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Anotace
Nazev: Mistni produkty a jejich role v podpore rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci

Bakalai'ska prace se zabyva predstavenim mistnich a regionalnich produktt
v turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko se zamérenim na ekonomiku a marketing
téchto vyrobki. Hlavnim cilem prace je predstaveni osvédceni mistnich produktd,
ktera v této oblasti existuji, dale jaky vliv maji na propagaci regionu a jak tyto
regionalni vyrobky vcetné procesu certifikace, pfinosu regionalnich produkti na
potencial vybrané destinace vnimaji vyrobci, organizatori mistnich ak¢énich skupin
a pracovnici turistickych informacnich center. Dil¢i soucasti prace je Setreni
mnozstvi a propagace regionalnich produktt v turistickych informacnich centrech,
véetné mnozstvi informacnich a reklamnich materidld vztahujici se ktomuto
tématu.
Klicova slova: regionalni produkty, ekonomika, endogenni ekonomika, marketing

cestovniho ruchu, Chrudimsko-Hlinecko

Annotation

Title: Local products and their role in the support of the

development of the destination tourism

The bachelor’s thesis deals with introducing local and regional products
in the touristic region Chrudimsko-Hlinecko, focusing on economics and marketing
of these products. The main goal of this thesis is to present how local products
prove themselves in the region, what influence they have on region propagation
and how these regional products are perceived by manufacturers, local events
organizers and tourist infocenter workers. The process of regional products
certification and their added value to the destination potential is also presented.
Part of the thesis is also an investigation of the amount of regional products
in tourist infocenters and their propagation within. The amount of information

and advertising material related to the subject is investigated as well.
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1 Uvod

Rozvoj mistnich a regiondlnich produktl vcetné jejich znaceni je v dne$nim
svété nedilnou soucasti kazdého spotiebitele. Je dllezité uvédomit si, z ceho jsme
Zivi, jaké zdroje energie prinaSime nasemu télu. Jakykoli clovék by si tento fakt mél
uvédomit, a ¢im dal vice Ipét na kvalitach téchto prijmi.

Vramci propagace cestovniho ruchu slouzi znaceni mistnich a regionalnich
produktti jako nedilna soucast urcité oblasti. Prispivaji tim nejen k propagaci sebe
sama, ale zaroven jsou spjati s konkrétnim mistem, kde se vyrabéji, ¢imz davaji
navstévnikim cestovniho ruchu najevo, Ze pravé zté oblasti pochazi néco
jedine¢ného a zaroven unikatniho.

Podnétem pro vybrani tématu bakalarské prace byl autorcin zajem o regionalni
produkty, zejména z toho divodu, Ze se na jedné turistické destinaci nachazeji dvé
reprezentativni mistni oznaceni, stavéné predevSim na historii, kulturnich
tradicich a zachovani udrzitelného cestovniho ruchu. Dal$im diivodem vybéru této
oblasti je vztah autorky k tomuto Uizemi, jakoZto k trvale Zijicimu na samém okraji
turistické destinace, a zaroven zajem o prohloubeni si problematiky tykajici se
mistnich a regionalnich produkt.

Tato bakalarska prace je zaméfena na vyznamnost a potencial regionalnich
produktl turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko, jakym zplsobem prispivaji
k propagaci cestovniho ruchu mistni znacky Zelezné hory regionalni produkt®
a Kvalita z Hlinecka na tomto tizemi, jak tato osvédc¢eni vnimaji vyrobci, pracovnici
turistickych informacnich center i samotné organizace destina¢niho managementu,
a zda prinaseji regionalni produkty pro rozvoj turismu v destinaci néjakou
pridanou hodnotu.

Prace obsahuje dvé casti. Prvni Cast vychazi zteoretickych vychodisek
zameéienych na zakladni terminologii regionalnich produktd, jejich znaceni v ramci
celé Ceské republiky, ale i zpohledu principu znackovani ve vybranych
zahrani¢nich zemich. Prace se také zabyva ekonomikou a marketingem vcetné
jejich vyznami, které jsou s certifikaci produkti spojené.

V empirické C¢asti prace jsou zpracovany ftizené rozhovory s vyrobci

regiondlnich produktli, spracovniky mistnich akc¢nich skupin jakoZto



s koordinatory mistnich oznaceni a také s pracovniky turistickych informacnich
center, které plisobi na tomto uzemi. Cilem bylo zjistit, jak mistni a regionalni

produkty a jejich roli v turismu vidi ony zminéné skupiny informatort.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Tématem bakalarské prace jsou mistni produkty a jejich role v podpore
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Cilem je zjistit, jaké vyuziti v marketingu
cestovniho ruchu maji konkrétni mistni produkty ve vybrané oblasti Chrudimsko-

Hlinecko. V praci budou zjiStovany odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

Jaky vyznam maji mistni produkty v cestovnim ruchu?
Podili se vyroba mistnich produktli na reklamé a propagaci regionu?
Jak mistni produkty a jejich propagaci vnimaji vyrobci a pracovnici TIC?

V jaké mite se podili mistni akéni skupiny (MAS) na propagaci vyrobcti?

i W

Dochazi ke vzajemné spolupraci mezi vyrobci a pracovniky cestovniho
ruchu v oblasti marketingu?

6. Vidi po ziskani znacky vyrobci ur¢itou zménu?

7. Jakym zplisobem a v jaké mire jsou regionalni produkty propagovany

v TIC v oblasti Chrudimsko-Hlinecka?

Obsah prace tvofi nékolik ¢asti. Cast teoreticka fesi otazku problematiky
mistnich a regiondlnich produktii a jejich vyznam v ekonomice. Dalsi cast je
vénovana problematice vyznamu regiondlnich produktii v marketingu cestovniho
ruchu. Zabyva se znac¢enim mistnich produkti v SirSim pojeti, tedy vramci
Evropské unie, ale i v ramci Ceské republiky. Po nastudovani piislu$né literatury
astim spojené ziskani informaci zdalSich zdroji odpovi teoretickd cast

na uvedené vyzkumneé otazky:
Jaky vyznam maji mistni produkty v cestovnim ruchu?
Podili se vyroba mistnich produktii na reklamé a propagaci regionu?
Z teoretické casti problematika plynule pokracuje k empirickému Setieni

v konkrétni turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko. Vybrana oblast je v praci bliZe

popisovana a charakterizovdna z hlediska cestovniho ruchu. V praci byla pouZita



vyzkumna metoda ftizenych rozhovorl. Scénare ftizenych rozhovorl, uvedené
v priloze 1 aZ 3, byly s jednotlivymi informatory nahravany a posléze piepisovany.
Z provedenych fizenych rozhovori s vyrobci regiondlnich produktt byly ziskany
odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

Jak mistni produkty a jejich propagaci vnimaji vyrobci a pracovnici TIC?

V jaké mire se podili mistni akcni skupiny (ddle MAS) na propagaci vyrobcti?

Dochdzi ke vzdjemné spoluprdci mezi vyrobci a pracovniky cestovniho ruchu v oblasti

marketingu?
Vidi po ziskdni znacky vyrobci urcitou zmenu?

Na zakladé vlastniho terénniho Setfeni a fizenych rozhovori byli oslovovani
pracovnici turistickych informacnich center na Chrudimsko-Hlinecku. Diky jejich
zpétnym vazbam byly ziskany odpovédi na tyto vyzkumné otazky:

Jak mistni produkty a jejich propagaci vanimaji vyrobci a pracovnici TIC?

Jakym zpiisobem a v jaké mire jsou regiondlni produkty propagovdny v TIC v oblasti

Chrudimsko-Hlinecka?

Pomoci tizenych rozhovori s pracovniky mistnich ak¢nich skupin, aktivné
se podilejicich na propagaci regionalnich vyrobct v turistické oblasti, byly ziskany
odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

V jaké mire se podili mistni akcni skupiny (ddle MAS) na propagaci vyrobcti?

Dochdzi ke vzdjemné spoluprdci mezi vyrobci a pracovniky cestovniho ruchu v oblasti

marketingu?
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyznam mistnich a regionalnich produktu v ekonomice

Patocka a Hefmanova (2008:163) vysvétluji regiondlni ekonomiku jako
nabidku zbozi, které je svou jedinecnosti proddvdno na trhu. Jedna se o tzv.
kulturni primysl. V jednotlivych regionech podle nich dochazi k vytvareni novych
podnikatelskych subjektl a tim k efektivnimu ristu ekonomiky v dané oblasti. Jako
vyhodu autofi uvadéji dostupnost regionalnich rozvojovych moZnosti, které jsou
zapojeny do politiky Evropské unie. Tim dochazi k dosaZeni spojeni cinnosti
kulturni pamatky sregionalni ekonomikou. Toto propojeni je pry zakladem
pro docileni vyssich ekonomickych ziskii ve formé uziteCnosti pamatek a tim
spojené i vice moznosti pro podnikatele v regionu.

Podle webové stranky lokalni ekonomika.cz (2018) Ize lokalni ekonomiku
chapat jako hospodareni s obnovitelnymi zdroji a kapacitou regionu. Znamena péci
o ekonomicky potencidl, ktery lze vytvorit nejen lidskym usilim, ale i takovym
zplUsobem, ktery je v dané lokalité vyuzivan a je prospéSny mistnim obyvatellim.
Zahrnuje principy, které maji za ukol dodrZovat a vést k obnové prosperity,
ekonomiky a nezavislosti na vladeé.

