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Anotace

Nazev: Destinacni management a marketingové vyuZziti regionalnich produktii
a mistnich specialit

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem prezentace regionalnich produktti, mistnich
specialit v turistické oblasti Hradecko v ramci destinacniho managementu a marketingu této
oblasti. Zacileno je pfedevsim na propagaci V turistickych informac¢nich a informacnich
centrech v turistické oblasti Hradecko. Hlavni cilem prace je pfedstavit regionalni produkty
amistni speciality, které jsou s oblasti spojené. Soucasti prace je pruzkum mapujici,
jak vysoce informovany personal pracuje V téchto zafizeni, jakou mirou je srozumén
s problematikou regionalnich produktti a mistnich specialit v oblasti. A také jak a v jakém

mnozstvi jsou dostupné propagacni materidly tykajici se tohoto tématu.

Klicova slova
Destinaéni management, marketing, regionalni potraviny, regionalni produkty,

tradi¢ni kuchyné, mistni speciality, Hradecko, turisticka oblast

Annotation

Name: Destination management and the marketing usage of regional products
and local specialties.

This bachelors deals with the topic of presenting regional products, local specialties
in the touristic region Hradecko within the destination management and the marketing of
this region. It is mainly aimed at propagation in information centers in the touristic region
of Hradecko. The main goal of the thesis is to introduce regional products and local
specialties that are connected to the region. Included within the thesis is a survey that maps
how highly informed personnel works in such establishments, to what degree does it
understand the problematics of regional products and local specialties in the region. And

also to what degree are promotional materials regarding this topic available.
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Destination management, marketing, regional groceries, regional products,

traditional catering, local specialties, Hradecko, the touristic region
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1 UvoD

Mistni stravovani a regiondlni produkty jsou nedilnou soucasti kultury kazdého
naroda. Je proto velmi dulezité uchovat je vV co nejlepsi podobé budoucim generacim.
Moderni spole¢nost ovlivnéna nejnovéjsimi technologiemi, internetem a reklamou se svym
rychlym Zivotnim stylem 0 toto vyznamné dédictvi ptipravuje.

Tato bakalarska prace se tudiz snazi seznamit s dulezitosti regionalnich produktt
a mistnich specialit. Je zde zminéno i znaceni produktl a stravovacich zafizeni, které jsou
néjakym zpusobem spjaté s danou oblasti a bud’ vyrobek nebo pokrmy V restauraci jsou
spojeny s lokalni kulturou. Dale se také prace zaméfuje na destinaéni management
a marketing destinace ajeji moznou propagaci navstévnikim skrz tyto produkty. Této
tématice se vénuje teoreticka ¢ast prace.

Podmétem pro vybrani tématu bakalaiské prace byl autoréin zajem 0 gastronomii
a lokalni produkty, jiz pfed zapocetim studia na vysoké Skole. K volbé tohoto tématu
piispély irtuzné seminarni prace psané béhem studia na téma gastronomie ¢i stravovani,
a také praxe pii studiu, ktera byla provozovana V turistickém informac¢nim centru v Hradci
Kralové.

Druhé ¢ast teoretického celku navazuje na prvni ¢ast, jsou vSak provedeny aplikace
pifimo na vybranou turistickou oblast Hradecko. Cilem prace je piedevsim specifikovat
regiondlni produkty a mistni speciality dané oblasti. A jak jsou tyto produkty pouzity
Vv destinaénim managementu a marketingu turistické oblasti Hradecko.

Hradecka se tyka ipfipadova studie provedena V turistickych informaénich
a informacnich centrech (dale jako TIC a IC) v této oblasti. Jedna se 0 dotaznikové Setieni
provedené V pobockach TIC alIC na Hradecku. ZjiStovéna byla vySe informovanosti

personalu 0 této problematice.



2 CIiL PRACE A METODIKA ZPRACOVANI

Cilem prace je specifikovat regionalni produkty a stravovani na Hradecku. Zjistit
povédomi zaméstnanct TIC a IC na Hradecku o této problematice, zajem navstévnika TIC
a IC o mistni stravovani a regionalnich produktech. Zjistit, zda jsou TIC a IC na Hradecku
vybavena kvalitnimi materidly S touto tématikou a informovanym personalem.

