes se zde lé¢i hlavné détSti pacienti. Dopliiuje, Ze nejvétsi rozkvét zazili
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vSechny lazné ve stoleti devatenactém, kdy se zacala budovat lazenska
infrastruktura (2016; s. 14). Vroce 2021 lazné Karlovy Vary, Frantiskovy Lazné a
Marianské Lazné proménily spolenou nominaci s dalSimi evropskymi staty k
zapisu na Seznam svétového dédictvi UNESCO, uvadi organizace OSN na svych
strankach (2021).

David a Soukup (2010; s. 6) uvadéji, Ze region ma hornaty charakter, jelikoz
se na jeho uzemi nachazi Doupovské hory, Slavkovsky les, Smrciny, Krusné hory, a
kraj kopiruje prirozené kopcovita hranice s Némeckem. Dle Davida a Soukupa
(2010; s. 6) mezi dalsi prirodni atraktivity regionu patii raseliniSté na Bozim Daru
a na Kladské, prirodni rezervace SOOS, narodni prirodni pamatka Upolinova louka,
Prebuzské viesovisté, prirodni park s masivem Jeleni vrch. Dale uvadi, Ze na uzemi
regionu se nachazi reka Ohre, pramenici v Némecku, feka Tepld, protékajici
historickym centrem Karlovych Vari a maly pfitok Rolava. VSechny feky se
setkavaji v Karlovych Varech, dodavaji (2010; s. 6).

Region je i sidlem krasnych hraddi a zamk{, naptiklad hrad Loket ve
stejnojmenném mésté byva povaZovany za jeden znejkrasnéj$ich hradi Ceské
republiky, hrad Becov je =zase pribytkem relikviate Sv. Maura, druhé
nejvyznamnéj$i pamatky republiky, informuje publikace agentury Zivy kraj (2016;
s.46). Dale jmenuje zamky jako KynZzvart, ChySe, ¢i Ostrovsky zamek.

Historie regionu je hlavné spjata stézbou nerostnych surovin, udava
publikace. Hory a podhiifi dodnes nesou stopy po této cinnosti naSich predkd,
uzavira publikace. Organizace OSN pro vzdélani, védu a kulturu uvadi na svych
webovych strankach (2019), Ze ceska i némecka strana hornického regionu

Kru$nohofti byla v roce 2019 zapsana na Seznam svétového dédictvi UNESCO.
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Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha

2. Safedni Cechy - zipad
3. Stledni Cechy = jin

4, Stfedni Cechy - severovychod - Polabd
5. Jidni Cochy

& Sumava

7. Cesky les

8, Pefisko

9. Zapadoltesid lazné

10, Casiob Stiedohofi a Zatecko
1. Krulné hory a Pedkrudnohofi
12. Coskob Svycarsho
13 Coskolipsio

14, Jararskd hory

15 Eesky réj

16 Krkonode a Podirkenodi
17 Kladské pamezi

18 Hradecko

19, Ovlickeho hary a Podorlickn
20. Pardubicks

21, Chrudimsko = Hiinecko

22, Krdlcky Snédnik

23, Ceskomoravské pomed

24, Vysotina

25, Znojemsko a Podyji

26. Palava & Lednicko-Valteky areal
27. Stovickn

8. Beno & kol

29, Moravsioy kras a okoll

30. Kroméfidska

3, Zlinska & Luhadevicks

2. Valadsks

33, Baskydy — Valalsko

34, Tédinské Slezsko

35 Ostravsio

38, Poodfi - Moravskd Kravalsio
7. Opaveik Slezshe

38, Stfedni Morava

30, Jeseniky — zipad

40. Jeseriky - vjchod

Obr. 6 Turisticky region ¢. 9
Zdroj: CzechTourism (2011)

4.2.2 Regionalni produkty v oblasti Zapadoceské lazné

Kdatu 30.6.2021 plsobily na tUzemi regionu dvé certifikované znacky
vedené pod Asociaci regionalnich znacek, jedna se o regionalni produkt
Kru$nohofti a regionalni produkt Poohfi. Asociace regionalnich znacek, z.s. (ARZ) je
sdruZenim region s vlastni znackou, informuje MAS SdruZeni Zapadni KruSnohoti
(2014).

Vyrobky vregionu nosi i ocenéni Regiondlni potravina, kterou udéluje
Ministerstvo zemédélstvi nejkvalitnéjSim produktiim zkaZzdého Kkraje, uvadi
oficidlni stranka projektu Regiondalni potravina (2021). Kdatu 30.6.2021 se
v oblasti ZapadocCeské lazné nachazelo celkem 25 producentdi, ktefi maji
certifikovanych 37 produktii s platnou znackou.

Drzitelé certifikace Regiondlni potravina nebyli do Setifeni zahrnuti kvili

svému poctu a (ne)relevantnosti z hlediska cestovniho ruchu.

4.2.3 Regionalni produkt Krusnohori

Uzemi, kde je mo¥né ziskat regiondlni znatku Kru$nohoti, se rozpina od
Karlovarského do Usteckého kraje (MAS SdruZeni Zapadni Krugnohoti; 2014).

Hlavnim koordinatorem znacky je MAS SdruZeni Zapadni Kru$nohofi, uvadi spolek
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na svych strankach (2014). Tato organizace vznikla vroce 2005, kdy byla
registrovana Ministerstvem vnitra Ceské republiky, informuje sdruZeni (2021).
Jako sidlo MAS je vedena obec DrouZkovice nachazejici se v Usteckém kraji (2021).
Organizace na svych strankach (2014) dale uvadi, Ze znaceni mistni produkce je
cesta k propagaci venkovskych regionti - hlavnimi cili certifikace je tudiZ
zviditelnit region a upozornit na produkty. Vybér produktii ma na starosti odborna
komise, kterd miiZze prvni certifikat udélit na dva roky a naslednou obhajobu
potvrdit na roky tri, informuje destina¢ni agentura Dolni Poohfti (2019). Ocenéni
mohou ziskat jedinetné vyrobky, sluzby i zaZzitky, uvadi internetova stranka
Asociace regionalnich znacek (2021).

Pod certifikaci regionalni produkt KruSnohoii se na uzemi regionu
Zapadoceské lazné vyskytuji celkem tti produkty: ryté sklo Petra Bilka, KlaSterecky
porcelan Thun 1794 a.s. a Kru$nohorska apatyka, udava oficialni stranka Asociace

(2021).

O ziskani certifikace se sklar Petr Bilek pokouSel jiZ jednou, nicméné
dokumenty nezbytné pro uplatnéni naroku prisly pozdé. Na podruhé to uz vyslo.
Remeslo zdédil po svych predcich, za 30 let v oboru ma mnoho praxe. Regiondln{
znaceni vidél u svého kolegy sklare a dle vlastnich slov ho moZnost mit certifikat
oslovila. Libilo se mu, Ze nékdo ocenioval Sikovnost a ru¢ni vyrobu. Certifikat
Kru$nohoti obhdjil (pozn. obhajoba znamena i prvotni zaregistrovani znacky)
minuly rok poprvé a vztahuje se na sklarské vyrobky dekorované starymi
technikami, vyhradné klasickym rytim a brouSenim skla na vodé i médi. Po
telefonické domluvé pan Bilek souhlasil s rozhovorem, ktery se nasledné
uskuteclnil ve stfedu 2. ¢ervna na zahradce jeho domu v Dépoltovicich.

Akciova spole¢nost Thun 1794 pisobi jak na uzemi Karlovarského kraje
v Nové Roli, tak i na tzemi kraje Usteckého v Klasterci nad Oh¥{. Spole¢nost
obdrzela certifikat v roce 2014 a vztahuje se na porcelanové vyrobky. Dle Asociace
regionalnich znacek byla certifikace vyslovné udélena pro Klasterecky porcelan,
ktery se ale vyrabi v Nové Roli. Zahrnuti do Setieni tedy bylo Zadouci, bohuZzel se

rozhovor s predstaviteli spole¢nosti neuskutec¢nil.
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KruSnohorskou apatyku zalozili manZelé Katerina a Jifi Bilkovi (nejedna se
o pribuzné Petra Bilka, jde o shodu jmen). Specializuji se na produkty zrucné
sbiranych bylin z Kru$nohofti. Pani Katerina Bilkova ochotné svolila k rozhovoru,
ktery probihal za osobni ucasti v sobotu 5. ¢ervna 2021 v obci Pernink. Sdélila, Ze
certifikat se tyka celé vyrobny i vybranych produktii a je to také jediny certifikat,
ktery vlastni. Nabizeny jim byly i dalsi certifikaty, ale manzelé se rozhodli jen pro
tento jediny. ,Je to srdecni zdleZitost.“, pravila pani Bilkova. Pro -certifikat
se odhodlali poté, co se zucastnili regiondlnich trhli, kde se se znackou bliZe

seznamili. Ocenéni maji jiz Sest let.

Obr. 7 regionalni produkt Krusnohor1, logo

Zdroj: MAS Sdruzeni Zapadniho Kru$nohoti (2014)

4.2.4 Regionalni produkt Poohri

Administratorem znacky Poohfi je destina¢ni agentura Dolni Poohri, ktera
plisobi v oblasti od Karlovych Varii a% k Ceskému stiedoho¥i. Destina&ni agentura
(Dolni Poohfti; 2019) na svych webovych strankach garantuje, Ze vyrobky maji
skute¢né piivod v Poohii a Ze prosly peclivym vybérem nezavislé certifikacni
komise. Dale uvadi, Ze v synergii se vztahem k oblasti Poohfi, musi byt ocenéné
vyrobky hlavné kvalitni i byt Setrné k Zivotnimu prostredi. Cilem znaceni mistnich
vyrobkil je zviditelnit region a pomoci zdejSim vyrobclim, informuje destina¢ni
agentura na svych webovych strankach (Dolni Poohti; 2019). Dale je zde uvedeno,
7e ,Regiondlni znacka se udéluje vyrobkiim spotiebniho charakteru, prirodnim,
zemédeélskym produktiim, uméleckym diltim, ubytovacim a stravovacim sluzbdm a
zadZitkovym aktivitdm.” Certifikat je po prvnim schvaleni komisi udélen na dva roky,
ma-li drZitel po uplynuti doby zajem dale znacku Poohfi pouZivat, miiZe drzitel
pozadat o obnovu znacky, ktera plati nasledujici tfi roky, uvadi agentura Dolni

Poohri (2019).
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Vregionu Zapadoceské lazné se vyskytuji celkem ctyri produkty ocenéné
oznacenim regionalni produkt Poohfi: dratované, vrtané i nevrtané kraslice
Andrey Havlickové, komentované degustacni prohlidky KynSperského pivovaru,
kynsperskd Senkovna u Zajice a pivo Kyn$persky zajic, informuje oficialnf
internetova stranka Asociace regionalnich znacek (2021). Nutno podotknout, Ze

Mgr. Andrea Havlitkova se rozhodla na jare roku 2021 certifikat Poohfi jiz

neprodlouZit.