Pro zvySovani efektivity mistnich komunit je tfeba podle webové stranky
alternativa zdola.cz (2011) zohlediiovat veSkeré mozné dopady, eliminovat
negativni a posilovat pozitivni prinosy. Je nutno soustredit se na zaclenéni kazdého
projektu do Sir$i interakce vramci komunity a to na ekonomické, socidlni
a environmentalni urovni. Ukazuje se, Ze zahrani¢ni investice do téchto trhi
prinaseji zpravidla spiSe rizika neZ prinosy. Pro zajisténi potieb a efektivni
vyuzivani zdroju je nejucinnéjsi strategii lokalni ekonomika.

V ramci podpory mistniho rozvoje a budovani komunit je vhodné vyuZivat
zejména nastroje pro meéreni a vyzkum vykonl lokalni ekonomiky i prani
a podporu obcant, efektivni nastroje pro obecni planovani, zvysSeni participace
obcanli na rozhodovani, podpora mistnich obchodl se zamérenim na vyrobky
produkované v okoli, lokalni energetika, podpora mistni péce o obyvatele o Zivotni
prostiedi, spoluprace s mistnimi podniky v¢etné realistické podpory zaméstnanc,

lokalni obchodni systémy a vzajemna podpora regiont a globalni odpovédnost.
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Jak uvadi Pavlik a kol. (2016) mezi nejcastéjsi a nejvyznamnéjsi prinosy
ekonomického riistu regionu patfi:
— vySSi prijmy, které umoziuji vice spotrebovavat,
— niz8i nezaméstnanost a vice pracovnich prileZitosti,
— nizsi zadluZenost statu,
— kvalitnéjsi verejné sluzby, které mohou prispivat na Skolstvi ci
zdravotnictvi,
— zvySena péce o Zivotni prostredi a
— investice.

Pavlik a kol. (2016) uvadi, Ze v poslednich sedmi letech se v Ceské republice
prosazuji témata souvisejici sregiondlnim fizenim a problematikou lokalnich
ekonomik. Operacni programy se pro rozvoje regionl staly klicovymi v procesu
Fizeni regioni.

Dale se Pavlik a kol. (2016) zminuje o motivac¢nich stimulech, které maji za
ukol zapojit zastupce regionti do tzv. metody LEADER, kterd vznikla v ramci EU.
Projekt se tyka propojeni aktivit rozvijejici venkovskou ekonomiku. Na zakladé
této metody se v CR rozdélila regionalni sdruzeni pod oznaceni Mistni akéni
skupiny (MAS). Tyto skupiny sdruzuji zastupce vetrejné spravy, neziskovy sektor a
lokalni podnikatele. Organizace spole¢né pripravuji projekty, na které mohou
zadat o dotacni prispévky; Zivotnost se odviji od dotaCnich pland, které jsou
na urcita obdobi.

Proces nakupu a prodeje produktii a sluzZeb v ramci dané oblasti prohlubuje
a stabilizuje podle Pavlika a kol. (2016) lokalni finan¢ni obrat, ktery tak navysuje
ekonomicky efekt pro cely region. Obéh penéz ve sledované oblasti se oznacuje
jako lokalni ekonomicka multiplikace.

Lokalni ekonomickd multiplikace je podle Pavlika a kol. (2016: 36)

,<rozmnozovani prostiredki“ na irovni sledovaného tizemi.

3.1.1 Endogenni ekonomika

Jak uvadi Blazek a Uhlir (2002: 172) strategie regiondlnich organ, ktera

se tradi¢nim zplisobem orientuje na pritahnuti podnikatelskych aktivit do oblasti,
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je dnes prakticky netcinna. Mistni organy by se mély snaZit o vyuZiti endogenniho
potencidlu, napf. o rozvoj mistnich firem a podporovat vznik novych spolecnosti.

Podle Elsen (2007) by se mély sledovat potreby mistnich podnikateld
a utvaret tak logiku celého spolecenstvi. Ustiredni roli pry hraje zejména solidarita,
kapital ma ridici roli celkového systému.

MozZnou dal$i formou podpory pro soukromé podnikatele €i Zivnostniky je
podle Blazka a Uhlire (2002) tzv. networking. Jde o lokalni iniciativu, ktera je
zaloZzena na spolupraci nékolika subjektd, které maji stejny cil, popf.
zajem a vytvareji tak spole¢ny projekt. Smyslem networku, jak uvadi BlaZzek a Uhlit
(2002), je ,vzdjemnd vyména informaci a sluZeb pro vzdjemny prospéch. Tyto
transakce pritom nemusi mit financni podobu.” Podminkou pro existenci networku
je podle autori ,kromé spolecného zdjmu atmosféra vzdjemné diivery
a profesionalita zucastnénych subjekti.”

MozZnymi zplisoby, jak podporovat lokalni ekonomiku v regionech se lze

docist v nasledujici podkapitole.

3.1.2 Moznosti povzbuzeni regionalnich ekonomik

Jak uvadi Pavlik a kol. (2016: 43) vytvoreni prostredi, ve kterém dojde
k posileni regionalnich ekonomik a budou realizovany ekonomické aktivity
s pridanou hodnotou a dobie placena pracovni mista, jsou cilem posileni mistnich
ekonomik.

Podle Blazka a Uhlife (2002) je vsoucasné dobé moZnou podporou
regiondlniho rozvoje zpracovani regiondlnich rozvojovych programi bud
samotnymi regionalnimi organy, nebo specialisty, ktefi pracuji v uzké spolupraci
s vyznamnymi aktéry dané oblasti.

Mezi trendy v regiondlni politice zamérené na posileni ekonomického ristu
regionu i lokalit patii podle Pavlika a kol. (2016) kulturni dédictvi, diiraz na vyuziti
a mobilizace mistniho rozvojového potencidlu, diraz na prirodni dédictvi nebo
na princip partnerstvi, sitovani a vznik platforem pro komunikaci partnert.
MoZnym dal$im trendem je inovace pro udrZeni konkurenceschopnosti regionu
vUci jinym regiontim.

Kvalitni lokalni ekonomiku lze rozpoznat podle principi mistni ekonomiky.
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3.1.3 Principy lokalni ekonomiky

V7 v

Zda lokalni ekonomika v urcitém regionu funguje ¢i nikoliv prinasi prirucka
Klic ksobéstacnosti (2016). Vybranymi principy podle prirucky Kili¢
k sobéstacnosti (2016: 32-35) jsou:

a) Obecna prospésnost mistni ekonomiky, ktera charakterizuje - v lokalni
ekonomice lidé nemysli jen na své potieby; nybrZ mohou vzajemné spolupracovat
na prospésnych projektech napt. na zvelebeni parku. Mistni ekonomika tak vytvari
zdroje pro realizaci obecné prospésnych projekti.

b) Vytvareni prilezitosti pro mistni lidi, nebot lokdlni ekonomika
rozviji a udrzuje regiondlni bohatstvi a vytvaii tak prileZitosti nejen
pro volnocasové aktivity, ale i pro zaméstnani ¢lenti dané komunity. Kvalitni mistni
ekonomika nabizi pracovni ptilezitosti.

c) Zhodnocovani regionadlniho bohatstvi ve prospéch mistni komunity,
protoZe v mistni ekonomice nedochdzi kvyraznému zdrazovani prirodnich c¢i
lidskych zdrojii za icelem obohacovani. Lidé dbaji na bohatstvi solidni urovné.

d) Vytvareni ekonomickych a socialnich siti za ticelem soudrznosti lokalniho
bohatstvi, nebot v kazdé lokalni ekonomice se lze setkat se zvySujicim se poctem
lidi, ktefi maji zajem spolupracovat na spole¢ném projektu. Sdruzovat se lze
v druzstvech ¢i spolcich, vidy za ucelem spravy a ochrany hodnot, které vytvorili
spolec¢né.

e) Regiondlni synergie a partnerstvi nelze v lokalni ekonomice povaZovat
za uzavieny systém. Regiony navzdjem spolupracuji za ucelem vymény produkti
a sluzeb a pfi uzavirani dohod je kladen diiraz na pravidlo win-win, jinak nelze
mluvit o spolupraci. K tomu Palatkova (2011) dodava, Ze partnerstvi v cestovnim
ruchu je propojeni cestovani s regionalnimi produkty.

f) Verejné povédomi o realné kvalité, uzZitné hodnoté, ekonomické
nezavislosti, obcanské svobodé, vzajemné ucté, seberealizaci a obecné
prospésnosti - vrozvinuté lokdlni ekonomice se lidé zajimaji o vySe uvedené

hodnoty. Nové prichozi ob¢an musi tyto hodnoty pfijmout a ztotoZnit se s nimi.
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g) Lokalni patriotismus vnimany jako soundleZitost s prostorem, jehoZ
soucasti jsou lidé, priroda, zdroje a tradice, nebot jen lidé hrdi na kraj, ve kterém

Ziji, ochotné spolupracuji na obecné prospésnych projektech.

3.1.4 Lokalni mény

Jak uvadi Schumacher (2000) vramci ekonomie dochazi kzachazeni se
zboZim podle jeho trzni hodnoty, nikoliv opravdové. Stejna kritéria plati v pripadé
primarniho zboZi, které si musi ¢lovék vydobyt na prirodé.

V pripadé lokalnich mén, jak uvadi webova stranka lokalni ekonomika.cz
(2018), jde zejména o doplnéni spolecenské funkce, kterou narodni obéZiva
postradaji. BEZna obéZiva mohou selhavat ve chvili, kdy je potieba udrzet a rozvijet
regionalni bohatstvi a podporovat udrZitelnou mistni komunitu, a to lokalni mény
umi. Spravné aplikované lokalni mény dokazi v uzavieném mistnim systému

Vv

obihat rychleji nez narodni mény, a tim vykazuji vyssi fakt lokalni multiplikace, ¢ili
vyssi uzitek.