V ramci stanovenych vyzkumnych otazek byl vytvofen dotaznik. Tento kratky
dotaznik byl poslan nebo osobné dorucen do pfislusnych TIC a IC nachazejicich se
v turistické oblasti Hradecko. Kontakty byly ziskany od pani Martiny Salakové Safkové,
ktera je odbornou koordinatorkou v organizaci projekti v ramci destinaéniho managementu
Hradecka.

Soucasti teoretické ¢asti, po nastudovani ptislusné literatury a dalSich relevantnich
zdroji tykajici se tématiky, je pfedstaveni problematiky destina¢niho managementu
aregionu v ramci propagace regionalnich produkti a mistnich specialit. V teoretické ¢asti
bude hledana odpovéd’ na tyto otazky:

1) Jaky ma vyznam znaceni regionalnich produktd a mistnich specialit v cestovnim
ruchu?
2) Jaky mohou mit vyznam regionalni produkty a mistni speciality v managementu

a marketingu destinace?

Teoretickd vychodiska jsou rozdélena na obecné popsani problematiky. Déle je
zacileno na turistickou oblast Hradecko. Tato Cast je zaméfena pfedev§im na regionalni
produkty a mistni specialit z oblasti gastronomie. V té byl proveden prizkum v turistickych
informacnich a informacnich centrech na Hradecku. V ramci dotazniku, doru¢eného do TIC
a IC ptislusnym pracovnikiim, byly hledany odpovédi na tyto otazky:

3) Maji pracovnici turistickych informacnich a informacnich center v turistické oblasti
Hradecko povédomi o0 regionalnich produktech a mistnich specialitach v dané
oblasti?

4) Ptaji se dle pracovnikti TIC a IC navstévnici TIC a IC v turistické oblasti Hradecko
na mistni speciality ¢i regiondlni produkty?

5) Je dle pracovniki TIC a IC prezentace regionalnich produktd a mistnich specialit

dostate¢na?



Po osobni navstéve piislusnych TIC a IC na Hradecku byla zkoumana vybavenost
propaga¢nimi materialy, pfipadné i regionalnimi produkty urc¢enych k prodeji.
6) Kolik ajakych materiala tykajicich se regionalnich produkti a mistnich specialit
nabizeji pobocky TIC a IC v turistické oblasti Hradecko?
7) Nabizeji TIC a IC na Hradecku k prodeji regionalni produkty nebo mistni speciality

a 0 jaké typy produktii se jedna?



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Vyznam lokalnich a regionalnich produktii v cestovnim
ruchu

3.1.1 Destinacni management

Destinacni management je ve Vykladovém slovniku CR popsan jako ,,systematicka
¢innost spocivajici v aplikaci souboru technik, ndstrojii a opatieni pri koordinovaném
planovani, organizaci, komunikaci, marketingu (propagace, image a atraktivita destinace,
nabidka sluzeb, marketingovy vyzkum aj.)““ (Zelenka & Paskova, 2012, str. 106)

Nejedna se tedy jen 0 rozvoj cestovniho ruchu v destinaci, ale také o udrzeni jejiho
ptirozeného Zivotniho cyklu. (Paskova, 2014, str. 195) Jak dale Paskova popisuje (2014, str.
194-200), zalezi také na chovani vSech aktérti cestovniho ruchu v destinaci, nejen vedeni
destinacniho managementd, navstévnika ale také mistnich obyvatel.

Definice destinaéniho managementu je dle Holesinské (2012, str. 47) mnoho, v§ak
dulezita je efektivnost, a princip 3 K (Holesinska, 2010, str. 47, cit. v HoleSinska 2012, str.
47). ,,Principem 3 K je myslenka kooperace (spoluprdce) aktérii cestovniho ruchu,
koordinace aktivit a vzajemnda komunikace. ** (HoleSinska, 2012, str. 59) Jak dale HoleSinska
(2012, str. 60) uvadi, jedna se totiz 0 specialni druh fizeni, jehoz hlavnim cilem je sprava

urcitého tzemi, které obsahuje mnoho rozdilnych slozek, které musi spolu existovat.