Andree Havlickové, profesni psycholoZce a milovnici tradic, se certifikace
produktl zalibila p¥i pobytu na Sumavé. Zaala péatrat po vice informacich a
rozhodla se sama prihlasit. Pry to byla rychla a spontanni akce, chtéla zkratka
zjistit, jestli za to jeji vyrobky stoji. Certifikat Poohfi ziskala na jare roku 2019, o
obhajobu na jare letoSniho roku jiZ nestala. Rozhodla se uchazet o znacku
regionalni produkt Kru$nohofti, jelikoz je ji tato oblast blizZ$i. Sama ale rika, Ze od
Asociace regionalnich znacek c¢ekala vétsi podporu a pomoc s postupem ziskani
tohoto certifikatu. Certifikat (Poohti) pani Havlickové se vztahoval na vyrobu
dratovanych, vrtanych i nevrtanych kraslic. Po telefonické domluvé nasledoval
rozhovor, ktery se, i pres pracovni vytiZzenost Andrey Havlickové, uskutecnil v
pondéli 7. ¢ervna v Karlovych Varech.

Pro rozhovor se zastupci KynSperského pivovaru nebylo dostupné vedeni. Na
zakladé doporuceni byl rozhovor veden s pivovarskym sladkem Ing. Petrem
Bednarem. Uskute¢nén byl v pondéli 31. kvétna v kynsperské Senkovné u Zajice,
ktera je certifikovana jako regionalni sluzba. Certifikat se vztahuje i na vyrobek,
pivo KynSpersky =zajic,c a na zaZzitek komentované degustatni prohlidky
KynSperského pivovaru. VSechny tti certifikované produkty obhajil pivovar v roce
2015 (pozn. obhajoba znamena i prvotni zaregistrovani znacky), od té doby
spoletnost kazdé dva roky certifikat obajuje. AC je pan Bednar ve spole¢nosti od
minulého roku, mysli si, Ze zamér produkty certifikovat, zde byl od zacatku.
Certifikace dle néj pomtiZe prilakat potencialni zakazniky. Pivovar vlastni i jiné

certifikaty, ocenéni Regionalni potravina, napfiklad.
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Obr. 8 regionalni produkt Poohi1, logo
Zdroj: destina¢ni agentura Dolni Poohti (2019)

4.3 Vyznam certifikace a jeji prfinos pro podnik

4.3.1 Pohledem drzitela

Informant €. I chvali mySlenku certifikace a vnima ji jako znamku kvality a
propagace Femesla a zaroven jako pomoc nabizenym produktiim na poli poptavky.

Informant ¢ II md nazor, Ze certifikace neni mezi lidmi radné
propagovana. Lidé pry malo nakupuji dle jakékoliv certifikace a jeji vyznam tedy
neni tak dllezity. O certifikaci se zajima pouze omezeny kruh lidi a je téZké se
z tohoto kruhu dostat, dodava Informant ¢. I1. ,Zaprvé o certifikaci nikdo nevi a
zadruhé v dnesni dobé déld remeslo jen pdr lidi pro samotnou krdsu a historii
remesel.”, tvrdi Informant ¢ III. V certifikaci vidi asili nadSenci o zachovani
tradi¢nich hodnot.

NejvétSim prinosem pro podnik, tedy pro drzitele certifikace, je zaruceni
kvality produktu a prestiz, shoduji se vSichni informanti. Informant €. III dodava,
Ze zakaznici dovedou ocenit lidi, kteff chtéji délat svou praci, jak nejlépe dovedou,
a pravé pracoviti lidé, ktefi maji zapal a chut vymyslet a zdokonalovat produkty,
jsou tim nejvétsim pirinosem. Informant ¢. III na certifikaci ocenuje jakoukoliv
podporu producentd, jelikoZ zastdva nazor, Ze u vétSiny zakaznikd rozhoduje
hlavné vizaz produktu a cena a certifikace je takovym dopliikem.

,Cekal(a) jsem pomoc s reklamou, a Ze mi Asociace pomiiZe v tom, abych byl(a)
zdkaznikem vnimdn(a) jako prodejce tradic¢nich a kvalitnich vyrobkii. Doufal(a) jsem,
Ze mi certifikace pomiiZe se vice zviditelnit. Ale mé ocekdvdni to plné nesplnilo,
jelikoZ jsem se musel(a) o svou propagaci snaZit vice sim(sama).”, hodnoti pfinos

certifikace Informant ¢. I. Informant €. II se setkal s ndzory jinych vyrobci, ktef{
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nevidi v certifikaci Zadny prinos, proto o ni ani usilovat nechtéji, a presto za nimi
zakaznici jezdi i zjinych oblasti. Jako diivod vidi nedostate¢nou propagaci
certifikatd.

Otazka ,PovaZujete certifikaci regiondlni produkt pro drZitele za vyhodnou?*, si
u informantd vyZadala ¢as na premysleni. Informant ¢. II je za ocenéni vdécny,
nicméné si mysli, Ze pro drzitele velky vliv nema. Nepozoruje Zadné vyhody a ani
si nemysli, Ze jsou drZzitelé uprednostiiovani pred jinymi vyrobci. Pokud vyrobce
nema jméno, certifikace mu nepomiZe, protoZe neni radné propagovanda, mysli si
Informant €. I a dodava, Ze jde spiSe o prestiZ ne o velkou miru pomoci. ,,Samotny
ndpad je perfektni, ale neni dotaZen do konce. Nejvice to vdzne na propagaci a
zviditelnéni. Dle mého, nejvétsi prinos plyne zoriginality a kvality samotného
produktu, jelikoZ to vse znacka zarucuje.“, premita Informant €. 1. ,Ale kdyby se mélo
oznaceni zrusit, byla by to $koda.“, dodava. Také Informant €. I priznava, Ze od
Asociace regionalnich znacek ¢ekal vétsi zajem. Informant ¢. III se pridava k nazoru
ostatnich, Ze je tireba zapracovat na propagaci. Pfemita, proc¢ jsou vlajky u potravin
znamé a ¥4dané a u regionalnich produkti tomu jesté tak neni. Rik4, Ze jde o to,
aby si toho lidé néjak vSimli. Znacka se pry musi dostat do povédomi zakaznikd,
v tom by mohl pomoci i stat, ktery by mél spolu s regiony usilovat o to, aby se mezi
lidi vratilo ,tradi¢no®. Informant €. IV zastava nazor, Ze pokud byl certifikat ziskan
Fadné, miZe drzitelim zarucit unikitnost a kvalitu. Stejny ndzor zastavaji i
Informanti ¢ I a III, ti zd@raziuji, Ze pravidla pro udéleni certifikatu neni lehké

splnit.

4.3.2 Pohledem IC (TIC)

Piinos certifikace spoCivd ve spravné kombinaci nékolika faktord.
Z nabizenych variant mohli respondenti informacnich a turisticky informacnich
center vybrat aZ tri. NejCastéjSim prinosem se ukazalo ,upozornéni na zajimavé
produkty“ s celkem dvanacti hlasy, dalsi ¢astou odpovédi byl prinos, ktery zarucuje
,Vy$si povédomi o znacce”, tuto variantu zvolilo osm osob. Sest osob se domniva, Ze
certifikace pomtlZe i reklamé vyrobcii. Shodné po péti hlasech maji prinosy
souvisejici s prildkanim zdkazniki a sekonomickym oZivenim regionu. Tri

7w

respondenti si mysli, Ze prinos certifikace pomtZe k ,zvyseni reputace drZitelii”.
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Dals$i dva prisuzuji piinos vys$Simu standardu vyrobku a jeden zvySeni ziskl
drziteld. Prinosy certifikace nedokazaly posoudit celkem dvé osoby. Jeden
respondent nevidi v certifikaci Zadny prinos. VSechny odpovédi jsou zaneseny

v nasledujici Tabulce €. 1.

Vybér z odpovédi na otazku ,,V éem podle vds spociva prinos | pocet responzi

certifikace?

—_
N

upozornéni na zajimavé produkty

e

vyS$S8i povédomi o znacce

reklama

ekonomické oziveni regionu

prilakani novych zdkazniki

zvySeni reputace drziteld

Vv s

vy$Si standard vyrobku

neumim posoudit

nema zZadny prinos

vyssi zisky drZzitel

zavedeni procest, které usnadni vyrobu

zvySeni konkurenceschopnosti podniku

S| O QO R = N N W[ u1] 1| O @©

jina...

Tabulka ¢. 1 Vybér odpovédi na otazku I
Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vétsina ze zastupcl informacnich center, konkrétné deset, neumi posoudit,
komu plyne z certifikace nejsilngj$i p¥inos. Ze nejsilngj$i pfinos plyne podniku
(drzitelim certifikace), zaSkrtlo pét respondenti. Celkem Ctyfi ze triadvaceti
pracovnikil infocenter jsou toho nazoru, Ze nejsilnéjsi prinos certifikace plyne pro
region, a tri osloveni se shodly na nejsilnéjSim prinosu certifikace pro cestovni
ruch. Jeden z oslovenych trval na tom, Ze certifikace Zadny prinos nema. Odpovédi

jsou prehledné vypsany v Tabulce ¢. 2.
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Vybér zodpovédi na otazku ,Nejvétsi prinos certifikace | pocet responzi

plyne...”

neumim posoudit 10

drzitelim certifikace

regionu

cestovnimu ruchu

R w| | v,

nema zZadny prinos

Tabulka ¢. 2 Vybér odpovédi na otazku II
Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

4.4 Vyznam certifikace a jeji pfinos pro region

4.4.1 Pohledem drzitela

Nejsilnéjsi prinos certifikace plyne regionu, setkavaji se v nazorech vSichni
informanti. Minimalné v tom, Ze drZitelé navazuji kontakty s jinymi producenty,
dodavaji. Informant ¢. IV si vysvétluje prinos pro region ekonomickym restartem
oblasti.

v

Informant ¢. [ pocituje, Ze ne kaZzdy region je na tom stejné, co se tyCe
certifikace. Z vlastni zku$enosti miiZe fict, %e v regionu Sumava ,jsou produkty vice
opecovdvany*“. Na podobné vIné se nese i Informant ¢. IV, ktery vSechna podobna
oznaleni povaZuje za prinosné vtom, Ze vzbuzuji vlidech dtileZitost malych,
regionalnich producentii, a tak penize, které se v regionu vydélaji, i v regionu
zlistanou. Pravé v regiondlnich producentech vidi hnaci silu doméaci ekonomiky.
Nicméné nesouhlasi s podvodnym ziskavanim znamek skrz ,znamé“. ,, Tim se z nich
(ze znamek) stdvaji frasky a ztrdci tak svou hodnotu, kterou by mit mély.“, dodava.
Receptem na cisty vyznam certifikace je dle Informanta ¢. [V Cestna prace, ktera
lidem prinasi potéSeni, penize vidi jako vedlejsi motivaci.

Ve svém nazoru se liSi Informant . III, mysli si, Ze nejsilnéj$i prinos bude mit
certifikace bud’ pro podnik, region nebo cestovni ruch jediné tehdy, kdyz vSichni

zucastnéni budou uzce spolupracovat. Poté by pry i certifikace mohla pritahnout

navstévniky cestovniho ruchu z dalekych regionf.
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4.5 Vyznam certifikace a jeji pfinos pro cestovni ruch

4.5.1 Pohledem drzZitelii

Certifikace miiZe pritdhnout zdkaznika do jinych regionii a podpofrit tim i
cestovni ruch, zamysli se Informant ¢. I a dodava, Ze certifikované vyrobky mohou
destinaci pomoci zviditelnit se. Informant ¢. II se uz nékolikrat setkal s tim, Ze
lidé si vezmou publikaci o produktech a na zakladé toho se rozhodnou, do jaké
oblasti pojedou.