Dale internetovy zdroj lokalni ekonomika.cz (2018) tvrdi, Ze smyslem
lokdlnich mén neni nahradit ménu naroc¢ni ¢i globalni. Jejich role spociva
v dopliiovaci funkci, kterou narodni mény nemaji, napr. penize platné pouze
v urcitém regionu, které obihaji mezi zdejSimi lidmi, femeslniky, ¢i poskytovateli
sluZzeb. Oproti narodni méné, ktera ma tendenci z regionu mizet prostrednictvim
plateb za zboZi a sluzby, které z regionu nepochazeji, lokalni mény zajisti diilezité

funkce pro mistni Zivot v urcité oblasti.

3.1.4.1Funkce lokalni mény

Podle internetového portalu lokalni ekonomika.cz (2018) plni lokalni mény

nasledujici funkce.

v

e Lokalni mény omezuji tinik regionalniho bohatstvi. Je to zapri¢inéno nakupy
pouze vdaném regionu, coZz inspiruje verejnost kprihodnému
spotrebitelskému chovani.

e Mistni mény maji zaroven funkci neotfelého suvenyru, ¢imZ prispivaji

k propagaci regionu. Soucasné je lze pouzit jako regiondlni specialitu
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poskytovanou v turistickych informac¢nich centrech a informacnich
materialech.

e Soudobé mohou nékteré lokalni mény podporovat oblastni filantropie
na zakladé urcitého procenta z obchodni transakce.

e Lokalni mény se mohou nemalym dilem podilet na posileni sounalezitosti
v oblasti. Vprvé radé je diilezité souZiti obcanl stimto druhem platidla.
Zacatky jsou tézké v prosazeni mény, ale po jistém zabéhnuti a zjisténi

vyhod, se lidé zapojuji do GiCasti na spolecném zajmu, ¢imZ je blahobyt.

3.1.4.2Varnsdorfska lokalni ména TNE

Internetovy portal lokdlni ekonomika.cz (2018) seznamuje s Varnsdorfskou
lokalni ménou TNE, kterd byla poprvé uvedena do obéhu na festivalu lokalni
ekonomiky poradané v roce 2013 ve Varnsdorfu. Nejdrive Slo o pouhy experiment,
ktery sklidil velky ohlas nejen v Ceské republice, ale i v sousednim Némecku.

Zkratka TNE znamena Tvrdsi NeZ Euro. JelikoZ se jedna o chudou prihrani¢ni
oblast s nedostatkem pracovnich sil, je kazdodenni dojizdéji zdejSich obyvatel kvili
praci ¢i nakuptim do Némecka na dennim poradku. Zdejsi lokalni ména tak vznikla
jako symbol nespokojenosti stimto stavem a zaroven jako znak viile zdejsich
rezidentt situaci resit.

Dale lokalni ekonomika.cz (2018) uvadi, jaky prinos lokalni ména TNE
regionu prinesla. Jsou jimi napf. podpora produkti mistnich firem s diirazem
na udrzeni zisku v regionu, distribuce kvalitnich regionalnich produktl ve vlastni
lokalni siti, ohleduplnost kZivotnimu prostifedi, podpora novych producentd,

vytvareni pracovnich prileZitosti v regionu apod.

3.2 Vyznam mistnich a regionalnich produktid v marketingu
cestovniho ruchu
Marketing destinace neboli marketing mista definuji Zelenka a Paskova
(2012: 328) jako ,marketing, jehoZ aktivity jsou rozvijeny ve vztahu k urcitému
mistu, prostoru. (...) Jeho cilem je zvyseni ndvstévnosti mista, budovdni mista.”
»Na destinaci Ize pohlizet jako na partnery spoluprdce, (...) jako na aktéry

cestovniho ruchu v dané destinaci, kteri se vyznamné podileji na rozvoji cestovniho
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ruchu v oblasti nebo z marketingového uhlu jako na produkt cestovniho ruchu, tedy
kompletni soubor nabidky cestovniho ruchu daného tizemi.” (HoleSinska, 2012: 20)

Mezi cile marketingu destinaci, které jsou pro oblast cestovniho ruchu
vyznamné, Fadi Zelenka (2015: 182) zejména upoutdni sponzorii, zménu chovani
navstévnikd, rezidentl a mistnich podnikatell a zlepSeni image oblasti.

Horner a Swarbrooke in Zelenka (2015: 182) tvrdi, Ze marketingové cile
uskuteCniuji organy verejné sféry. Verejni podnikatelé ho uskutecnuji zejména jako
prostiredek k dosazeni téchto cili:

— zkvalitnéni reputace konkrétni oblasti (investice do technické zakladny

turismu),

— zmodernéni a rozsireni instituci, vyuzivajici téz rezidenti,

— podporit rist sebevédomi v o¢ich mistnich obyvatel,

— najit finan¢ni prostiedky pro zkvalitnéni Zivotniho prostiedi destinace,

— propagovat destinaci takovou, jaka je

Zelenka (2015: 190) uvadi, ze dilezité u marketingu destinace je jeho
strategicky dlouhd aktivita, ve které budou vyuzivany kulturni, geografické, lidské
a spolupracujici zptisoby pro vyuziti potencidlu v oblasti.

Pfi urcovani vhodné destinace, musi byt brany ohledy na stale vice
diskutovanou udrzitelnost cestovniho ruchu konkrétniho prostredi.

Mezi dalsi prostredky, které Zelenka (2015:184) radi do potencidlnich aktivit
v marketingu destinace je spolecny produkt destinace, ktery lakd navstévniky
opétované a je vhodny pro zahrani¢ni navstévniky i rezidenty. Mezi spolecny
produkt destinace lze zaradit i regionalni produkty, které mohou byt vysledkem
spoluprace i nékolika subjekt. Dale se autor zmiiiuje o vytvoreni spolecnych
propagacnich materialli, informacnim systému destinace, spole¢né propagaci na
mezinarodnich ¢i narodnich akcich cestovniho ruchu jako jsou veletrhy a vystavy.

Nejdl (2011: 172) tvrdi, Ze v soucasné dobé se Ceské destinace prili§ zabyvaji
marketingovymi ¢innostmi, predev$im pak komunika¢nim mixem.

Zelenka (2015: 185) upozornuje na symboly, se kterymi marketing mista
pracuje. Pravé nejriznéjsi ikony mohou byt onou motivaci pro zvyseni cestovniho

ruchu.
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Je nutno pripomenout, Ze marketing s sebou prinasi i daleZité ekonomické
aspekty, které pomahaji region nadale rozvijet. Webova stranka lokalni
ekonomika.cz (2017) uvadi, jaké prinosy miize mistni produkce pro regiony mit.
Jsou jimi:

— tvorba pracovnich prileZitosti pro mistni obyvatele,

— zdlraznéni kvality prace a produktt,

— posileni lokalni ekonomiky (omezeni uniku finan¢nich prostredki

z regionu),

— zhodnocovani potencialu regionu (obnovitelné zdroje, know-how),

— zvySeni primérné kupni sily a Zivotniho standardu mistnich obyvatel,

— lepsiimage regionu,

— podpora rozvoje cestovniho ruchu v oblasti,

— posileni mistni filantropie (sponzorstvi, darcovstvi),

— zlepSeni socialniho zazemi a sluzeb,

— zvySeni ,kultury ulice” a obc¢anské vybavenosti,

— stimulace zajmu o synergickou spolupraci.

Kazmierski (2013) uvadi, Ze kazda urcita oblast i destinace si s sebou nese
ojedinély charakter, ktery obsahuje nejen prirodni bohatstvi, ale i hodnoty
vytvorené Clovékem. Dany region ma své hodnoty a odrazi je do sidel, krajiny,
zvykd i mistnich vyrobkt, které dany celek doplnuji a obohacuji. Regionalni

vyrobky jsou jistym statkem, ktery privadi nové navstévniky regionu.

3.3 Znaceni mistnich a regiondlnich produktd v ramci

Evropské unie

3.3.1 Znacka produktu v cestovnim ruchu

Petrova a Vaclavik (2008: 15) definuji znacku jako oznaceni vyrobku
vyrobcem popft. prodejcem. Znacka muze byt chapana rizné. Znackou rozumime
napiiklad logo ¢i samotny nazev vyrobku. Znacka miize dale charakterizovat
samotny vyrobek, ktery je specificky a odlisSny od svych konkurenc¢nich vyrobkd.

Heskova (2011: 158) ji naproti tomu definuje jako opticky nastroj, ktery je

pro cilového spotrebitele zasadni. Znacky ,maji byt snadno zapamatovatelné
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a pozitivné vnimané. (..) Jsou navigacnim bodem pri orientaci v produktech
destinace.”
Petrova a Vaclavik (2008:15) uvadi, ¢im se znacka predstavuje u svych

zakazniku:

e nazvem produktuy,

e oznacenim vyrobku,

e podilem na atraktivite,

e zvySuje hodnotu vyrobku svou kvalitou,

e zlepSuje povédomi u zadkaznikd,

e je pro zakaznika oporou.

Nejdl (2011: 156) se domniva, Ze znacka je jednim ze zakladnich faktort
marketingu destinace. Jadro tvori sama znacCka. Smyslem znacky je odliSnost
od jinych prodejct prodavajici stejné nebo podobné zbozi. Dale se autor zminuje
o znacce jako symbolu, ktery zprostredkovava informace o nositeli znacky, s ¢im

souvisi informace, které zajimaji kone¢ného spotrebitele.
3.3.2 Evropské znaceni vyrobkii

Jak uvadi webova stranka Evropské komise (2018), odraZeji zemédélské
produkty vyrabéné v Evropské unii (EU) bohatou rozmanitost rtiznych tradic
aregioni v Evropé. S cilem napomoci ochrané a propagaci vyrobkl s urcitymi
vlastnostmi spojenymi s jejich zemépisnym plivodem a tradi¢nimi vyrobKy,
vytvorila EU loga kvality nazvana "Chranéné oznaceni ptivodu”, "Chranéné
zemépisné oznaceni" a "Zarucena tradi¢ni specialita”.