3.1.2Lokalni a regionalni produkty jako soucast marketingu

destinace

U marketingu se jedna predevsim, jak produkt, at’ se jedna 0 sluzbu cestovniho
ruchu, upominkovy pfedmeét, samotnou destinaci, nebo vyrobek z ni pochazejici nejlépe
prodat. V tomto odvétvi se jedna predevsim 0 béh na dlouhou trat’. ,, Diilezité je u marketingu
destinaci, aby slo 0 dlouhodobou strategicky planovanou aktivitu, v niz se vyuzivaji riizné
dimenze potencialu destinace (geograficky, kulturni, lidsky, poloha destinace, rozvoj
spoluprace subjektit atd.). “ (Zelenka, 2015, str. 190)

,»Na produkt destinace je tedy mozné nahlizet jako na kombinaci sluzeb verejného
a soukromého sektoru, kdy navstévnik spotrebovava a hodnoti destinaci jako celek... "
(Palatkova, 2011, str. 52) V ptipad¢ prezentace mistnitho pokrmu nebo regionalniho
produktu se jedna predevsim 0 zviditelnéni destinace i poskytovatele produktu (majitele

restaurace, vyrobce, zemédélce atd.).



Cestou lepsi propagace regionalnich produktli a mistnich specialit mohou byt
internetové stranky destinace se zalozkou zaméfenou na mistni gastronomii a produkty, kde
ji ochutnat a kde a jaké regionalni produkty se daji koupit. Vhodnou cestou je také reklama
v médiich (financné¢ nakladnd), na socidlnich sitich nebo na YouTube. Také propagacni
materialy vénované jen produktim a gastronomii samotné, nebo typy na vylety spojené
s objevovanim mistni kultury stravovani, jsou uc¢elnou formou marketingu. (Hohm, 2008,
str. 84-89)

Dulezita je vSak i komunikace se samotnymi poskytovateli ur¢itého produktu, zda
jsou ochotni se objevit v propaga¢nim videu destinace, nebo poskytnout sviij rodinny recept
do propaga¢niho materialu. (Hohm, 2008, str. 84-89)

K dobrému zviditelnéni mohou slouzit irtzna ocenéni potravin ¢&i produktt
(Regionalni potravina, Klasa, rizna znaceni puvodu) nebo restauraci, kde jsou mistni
speciality podavany (CzechSpecials, Maureriv vybér) nebo ucast vyrobct na riiznych

gastronomickych festivalech, zabyvajici se regionalni kuchyni.

3.1.3 Propagacni materialy

Kvalitni propagacni material miZe byt vstupni branou pro navstévniky zajimajici se
0 gastronomii ¢i produkt navstivené oblasti. M¢lo by se jednat pfedevsim 0 skvélé grafické
zpracovani S kvalitnimi fotografiemi, které upoutaji pozornost. Kratky ptispévek o0 vyrobku
nebo pokrmu, kde se da ochutnat a ptipadné zakoupit domul napiiklad jako suvenyr. Dobré
je i upozornéni na akci, kde je mozné si spojit produkt i S ur€itym zazitkem. Jde predevsim
0 to, aby byl Ctenaf zaujat obsahem a mél ptimo chut’ vyrobek koupit ¢i ochutnat a navstivit

tak danou destinaci. (iPodnikatel.cz, 2013)

3.1.4 Turisticka informacni centra

Turisticka informac¢ni centra (dale jen TIC) jsou nedilnou soucésti propagace
destinace. ,, Turistické informacni centrum je ucelové zarizeni poskytujici informace
a pripadné 1sluzby ze vsSech oblasti souvisejicich S cestovnim ruchem pro potieby
navstevniku a rezidentii, vcetné postupné realizovanych rezervaci sluzeb cestovniho ruchu
S vyuziti informacni techniky. “ (Paskova M ., Zelenka J ., 2002 cit. v Jakubikova, 2009, str.
33)



3.1.5 Farmarské trhy a gastronomické festivaly

Trhy byly dfive jedinou moZznosti obyvatel, jak si zakoupit potraviny, vyrobky, které
si nedokézali sami vypéstovat nebo vyrobit. V soucasné dob¢ se opét vraceji do popredi
nakupy kvalitnich produktii na ¢erstvém vzduchu. (BORGIS a.s., 2015)

Da se v8ak polemizovat 0 tom, zda se jedna opravdu 0 snahu lidi navyknout si opét
na zdravé, Cerstvé potraviny & zmeénit sviyj zivotni styl, anebo jen 0 médni zalezitost, pii které
se po nakupu objevi na socialnich sitich fotografie farméaiskych potravin Vv prouténém

kosiku.
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Nejen v Ceské republice, ale i ve svété jsou oblibené trhy, kde mize &lovék nakoupit
mistni produkty. Vétsinou se jedna o trhy, které jsou piistupné béhem celého tydne nebo
Vv omezeném Casové obdobi. Jedna se totiz vétSinou 0 trhy zastieSené v riznych tovarnich
halach, které jsou piistupné i béhem celého roku. (Kincaid, 2014) V Hradci Kralové lze
navstivit trhy v Gayerovych kasarnach (Hradeckd kulturni a vzdélavaci spole¢nost s. r. 0.,
©2016) nebo obcasné trhy nedaleko hlavniho vlakového nadrazi.