Informant ¢. IV vidi jako nejsilnéjsi prinos pro cestovni ruch ekonomicky zisk.
Penize ziistavaji v Krajich, pomdhaji restartu oblasti, kdyZ se penize vrati do
regionalni ekonomiky, zvysi to i Zivotni uroven obyvatelstva, pokracuje Informant
¢. IlIl. Informant ¢. IV podotyka, Ze certifikaci nemusi mit jen mali remeslnici,
jestliZe ma néjaky velky ocenény producent pristup k mistnim surovinam, tak také

reprezentuje danou turistickou oblast.

4.5.2 Pohledem IC (TIC)

Cast dotazniku zkoumala vyznam certifikace jako takové pro cestovni ruch.
Vétsina respondentd, tedy jedenact, odpovédéla, Ze certifikace je pro cestovni ruch
dostatecné prinosna. Variantu ,velmi piinosna“ vybrali tfi z tiiadvaceti zastupct
infocenter, ktefi dotaznik vyplnili. Po jednom odpovidali respondenti na
nedostate¢ny prinos certifikace a na jeji Zadny prinos. Otazku prinosu certifikace
pro cestovni ruch nezvladlo posoudit sedm z nich. Pracovnici infocenter zdivodnili
sva tvrzeni tykajici se otazky, jak je certifikace prinosna, nasledovné: ,,(certifikace)
doddvd véci na hodnosti, ,(certifikace zarucuje) ekonomické oZiveni regionu®,
,(certifikace) je prinosnd“, ,koncovy zdkaznik lépe slysi na vyrobek s certifikaci®,
,certifikace zarucuje kvalitu®, ,certifikace usnadni orientaci ve vyrobcich®,
,certifikace omezi zklamdni z nekvalitnich sluzeb”, ,(certifikace) pomiiZe se
zviditelnit”, ,,(certifikace prispiva k) prezentaci kraje a mistni vyroby*, ,,(certifikace
slouzi) k zajisténi odpovidajiciho standardu a kvality*, ,,na zdkladé certifikovanych
sluZzeb maji instituce moZnost Cerpat dotace“, ,,reklama dané oblasti“, ,certifikace je

zdrukou kvality“, ,,(certifikace) osvédcuje jakost".
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Dal$imi odpovéd'mi naopak jsou ,,z mé pozice neprijdu v nasi obci do styku s
certifikovanym vyrobkem, neni ani obyvateli poZadovdn“, ,cestuji podle jinych
kritérii, neZ certifikace vyrobkii“, ,nemdme zkusenosti s mistnimi produkty*, ,nezndm
princip certifikace“, , dosud nespolupracujeme s nikym, o kom bychom védéli, Ze je
certifikovany*, ,,pro néco je certifikace dobrd, pro néco ne“, ,turisté neznaji vyznam

certifikace". Zbytek (presnéji dva z triadvaceti) se zdrzel odpovédi.

4.6 Vyznam certifikovanych produktd v rozvoji cestovniho

ruchu

Informant €. IV je toho nazoru, Ze vyrobky z jejich produkce prispivaji velkou
mirou krozvoji cestovniho ruchu v Karlovarském kraji. Vyzdvihuje ptrihodnou
lokaci svého pilisobisté, kterd, a¢ neni v turisticky nejznaméjsi oblasti, stejné 1laka
navstévniky. Informant ¢. IV dale véri, Ze vdneSni dobé chtéji lidé navStévovat
mista, ktera nejsou tak znama. Poukazuje, Ze samotna budova jeho plisobisté je i
vyznamnou historickou pamatkou, tudiZ je objektem cestovniho ruchu. Véri, Ze
cilem cesty ucastnika cestovniho ruchu jsou i jejich produkty, které se snazi
zdokonalovat. Ze jejich strategie zatim vychazi, pozoruje z faktu, e se setkava
s kladnym ohlasem. ,,Lidé jsou ochotni pro poZitek cestovat pres celou republiku.”,
uzavird Informant ¢. IV.

Na vIné optimismu se nese i Informant ¢. II, ktery ma zpétnou vazbu od
zakaznikli, ktefi se do oblasti vydavaji hlavné kviili jejich vyrobkiim. Téz
vyzdvihuje umisténi jejich podnikani a bez skrupuli tvrdi, Ze jejich produkty
v misté plisobeni spojuji vS§echny ucastniky cestovniho ruchu. Dodava, Ze se naucil
mit v prodejné i mapu pro zdkazniky a se skromnosti uvadi, Ze jejich prodejna
v podstaté zastupuje i turistické informacni centrum, jelikoZ zakazniky vzdy
navnadi k navstévé okolnich atraktivit. Vyzdvihuje své spolupracovniky, ktefi se
podnik ,snaZi zpropagovat, kde to jde a kde to md smyslL“. 1 sam Informant ¢. II
prispiva kzviditelnéni svého podnikdni poirddanim workshopt a prednasek.
Dodava, Ze témto aktivitam vénuji ve svém podniku hodné ¢asu, protoZe vi, Ze se
jim to vrati.

Informant ¢. I dle svych slov vi, Ze jeho vyrobky cestovnimu ruchu moc

neprispivaji. Pry je to tim, Ze lidé o jeho praci nevédi. DalSi vyznam priklada
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generacni propasti, pry mladi lidé nejevi zajem o tradi¢ni vyrobu. Sice pozoruje, Ze
se to zacina postupem c¢asu ménit, ale mysli si, Ze v naSem regionu jsou tradice
vnimany jinak nez na Moravé. Informant ¢. II znovu vyjadiuje litost nad tim, Ze
nezaznamenal zajem ani od informacnich center ani od oblastnich spolecnosti
destina¢nfho managementu, jako je Zivy kraj. Nicméné je vdéény za své zatlenéni
do nejmenovaného portalu, ktery spravuji nadSeni kreativci, zdlraziuje ale, Ze
s portalem spolupracoval drive, nez certifikat dostal. Uchovava si nadéji, Ze by se
situace okolo regionalniho znac¢eni mohla zménit k lepSimu, jelikoZz vi, Ze lidé, kteri
Ziji pro své remeslo, ale neumi se na trhu orientovat, by pomoc ocenili.

Informant ¢. III se své profesi vénuje uz dlouho, setkal se tedy se zakazniky,
ktefi pro jeho vyrobky jeli zdruhého konce republiky. Nicméné nedokaZe
posoudit, jakou mirou by jeho vyrobky mohly prispivat k rozvoji cestovniho ruchu
v regionu. Véri ale, Ze zakaznici na prvni pohled poznaji ru¢ni praci a doceni mistni
produkci.

Aby se mohly regionalni produkty v cestovnim ruchu radné vyuzivat, musi
byt o nich slySet, tvrdi Informant ¢. III. Navrhuje vyuZzivat internet ,,bez kterého to
v dnesni dobé nejde.“, véri, Ze kdyZ si produkt nékdo na internetu najde, povédomi o
certifikaci se 1épe vstieba. Informant ¢. IV zastava nazor, Ze regionalni produkty
jsou v cestovnim ruchu diilezité, nebot véri, Ze jakékoliv ocenéni ma Sanci oslovit
potencialni zdkazniky. Naproti tomu Informant €. Il nevéri, Ze vyuZivani produkti
pro turismus ma smysl. Pry je to zapri¢inéno ¢eskou mentalitou, ktera slysSi na
slevy. , My jedeme na kvantitu ne na kvalitu, takhle to u nds je.“, povzdychuje si. Ale
Informant &. [ zGstava pozitivni, jelikoZ vidi fungujici systém vyuzivani produktt
v cestovnim ruchu v regionu Sumava, véf{ proto, Ze u nas by to jednou mohlo
fungovat také.

Pres veskerou uctu k Asociaci regionalnich znacek se vétSina informatort
shoduje, Ze nepozoruji Zadné vyhody diky ziskani certifikace. Informant ¢. III
ale podotyka, Ze diky koronavirové krizi bylo obtiZné z ocenéni tézit, ale presto si
stoji za nazorem, Ze samotna znacka Asociace nema vahu. Informant ¢. II by byl
rad, kdyby z certifikatu drZzitelim plynulo vic neZ jen razitko na etiketé vyrobki

nebo nalepka na dverich prodejny, jednim dechem ale dodava, Ze jejich firmé

certifikace alespoii prinesla spolupraci slidmi, ktefi jsou na stejné noté.
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Informant €. I se setkal s lidmi, ktefi nevédéli, co znamka regionalni produkt na
jeho vyrobcich znamena. Véri, Ze to je jeden z dlikazli nedostatku propagace, se
kterou se vSechny regionalni znacky na naSem uzemi potykaji. Informant ¢. IV
priznava, Ze vyznam certifikace pro jejich produkty posoudit nedokaze.

Informant €. I by pro leps$i vyuZiti regionalnich produktl v cestovnim ruchu
pouZil socialni sité. S Informantem ¢. Il se shoduji, Ze to je nejlepsi reklama.
Informant ¢. III pokracuje, Ze znacka se musi verejnosti radné prezentovat, aby
méla hodnotu a stala se komercni. Jako feSeni navrhuje vytvorit na internetu
nové rozhrani map. Kdyby existovala mapa, kde by byly zaneseny vSechny
certifikace a znaceni, sbliZilo by to producenty i zakazniky, tvrdi Informant ¢. III.
Informant ¢. [I ma podobny nazor, nevyuZil by internet, ale nechal by natisknout
turistické mapy s vyznacenymi regiondlnimi produkty. Sviij plan zdivodiiuje tim,
Ze turista si vzdy, kamkoliv prijde, vezme mapu. Tvorbou map by povéril
informacni centra, pry je zbytetné povérovat nékoho jiného, kdyz je to
v kompetenci této instituce. TIC i IC by pro lepSi propagaci regionalnich vyrobki
v cestovnim ruchu oslovil i Informant ¢. I. Pfal by si, aby na tom pracovali lidé, ktef{
jsou do prace zapaleni, mysli si totiz, Ze dobry pristup je jen o ochoté a energii. Dle
Informanta ¢. III by bylo vhodné, aby ruku k dilu priloZila hospodarska komora
nebo instituce jako jsou kraj a obce. Cast problematiky by fesil i dotacemi, které
by se délily mezi samotného femeslnika a obec. Zdlraziiuje zachovani femesel a
podotyka, e on své femeslo zdédil. ,Remesinici maji co délat, aby zpropagovali
sami sebe, oni nemtiZou navic zpropagovdvat tuto znacku.“, kr¢i rameny Informant
¢ 1L

Navzdory prekazkam by osloveni drzitelé ostatnim vyrobcliim certifikaci
doporucili. Informant . Il tedy pod podminkou, Ze znacka dostane své vahy, aby
to mélo smysl. Informant ¢. Il tvrdi, Ze certifikace je pro ty, kdo si zakladaji na
kvalité, a Ze ke kvalité Asociace vyrobce tlaci. Informant ¢ IV by certifikaci
doporucoval pravé pro vsechny jeji kladné diivody.

,SnaZil(a) jsem se certifikaci hodné doporucovat dalsim vyrobctim, i od
Asociace jsem slysel(a), Ze nds region tdajné pokulhdvd. Ale ti mnou osloveni se bdli,
Ze by obhajobou neprosli.“, odtajiiuje Informant ¢. I a dodava, Ze lidé maji strach,

jestli jsou jejich vyrobky dost dobré. Nejvétsi neduh spattuje v tom, Ze znacce chybi
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patfi¢ny punc. Lidé to pry nevnimaji jako néco prevratného, a i Asociace selhava

ve spolupraci s drZiteli.