Prostfednictvim programti EU pro jakost poskytuje spolecna zemédélska
politika (SZP) nastroje, které pomahaji zvyraznit vlastnosti a tradice spojené
s registrovanymi vyrobky a zajistit spotiebiteltim, Ze se jedna o skute¢né vyrobky,
originaly, nikoliv napodobeniny, které maji mit prospéch z dobrého jména a dobré
povésti. Vysledkem je, Ze tyto systémy a jejich loga pomahaji vyrobctim/skupindm
vyrobcii 1épe uvadét na trh své vyrobky, pificemz jim poskytuje pravni ochranu

pred zneuZitim nebo falSovanim nazvu vyrobku.

19



Konkrétné se systémy jakosti produkti EU tykaji zemédélskych produkti
a potravin, vin, lihovin a aromatizovanych vin, které vyrobci nebo seskupeni
producenti zaregistrovali podle pravidel.

Jednotlivé druhy znaceni podle pravidel komise EU jsou predstaveny niZe.

3.3.2.1Chranéné oznaceni ptivodu

Podle webové stranky Evropské komise (2018) znacka ,Chranéné oznaceni
ptivodu“ (CHOP) oznacuje produkty, které se vyrabéji, zpracovavaji a pripravuji
v urcité zemépisné oblasti, s vyuzitim uznavaného know-how mistnich vyrobct
a prisad z doty¢ného regionu. Jedna se o vyrobky, jejichZ vlastnosti jsou spojeny
s jejich zemépisnym plivodem. Musi dodrzZovat piesny soubor specifikaci a nesou
niZe uvedené logo.

Podle internetovych stranek Evropské komise (2018) je v soucasné dobé
zaevidovano $est produktli na tizemi Ceské republiky s timto ozna¢enim. V ramci
Evropské unie ma nejvétsi pocCet oznacenych vyrobkid Itdlie se 167 rlznymi
vyrobky.

Jak uvadi internetova stranka Europa.eu (2018) lze mezi Ceské produkty,
které jsou nositeli této znacky zaradit VSestarskou cibuli, Pohotelického kapra

¢i Zatecky chmel.

Obr. 1 Logo Chranéné oznaceni piivodu.
Zdroj: Evropa.eu, 2018: online

3.3.2.2Chranéné zemépisné oznaceni

Webova stranka Europa.eu (2018) vymezuje Chranéné zemépisné oznaceni
(CHZO) pro takové produkty, jejichZ kvalita nebo povést jsou spojeny s mistem

nebo oblasti, kde jsou vyrabény, zpracovany nebo pripravovany.
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V Ceské republice je podle internetového zdroje Evropské komise (2018)
celkem dvacet tii vyrobkil stouto evropskou znackou. Mezi staty Evropy je na
prvnim misté Francie se 142 rliznymi vyrobky.

Mezi nositele znacky CHZO patii Trebonsky kapr, Horické trubicky Cci
Olomoucké tvarizky. Pouzité slozky nemusi nutné pochazet z této zemépisné

oblasti.

Obr. 2 Logo Chranéné zemépisné oznaceni.

Zdroj: Evropa.eu, 2018: online

3.3.2.3Zarucena tradicni specialita

Treti oznaceni, ,Zarucend tradi¢ni specialita“ (ZTS), neni zemépisnym
oznacenim vyrobku jako takovym, ale zaméfuje pozornost na tradici.

Podle webu Europa.eu (2018) identifikuje zarucena tradi¢ni specialita
produkty tradi¢niho charakteru, at’ uz ve sloZeni nebo v produkénich prostiedcich,
aniz by se jednalo o specifickou vazbu na urcitou zemépisnou oblast.

Jak uvadi internetovy zdroj Evropska komise (2018), v Ceské republice jsou
zaevidované Ctyfi vyrobky stimto oznacenim. Vradmci Evropské unie se jich
nejvice vyskytuje na sousednim Slovensku, kde je sedm vyrobkii nesouci oznaceni
Zarucena tradi¢ni specialita.

Mezi Ceské vyrobky lze zaradit napf. Lovecky salam, Tradi¢ni Spekacky

Ci Spisské parky.

Obr. 3 Logo Zarucena tradicni specialita.

Zdroj: Evropa.eu, 2018: online
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Vybrané regionalni znacky a produkty v Evropé jsou uvedeny niZe.
3.3.3 Erkend streekprodukct

Podle de Bruina in ARZ (2011: 62) sméfrovalo krozvoji regionalnich
produktd v Nizozemi za poslednich nékolik let mnoho podnétti, které se zabyvaly
regiondlnim znacenim. Znaceni se objevuje vriznych podobach i riiznych
hladinach spolec¢nosti.

Podle ARZ (2011) existuji mistni produkty v Nizozemi a jejich znaceni
bezmala patnact let. Ke vzniku regionalniho znaceni doSlo rozhodnutim mistnich
zemédélcd a malych producentG potravin, ktefi chtéli rozsifit odbyt svych
vyrobkl. Do projektu se zapojili i farmari, ktefi nemaji vSak zajem nadale
rozSifovat sviij odbyt, nybrz maji zajem na rozvoji své prodejni strategie. Vedle
prodeje mistnich regionalnich produkti nabizeji maloobchodnici aktivity, které
prinaSeji dalSi ekonomické prostiredky a zaroven napomahaji samotnym
podnikatellim v péci o své pozemKky Ci blizké osoby. Piikladem mize byt nabidka
agroturistiky, socidlni péce o zdravotné postiZzené lidi apod. Tyto Cinnosti maji
napomahat vytvaret nové kontakty, upeviiovat vztahy a v neposledni radé
zvySovat zajem o tyto sluzby, coZ prinasi nejen vysSi prijmy nizozemskym
prodejcim a farmarim, ale vytvari i pridanou hodnotu k samotnému produktu.
Vyhodou takovych ¢inti je samotny zajem turistli o plivodu potravin. V poslednich
letech se lze setkat se stale vétsi poptavkou po téchto sluzbach. Kvalitni a domaci
potraviny je mozZno vidét na farmarskych trzich, které se tési stale vétsi oblibé
mezi spotrebiteli.

BohuZel dochazi v Nizozemi ke Kklamani kupujicich. Nékteré vyrobky
pochazeji z primyslové vyroby a neobsahuji ani suroviny z daného regionu.

Jako treSeni klamavych informaci uvadi de Bruin in ARZ (2011: 66-67)
regionalni znaceni vyrobkd, které ,je ndstrojem k rozliseni mezi redlnymi produkty
a napodobeninami, nabizi prileZitost pro spolecné marketingové aktivity diky
lepsimu pristupu k novym zpiisobiim uplatnéni na trhu a pokryti vétsi skupiny

spotrebiteltl, nabizi prileZitost spojit lidi a organizace na regiondlni tirovni, nabizi
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platny rdmec pro rozvoj regiondlnich aktivit a podporu malym vyrobciim a dalsim
malym obchodnikim.”

Podle ARZ (2011) byla vroce 1999 zaloZena narodni organizace
pro udrzitelny regionalni rozvoj snazvem Stichting Streekeigen Producten
Nederland (Nadace pro regionalni produkty v Nizozemsku), zkracené SPN.
Rozvinout narodni znaCku pro regionalni produkty a mit moZnost urcitym
zplUsobem rozpoznat pravost téchto produktd bylo hlavnim cilem pro vytvoreni
této organizace. Znacka odrazi cil zakladatelské spolecnosti, tj. udrZitelny
regionalni rozvoj. Kritéria, ktera je nutna pro udrZeni této znacky dodrZovat jsou
predevsim v surovinach, které jsou vyrabény nebo sklizeny v daném regionu, dale
se vregionu odehrava izpracovani surovin a v neposledni radé jsou vyrobni

metody udrzitelné a v souladu s krajinou.

Obr. 4 Narodni regionalni znacka Nizozemska.
Zdroj: Regional products.eu, 2011: online

3.3.4 Waddengoud

Jak uvadi Asociace regiondlnich znacek (2011), nizozemska znacka
Waddengoud, coZ znamena zlato z oblasti Wadden, patfi k jedné z nejznamé;jSich
regionalnich znacek zemé. O rozvoj a rizeni znacky se stara regionalni organizace
Waddengroep, ktera se touto Cinnosti zabyva patnact let. Za tu dobu tu vznikla
rozsahld sit malych vyrobcli potravin, farmart, remeslniki ¢i poskytovatelt
turistickych sluZeb.

Dale ARZ (2011) uvadi, Ze tuto znacku vyuziva priblizné 150 podnikatelt

v regionu na vice neZ 300 vyrobcich.
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Jak uvadi oficidlni webové stranky waddengoud.nl (2018), miZe byt tato
znacka kvality udélena vyrobkiim z oblasti Waddenského mofte, pokud spliuji
nasledujici poZadavky:

e suroviny jsou z oblasti Wadden,
e je dodrZena udrZitelnost béhem vyroby a zpracovani,
e vyrobky se zpracovavaji v oblasti Wadden.