Dale se i stale vice objevuji ve méstech riizné gastronomické festivaly zabyvajici se
nejen regionalni kuchyni, ale i gastronomii z celého svéta. Navstévnik muze okusit
speciality z riznych stankt, dopravnich prostredki a zazit tak nejen nevsedni zazitek z jidla,
ale také naptiklad z riznorodého posezeni, nebo typu stanku, ze kterého mu je jidlo

vydavano. (Altermedia, ©2007-2017)



Tyto akce jsou velmi oblibené (Altermedia, ©2007-2017), vSak mohou nékoho odradit
svou masovosti, a predevsim dlouhym ¢ekanim na vytouzeny pokrm nebo produkt, ktery se

pak nakonec ke stravnikovi nemusi vitbec dostat.

3.2 Gastroturismus a jeho vyznam v cestovnim ruchu

Jidlo v modernim svété (pokud se tedy nemluvi 0 zemich, kde je potravin nedostatek
nebo je dostupné ve Spatné kvalit€) je soucasti Zivota kazdého ¢loveka, at’ se jedna o pokrm
Vv drah¢é restauraci, grilovani na zahradé u rodinného domu nebo jen dité svacici 0 Skolni
piestavce jidlo ptipravené s laskou od rodic¢a. Lidé jedli, jedi a jist budou také v budoucnosti,
I kdyz to tieba nebude takovou formou, na kterou jsme V soucasné dobé zvykli.

Stravovani je také dilezitou polozkou v oblasti cestovniho ruchu. Poji se predev§im
se stravovacimi zafizenimi rizného druhu a zaméfeni, bary ale ¢im dal tim vice se projevuje
na kulturnim vyziti clovéka samotného, pti nav§tévovani riznych festivald a cestovani. Jidlo
tudiz neslouzi jen k utiSeni fyziologickych potieb. ,,Jidlo netisi pouze hlad, probouzi chute,
zpiisobuje touhy a vzpominky *“ (Weltreise fiir Feinschmecker, 2013, str. 6)

Poznavani gastronomie cizich, ale i domacich kruht se objevuje na polozkach turistt
ve velké mife. Tato forma cestovniho ruchu (gastroturismus) ,, jejiz uicastnici jsou motivovani
pozitkem z konzumace, kultury stolovani (atmosféra, vybaveni, zpiisob obsluhy a vyzdoba
stravovaciho zarizeni, vyklad), testovani a seznamovani Se S vybranymi pokrmy a ndpoji.
Paskova, Zelenka (2012, str. 192), si ziskava ¢im dal tim vétsi obliby.

Nejedna se jen O cestovani, které je zaméfeno na pozndvani pouze gastronomie
samotné, ale také stravovani V cizich zemich, které je soucasti naptiklad pracovni nebo
sluzebni cesty. (Jecny & Gregorova, 1999, str. 5) Jak déale Gastronomicky privodce téchto
autortt uvadi, ,,Ze kazda cesta do ciziny stoji za to, abychom se zbavili stereotypné doma
pojidanych pokrmii a vychutnali dary zeme, kterou jsme navstivili.

Je dulezité si také uvédomit, ze jidlo je sice béznou soucasti lidského Zivota,
ale nemélo by se stavat pouze palivem pro télo. ,,Strava civilizovaného lidstva ma
samozrejmé své velké prednosti ekonomické | technické, soucasné vsak ma i nedostatky —
predevsim je standardni, vSude stejnd. Mimoto V ni prevazuji tzv. prazdné kalorie, hlavne
tuky a cukr, bilé pecivo vytlacuje tmavsi chléb, mezi prikrmy previadaji knedliky, zatimco
lusténiny jsou vzdcnosti.* (Ulehtlova-Tilschova, 1997, str. 13)

Jak jiz bylo zminéno, ke gastroturismu nepatii jen dobré mistni jidlo, ale predevsim

I zvyky aritualy, které¢ se bud Kk danému pokrmu, nebo mistu vazou. Zalezi vsak



na navstévnikovi, zda da prednost restauraci S brilantni obsluhou, horskému penzionu nebo
jen zakoupeni regiondlni potraviny jako suvenyr domd.