4.7 Postaveni certifikovanych produkti na trhu

JelikoZ tidajné svou praci odvadi dobfe a davaji do toho v8e potiebné, tak si
Informant €. IV pochvaluje postaveni jejich produktli na trhu. Problémy se ale
vedenim. Dle Informanta C. [V jeSté nejsou penize na upravu webovych stranek a
na jejich aktualizaci, protoZe jsou treba jinde (oprava strechy). Ale podnik se
udajné ubira spravnym smérem a Informant ¢. IV své vizi véri. ,,Ode dna se nejlépe
zvedd.“, dopliiuje.

[ Informant ¢. III si je jistym pevnym postavenim svych vyrobki na trhu. Po
mnohaleté praxi voboru si to miize dovolit tvrdit. Je spoluzakladatelem
nejmenovaného mezinarodniho sympozia a trikrat za sebou prezentoval své uméni
v zahranic¢i. Konkurenci v oboru pry hleda tézko, sam Informant ¢. IV dodava, Ze
jeho obor je velmi slaby. Tvrdi, Ze u jeho produktl je hned vidét, Ze byly rucné
vyrobeny, jelikoZ toto Femeslo déla malo lidi. To pry miiZze podnitit zdkazniky, aby
tuto mistni produkci ocenili.

Informant ¢. [ zdliraziiuje, Ze certifikit ma na zboZi, jehoZ odbyt podléha
sezdnnosti. Priklani se k nazoru, Ze otazka odbytu souvisi s cilovou skupinou, je jen
par nadSencti, sbératelli, ktefi chtéji mit sviij kousek. , Ale co se tykd postaveni
vyrobkii na trhu, nenf to nic moc.”, hodnoti Informant ¢. I. ,,Doba je rychld a mladsi
generace na tradi¢ni vyrobky moc nejsou.”, 1ici Informant ¢. I, také doufa, Ze tradi¢ni
vyrobu bude mit kdo prevzit, ale je pry tézké pro to nékoho nadchnout. Sdm tomu
alespon prispiva aktivitou na socialnich sitich.

Informant ¢. II tvrdi, Ze jeho podnik si na trhu stoji dobte. Pridava, Ze vyrobky
jsou pouze z kvalitnich surovin, za které se miiZou vSichni v podniku zarucit, a na
tom si zakladaji. Pomaha k tomu pry i fakt, Ze toto remeslo déla jen velmi malo lidi.
Informuje, Ze podnik spolupracuje pouze se dvéma dodavateli, kterym véri, a ktefi
svou praci délaji opravdu dobre. Jejich kupni sila spociva v lidech, ktefi preferuji

kvalitu pred kvantitou.
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,Nemyslim si, Ze by se naSe vyrobky dostaly do Sirstho povédomi zdkaznikd,
spise se dostaly do jiného povédomi. Do povédomi téch lidi, kteri uZ hledaji kvalitni
vyrobky nebo kvalitni suroviny., premita Informant ¢. Il. Je toho nazoru, Ze
poptavka po jejich vyrobcich se s certifikaci nezménila. Nepriklada certifikaci
zadny vliv, protoZe opét tvrdi, Ze je malo propagovana. Kdyby byl pry certifikat
lépe zpropagovany, lidé by se tim ridit mohli. V ostatnich drzitelich certifikace
nepozoruje Informant ¢ II Zadnou Kkonkurenci. Tvrdi, Ze kaZdy znich se
specializuje na néco jiného. ,Jsou pouze tri vyrobci v republice, vietné nds, kteri
aplikuji tento postup. Nikdo to nechce délat. KdyZ si to nékdo zkusi, zjisti, Ze je to
tézkd prdce, proto ve svém oboru nemdme konkurenci.“, 1ici Informant ¢. I1.

Informant €. I si mysli, Ze se jeho vyrobky dostaly do lehce vétSiho povédomi
zakaznikli po udéleni certifikace. Po ziskani certifikatu poskytl Informant ¢. I
rozhovory do par Casopisi. ,Ale zase to nebyla iniciativa Asociace, rozhovory jsem si
domluvil(a) jd sdm(sama) na zdkladé toho, Ze mi byl udélen certifikdt.”, uvadi.
Nékteli zadkaznici pry Informanta ¢. I po pirecteni ¢lanki kontaktovali, ale nebylo to
masové. Pridava, Ze ke kazdému prispévku, ktery publikuje na socidlni siti
Facebook, dava logo certifikatu, aby se jako drzitel dostal do vétSiho povédomi. Dle
jeho slov, by napravu méla zjednat Asociace regionalnich znacek, ktera by mohla
dat tip mistnim platkiim, aby se publikace o vyrobcich dostaly k Siroké verejnosti.
Doufa, Ze by se toho lidé chytli a oni a informac¢ni centra by se poté hloubéji
zajimali o certifikované produkty. Problém vidi v plachosti umélcii, ktefi nemusi
byt dost dravi na to, aby se svépomoci dostali do povédomi zadkaznikii, nebo ve
vytiZenosti nositell tradic. Ti pry poté nemusi mit viibec ¢as s vlastni propagaci.

Poptavka po vyrobcich Informanta ¢. I se pry zvedla jen nepatrné. Ale sam
zdliraziuje, Ze je to vina i koronakrize. Ta primarné zasahla trhy a jarmarky, které
se tak nekonaly. Povédomi o dalSich drzitelich certifikace Informant ¢. I ma, za
konkurenci je ovSem nepovazuje, jelikoz tvrdi, Ze , kaZdy ddvd do tvorby kus sebe.”
Vyjadruje ale litost nad tim, Ze vSichni drZzitelé spolu uzce nespolupracuji, téZko
se pry ale hleda onen spojovaci ¢lanek, ktery by mohl spolupraci podnitit.

Informant €. IV si mysli, Ze néjaky posun v poptavce po jeho produktech
nastal. Domniva se, Ze diky certifikaci se vZdy produkt zviditelni pro nékoho,

kterého dana problematika zajima. Dodava ale, Ze je vzidy na zakaznikovi, jak

36



produkt oceni a jestli uzna, Ze certifikace byla udélena opravnéné. ,jestli se
zdkaznik vrdti je na kvalité produktu, ne na ndlepce.”, doplituje. Dalsi drzitele
certifikace za konkurenci nepovazuje, stoji si za nazorem, Ze drzitelé by méli
fungovat vice kolegialné, jelikoZ maji pouhych par procent trhu. ,,Lidé si vyberou
kvalitni vyrobek a je jim jedno, jestli si pdr korun priplati. Vraci se pro néj diky tomu,
Ze je lepsi. Prdvé o tyto zdkazniky by mély podniky usilovat spole¢né.”, uzavira

Informant ¢. IV.

4.8 Spoluprace drzZitelu certifikace

Jarmarkd, trhi a symposii se Informant ¢. II v minulosti najezdil dostate¢né
v tuzemsku i zahrani¢i. Sdm priznava, Ze sjeho zamérenim je stankareni troSku
problém. Pry se mu jiZ stalo, Ze vitr stanek rozfoukal a vyrobky rozbil. Jednodenni
jarmarky tedy nejsou nic pro néj. Odmita ale, Ze by ho poradatelé v minulosti
oslovili ke spolupraci na zakladé certifikace. Premita, Ze porizenim privésu by
vyresil problémy se sestavenim stanku na trzich, a hlavné by ho mohl pouZzit
k propagaci svého femesla i samotné regionalni znacky. Dle svych slov je jednim ze
zastupcl mensiny drZitel certifikace v regionu.

Informanta ¢. IV ucast na jarmarcich a jinych eventech tési. Vyzdvihuje, Ze na
akcich se vyrobce dostane do kontaktu skoncovym zakaznikem a ma tedy
okamZitou zpétnou vazbu. To je podle néj dlileZité pro dalsi praci s produkty. I on
sam se rad osobné ucastni jarmarki jako zakaznik i jako vyrobce. Ani on
nesouhlasi s tvrzenim, Ze uc€ast na akcich byla domluvena diky certifikaci.

Velmi rad se trhii ¢i jarmarki Castni i Informant €. I. Pochvaluje si spolupraci
s nékterymi organizatory, u kterych je zarucené, Ze akce budou probihat hladce.
Lituje, Ze minuly rok se kvili restrikcim povedl jediny jarmark na BoZim Daru.
Letos se na jare stihl zucastnit alespon jedné udalosti v tamni kavarné. , Ale stdle to

I’“

neni na zdkladé certifikace, spise se jednd o ¢iny zapdlenych lidi.“, zdGrazinuje.

[ Informant ¢. II sdili nadSeni ostatnich, co se jarmarkd, trhi ¢i jinych eventt
tyka. Dle svych slov se on i jeho spolupracovnici akci zucastiiuji radi. Dokonce
v misté jejich bydli§té poradaji menSi trhy s pouze dvanacti ucastniky. Cilené pry

zvou maly pocet vyrobcl kviili prestiZi. Certifikace je dle Informanta ¢. II pouze
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doplnék, ktery nema s pozvankou na akce, co délat. Sami zvou a jsou zvani na
zakladé kontaktd, které si postupem ¢asu vybudovali.

Poradatelé jarmarkd, trhi ¢i jinych eventli tedy informanty neoslovili na
zakladé jejich certifikace. Certifikace je dle informantl jen bonus, pozvanky na
eventy souvisi s vynaloZenou vlastn{ iniciativou drzitel ocenéni.

Ani jeden zastupce vybranych certifikovanych produktli nespolupracuje
s hotely ¢i sorganizacemi destinacniho managementu (DMO). Drzitelé
ocenéni nebyli témito institucemi osloveni. Informant €. I si mysli, Ze hotely ani o
certifikaci nevédi. Sdm si ale myslel, Ze si regionalnich produktti bude vice vS§imat
organizace destina¢niho managementu pro Karlovarsky kraj, Zivy kraj, nicméné se
tak nestalo. Informant ¢. II tvrdi, Ze spoluprace s DMO zacala a skoncila
vydanim brozZurek, které si stejné precetl jen omezeny okruh lidi. Je mu lito, Ze
vétSina obcanli ani nevi, co znamena mistni akcni skupina a jaké jsou jeji
kompetence. Dle jeho nazoru pomohly MAS uZ mnoZstvi vesnicek, které tak
vzkvétaji. Tvrdi, Ze MAS jednou za ¢as porada besedy, kde se miiZou regiondlni
vyrobci predstavit. Nicméné je propagace besed tak mala, Ze o tom zase vi ten
samy okruh lidi.

Informant ¢. II také jako jediny pracuje s jinymi certifikovanymi producenty a
to napri¢ regiony. Dle Informanta ¢. Il tomu tak je, protoZe se ona uzaviena
spoletnost mezi sebou zna. Ve spolupraci pozoruje vyhody vtom, Ze ostatni
producenti prijedou do naSeho regionu na trhy ¢i jarmarky bez velkého ocekavani,
ale s védomim, Ze si akci uZiji.