,Waddengroep je v rozvoji novych udrZitelnych iniciativ a podnikdni v regionu
velmi uspésnd. Tyto iniciativy sahaji od udrZitelného rybolovu aZ po techniky
produkujici energii, od malych zpracovatelskych zarizeni aZz po farmdrské obchody
a turistické balicky.” (Asociace regionalniho rozvoje, 2011: 70)

Podle ARZ (2011) je dobrym prikladem jednou z mnoha aktivit organizace
Waddengoud projekt tzv. texelského jehnéciho. Texel, jako nejvétsi ostrov regionu,
je celosvétové znamy diky chovu ovci. Vroce 2003 pry odstartoval projekt ,pravé
texelské jehnéci“ pravé pod zastitou znacky Waddengoud. Smyslem projektu bylo
vytvorit trh pro jehnéc¢i maso pochazejici ztohoto ostrova, a poskytnout tak
farmarim, rybairim a zdejsim feznikiim lepsi odbytové podminky.

Regiondlni znacka Waddengoud ovSem nezaStituje pouze jehnéci maso
a produkty ZivocCiSné vyroby. Podle oficidlni webové stranky waddengoud.nl
(2018) certifikuje i rostlinné produkty, které jsou zarucené znackou ekologické
kvality. Mezi rostlinnymi produkty pry certifikuji napt. specidlni ovoce (rakytnik,
aronii), pSenici a Zito nebo zeleninu vcetné bylin.

// : \\
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Obr. 5 Regionalni znacka Waddenboud.

Zdroj: Regional products.eu, 2010: online
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3.3.5 Transylvania Authentica

Jak uvadi ARZ (2011: 62) rumunska regionalni znacka vznikla podle nazvu
jedné zzup, Cili Uzemniho ¢lenéni v zemi. Transylvanie ma byt nejromantictéjsi
a zaroven nejinspirativnéjsi provincii zdejsiho izemi. Oblast ma svou dlouholetou
kulturu, na které se podilelo nékolik etnik. Lze Fici, Ze se jedna o jakousi smés
kultur, prirodnich a historickych kras a fakt. Region Transylvanie se rozklada
na 42 % celého tzemi.

Podle webové stranky regional products.cz (2010) se vtomto projektu
jedna o zachovani venkovské kultury, ktera ma bohatou historii, dale o péstovani
tradi¢nich potravin a zemédélské produkce pomoci spoluprace mezi producenty
a vyrobci produktl v oblasti.

ARZ (2011) uvadi, Ze znacka provozuje pod zastitou Rumunské nadace
Partnerstvi a charitativni organizace prince Charlese svou ¢innost od roku 2007.

Znacka Transylvania Authentica se snaZi o ochranu prirodniho a kulturniho
bohatstvi v regionu prostrednictvim propagace a rozvojem tradi¢nich zplsobi
obzivy.

Podle oficialni webové stranky transylvania authentica.ro (2018) ma pravo
vlastnik vyrobku nesouci oznaceni Transylvania Authentica uZivat ochrannou
znamku po dobu ti{ let, v pripadé Ze spliiuje programova kritéria a akceptuje ro¢ni
kontroly.

Znacku je pry moZno podle webovych stranek transylvania authentica.ro
(2018) ziskat ve ctyrech kategoriich, kterymi jsou ubytovani a gastronomie, uméni
a femesla, potraviny a napoje a zaZitky. V soucasné dobé eviduje tato znacka

dvacet osm vyrobkii ve vSech kategoriich.

Obr. 6 Regionalni znacka Transylvania Authentica.
Zdroj: Regional products.eu, 2010: online
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3.3.6 Rujana

V oblasti Rujana ve spolkové zemi Némecko se lze setkat s logem, které jiZ
ve svém provedeni prepoklada, Ze spotirebitele ¢eka néco ojedinélého, jak uvadi
internetovy zdroj regional products.eu (2010). Charakteristikou této znacky je pry
vysoka kvalita a pravy regionalni ptivod vyrobkd.

Jak uvadi web ruegenprodukte.de (2018) jsou vSechny certifikované
vyrobky testovany podle piisnych kritérii pred nezavislou komisi a zarucuji
kvalitni a regiondlni ptvod. Vyhody, které ssebou produkty stouto znackou
prinaseji, pry informuji spotrebitele zejména o vyuziti Cerstvych a kvalitnich
produkttli, ptivodu surovin, stavu ingredienci nebo o Setrné produkci ve vztahu
k Zivotnimu prostiedi. Certifikacni komise si pry zaklada na zachovani prirodnich
zakladl zivota. Spektrum vyrobkd, které regionalni rujanskou znacku nosi, jsou
piredevsim potravinarského piivodu.

Doba platnosti certifikatu je na dobu dvou let. Poté je podle internetového
zdroje ruegenprodukte.de (2018) nutné opét prokazat kvalitu a ptivod vyrobku.

V soucasné dobé je podle oficidlni webové stranky ruegenprodukte.de

(2018) evidovano osmnact certifikovanych vyrobkil v sedmi kategoriich.

Obr. 7 Znaéceni rujanskych regionalnich produkti.
Zdroj: Regional products.eu, 2010: online

3.4 Znadeni mistnich a regiondlnich produkti v Ceské

republice

Znaceni regionalnich produktii v Ceské republice se dockalo svého
nejvétSiho rozmachu v poslednich péti letech. Asociace regionalnich znacek (ARZ),

kterd se stala zakladnou téchto produktd, vznikla diky projektu ,Lidé prirodé,
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priroda lidem“, ktery podporila Evropska komise, jak uvadi ARZ (2011: 14). Jako
prvni prisly se svou znac¢kou regiony Sumava, Krkonose a Beskydy.

V Ceské republice zacaly postupem ¢&asu vznikat i znacky, které nejsou
pod sdruzenim ARZ. Principy znaceni téchto znacek jsou pry ovSem podobné.
Jedna se o znacky Tradice Bilych Karpat, Regionalni produkt Cesky raj, Regionalni
produkt Jizerské hory, Regionalni produkt Luzické hory a Machiiv kraj a mistni
vyrobek ze zapadu Cech.

Vedle grafického provedeni svého loga se znacky lisi pocCtem certifikata

a také podminkami k jejich ziskanti.

3.4.1 Vyvoj znaceni v CR

Podle Kazmierského (2013) probéhla prvni zminka o znaceni regionalnich
produktii vroce 2004. Tehdy se o tuto problematiku zajimala organizace
,Regiondlni environmentdlni centrum Ceska republika“ prostiednictvim
mezinarodniho projektu Natura 2000. Za hlavni kol si organizace dala rozsirit
povédomi o této znacce obecné. K propagaci byly vybrany tii oblasti, které jsou
znamé pro své prirodni prostfedi a tradice. Byly jimi Narodni parky KrkonoSe,
Sumava a dale Chranéna krajinna oblast Beskydy.

Dale Kazmierski (2013) uvadi, ze v pribéhu roku 2005 probéhlo setkani
s mistnimi producenty a také s taméjSimi organizacemi, které v regionu vykonavaji
svou cinnost. Jak KaZmierski (2013) tvrdi, uskutecnilo se vramci zasedani
sestaveni jednotnych pravidel a podrobnych kritérii, podle kterych budou moci
vyrobci pouzivat znacku a nazev. Urceni byli i mistni koordinatoti. Koncem téhoz
roku byly krkonoSskym vyrobciim udéleny certifikdty. Mistni vyrobci z okoli
Beskyd sméli znacku vyuZzivat zacatkem roku 2006 a téhoZ roku v 1été i vyrobci
z Sumavy.

Krkono$e, Sumavu a Beskydy lze tedy oznacit za prvotni regiony, kde
se mistni znacCka zacala pouZivat. Pro rozsifeni ucinnosti znacky musela byt
stanovena tzv. certifikatni pravidla, podle kterych jsou vyrobky navrhovany

na udéleni regionalni znacky. (KaZmierski, 2013)
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S postupem casu se vyznam regionalnich znacek zacal $irit i do dalSich
oblasti Ceské republiky. Podle webovych stranek ARZ (2018) existuje v sou¢asné
dobé 27 certifikovanych znacek z riiznych oblasti Ceské republiky.

Podle KaZmierského (2013) se do projektu zacalo angaZovat Ministerstvo
zivotniho prostredi i dalSi mistni podnikatelé, kteri chtéli uplatiovat stejnou
znacku i pro ubytovaci a stravovaci zarizeni. To se podatilo v pribéhu roku 2008.
Podle ARZ (2018) vlastni za trinact let fungovani regionalni znacky regionalni
osvédceni v kategorii ubytovacich a stravovacich sluzeb 86 objekti.
TéhoZ roku bylo zaloZeno sdruZeni Asociace regionalnich znacek (ARZ),

pod které tyto projekty spadaji.

3.4.2 Regionalni produkty a jejich znaceni

Straub (2012) uvadi, Ze region tvori stejné jako geograficky souvisejici
oblast, hlavni roli vyznamu regionalnich vyrobkd.

Podle KaZzmierského (2013) je nejvice dulezité zviditelnéni venkovskych
regiont a jejich produkce, ktera ma za ukol podpoftit ekonomiku v téchto prirodné
a kulturné hodnotnych regionech; znacky regionalnich produktl zarucuji ptivod
vyrobku, kvalitu, Setrnost k Zivotnimu prostiedi a také zarucuje vztah k danému
regionu, jakym jsou tradice, ru¢ni prace, mistni suroviny, ojedinéla kvalita nebo
osobitost v regionu. To vSechno reprezentuje region jako celek a zlepSuje image
oblasti, prostirednictvim letaki, konanych akci nebo vydavanim oblastnich novin.

KaZmierski (2013) dale uvadi, Ze zavedeni znaceni pomahd drobnym
podnikatellim zviditelnit se a tim dosahuji vétsi prestize nejen v tuzemsku.