Znacné zastoupeni V gastronomickém cestovnim ruchu maji samoziejme riizné akce
napf. festivaly, které lakaji navstévnika nejen k ochutnani mistnich specialit ¢i kK zakoupeni
regionalniho vyrobku, ale i bohatym programem, jez je k nim pfipojen a dotvati dokonaly
obraz o dané oblasti. Zminit Ize naptiklad ,, Festival stredomorskych chuti a viini v Brne,
Czech Food festival Karlovy Vary, Prague Food Festival ¢i Pilsner Fest konany v Plzni. “
(Altermedia, ©2007-2017)

Dalsi podporou gastroturismu mohou byt rizné organizace, spolky, které se snazi
spoleCnosti pfiblizit lepsi atieba 1zdravéjsi produkty, tyto organizace jsou V praci
rozebirany v dalsi podkapitole.

Ptispivat k tomuto idealu mohou i lidé samotni, ¢im dal tim vice se objevuji lidé
zabyvajici se rozdilnym zplsobem stravovani, nez je spolecnost zvykla, jako je naptiklad
vegetarianstvi, veganstvi, vitarianstvi (raw strava), paleo stravovani a spousta dal§ich smért,

které se pro mnohé stavaji zivotnim stylem. (Hohm, 2008, str. 35-38)

3.3 Znaceni produkti a jejich vyznam v cestovnim ruchu

K lep$i orientaci navstévnika v oblasti regionalnich produkti nebo mistnich specialit
mize slouzit znaceni téchto vyrobkii nebo specialit. Ke gastronomickému cestovnimu ruchu
samoziejm¢ neodmyslitelné patii regionalni produkty a speciality, které se k dané oblasti
poji. Je tomu tak ve svétd, ale i v Ceské republice, kde se nejen slozeni, ale také jména
pokrml méni.

Nemusi se jednat vSak pouze 0 produkty uré¢ené ke konzumaci, ale také 0 femeslné
vyrobky a vyrobky ruéni prace. Jak budou dale pfedstavena riizna znaceni, jednotlivych
produktid. ,, Vyznamnym odkazem minulosti a soucasti lokalni kultury mohou byt také
tradicni, krajové ¢i mistni pokrmy, tradicni slavnostni jidla, popr. i tradicni postupy vyroby
nékterych potravin, tradicni femesiné vyrobni postupy a tradicni vyrobky.* (Patocka &
Hetfmanova, 2008, str. 79)

Jak jiz bylo zminéno v Kapitole o gastroturismu, k jidlu, jenz je branné jako zazitek,
nepatii jen pokrm samotny, ale pfedev§im kultura s nim spojena. A to patii k regionalnim
produktim, které je dobré uchovat pro budouci generace, také. (Hohm, 2008, str. 96-97)
Tyto pokrmy nebo vyrobky jsou prezentovany piedev§im na riznych kulturnich akcich nebo

farmatskych trzich.



Podporuje se tak cestovni ruch v dané oblasti, kdy penize utrzené za prodej produktu
se vraceji zpatky pfimo K vyrobci a vytvaieji se tim lepsi podminky pro jeho dalsi rozvoj.
Vyrobce se tak propaguje piimo sam, aito mize prospét Ktomu, Ze zakaznik bude
vyhledavat produkt ptimo ve svém obchodé, kam chodi bézné nakupovat.

Jedna se také predevSim 0 zaruceni kvality ,,v mnoha zemich rozvijejici se podpora
propagace, certifikace a od/iSovdni se destinaci CR zejména na urovni regionii, podpory
umistovani produktit na trhu cestovniho ruchu a oziveni mistnich ekonomik zavadeénim
znaceni mistné a regionalné tradicnich a specifickych vyrobkii a postupné i sluzeb CR,
Casto s diirazem na mistni specifika ubytovani a mistni gurmanské speciality” (Zelenka &

Péaskova, 2012, str. 647)

3.3.1 Slow food

Dobrym  ptikladem Kuchovani tradice stolovani, apfedevsim kvality
konzumovanych potravin muze byt napiiklad Slow food. Hnuti Slow food zalozil pied
30 lety Ital Carlo Petrini, na protest toho, kdyZ fet€ézec McDonald ‘s oteviel svou pobocku
u Spanélskych schodii v Rimé. (BORGIS a.s., 2016)