Ostatni informatofi nespolupracuji s ostatnimi drziteli certifikace. Informant
¢. I si mysli, Ze je to velka Skoda, ale jeho nezainteresovanost byla ovlivnéna
zruSenim mnoha akci. Podle néj by méla samotna Asociace regionalnich znacek
sblizit drzitele certifikace, ale znovu prisuzuje velkou roli restrikcim souvisejicich

s koronakrizi.
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4.9 Spoluprace IC (TIC) s drziteli certifikace

4.9.1 Pohledem drzitela

.S turistickymi  informacnimi centry nespolupracujeme, naopak MY jim
pripomindme, Ze jsme tady.“, razné tvrdi Informant ¢. II. Dodava, Ze pracovnici
informacnich center je nikdy nekontaktovali ohledné propagac¢nich materiald.
Sami se pry ,infocentrim“ pripominaji a letdky a slevové karticky pro zadkazniky
jim osobné vozi. Nicméné s jejich naslednou propagaci spokojeni nejsou, , Letdky
a slevové karticky jim tam leZi na stole. Turista si to sice vezme, ale to je vse. Zase tam
chybi ten mezic¢ldnek.“, utvrzuje se Informant ¢. Il ve svém nazoru na Spatnou
propagaci. Chape, Ze zaméstnanci v infocentrech maji plno jiné prace, ale pak jim
nezbyva ¢as na to, aby nadchli navsStévnika pro region a aby jim povédéli o mistni
produkci.

Informant €. IV s informac¢nimi centry ani s turistickymi informa¢nimi centry
nijak nespolupracuje. V minulosti ani informacni centra nevyvinula snahu
kontaktovat spole¢nost na zakladé ziskané certifikace. Pohled Informanta ¢. IV je
takovy, Ze na pripadnou spolupraci by bylo potreba vyclenit persondl, a na to
momentalné nema podnik penize. Nicméné predchozi vedeni podniku nechalo
natisknout velké mnoZstvi propagacnich materialfi, které do infocenter a jinych
instituci cestovniho ruchu distribuovali, momentalné jiZ neaktualni materialy lezi
ve skladu. Reklama na jejich produkty dle Informant ¢. IV dobiha setrvacnosti,
pravé diky praci predchoziho vedeni. ,Cestou reklamy se momentdlné nevyddvdme,
nejsou na to penize.“, uzavira.

Ani Informant ¢. III s infocentry nespolupracuje. Jeho planem bylo dodat své
propagac¢ni materialy do téchto instituci, nicméné byl Asociaci ujistén, Ze materialy
se vinformacnich centrech nachazeji. Dle svych slov Zadnou zpétnou vazbu
nema, nemysli si vSak, Ze by propagace regionalnich vyrobk byla prevratna.

[ Informant ¢. I se snaZil oslovit infocentrum. JenZe po prvotni domluvé
k Zadné dals$i komunikaci jizZ nedoSlo. S litosti tedy konstatuje, Ze své propagac¢ni
materialy v infocentrech nema. Po tisku samolepek s motivem certifikatu, ktery
probéhl na vlastni naklady, Informant ¢. | otekaval, Ze mu Asociace regionalnich

znacek poda pomocnou ruku s tiskem letakdl, Zadny impuls ale nepfrisel.
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4.9.2 Pohledem IC (TIC)

Na otazku, zda IC (TIC) spolupracuji s regionalnimi vyrobci, odpovédélo
dvanact ztriadvaceti pracovnikli infocenter zaporné. Svyrobci navazalo
spolupraci celkem osm IC nebo TIC v regionu Zapadoceské lazné. Zda s vyrobci
spolupracuji ¢i nikoli, nevédéli tri zastupci svych informacnich ¢i turistickych
informacnich center. Ac¢koliv s regionalnimi producenty spolupracuje témér tiretina
dotazanych (osm ztfiadvaceti), ani jeden znich a ani ti ostatni nenabizi
v prostorach svého infocentra produkty drziteld certifikace regiondlni produkt
KruSnohofi a regionalni produkt Poohfi, a ani je v minulosti nenabizeli. Celkem
¢tyti z dotazovanych ale uvedli, Ze produkty drziteli zminénych znacek, by nabizet
chtéli. Divod{, pro¢ infocentra vybrané produkty nenabizi, je nékolik. Respondenti
mohli zvolit aZ tii odpovédi. Mezi nimi vitézi varianta , nedostatek prodejnich
prostor v nasem infocentru“, zastoupena deviti hlasy, ,produkty jsme nikdy
nenabizeli“, je druhou nejcastéjsi odpovédi sosmi hlasy. Sedm respondentii
vybralo ,,nebyli jsme drZitelem/drZiteli znacky osloveni“ a pét zaSkrtlo policko s
variantou ,protoZe jsme TIC...". Dvé infocentra se potykala s ,malym zdjmem o
produkty” a po jednom hlasu dostaly prekazky , problém s komisnim prodejem“ a
,jiné“, kde vSak autor svlij vyrok nezdiivodnil. Pfehled odpovédi je zanesen

v Tabulce ¢. 2.

Vybér zodpovédi na otazku ,V pripadé, Ze produkty | pocet responzi

nenabizite, co je diivodem?”

nedostatek prodejnich prostor v nasem infocentru

produkty jsme nikdy nenabizeli

nebyli jsme drzitelem/drziteli znacky osloveni

Ul | 0| O

protoZe jsme TIC, mezi jehoZ doplitkové Cinnosti patii prodej
zboZl a sluzeb s vazbou na cestovni ruch, a dalsi sluzby
souvisejici s cestovnim ruchem, pokud jsou poskytovany v
souladu s platnhymi pravnimi predpisy, a tyto produkty

klasifikaci nespliuji

maly zajem o produkty 2
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problém s komisnim prodejem

jiné...

kvalita dodaného zbozi

S| O |

problematicka spoluprace s dodavatelem

Tabulka ¢. 3 Vybér odpovédi na otazku III
Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Co se tyka propagacnich materiall drZitell certifikace Krusnohoti a Poohfi,
tak deset IC (TIC) propagacni materidly téchto vyrobkl viibec nenabizi, sedm
z oslovenych ale ano a Sest dalSich respondentli by propaga¢ni materialy nabizet
chtélo. Na druhou stranu, propagac¢ni materialy jinych regionalnich produktt
vystavuje ve svych prostorach vice neZ polovina respondentd, celkem dvanact.
Materidly Zadnych dal$ich regiondlnich producentli nenabizi osm infocenter, dals{
dva respondenti odpovédéli, Ze by je nabizet chtéli. A jeden pracovnik IC ¢i TIC
reagoval, Ze infocentrum na své pobocce propagacni materialy jinych producenti
v minulosti nabizelo, ale v sou¢asnosti tomu tak neni.

Na otazku ,,Podilite se jinym zptisobem na propagaci regiondlnich produktii?“,

“

vybralo odpovéd ,ne“ celkem tfindct respondentfi. Cty¥i zastupci infocenter
nevédéli, zda se na propagaci podileji. Zbylych Sest informatort zaskrtlo kladnou
odpovéd. Sva tvrzeni podporili nasledujicimi odpovéd'mi: ,doporucujeme
regiondlni vyrobky, rozddvdme propagacni materidly (letdcky)“, ,informujeme
turisty, proddvdme produkty z naseho okoli a jinych mistnich znacek", ,,propagujeme
soutéZe, pripadné jsme-li osloveni, propagujeme dle osloveni“, ,vyrobce regiondlniho
produktu si u nds muZe vystavit propagacni materidl“, ,poddvdme informace o

mistnich farmdrich a ubytovacich sluZbdch, nabizime komentované prohlidky apod.”.

Jeden respondent se odpovédi na otazku, jak tak Cini, zdrZzel.

4.9.3 Mystery shopping

Pro potvrzeni vysledkli Setfeni opirajiccho se o rozhovory s drZiteli
certifikace a o dotaznikové Setieni, bylo ve dnech 10.7. — 15.8. 2021 autorkou
uskuteCnéno i Setfeni v terénu, tzv. ,mystery shopping“. NavStiveno bylo celkem

17 informacnich a turistickych informacnich center vregionu. Navstévy byly
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narazové, pocet navstivenych IC a TIC se odvijel od jejich oteviraci doby (néktera
IC/TIC byla o vikendu nebo v pondéli zaviena), a od umisténi v regionu.

Po vodnim pozdravu byli pracovnici infocenter osloveni otazkami: ,,Mdte
zde néjaké materidly o lokdlni produkci? Predevsim mé zajimaji mistni produkty,
mdte néco?".

Pouze vdeseti ze sedmnacti navStivenych informacnich ¢&i turistickych
informacnich centrech predlozili pracovnici po vyslechnuti zminénych otazek
tiSténé materialy souvisejici s produkty daného regionu. Nicméné se ve vétSiné
piipadii nejednalo o produkty ocenéné regiondlnimi znackami KruSnoho¥i ani
Poohri. Ani jedna z brozur nebyla oficialni publikaci Asociace regionalnich znacek.
Jednalo se prevazné o letdky vydané jako propagacni materidl danych vyrobci,
nebo o souhrnné brozury se zajimavostmi v regionu.

Vinfocentrech, kde se Zadné tiSténé materidly o mistni produkci
nevyskytovaly, predloZili pracovnici v reakci na zminéné otazky prevazné brozury
o historii daného mista, mapu oblasti, brozury stipy na vylety, broZury se
zajimavostmi v regionu, publikace s atraktivitami v okoli ¢i oblastniho zpravodaje.
Tento akt doplnili vykladem o destinaci a néktefi navrhli navstivit prodejny se
suvenyry Ci jiné prodejny, které maji vazbu na danou oblast. Dva pracovnici IC ¢i
TIC doporuéili navstivit oficidlni internetové stranky Zivého kraje, organizace
destina¢niho managementu pro Karlovarsky kraj, a jeden zminil moZnost hledani
informaci v knihovné. Padl také napad navstivit jina IC ¢i TIC v regionu kviili jejich
vyhodnéjSimu umisténi.

Ve ctyrech informacnich centrech se skutecné nachazely materialy
certifikovanych produktl spadajici pod Asociaci regionalnich znacek. Jednalo se
prevazné o tiSténé materialy KruSnohorské apatyky, porcelanky Thun a
KynSperského pivovaru. V ani jednom z navStivenych infocenter se nevyskytovaly
materialy zminujici ryté sklo ¢i kraslice. V umisténi propagacnich materialti danych
certifikovanych produktii v infocentrech se promitala vzdéalenost ocenénych
podniki od konkrétniho IC ¢i TIC.

Zbylé materialy predloZzené pracovniky IC ¢i TIC zminovaly na priklad
bylinny likér Becherovka, sklarnu Moser, farmarské vyrobky, viidelni a jinou

kosmetiku, napoj Mattoni, pokamenélé predméty a jiné.
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4.10 ReSersSe oficialnich internetovych stranek DMO v regionu

Dle internetové stranky Ceského systému kvality a sluZeb (2021) se na tizemi
Karlovarského kraje nachazi dvé organizace destinatniho managementu s platnym
certifikdtem, jedna se o destinaéni spole¢nost KIS Maridnské Lazné s.r.o. a Zivy
kraj - destinacni agentura pro Karlovarsky kraj, z.s.