Vyroba regiondlnich vyrobkil se podle Kazmierského (2013) vaZe na danou
oblast, na urcité tradice a kulturu. Lakaji turisty, ktefi novou metodou poznavaji
region, a mistnim obyvatelim poskytuji nejen ekonomickou podporu oblasti. Tim
pry dochazi k propojeni mezi regionem a rezidenty.

Hajkova (2014: 270) nazyva regionalni znaCku jako voditko
pro navstévniky, které ma prildkat nové potencidlni navstévniky regionu a tim
objevit nové chuté a zazitky z daného regionu, predevsim které dneSni navstévniky
cestovniho ruchu tolik zajima. Dale autorka zminuje, Ze znaceni vyrobki regionalni

znackou je plné s principy udrzitelnosti z diivodu podpory lokalnich vyrobci
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a zivnostniki. Podle Hajkové (2014: 274) znacka prispiva k oziveni starych tradic,
upeviiuje vazbu mistnich ke kulturnim kofenlim a podporuje rozvoj remeslné
vyroby; jejim ukolem je zviditelnit dany region, jeho tradice, femesla nebo typické
suroviny a pokrmy.

Pro ziskani regionalni znacCky je pry nutno podstoupit urcita kritéria, jak
tvrdi Hajkova (2014: 275). Drobnym podnikatelim je certifikat regionalniho
produktu udélen po splnéni poZadovanych kritérii, jakymi jsou nutné vazby
k regionu, zaruleni kvality, Setrnost k prirodé, jedinecnost spojujici vyrobek
s regionem, ru¢ni prace apod. VSechna tato kritéria jsou pravidelné provétrovana
a kontrolovana nezavislou kontrolou. Dale jsou drzitelé povinni za uzivani znacky
platit pravidelné poplatky. Jednorazovy registracni poplatek spojeny s vyrizenim
Zadosti ¢ini 1 500 K¢ a plati na 3 roky (v pripadé obnovy znacky plati podnikatel
1000 K¢ na dalsi 2 roky). Kazdy podnikatel navic musi ro¢né platit poplatek
na marketing a propagaci znacky v hodnoté 500 aZ 5000 K¢ (poplatek zavisi
na velikosti firmy).

Jak uvadi Jarolimkova (2015: 314) je regiondlni znaceni v poslednich letech
zaméreno na potreby cestovniho ruchu a na remeslné vyrobky nebo prirodni
produkty. Pozadu ovSem nejsou ani kategorie ubytovacich a stravovacich sluzeb
a zazitkd. Autorka tvrdi, Ze do roku 2015 ziskalo certifikat pro udélovani regionalni
znacky 889 vyrobkii, z toho tvori:

— 370 femeslnych produktg,

— 304 potravinarskych a zemédélskych produktd,
— 117 ptirodnich produktd,

— 85 ubytovacich a stravovacich zarizeni a

— 13 zazitkd.

Podle webovych stranek ARZ (2018) je celkem do soucasné doby
registrovano 1006 certifikovanych vyrobki, 86 certifikovanych sluzeb
a 70 certifikovanych zazitki v rdmci celé Ceské republiky.

V navaznosti na zacinajici rozvoj lokalnich produktd byl proveden podle
Jarolimkové (2015: 315) vyzkum, ktery mél za ukol zjistit postoje domacich

navstévnikl na certifikované produkty. Autorka zminuje, Ze Setfeni probihalo
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na zakladé dotaznikii a to v hlavni sezéné na mistech svysokou navstévnosti.
Dotaznikové Setieni podstoupili:
— navstévnici, u kterych probihalo osobni dotazovani, a vybirani byli
ndhodné v minimalnim poctu 100 respondentl v ¢asovém rozpéti
15 - 20 minut,
— vyrobci, u nichZ probihalo pisemné dotazovani,
— prodejci, ktefi podstoupili pisemné popr. osobni dotazovani;
osloveni byli ti nejvyznamnéjsi v regionu.

Ochota spolupracovat byla mala, i po opakovaném osloveni byla navratnost
36 % dotazovanych.

Jako Kladny fakt z Setieni vyslo zjisténi, Ze povédomi navstévniki o znaceni
regionalnich produktd se v priibéhu let zvySuje. KrkonosSskou regionalni znacku
znalo vdobé Setfeni 36 % respondentli, Prachenskou znacku zase 77 %
dotazovanych. Dalsi pozitivum, které bylo béhem prizkumu zjiSténo, je
uctyhodnych 73 % dotazanych, ktefi povazuji regionalni znacku za diivéryhodnou
a 96% navstévnikl dokonce vidi v regiondlnim znacen{ ptinos pro danou oblast.

VétSina respondenti (85 %) uvedla, Ze certifikované regionalni produkty je
zaujaly takovym zpiisobem, aby je uptfednostnily pred ostatnimi vyrobky. Jako
podstatnou roli o nakupnim rozhodnuti vidéli navstévnici zejména v kvalité
a sympatii k produktu.

Akceptovat vyssi cenu nebyl po seznameni s podstatou systému problém.

Setfeni u vyrobcii se pry zamétilo predevsim na motivy vstupu do systému

certifikace a na to, zda byla splnéna jejich oc¢ekavani. Tremi nejcastéjsimi divody

vyrobci byly:
— predpoklad vétsi propagace 60 %
— posileni prestiZe, ocenéni produktt 48 %
— vyjadreni sounalezitosti s regionem 40 %

v__ s v z s 7

Naplnéni ocekavani od projektu se 50 % vyrobcl splnilo zcela a dalSim
30 % castelné.
Prodejci hodnoti piinos certifikovanych produkti do svého sortimentu

kladné. Potvrzuji, Ze o znacené produkty je velky zajem.
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Naopak Gerzova (2017) uvadi, Ze v rdmci svych prizkumi uskutecnénych
v bfeznu 2017 s vyrobci regionalnich produktd znacky Orlické hory - originalni
produkt®, nikdo z dotazovanych nevidi zvySeny zajem o jejich vyrobky, pouze
vnimaji mirné rostouci propagaci a kladné ohlasy od svych zdkaznikd. VétSina
respondentii vSak vidi vziskani certifikované znacky klady. Z provedeného
vyzkumu vzeSel také fakt, Ze néktefi zdotdzanych vyrobcl silné premysli
o ukonceni trvani svého osvédceni a to z dlivodu nezvySenych ocekavanych piijmi.

Dale Gerzova (2017) tvrdi, Ze asistence na propagaci produktl v regionu
Orlické hory a Podorlicko, je od MAS témér nulova. Vyrobcim ze strany
podnikatelli destinatniho managementu chybi uZsi spoluprace. To samé plati
v ramci spoluprace s turistickymi informacnimi centry; pouze 20 % dotazovanych
uvedlo, Ze jsou zde jejich produkty nabizeny.

Smyckova (2015) kterd se o stejnou problematiku zajimala v turistické
oblasti Jesenikli a na Hané uvadi, Ze vyrobci na Jesenicku vnimaji piinos certifikatu
v 73 % pozitivné, oproti 42 % vyrobctli z Hané.

Pozitivné vidi vyrobci spoluprdci na propagaci a reklamé s mistnimi
organizatory v obou oblastech na 50 %. V oblasti Jesenik jsou vSichni s certifikaty
spokojeni a doporucili by jej ostatnim vyrobcim. Smyckova (2015) dale uvadi, zZe
v oblasti Jesenikli funguje spolupriace mezi vyrobci a TIC na pomérné vysoké
urovni, oproti Hané, kde vyrobci netusili, Ze zde mohou své vyrobky nabidnout

k prodeji.
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Obr. 8 Mapa regionalnich produkti v CR.
Zdroj: ARZ, 2017: online

3.4.3 Ostatni regionalni znaceni

Kazmierski (2013: 7) uvadi, Ze udélovani znacek produkti je dokladem
o kvalité a mista plivodu vyroby vyrobku. Ackoliv existuje nékolik zavedenych
znacek, kazda instituce hodnoti jinak a také klade dliraz na jina kritéria; proto je
proces posuzovani slozity. Cely tento proces miliZe obtiZné plisobit na spotiebitele.
V Ceské republice jsou ze strany statu podporovany zejména ,celostatni“ znacky.

Podle KaZmierského (2013: 7) patii mezi nejcastéjSi ceské znacky
deklarujici mistni zdroje napf. Klasa, ktera garantuje, Ze se jedna o kvalitni
a zdravotné nezavadné ceské potraviny. Gastronomicky odbornik Martin Kuciel
ale o kvalité vyrobkd pochybuje, nebot podle ného staci, kdyZ se dodrzuji
hygienické a vyrobni normy.

KazZmierski (2013) zminuje soutéZ, ktera se zabyvala znackou Regionalni
potraviny vyhlaSovana ve trinacti krajich zastoupené Ministerstvem zemédélstvi
prostrednictvim Statniho zemédélského intervencniho fondu (SZIF). Znacka
Regionalni potravina je znacka podporovana statem a souasné vyznamné

dotovana. Produkty nesouci tuto znacku musi byt vyrobené v prisluSném regionu

z taméjSich surovin, popf. ztuzemskych surovin. Hlavnim cilem je predstavit
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spotiebiteli nejlepsi z potravinaiského primyslu v krajich republiky. Projekt
vypovida o rostoucim zajmu o tradi¢ni regionalni produkty.

Podle oficialni webové stranky statniho zemédélského intervenc¢niho fondu
(2013) pod zastitou Ministerstva zemédélstvi CR se fadi mezi nejdiilezitéjsi
benefity Regionalni potraviny tyto skupiny:

— kvalitni, chutné, tradi¢ni nebo specialni potraviny,

— regiondlni potraviny maji dany jasny ptivod,

— regiondlni potraviny jsou Cerstvéjsi, maji lepsi chut’ a jsou vyZivové
hodnotnéjsi,

— potraviny z regiont jsou ekologictéjsi,

— nakupem téchto potravin podporuje spotiebitel rozvoj v krajich

a zaméstnanost.