Dle Vykladového slovniku cestovniho ruchu se jedna o0 ,.gastronomicky koncept,
ktery bere jidlo jako formu zazZitku, spolecenskou udalost, a dava duraz na kvalitu surovin,
pripravu pokrmu, zpiisob jeho poddvini a proces obsluhy wibec, kvalitu a originalitu
prostiedi, V némz konzumace probiha, kulturu stravovani atd. Vznikl jako protiklad -> fast
food. ““ (Zelenka & Péskova, 2012, str. 525)

Jde ptfedevsim o to, aby si kazdy narod udrzel, své gastronomické bohatstvi ve své
nejjednodussi podobe. ,,Jidlo nesmi zdegenerovat na masovy produkt, jehoz jediny ucel se
smrskl na co nejvyssi zisk. Nerozumim tomu, proc¢ by méli Eskymak ¢i Indka bastit naprosto
stejnou stravu, *“ odpovida na otazku Petrini, pro€ vlastné zalozil své ,,pomalé obCerstveni‘.
(BORGIS a.s., 2016)

V manifestu tohoto hnuti je upozornéno ptredevsim na hekticky zivot soucasné
spolecnosti, ktera se nedokaze zastavit a v klidu si vychutnat kvalitni pokrm. Proto se i ve
znaku Slow food nachazi $nek. (Petrini, 2007, str. 15-16)

Od roku 2009 se po celém svété slavi 10. prosince Terra Madre Day, na oslavu
kvalitniho a dobrého jidla, pod zastitou hnuti Slow food a dalSich komunit zabyvajicich se
stravovanim. (Slowfood, ©2015)



3.3.2 Chranéné oznaceni EU

Prvnim predstavenym znacenim, které je platné po celé Evropské unii je chranéné
oznaéeni EU. ,, Ceskd republika je podle poctu udélenych chranénych oznaceni Evropské
unie devata mezi clenskymi zemeémi. Mezi novymi cleny je tésné druhd za Polskem, které ma
ale 3, 5krdt vice obyvatel. \V prepoctu na milion obyvatel ma pak Cesko stejné chranénych
oznaceni jako Francie a Jen 0 néco méné nez Itdlie, kterd jich zatim celkové ziskala nejvic. *

(Kiitner, 2012)

> Ceské vyrobky s chranénym oznacenim EU

(podle roku zaevidovani v EU a typu oznacleni)

2003 2011
Budé&jovické pivo (CHZO) Karlovarské oplatky (CHZO)
Budgjovicky mésfansky var (CHZO) Karlovarské trojhranky (CHZO)
Ceskobud&jovické pivo (CHZO) Liptovsky saldm (ZTS)

2 e : : Lovecky saldm (ZTS)
2007 Spidské parky (ZTS)
Treboiisky kapr (CHZO) Spekdtky (ZTS)
Lomnické suchary (CHZO) e A
Karlovarsky suchar (CHZO) 2012
Pohofelicky kapr (CHOP) Chel€icko-lhenické ovoce (CHZO) *
Zatecky chmel (CHOP) N
Stramberské ugi (CHZO) * predpokiad
2008 Podané Zadostl na zaevidovanl|
Ceské pivo (CHZO) 2010
V3estarskd cibule (CHOP) Pomazankové maslo (ZTS)
Chamomilla bohemica - PraZska Sunka (ZTS)
- Cesky hefmanek (CHOP) Valadsky frgal (CHZO)
Chodské pivo (CHZO)
Cesky kmin (CHOP) 2012
Hofické trubitky (CHZO) Marmeldda meruiikovd, jahodov4, linecka (ZTS)
NoZovické kysané zeli (CHOP)
Pardubicky pernik (CHZO)
2009
Cernd Hora (CHZO)

Bfeznicky lezdk (CHZO)
Brnénské pivo; Starobrn&nské pivo (CHZO)
Maridnskoldzefiské oplatky (CHZO)

Znojemské pivo (CHZO)

s T ISR Rl ‘ Chringné Zarutena Chranéné
Olomouckeé tvartizky (CHZO) oznateni tradiéni zemé&pisné
Jihoteskd Zlat4 Niva (CHZ0) piivodu specialita  oznaeni
JihoZeska Niva (CHZO) Pramen EK