Destina¢ni agentura Zivy kraj byla zaloZena v roce 2016 na popud Krajského
titadu a dal$ich mést Karlovarského kraje, uvadi oficialni stranka Ceského systému
kvality a sluzeb (2013). Jejim cilem je ukazat Karlovy Vary jako svétové lazenské
meésto s prvotiidni péci, s rtiznorodou nabidkou atrakci a atraktivit a vlastnim
pri¢inénim zvy$ovat zajem klienti o turistické produkty, pise Cesky systém kvality
a sluZeb na svych internetovych strankach (2013). Zivy kraj (2021) se na svych
strankach prezentuje jako oficidlni priivodce karlovarskym krajem a jeho motto
pro tento region zni , Jeden den nestaci“. Internetova stranka nabizi presmérovani
na zalozky Destinace Karlovarsky kraj, Objevujte, Aktivity, Ldzné a wellness,
Napldnujte si svou ndvstévu a Blog. Pro navstévnika regionu ¢i pro stalého
rezidenta, ktery hleda odpovédi ohledné cestovniho ruchu, atraktivit v kraji,
kulturnich, spole¢enskych a jinych akci, ktery chce sviij volny ¢as vyplnit vylety a
dalSimi ¢innostmi, ¢i pro lazeniské hosty a potencialni navstévniky, ktefi chtéji
zjistit informace o moZném ubytovani a stravovani, jsou internetové stranky
destinace vhodné. Nicméné milovniky regionalni vyroby a prace mistnich
Zivnostnikl agentura nenadchne. K datu 15.06.2021 nebyla na strankach zmirtika
souvisejici s regionalnimi produkty. Katalogovy vypis mést a obci Karlovarského
kraje mnohdy navStévnikovi nenabidne ani informace o jednotlivych obcich, nebo
predstavuje jen vycCet nejvétSich atraktivit. Ani jedna informace ovSem nesouvisi
sregiondlni produkci. A kdatu 15. ¢ervna 2021 nebyl tento katalog schopny
identifikovat obec Nova role, kde se nachazi i vyrobna certifikovanych produkti
porcelanky Thun 1794 a.s., ve vyctu se nenachazela. Odkaz na seznam turistickych
informacnich center v kraji, ktery dne 15. ¢ervna ¢ital 27 informacnich center
vSeho druhu v kraji, nabidl pouze kontaktni informace na jednotliva centra. Nova

role se ve vyctu jiZ nachazela.
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Web navstévnikiim nabizi pouZziti vyhledavace, ktery vyuziva i vysledky Google
vyhledavace. Hesla ,regiondlni produkt Krusnohori“, ,regiondini produkt Poohri",
JAsociace regiondlnich znacek“ se k datu 15. ¢ervna 2021 neshodovala s Zadnymi
vysledky na strankach. Vysledky ale odkazaly na zalozku Tradicni produkty. Mezi
tradi¢nimi produkty zminénymi na strance se objevuji vyrobky sklarny Moser,
bylinny likér Becherovka, Karlovarské lazeniské oplatky, Hudebni nastroje Amati,
pokamenélé predméty, karlovarsky porcelan a balneoraSelina. Ani u jednoho
produktu vSak neni zminka o ocenéni certifikatem, obc¢as se v textu vyskytnou
hesla tradi¢ni vyrobek ¢i tradicni vyroba. Odkaz na produkt Karlovarsky porcelan
zahrnuje do vyctu nejznaméjsi porcelanky v kraji, Thun 1794 a.s., drZitel ocenéni

regionalni produkt KruSnohot1, mezi nimi je. Dal$i informace ale k dispozici nejsou

a heslo Thun 1794 a.s. jen navStévniky presméruje na oficialni internetové stranky

porcelanky, znovu zde neni uvedena zadna informace o certifikatu.

o] f! & ¢ Miy privodce 'rz.-s
- -
astni vyhledavar
- Q

#  Destinace Karlovarsky kraj Objevujte Aktivity Lazné a wellness Naplanujte si svou navstévu Blog

- jeden den nestaci...
Lazné, pamatky, pfiroda, aktivity... |

= x
{ prenratvideo | | —> vice o karlovarském kraji |

O Karlovy Vary ze Tii kiizl

Obr.9 Vgebové stranka Zivého kraje - destina¢ni agentury pro Karlovarsky Kkraj
Zdroj: Zivy kraj (2021)

Destinacni spolec¢nost KIS Marianské Lazné s.r.o. nema vlastni webové stranky,
informace o spoletnosti poskytuje oficialni turisticky portal mésta Marianské
Lazné. Na strance (2021) je uvedeno, Ze ,Lokdlni destina¢ni agentura KIS
Maridnské Ldzné zajistuje koordinaci, kooperaci a komunikaci poskytovatelti sluZeb
cestovniho ruchu na tzemi Maridnskych Ldzni. Jejim tkolem je udrZitelnym
zptisobem prosazovat destinaci Maridnskych Ldzni a jeji produkty.“. Dale se DMO

stara o provoz TIC v Marianskych Laznich, uvadi webové stranky. Stranka ma
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zabudovany vyhledavac, ktery pomoci klicovych slov odkazuje na jednotlivé ¢lanky

publikované na webu. Hesla ,regiondlini produkt Krusnohori, , regiondIni produkt
Poohri“ a ,,Asociace regiondlnich znacek“ se k datu 15. ¢ervna 2021 nevyskytovala
v Zddném z publikovanych ¢lanki na turistickém portalu mésta Maridnské Lazné.
Ani jednotlivé zalozky na strankach neodkazuji na vyrobky ¢i na mistni produkci.

-~ MARIANSKE

] ”[. RSkt 4 Infocentrum _~wzataZeno 12.4°C B Cosky <

O MESTE VOLNY CAS UBYTOVANI FIRMY KUDY K NAM AKCE TURISTICKA KARTA DOVOLENA 2021 O NAS HLEDAT Q

ﬁs}"

Ubytovani Firmy Nawebu

Datum pfijezdu 2 osoby HLEDAT

PRAMENY

V okoli mésta najdeme vice nez 160 kyselek,  toho
pfes 40 na (izemi Marianskych Lazni.

PODIVEITE SE DALE

Obr. 10 Webova stranka turistického portalu mésta Marianské Lazné
Zdroj: Turisticky portal mésta Marianské Lazné (2021)
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5 Shrnuti vysledku

Na zacatku bakalarské prace bylo stanoveno nékolik vyzkumnych otazek.
Ziskani odpovédi vyzadovalo kvantitativni Setfeni mezi drziteli certifikace
Kru$nohofti regionalni produkt a Poohfi regionalni produkt a mezi informa¢nimi a
turistickymi informacnimi centry. Rozhovory byly vedeny pouze se ¢tyfmi drziteli
certifikace, zastupce akciové spolecnosti Thun 1794 se nepodarilo kontaktovat, jak
jiZ bylo zminéno vySe. Do dotaznikového Setfeni se zapojila vétSina oslovenych IC a
TIC. Na zakladé zjisténych vysledkli bylo i provedeno Setfeni v terénu - tzv.
,mystery shopping“.

Vyzkumné otdzky byly pomoci polostrukturovanych rozhovorti a

dotaznikového Setfeni zodpovézeny nasledovné.

Jaké regiondlni produkty sdruZené v Asociaci regiondlnich znacek se v regionu
vyskytuji?

Vregionu Zapadoceské lazné, ktery kopiruje hranice Karlovarského kraje,
nejmensiho z krajli v republice, se vyskytuje celkem sedm produkti sdruZenych
v Asociaci regionalnich znacek. Tri produkty spadaji pod regionalni produkt
KruSnohoti a Ctyfi jsou sdruZené pod znackou regionalni produkt Poohii. Mezi
vyrobky ocenéné certifikatem KruSnohofi patii ryté sklo Petra Bilka, KlaSterecky
porcelan Thun 1794 a.s. a Kru$nohorska apatyka. Regionalnim produktem Poohii
jsou ocenény dratované, vrtané i nevrtané kraslice Andrey Havlickové,
komentované degustaéni prohlidky Kynsperského pivovaru, kyn$perska Senkovna
u Zajice a pivo KynSpersky zajic. Vregionu se dale vyskytuje i 37 produkti
ocenénych certifikaci Regionalni potravina, tyto produkty ale nebyly do

nasledného Setieni zahrnuty.

Jak pohledem drZitelii oznaceni regiondlni produkt Kru$nohori a regiondIni produkt
Poohri prispivaji jejich produkty k rozvoji cestovniho ruchu v regionu?

Pohledy drZitell se lisi. Produkty spolecnosti, kterou zastupuje Informant ¢.
[V, prispivaji krozvoji cestovniho ruchu vregionu velkou mérou, a to diky

kombinaci nékolika faktorti. Budova podniku, kde se poradaji i prohlidky, je
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historickou pamatkou, lokace podniku je prizniva pro lakani potencialnich
zakaznikli a kvalité produktl je vénovana naleZitd pozornost. I produkty
Informanta ¢. Il jsou Zddanym objektem cestovniho ruchu, alespoii pro zasvéceny
okruh lidi. Za tento fakt vdéci tento podnik tspéSné propagaci majitel. Vyrobky
Informanta ¢. I k rozvoji cestovniho ruchu spise neprispivaji. Toto femeslo je malo
oblibené mezi dneSni generaci. A ani neni produktim vénovana dostatecna
propagace ze strany Asociace regionalnich znacek. Produkty Informanta ¢. III
mohou rozvoji turismu vregionu prispét, bude-li regionalni produkce radné

propagovana.

Jaky je ndzor drZitelti oznaceni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt
Poohri na postaveni jejich produktii na trhu?

[ pres zménu vedeni a nasledné finan¢ni nedostatky je podnik, zastoupeny
Informantem ¢. [V, se svou pozici na trhu spokojen. O produkty je zajem a zajem je i
0 Ucast zastupcili spolec¢nosti na jarmarcich, trzich a podobnych akcich. Produkty
Informanta & III si na trhu stoji dobfe. Zajem prichazi od lidi zcelé Ceské
republiky. Produkce Informanta ¢. III je v regionu raritou, jelikoZ se opira o staré
techniky. Zvu¢né jméno na trhu maji i produkty spole¢nosti Informanta ¢. II. Svou
pozici si drzi diky vybéru kvalitnich surovin, unikatnosti svého remesla a diky
pomoci kvalitnich dodavatelt. Jako maly Zivnostnik trpi Informant ¢ I
nedostate¢nou propagaci svych vyrobki a jejich specifickym charakterem.

Vsechny produkty certifikovanych vyrobcl prorazily na trh bez pomoci

prestiZe certifikace.

Jaky je pohled drZitelti oznacleni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt
Poohri a informacnich center na certifikaci a jaky je jejich ndzor na prinos certifikace
pro podnik, region a cestovni ruch?

Dle drZiteli ocenéni vybranych regionalnich znacek je certifikace dobry
pocin. Reprezentuje kvalitu produktu a oceniuje regionalni vyrobu. Nicméné jeji
nejvétsi chybou je nedostatecna propagace. Drziteli certifikace — podniku, prinasi
prestiZ a uznani jeho vyrobku. Vyznam certifikace pro region je takovy, Ze penize

zUstavaji v mistni ekonomice a region se diky certifikaci miize zviditelnit. Cestovni

47



ruch miize téZit zekonomického =zisku, ke kterému prispivaji zdjemci o
certifikované produkty, ktefi se rozhoduji, kam pojedou, pravé dle ocenénych
produkti.

Dle oslovenych IC a TIC ma region pouze dostate¢ny piinos pro cestovni
ruch. Zarucuje kvalitu produktu, ale neni hlavnim divodem k jeho koupi. Nejvétsi
prinos certifikace spoCiva vupozornéni trhu na zajimavé produkty. Ocenéni
dostava drzitele do vétsiho povédomi zakazniki, do SirSiho povédomi se dostane i

samotna znacka certifikatu a tim se region dokaze zviditelnit.