?\cgion(«un’ potfap/'”
(74

Obr. 9 Logo Regionalni potravina.
Zdroj: Statni zemédélsky interven¢ni fond, 2013: online

3.4.4 Asociace regionalnich znacek

Podle Asociace regionalnich znacek (2017) je znaceni regionalnich
produktli jednou z moznosti, jak mistni produkty a urcité regiony zviditelnit, na
druhou stranu tim usnadnit hledani konkrétniho vyrobku navstévnikim dané
oblasti. Znacek regionti se v Ceské republice nachazi hned nékolik desitek. Co ma
vétSinova cast téchto znacCek spolecné je sdruZujici asociace, a sice Asociace
regionalnich znacek (ARZ). Pro tyto znacky je typicky jednotny styl znaceni svych
vyrobkii. Znacené vyrobky jsou charakteristické svou Setrnosti k zivotnimu
prostiedi a také ojedinélosti. Ojedinélost se mlize projevit v nékolika formach -

vyuZitim mistnich surovin, spjatost s mistni tradici, typi¢nost v daném regionu
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apod. Podobnym zpusobem jsou hodnoceny i poskytované sluzby v cestovnim
ruchu, které svou specifi¢nosti predstavuji danou oblast, region ¢i specifické misto.

Hlavnim dGvodem, pro¢ dochazi k regiondlnimu znaceni vyrobkd je pry
zviditelnit jednotlivé regiony, nejen napf. pro jejich lidové uméni, ale predevSim
zviditelnit a upozornit na zajimavé produkty, které se zde vyrabéji. Podle Asociace
regionalnich znacek (2017) se od roku 2004 do systému regionalnich znacek
zapojilo na 26 regionli, kdy vkazdém zregiont vznikla znacka, ktera ma
prezentovat predevsim kvalitu, vznik ptivodu a vazbu na urcité tizemi.

U nékterych regioni, které tuto znacku vyuzivaji, se lze setkat i se znacenim
vybranych ubytovacich a stravovacich zarizeni. Ve vybranych regionech
se regionalni znackou znadi i zazitky. Cadilova in ARZ (2011) tvrdi, Ze ,u zdZitkii je
podstatnd jedinecnost a vztah k regionu. Zdkladni podminkou pro udéleni regiondIni
znacky ve vsech kategoriich je plnéni zdkonnych predpisti a norem pro dany provoz
(hygienické a technické normy, bezpecnost prdce apod.)*.

ARZ (2017) spravuje systém znaceni vyrobkid a sluZeb v regionech.
Vkazdém regionu je prostrednictvim cinnosti regionalniho koordinatora
zajiStovana sprava urcité znacky, dale komunikace s mistnimi producenty a také
pfimo s Asociaci regionalnich znac¢ek. Podle Cadilové in ARZ (2011) je to z pravidla
prostirednictvim mistni akéni skupiny (MAS), ve které funguje propagace vyrobkij,
a ktera je zaroven inicidtorem vzniku nové znacky. I proto je zde na misté moZnost
vzajemné komunikace a spoluprace.

Podle ARZ (2017) je vyznam znaceni regiondlnich produkti urcen
predevSim mistnim obyvatellim, kteii koupi jejich vyrobkl preferuji a zaroven
propaguji mistni vyrobce. Regionalni produkty vSak slouzi i samotnému
navstévnikovi. Ten chce dany region poznavat nejen oCima, ale vSemi mozZnymi

dostupnymi prostredky.
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Obr. 10 Logo ARZ.
Zdroj: ARZ, 2017: online

3.4.5 Mistni ak¢ni skupina

Jak uvadi oficialni stranka Narodni sité mistnich ak¢nich skupin (2018),
mistni ak¢ni skupina (MAS) je nezavislym spoleCenstvim obcant, neziskovych
organizaci, soukromych podnikatelli a veiejné spravy (svazki obci, obci a instituci
verejné moci), které spolupracuji na rozvoji venkova, zemédélstvi a ziskavani
financ¢nich prostiedki z EU a z narodnich programi metodou LEADER. Cilem MAS
je pry zlepSovani kvality Zivota a Zivotniho prostiedi v oblasti venkova.

Mistni akéni skupiny jsou podle Narodni sité mistnich akénich skupin
(2018) tvoreny verejnym, soukromym a neziskovym sektorem soucasné, coZ
znamena, Ze v rozhodujicich orgdnech MAS musi mit navic soukromy a neziskovy
sektor dohromady nadpolovi¢ni vétSinu hlast a zaroven zadnad ze zajmovych
skupin nesmi mit pfevahu pfi rozhodovani. Diky témto zdsaddm mohou mistni
akcni skupiny reagovat piimo na problémy vSech ptlisobicich subjekti v oblasti
venkova.

Metoda LEADER, diky které mohou MAS dostavat finan¢ni podporu
ze strany statu, je zaloZena na principu zdola-nahoru, jak uvadi web Narodni sité
MAS (2018). Znamena to, Ze vesSkeré projekty a naméty by meély vychazet
z mySlenek mistnich venkovskych subjektli a obcani, tedy zdola. Nejsou tedy pry
narizeny krajskou, statni nebo evropskou politickou moci. Smysl Ipi v tom, Ze ¢im
vice subjektii je vregionu do cinnosti zapojeno, tim lépe se S$ifi napady
pro transparentni ¢innost MAS.

VsouCasné dobé eviduje Narodni sit mistnich akcnich skupin (2018)

dohromady 167 MAS na tzem{ Ceské republiky.
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4 Empiricka ¢ast

4.1 Zakladni vyzkumné otazky

Cilem prace je analyza vyuziti mistnich a regionalnich produktl v turistické
oblasti Chrudimsko - Hlinecko v marketingu cestovniho ruchu. V teoretické casti
byly zodpovézeny dvé otazky, z nichZ jedna se tykala vyznamu mistnich produkti
v cestovnim ruchu. Druha otdzka se zabyvala problematikou reklamy a propagaci
regionu prostiednictvim mistnich produkt. V praktické c¢asti prace budou

zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky ke konkrétni turistické oblasti.

e Jak mistni produkty a jejich propagaci vnimaji vyrobci a pracovnici TIC?

e Vjaké mire se podili mistni akéni skupiny (MAS) na propagaci vyrobcii?

e Dochazi ke vzdjemné spolupraci mezi vyrobci a pracovniky cestovniho
ruchu v oblasti marketingu?

e Vidi po ziskani znacky vyrobci urcitou zménu?

e Jakym zplisobem a v jaké mife jsou regionalni produkty propagovany v TIC

v oblasti Chrudimsko-Hlinecka?

4.2 Sbér informaci a prubéh Setreni

Empirickd ¢ast zpracovava literarni a internetové zdroje, které se svou
prislusnosti vztahuji k oblasti.

Trousil a Jasikova (2015) vidi jako stéZejni v kvalitativnim vyzkumu
interpretaci problému a také to, jak ho vidi samotni aktéri. Pfed samotnym
Setfenim v terénu je nutné studium teorie a po sbéru informaci i nasledna detailni
charakteristika.

Hlavnimi zdroji informaci byly rizené rozhovory, dle scénare v priloze ¢. 1,
svyrobci mistnich produktli s ozna¢enim Zelezné hory regionalni produkt®
a Kvalita z Hlinecka. Mistni produkty s pojmenovanim Zelezné hory regionalni
produkt® spadaji do ARZ Ceské republiky. Regionalni produkty Hlinecka nesou
oznacCeni Kvalita z Hlinecka. Tato mistni znacka ovSem neni zaclenéna do asociace

regiondlnich znacek, i pres jeji piivodni planované zaclenéni a to z diivodu malého
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uzemi, ktery Hlinecko tvofii. V turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko tedy existuji
dvé regiondlni znacky nezavisle na sobé. Z vyrobcl nesouci regionalni znacku
Zelezné hory regionalni produkt® jich bylo osloveno 17 z celkového poctu 48, kteii
v rdmci regionu Zeleznych hor piisobi. Vybér vyrobci byl proveden zamérné podle
odvétvi, ve kterém vyrobci vyrabéji své produkty, aby byly pokud moZno
zastoupeny vSechny kategorie. Ochotno spolupracovat bylo pouze 10 znich.
Regionalnich vyrobci, certifikovanych znackou Kvalita z Hlinecka, bylo v celkovém
poctu osloveno 10 z 19 nositelli certifikatu. V ramci rozhovord spolupracovalo
5 z nich.

Dale byly zpracovany rizené rozhovory s pracovniky informacnich center
a pracovniky mistnich akc¢nich skupin, které se nachdazeji na Uzemi celkem tfi,
asice Mistni akéni skupina Zeleznohorsky region a Mistni akéni skupina
Chrudimsko, které se staraji o propagaci a certifikaci produktii s logem Zelezné
hory regionalni produkt®. Posledni organizaci tohoto typu je Mistni akéni skupina

Hlinecko, ktera certifikuje mistni produkty znackou Kvalita z Hlinecka.

Vsoutasné dobé eviduje MAS Zeleznohorsky region (2018)
48 certifikovanych vyrobkii s oznacenim Zelezné hory regionalni produkt®.
Remeslné vyrobky jsou zastoupeny v poétu 18 vyrobkil, kategorii potravin
a zemédélskych produkti tvoii 24 vyrobkl a prirodni produkty predstavuje
8 vyrobkii. Osloveni vyrobci byli vybrani dle jednotlivych obori, ve kterych
podnikaji, aby ve vzorku dotazanych byly zastoupeny vSechny kategorie vyrobniho

odvétvi. Dohromady spolupracovalo 10 drzitelti osvédceni.