ObrdzekVZ: Ceské vyrobky s chranénym oznacenim EU
zdroj: E15.cz. Cesi jsou v EU preborniky na chranéné znacky (2017)

Toto znaceni udélovano Evropskou komisi se déli jesté na 3 podkategorie, ato je
Chranéné oznaceni piivodu (CHOP) a Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO), které se
odrazi od specifického pivodu vyrobku, zaloZzené na oblasti, z které pochazi nebo na je
unikatni jeho zpracovani. A dale jest¢ Zarucend tradicni specialita (ZTS), jenz je vyrobek
s vice nez Ctvrtstoleti dlouhou tradici. (Kvalita z Evropy, 2017)

Je vSak na jednotlivém vyrobci, zda svlij vyrobek do projektu zapoji ,, Podle
potravinari se jednd 0 pomérné silnou ochranu daného vyrobku aje také garanci pro
spotrebitele, ze vyrobek je vyrabén podle schvilené receptury, z vybranych surovin a pri

dodrzeni tradicnich postupii. ©“ (Kiitner, 2012)

10



3.3.3 Bio produkty

Velkym fenoménem moderni doby jsou i bioprodukty a s nimi spojené biopotraviny.
., Bioprodukt je primy zemédelsky produkt (napr. pSenice, mrkev, maso) ze systému
hospodareni podléhajicimu zvlastnimu predpisu arezimu kontroly pro ekologické
zemedelstvi. “ (Moudry, 1997, str. 4) Z bioproduktti se dale vyrab¢ji biopotraviny.

,, VSeobecné se K biopotravinam vztahuji vyrazy zdravejsi, vyzivnéjsi, chutnéjsi... "
(Moudry, 1997, str. 4) Jedna se pak ale pfedevSim 0 souznéni S ptirodou, kdy samotné
bioprodukty jsou vysledkem ekologického zemédé€lstvi chranici zivotni prosttedi. (Moudry,
1997, str. 5) Pozdé¢jsi zpracovani je bez pouzivani chemikalii. (Moudry, 1997, str. 16)

Nejen ve specializovanych obchodech jsou bio produkty dobie poznatelné diky

znaceni, které zarucuje zakaznikovi jeho kvalitu. (Moudry, 1997, str. 24) Nemusi se jednat

ale pouze o potraviny, ale naptiklad i 0 bio kosmetiku.

&
55/0 @
PRODUXT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTY]

Obrazek 3: Narodni znaceni
zdroj: EAGRI. Loga pro ekologické zemédelstvi (2017)

,, Prirodni kosmetika je vyrabéna z prirodnich surovin. Jedna se zejména 0 rostlinné
slozky, které obsahuji velké mnozstvi vitaminii, antioxidantii a hydratacnich latek. Prave
peclivy vybeér surovin hraje V prirodni kosmetice vyznamnou roli. Prirodni kosmetika
neobsahuje parafiny, barviva, parabeny, syntetické parfémy a konzervanty a musi spliiovat
prisné standardy. “ (VIVANTIS a.s., ©2017)

Bé&zny je i prodej ptimo od vyrobce napt. na trzich, nebo i U polni cesty, tam je vSak
dobré vyzadat si pfimo U obchodnika, jestli jsou jeho vyrobky opravdu Vv biokvalité.
(Moudry, 1997, str. 28)

Moderni doba, je t€émto vyrobkim naklonéna a jsou jiz ve velké mife dostupné
vV béZzném obchod¢ s potravinami. Zalezi vSak na kazdém, zda si vyrobek zakoupi tam, nebo

si najde svého vlastniho farmare.
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3.3.4 ARZ - Regionalni znacky

Zviditelnénim nejen regiondlnich produktii uréené ke spotiebé se zabyva Asociace
regiondlni znacek. ,,System regionalniho znaceni vyrobku a sluzeb je koordinovin na
ndrodni urovni Asociaci regiondlnich znacek, 7.5. (ARZ), kterd je sdruzenim regioni
S viastni znackou. ** (Asociace regionalnich znacek, ©2010-2017)

., Hlavnim cilem regionalniho znaceni je zviditelnit jednotlivé regiony (jak tradicni,
znamé napr. svou zachovalou prirodou, zdravym prostiedim, lidovymi tradicemi, nebo
I “nové” ¢i zapomenuté) a upozornit na zajimavé produkty, které zde vznikaji. “ (Asociace
regionalnich znacek, ©2010-2017)