Zda a jak drZitelé oznaceni regiondlni produkt Krusnohori a regiondlni produkt
Poohri spolupracuji s informacnimi centry?

Drzitelé certifikace KruSnohofi regionalni produkt a Poohfi regionalni
produkt s informac¢nimi ani s turistickymi informac¢nimi centry nespolupracuji, neb
nebyli infocentry ani nikym jinym osloveni. Nékteri certifikovani producenti ale
nabizeji své propagactni materialy v IC (TIC) v regionu.

Dotaznikové Setreni ukazalo, Ze vétSina informacnich i turistickych
informacnich center nespolupracuje svybranymi drziteli certifikace. Ani jedno
infocentrum ve svych prostorach nenabizi prodej certifikovanych produkti znacky
Krus$nohofti ¢i Poohti. Propaga¢ni materidly téchto produktii nabizi pouhd tietina
z informacnich stfedisek vregionu zahrnutych do Setfeni. Jinym zplisobem
s producenty nejsou v kontaktu.

Nasledny ,mystery shopping“, tedy Setfeni v terénu, potvrdil slova
vybranych drziteldi certifikace o (ne)spolupraci s IC ¢i TIC a i samotné odpovédi
pracovnikil infocenter - tedy, Ze jen malo téchto IC ¢i TIC nabizi tiSténé propagacni

materialy drZitell regionédlnich znacek Kru$nohofti a Poohti.

Zda a jak se problematika vybranych regiondlnich produkti objevuje v materidlech
dostupnych na internetovych strdnkdch organizaci destinacniho managementu
v regionu Zdpadoceské ldzné?

Vregionu ZapadoCeské lazné se vyskytuji celkem dvé certifikované
destina¢ni agentury. Prvni zDMO - Zivy kraj - destinani agentura pro

Karlovarsky kraj, z.s. na svych strankach neposkytuje informace o certifikovanych
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vyrobcich ani o regionalnim znaceni. Zminuje sice spole¢nost Thun 1794 a.s,, ale
pouze jako jednoho z producentii cenéného karlovarského porceldnu. Nikoli ve
spojitosti s regionalnim znacenim ¢i s certifikatem regionalni produkt Krusnohofi.
Druha organizace destinacniho managementu v regionu, destinacni
spole¢nost KIS Marianské Lazné s.r.o., nema oficialni webové stranky, informace o
spoletnosti jsou dohledatelné na oficialnim turistickém portalu mésta. Tato
destina¢ni spolecnost sice zrizuje TIC v Marianskych Laznich, ale informace o
regionalnich vyrobcich nikde dohledatelné nejsou.
Ani jedna zinternetovych stranek obou spole¢nosti nedokazala po zadani
o

klicovych slov ,regiondlni produkt Krusnohori, ,regiondlni produkt Poohri“ a

,Asociace regiondlnich znacek“ do vyhledavace zobrazit Zadny vysledek.
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6 Zaveéry a doporuceni

Teoretickd c¢ast prace vyzdvihla c¢innost destina¢niho managementu i
marketingu, nebot systematicky rozviji cestovni ruch v oblasti. Spolecnosti
destina¢niho managementu, mistni akéni skupiny i informacni a turisticka
informacni centra se podileji na propagaci regionu a produktii, které miize dana
oblast nabidnout, mezi tyto produkty patii i mistni vyrobky. Mistni a regionalni
znaceni téZ prispivd Kk propagaci jednotlivych regioni a poukazuje na jejich
kulturni a prirodni jedinec¢nosti.

Certifikace vznikla kvili potfebé zviditelnit mistni produkci. Mistni a
regionalni produkty garantuji lokalni ptivod vyrobku za pouZiti mistni pracovni
sily s ohledem na mistni tradice, to vSe v nejvyssi kvalité. Jsou také hnaci silou
lokalni ekonomiky, ktera je zaloZena na vzajemné podpore regionalni produkce a
vede k obnové prosperity a k ekonomickému oZiveni regionu. Certifikace produktii
je rozSifrena témér ve vSech evropskych zemich. Globalni instituce maji snahu
udélovat certifikaci kviili vyzdvihovani kvality a mistniho charakteru produktu. Na
tizemi Ceské republiky byl systém mistniho a regiondlntho znaeni poprvé
predstaven na zacatku tretiho tisicileti.

Prakticka cast prace se vénovala primarné regionalnimu znaceni, pro jeho
vétsi potencial v rozvoji cestovniho ruchu.

V Ceské republice se nachdzi jiZ tiicet regionalnich znatek spadajicich pod
Asociaci regionalni znacek. Na uzemi regionu ZapadocCeské lazné ptlisobi dvé
certifikace sdruZzené v této Asociaci - regionalni produkt KruSnohofi a regionalni
produkt Poohfi.

JiZ pti domlouvani rozhovori s drZiteli certifikace vyslo najevo, Ze vSichni
osloveni vyrobci ocCekavali od regionalntho znaceni ,vice“. PredevS§im nebyli
spokojeni s propagaci jejich produktli a s propagaci znaceni obecné, protoZe Zadna
neprobéhla. Certifikace je pro ocenéné spiSe doplitkem a uznanim jejich prace, na
chovani zakaznika velky vliv nema.

Spoluprace informacnich center, turistickych informacnich center a
organizaci destina¢niho managementu s drziteli certifikace i spoluprace mezi

drziteli certifikace neexistuje. Zminéné instituce cestovniho ruchu se spiSe
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zaméfuji na propagaci regionu samotného nez na domaci produkci a tradi¢ni
vyrobu. Mistni vyrobci se mezi sebou neznaji, nemohou si tedy vzajemné pomahat.
Sama Asociace regiondlnich znacek by méla regionalnim producentiim poskytnout
komplexnéj$i pomoc a jednotlivé drzitele certifikace sblizit. Zatim se tak ve
vybraném regionu nedéje.

Ackoliv dle teoretickych vychodisek maji mistni a regionalni produkty
pozitivné prispivat k rozvoji cestovniho ruchu, v oblasti ZapadoCeské lazné tomu
tak neni. Vychodiskem bakalarské prace je, Ze mistni a regionalni produkty nemaji
v podpofe rozvoje cestovniho ruchu ve vybrané oblasti velkou roli. Samotné
lokalni produkty jsou pro turismus dtlezité (vyuZivani certifikovanych mistnich a
regionalnich produkti poméaha nastartovat lokalni ekonomiku a podpoftit domaci
produkci), ale je treba tyto produkty patri¢né propagovat. Propagaci by méla mit
na starosti jedna instituce, aby byla jednotna a radna. Pravé propagace vybranych
certifikovanych produkti je v regionu Zapadoceské 1azné problémem.

Prace neposkytuje uceleny pohled na vyznam certifikovanych produkti
sdruzZenych pod Asociaci regionalnich znacek v oblasti rozvoje cestovniho ruchu
v Zapadoceskych laznich, jelikoZ se do Setfeni nepovedlo zahrnout i velkého
producenta, porcelanku Thun 1794 a.s. 1 presto je prace piinosem, nebot
poukazuje na slabé ¢lanky ve vyuZivani regionédlnich produktli v cestovnim ruchu v
regionu, a to na spolupraci a propagaci.

Zajimavym namétem dalStho zkoumani problematiky by bylo zjisténi, na ¢i
strané komunikace selhava, zda na strané Asociace regiondlnich znacek ¢i na
strané vedeni IC, TIC a DMO.

Autorka doporucuje, aby v prvé radé Asociace regionalnich znacek aktivné
podporovala lokalni producenty a femeslniky v usilovani o ziskani regionalni
znacky, napriklad formou poradani besed ¢i setkani pro zajemce, a aby Sirila
osvétu, co se ochrany remeslné a tradi¢ni vyroby tyce. VyuZivani mistnich
produkti ma v cestovnim ruchu potencidl, bylo by vhodné jej rozvinout i ve
vybraném regionu.

Asociace by méla i zvysit usili, co se tyka podpory a sdruzovani téch, ktefi
ocenéni jiZz maji. Jestlize drZzitelé sami o sobé nevédi, nemohou se navzijem

podporovat. MoZznym navrhem by bylo vytvoreni komunika¢ni platformy, kde by
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jednotlivi drzitelé ocenéni regionalni produkt zvali ostatni certifikované
producenty na jarmarky, trhy a jiné akce, a kde by se délili o své zkuSenosti,
poznatky a rady.

Dale je vhodné vice propojit informacni centra a turisticka informacni
centra s mistnimi producenty. Infocentra by mohla pravidelné proptijcovat své
prostory k exhibici mistni produkce, k porddani besed a workshopti.

V regionu chybi i dostatecna verejna podpora regiondalnich vyrobcii ze strany
organizaci destinatniho managementu. Vydavanim informacnich broZurek,
vytvorenim Kkratkych spotli vregiondlni televizi, natoCenim promo videa,
vytvorenim blogu o regionalnich produktech, tim vSim by destinacni agentura

mohla mistni produkci pomoci zpopularizovat.
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7.1 Seznam obrazku
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Pooh%C5%99%C3%AD-2.jpg

Obr. 9: Webova stranka Zivého kraje - destinaéni agentury pro Karlovarsky kraj.

Zdroj: Zivy kraj, 2021. Dostupné z: https://zivykraj.cz/

Obr. 10: Webova stranka turistického portalu mésta Marianské Lazné. Zdroj:
Turisticky  portal mésta  Marianské  Lazné, 2021. Dostupné z:

https://www.marianskelazne.cz/

7.2 Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Vybér odpovédi na otazku 1. Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
Tabulka €. 2: Vybér odpovédi na otazku II. Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
Tabulka €. 3: Vybér odpovédi na otazku III. Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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7.3 Informanti

1) Petr Bilek, rozhovor ze dne 31.05.2021

2) Ing. Petr Bednar, rozhovor ze dne 02.06.2021

3) Katefina Bilkova, rozhovor ze dne 05.06.2021

4) Mgr. Andrea Havlitkova, rozhovor ze dne 07.06.2021
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8 PFilohy

Piiloha ¢. 1: Scénar otazek poloZzenych drziteliim regionalni znacky

KrusSnohofri a regionalni znacky Poohfi pro realizaci rizenych rozhovort

A. Vyznam certifikace a jeji prinos
1. Jaky je vas pohled na vyznam regionalniho znaceni?
a. Je podle vas dostacujici? V ¢em ano, ¢i v tem ne?
b. Jaksito vysvétlujete? Co s tim lze délat?
2. Jaké ma certifikace prinosy pro podnik?
a. Jaky vidite nejsilnéjsi prinos? A co je naopak problematické?
b. Jak by se to dalo zménit?
3. Jaké vidite prinosy pro region a cestovni ruch?
a. Co je nejsilnéjSim prinosem?
b. Jsou podle Vas pfinosy dostacujici? Pro¢ ano? Proc¢ ne?
c. Co se s tim Ize délat? Jak byste to zménili? Koho byste povérili?
4. Komu podle vas plyne z certifikace nejsilnéjsi prinos?
a. Podniku? Regionu? Pro cestovni ruch?
b. Pro¢?
c. Jaksito vysvétlujete?
5. PovaZujete certifikaci regiondIni produkt pro drZitele za vyhodnou?
a. ProCano? Pro¢ ne?
b. V em? Co je nejsilnégjsi strankou? Co je naopak strankou slabou? Co
a jakym zplisobem by se mohlo zménit?
c. Co je dle Vas na certifikovanych produktech nejvice cenéno? Pro¢?
6. Za jak prinosnou povazujete certifikaci pro cestovni ruch?
a. Velmi prinosnou? Pro¢? V ¢em?
b. Dostatetnou? Proc¢? V ¢em? Co lze zlepSit?
c. Nedostate¢nou? Pro¢? V ¢em? Jak si to vysvétlit? Co lze zlepsit?
d. Neprinosnou? Proc? Jak si to vysvétlit? Co zménit?
B. Vyznam mistnich produktii v cestovnim ruchu
7. Které z vaSich vyrobkili nesou oznaceni regiondIni produkt?

a. Proc?Jak dlouho?
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b. Kdy jste se rozhodli usilovat o certifikaci?
8. Jak prispivaji vaSe vyrobky k rozvoji cestovnimu ruchu v regionu?
a. Coje divodem?
b. Co jsou nejvétsi prekazky? Proc?
c. Myslite, Ze by se to mohlo zménit? Jakym zplisobem? Koho byste
povérili? Na koho byste se obratili?