Do systemu regiondlnich znacek se od roku 2004 zapojilo jiz 26 regionii
— Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory, Moravské Kravarsko,
Gyroskop Svoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hand, Ceskosaské Svycarsko,
Jeseniky, Pracherisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytifii, Zelezné hory, Moravska brdna,
Zaprazi, Znojemsko, Toulavd, Opavské Slezsko, Krusnohori, Kraj Pernstejnii, Ceské
stredohori, Poohii a Kutnohorsko. “ (Asociace regionalnich znacek, ©2010-2017)

Jedna se predev§im o regionalni produkty jako potraviny, femesiné a rukodélné
vyrobky. Dale také 0 jedinecné sluzby restauracnich ¢i ubytovacich zatizeni nebo zazitek

typicky pro urcitou oblast. (Asociace regionalnich znacek, ©2010-2017a)

Asociace regionalnich znacek, o.s. - sdruzeni region s vlastni znackou pro mistni produkty

' ; & », & > SR
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Obrazek 4: ARZ — Regionalni znacky
zdroj: Podchlumi. Regiondlni produkt (2011)
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3.3.5 Regionalni potravina

., Projekt ma za cil podporit domdci producenty lokdlnich potravin a motivovat

zdakazniky K jejich vyhleddavani na pultech obchodii, na farmarskych trzich ¢i primo

U wrobcu.* Jedna se predevsim 0 poukdzani na vyjimecnost domaci vyroby. (Regionalni

potravina, ©2015-16)

Regionalni potravina je v celku mlady projekt, Ministerstvo zemédé€lstvi ud€luje toto

ocenéni teprve 7. rokem. Vyrobky jsou oceniovany pro kazdy kraj zvlast’ (Obr. 2), musi

splnovat pfislusna kritéria, aby mu byla zndmka piidé€lena. ,, Produkt musi byt vyroben na

uzemi kraje, ve kterem bylo ocenéni udeleno, aze surovin dané oblasti.” (Regiondlni

potravina, ©2015-16) Tyto pozadavky, pro vyrobce jsou dostupné na internetovych

strankach. ,, Znacka Regiondlni potravina se udéluje pouze vitézi V téchto kategoriich:

1.

© 00 N o g Bk~ w DN

Masné vyrobky tepelné opracované vcetné mas

Masné vyrobky trvanlivé

Syry véetné tvarohu

Mlécné vyrobky ostatni

Pekarskeé vyrobky vcetné testovin

Cukrarskeé vyrobky vcetné cukrovinek

Alkoholické a nealkoholické napoje, s vyjimkou vina Z hroznii révy vinné
Ovoce a zelenina v cerstvé nebo zpracované forme

Ostatni * (Ministerstvo zemédélstvi, 2015, str. 2)

Regionalni potravina pochazi z domaci produkce, je vzdy Cerstva, 1€pe chutna a voni.

Je zarucena jeji kvalita, jedinecnost a zdkaznik jeji koupi podporuje sviij kraj. (Regionalni

potravina, ©2015-16)

., Stylizovanda priroda v logu evokuje svou jednoduchosti cistotu a kvalitu vyrobku,

kterd se dostava ke spotrebiteli. “ (Regionalni potravina, ©2015-16)

?&g\ondlni potl‘q,,,-”q

Obrazek 5: Logo Regiondlni potravina

zdroj: Regionalni potravina. Znacka Regiondlni potravina ocenuje ty nejlepsi vyrobky z kazdého kraje (2016)

13



3.3.6 CzechSpecials

., Czech Specials je partnerskym projektem agentury CzechTourism, Asociace hotelii
a restauraci a Asociace kuchaiii a cukrdarii Ceské republiky.” (CzechTourism, ©2014a)
V ramci kampané CzechSpecials aneb Ochutnejte CR (CzechTourism, ©2014), byla vydéna
i publika Ochutnejte Ceskou republiku (Orsakova & Obtirkova, 2010), kde jsou popsany
znamé i neznamé speciality CR.

Na strankach projektu www.czechspecials.cz se nachazeji zajimavé ¢lanky o Ceské

gastronomii, mozné je nahlédnou i do receptti anebo se poohlédnou po stravovacim zafizeni,
které ziskalo certifikaci a je tak do projektu zapojeno.
Na Hradecku jsou do tohoto projektu zapojeny restaurace nachazejici se v Hradci

Kralové a jsou to 