9. Mohou se vaSe vyrobky stat objektem cestovniho ruchu? (pozn. objekt
cestovniho ruchu je vse, co se miiZe stat cilem cesty ucastnika cestovniho
ruchu)

a. Procano, pro¢ ne?
b. Jak si to zdivodniujete? Co Ize zménit?

10.Za jak dileZité povaZujete vyuzivani regionalnich produkti v cestovnim
ruchu?

a. Pro¢?

b. Zmeénilo se néco v pritbéhu casu?

c. Vcem spociva nejvétsi problém? Lze to zménit? Jak byste to resili
vy?

11. Pozorujete diky ziskani certifikace regiondIni produkt néjaké vyhody?

a. Vcemano?V ¢em ne? Proc?
b. S ¢&m jsou nejvétsi problémy? Co je naopak pifinosem? Co s tim lze
délat?

12.]Jak by se podle vas daly vice vyuzit regionalni produkty v cestovnim ruchu?

a. Pro¢?
b. Jaké by byly prekazky? Jak byste je prekonaly? Koho byste povérili?
c. Co by bylo nejvétSim prinosem? Proc¢?
13. Doporucili byste ostatnim vyrobctim certifikaci?
a. ProCano? Pro¢ ne?
b. Co je hlavnim dlivodem? Jak si to vysvétlujete?
C. Postaveni produktii na trhu
14.]aké je podle vas postaveni vasich produktii na trhu?
a. Proc?Jaksi to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

b. Jaké jsou problémy? Jak je reSit? Na koho se obratit?
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c. Jaké jsouvyhody? Proc?
15.Dostaly se vase produkty do SirSitho povédomi zdkaznikli po udéleni
certifikace?
a. Jaksito vysvétlujete? Co je nejvétsi vyhodou?
b. Ne? Co s tim Ize délat? Jak to zménit? Co zlepSit? Na co se zamérit?
16.VSimate si rozdilu v poptavce po produktech po udélenti certifikace?
a. V cem? Jaky je nejvétsi rozdil?
b. Procne? Jak si to zdlivodniujete? Co s tim lze délat?
17.Znate jiné mistni certifikované znacky?
a. Jaké?
b. PovaZujete je za konkurenci? V ¢em?
D. Distribuce produkti
18. Kde vSude nabizite své produkty?
a. VyuZzivate primé ¢i neprimé distribuc¢ni cesty? Proc¢? V Cem spocivaji
vyhody? V ¢em nevyhody? Co s tim Ize délat?
b. Soustredite se na velkoobchodni prodejny nebo maloobchodni
prodejny?
c. Spolupracujete se siti prodejen vregionu nebo spolupracujete
s individualnimi prodejci?
19. Prodavate své produkty pres internet?
a. ProCano? Pro¢ ne?
b. Jaké jsou vyhody? Jaké nevyhody? Pro¢? Co s tim lze délat?
20. Narazili jste na problémy spojené s distribuci?
a. Jaké? Co bylo nejvétsim problémem? Proc?
b. Jakjste problémy resili? Vyhledali jste pomoc?
21.SnaZite se expandovati na jiné trhy?
a. Procano, Ci pro¢ ne?
b. V em vidite nejvétsi prekazku? Co je naopak vyhodou? Jak si to
vysvétlujete?
E. Spoluprace
22. Utastnite se jarmarkd, trhii & jinych eventii?

a. Procano, Ci pro¢ ne?
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b. Oslovili Vas ke spolupraci na zakladé certifikace? Oslovili jste Vy je?
c. Planujete se zucastnit v budoucnu?
23.Spolupracujete s hotely na zakladé vasi certifikace?
a. Procano, Ci pro¢ ne?
b. Jakjste se spolupraci spokojeni? Pro¢? Co by se dalo zménit?
c. Vcem vidite nejvétsi problém? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze
délat?
24. Spolupracujete s IC (TIC) na zakladé vasi certifikace?
a. Procano, Ci pro¢ ne?
b. Jakjste se spolupraci spokojeni? Pro¢? Co by se dalo zménit?
c. Vcem vidite nejvétsi problém? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze
délat?
25. Spolupracujete s jinymi drziteli certifikace regiondini produkt?
a. Jak? Proc¢ ano? ProC ne?
b. Co je nejvétsim prinosem? Co je naopak problematické? Lze to
zmeénit? Jak?
26.Spolupracujete s jinymi organizacemi destina¢niho managementu?
a. Jak?
b. Sjakymi? Jak dlouho?
c. Jakjste se spolupraci spokojeni? Proc¢? Co by se dalo zménit?
d. Jaké jsou svétlé stranky spoluprace? Proc? Jak si to vysvétlujete?
e. Jaké jsou stinné stranky spoluprace? Proc? Jak si to vysvétlujete? Co
by se dalo zménit?
27.Jak by se mohl Vas vyrobek dostat do vétSiho povédomi?
a. S kym byste navazali spolupraci? Proc¢?
b. Jaké by byly problémy? Jak byste je reSili?
c. Co by naopak bylo vyhodou? Pro¢? Jak byste toho vyuZili?
28. Nabizite své propagacni materialy v IC (TIC)?
a. Procano, Ci pro¢ ne?
b. Vem spociva problém? Co stim lze délat? V¢em jsou naopak
vyhody?
29.]ste spokojeni s prodejem a propagaci vasich vyrobki v IC (TIC)?

61



a. Pro¢ano? Proc¢ ne? Co je hlavnim divodem?

b. Nastala v priibéhu ¢asu néjaka zména?

Piiloha ¢. 2: Dotaznik urceny IC (TIC) sestaveny pro realizaci dotaznikového

Setireni

A. Vyznam certifikace a jeji prinos

1. Jak pfinosna je dle vas certifikace vyrobki pro cestovni ruch?

3.

[] a) velmi ptinosna

[] b) dostatetné piinosna
[] c¢) nedostate¢né pfinosna
[] d) nema Zadny piinos

[] e) neumim posoudit
Proc?

ZAUVOANELE, PIrOSIIM: ..iiviiii ettt e e e e e e e st e srenn e e sreees

V ¢em podle vas spociva prinos certifikace? (vyberte maximalné 3 prinosy)
[] a) ekonomické oZiveni regionu

[] b) upozornéni na zajimavé produkty

[ c) vyssi zisky drziteld

[] d) reklama

[] e) zvySeni reputace drziteld

[] f) zvySeni konkurenceschopnosti produktu
[] g) vyssi povédomi o znacce

[] h) vy$si standard vyrobku

[] ch) ptilakani novych zakazniki

[] i) zavedeni procest, které usnadni vyrobu
[]j) nema Zadny piinos

[J k) neumim posoudit

[11) jiné, ProSim UVEATE: ....cuvvereieiierie e es e et e s e e e e
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4. Nejvétsi prinos certifikace plyne
[] a) drzitelm certifikace
[J b) regionu
[] c) cestovnimu ruchu
[] d) nema Zadny piinos
[] e) neumim posoudit
B. Spoluprace s drziteli certifikace
5. Spolupracujete s regionalnimi vyrobci?
[Ja)ano
Ll b) ne
[J ¢) nevim
6. Nabizite produkty drZiteld regiondlnich znacek KruSnohofi a Poohti?
[1d) ne, ale chtéli bychom
L1 b) v minulosti ano, dnes jiZ ne
[Jc) ne
[Ja)ano
6.1 Pokud ano, jaké produkty nabizite?
[] a) produkty Kru$nohorské apatyky
[] b) klasterecky porcelan Thun
[J c) ryté sklo z Dépoltovic
[] d) dratované, vrtané i nevrtané kraslice z Karlovych Vart
[] e) komentované degustac¢ni prohlidky Kyn$perského pivovaru
[J f) sluzby kyn$perské Senkovny u Zajice
[] g) pivo Kyn$persky zajic
6.2 O jaké produkty je nejveétsi zajem?
[] a) produkty Kru$nohorské apatyky
[] b) klasterecky porcelan Thun
[J c) ryté sklo z Dépoltovic

[] d) dratované, vrtané i nevrtané kraslice z Karlovych Vart
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[] e) komentované degustac¢ni prohlidky Kyn$perského pivovaru
[J f) sluzby kyn$perské Senkovny u Zajice
[] g) pivo Kyn$persky zajic
7. V pripadé, Ze produkty nenabizite, co je divodem?
[1 a) problematicka spoluprace s dodavatelem
L1 b) nedostatek prodejnich prostor v naSem infocentru
U c) kvalita dodaného zbozi
L1 e) maly zajem o produkty
L1 f) zavedeni elektronické evidence trzeb
[1 g) nebyli jsme drZzitelem /drziteli znacky osloveni
L1 h) problém s komisnim prodejem
L1 ch) protoZe jsme turistické informacni centrum, mezi jehoZ doplikové
¢innosti patfi prodej zboZi a sluZeb s vazbou na cestovni ruch, a dalsi sluzby
souvisejici s cestovnim ruchem, pokud jsou poskytovany v souladu
s platnymi pravnimi predpisy, a tyto produkty klasifikaci nespliiuji.
[] i) produkty jsme nikdy nenabizeli
[1]) JINé, ProsSim UVEATe: ....c.cceeierierire e e s e e e
8. Nabizite propaga¢ni materidly regiondlnich produktt KruSnohoti a Poohfi?
[Ja)ano
[J b) v minulosti ano, dnes jiZ ne
[Jc) ne
[] d) ne, ale chtéli bychom
9. Nabizite propagacni materidly jinych regiondalnich produktt?
[Ja)ano
[J b) v minulosti ano, dnes jiZ ne
[Jc) ne
[] d) ne, ale chtéli bychom
10. Podilite se jinym zplisobem na propagaci regionalnich produktt?

[Ja)ano
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Ll b) ne
[J ¢) nevim
11.1 Pokud ano, jakym?

ZAUVOANELE, PIrOSIIM: ..iiviiii ettt e e e e e e e st e srenn e e sreees

C. Identifika¢ni otazky
11.VaSim pracoviStém je?
Ja)IC
O b) TIC
12.]Jaka je vaSe pozice v IC (TIC)?
[] a) vedouci pracovnik
L1 b) fadovy pracovnik
13.]Jaka je délka vasi praxe v IC (TIC)?

NAPIStE OAPOVE: ..o e e e e nnrens
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