Tabulka 1 Osloveni drzitelé certifikatu Zelezné hory regionalni produkt®.

Drzeni
. Misto Podnikani Forma
C. Sortiment osvédceni
vyroby (roky) podnikani
(roky)
1. piirodni mydla Slatifiany 3,5 12 0osvC
2. celozrnny kolac Chrudim 4 4,5 S.I.0.
3. | ov.abylinné sirupy | Prestavlky 1 2 S.I.0.
4. | ruéné zdobeny textil | Dolni Bradlo 5 9 0osvC
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5. pernicky Sobétuchy 2 27 0osvC
6. kvaskovy chléb Chrudim 4 7 0osvC
7. | vyrobky z levandule Chrudim 3 8 0osvC
8. medovina Nasavrky 5 12 V.0.S.
9. mlécné vyrobky Lipina 5 5 0svC
10. | krajkovana kresba | H.Bezdékov 6 12 0osvC

Zdroj: vlastni zpracovani

Mistni akéni skupina Hlinecko (2018) eviduje 19 origindlni produktt
na svém uzemi. Néktefi producenti maji certifikat pro vice svych vyrobki. I zde
jsou mistni produkty rozdéleny do nékolika kategorii, konkrétné do tfi, a sice
na ubytovaci a stravovaci sluzby, vyrobky a produkty a na zaZitky. Kategorie
ubytovacich a stravovacich sluZeb nabizi 3 certifikované vyrobce, v oblasti vyroby
a produkti registruje MAS Hlinecko nejpocetnéjsi zastoupeni 16 vyrobki.
Kategorie zazitkli nabizi 4 certifikované produkty. I vtomto pripadé byli
oslovovani vyrobci vtakovém zastoupeni, aby byly reprezentovany vsSechny
skupiny produktii. Osloveno ke spolupraci bylo 10 drzitelG -certifikatu,
spolupracovat bylo ochotno pouze 5 z nich. Celkem je evidovano 19 vlastniki

certifikatu Kvalita z Hlinecka.

Tabulka 2 Osloveni drzitelé certifikatu Kvalita z Hlinecka.

Drzeni
. Misto Podnikani Forma
C. Sortiment osvédceni
vyroby (roky) podnikani
(roky)
1. vyrobky z medu Hlinsko v C. 6 10 0SvC
2. chléb Hlinsko v C. 3 3 V.0.S.
3. penzion Hlinsko v C. 4 4 S.I.0.
4, jidelna Hlinsko v C. 4 5 S.I.0.
5. dievéné hracky Dédova 4 26 0osvC

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vsechny rozhovory se uskutecnily v bieznu 2018 v misté podnikani popft.
vyroby konkrétniho produktu. Primérna délka rozhovort trvala 50 minut. VSichni
osloveni vyrobci byli pfi komunikaci vstticni.

Vramci tizenych rozhovort se uskutec¢nily rozhovory i s pracovniky tif
z celkového poctu ¢ty mistnich akénich skupin. Prostrednictvim otazek byly
zjiStovany odpovédi predevSim v oblasti narocnosti certifikace a propagace,
jak hodnoti komunikaci s vyrobci a zda v ramci regionu spolupracuji i s nékterymi
dalSimi destina¢nimi organizacemi. Nékteré otazky byly podobné s témi urcené
vyrobcim nebo pracovnikiim informacnich center a to predevsim kvili odliSnosti
pohledu na jednotlivou problematiku. Pfehled dotdzanych organizaci v tabulce

viz niZe.

Tabulka 3 Osloveni pracovnici mistnich akénich skupin Chrudimsko - Hlinecko.

Poradi Organizace Funkce Misto piisobeni
A MAS Zeleznohor.region | manazer pro realizaci SCLLD | Hefman. Méstec
B MAS Chrudimsko manazer pro cestovni ruch Chrudim
C MAS Hlinecko manazerka pro strategii Hlinsko v C.

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozhovory probéhly vuinoru a breznu 2018, délka rozhovori trvala
primérné 60 minut. Prostfednictvim rozhovorl s pracovniky organizaci byla
hledana odpovéd na otazku: Vjaké mire se podili mistni akéni skupiny (MAS)
na propagaci vyrobcii? a Dochdzi ke vzdjemné spoluprdci mezi vyrobci a pracovniky

cestovniho ruchu v oblasti marketingu?

Poslednim zdrojem informaci byly fizené rozhovory s pracovniky
turistickych informacnich center. Navstiveno bylo 7 z 10 informacnich center
turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko Rozhovory s pracovniky informacnich
center, které probéhly v inoru 2018. Nékteré otazky se prolinaly s problematikou
diskutovanou i s mistnimi akénimi skupinami a vyrobci. Slo zejména o situace
propagace, spektrum produktti a prodej. Néktera informacni centra spolupracovala
s kladnym pristupem, jinym priSel rozhovor zbyte¢ny z divodu malo znalosti

o problematice regiondlnich produkti. Osobni navstéva probéhla u vSech
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dotazanych organizaci, vcetné téch se zapornou odpovédi. Z hlediska osobniho
kontaktu byla posouzena nabidka propagacnich materidli vcetné nabidky
regiondlnich produktii wurCenych kvolnému prodeji. Ukazky propagacnich
materidli ziskanych pfi rozhovorech, jsou publikovany v ptiloze ¢. 6. Prehled

navstivenych informacnich center v tabulce niZe.

Tabulka 4 Pehled vyrobkii a informaénich materialt Zelezné hory regionalni produkt®.

. Zelezné hory regionalni Typ propagacniho
Cislo | Nazev organizace
produkt® materialu

L. TIC Hefman. Méstec - -

IL. IC Chrudim mydla, ovocné ¢aje -

I11. IC Nasavrky keramika, medovina, mydla | noviny, brozury, letaky

IV. IC TremosSnice mydla, Sperky noviny, brozury, letaky

V. IC Sec - brozury, letaky

VL IC Slatinany mydla -

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Piehled vyrobkii a informa¢nich materialti Kvalita z Hlinecka.

. Typ propagacniho
Cislo | Nazev organizace Kvalita z Hlinecka
materialu
Katalog certifik.
VII. MIC Hlinsko vyrobky z medu
produktd v AJ

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Charakteristika oblasti Chrudimsko-Hlinecko z hlediska
cestovniho ruchu
Internetovy portal navstévnik.cz (2018) popisuje Chrudimsko-Hlinecko jako
oblast nachazejici se ve vychodnich Cechach, leZici p¥i hranicich na jih
od krajského mésta Pardubic.

Smidova (2014) uvadi, Ze na tizemi turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko

se nachazeji tfi nejvyznamnéjsi aktéri cestovniho ruchu z hlediska prirodnich
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pomérd, kterymi jsou CHKO Zelezné hory, CHKO Zd'arské vrchy a Narodni geopark
Zelezné hory.

Barta a kol. (2007) vysvétluje, Ze nazev CHKO Zelezné hory je odvozen
od starodavné tézby Zeleznych rud.

Narodni geopark Zelezné hory, ktery se v oblasti nachazi, popisuje oficialni
stranka Geoparku Zelezné hory (2018) jako geologicky cenné tizemi, které je rajem
pro pési turistiku, cykloturistiku nebo hipoturistiku. V oblasti se nachazi i mnohé
kulturné historické objekty, unikatni skanzeny a muzea ¢i sportovni a rekreacni
objekty.

Mezi nejvétSi mésta oblasti radi turisticky portdl navstévnik.cz (2018)
Chrudim, Hlinsko v Cechach, Slatiniany, Nasavrky, Heifmanliv Méstec, Sec,
Tremosnici, LuZi, Skute¢ a Chrast.

Podle CSU (2018) se oblast vychodnich Cech, kam turistickd oblast

Chrudimsko-Hlinecko spadd, umistila vroce 2017 na 15. misté zhlediska

navstévnosti z celkového poétu 17. turistickych regiont v Ceské republice.

Turistické oblasti Ceské republiky

1 Prave

10 Ovichenn hoty 8 Podonchs
20 Pasdticho
2 - Hnecwo

=5 Iropenas » Podyp
P Piara 3 Ledncho Valicky swid
27 Siewvins

0. ime & ok

3. Moraveiy kras a akoll

0. Mroméfideko

I ko & Lunalonts

20 Vendake

5. Boskpdy - Vaudw

M Thtinake Gierako

¥ Ostravsio

3 Posdfi - Moravahd Yravsiag
37 Opavwnk Serako

3 Stfeani Maravs

20 Jeseniky - rhpad

& Jesanixy - vyched

Obr. 11 Turisticka oblast Chrudimsko-Hlinecko (¢.21).
Zdroj: CzechTourism, 2018: online
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4.4 Marketing cestovniho ruchu turistické oblasti

Smidova (2014) uvadi, Ze problematikou destina¢niho managementu
se v turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko zabyva partnerstvi zdejsich MAS.
Konkrétné se jedna o MAS Zeleznohorsk}’l region, MAS Chrudimsko, MAS Hlinecko
a MAS Skutec¢sko, KoSumbersko a Chrastecko. Spolecnym cilem téchto ctyr
organizaci je propagace a rozvoj cestovniho ruchu. Pro Chrudimsko-Hlinecko
ajeho vzajemnou spolupraci uzaviely vySe zminéné mistni akcéni skupiny
tzv. Deklaraci o partnerstvi a spolupraci. Hlavni mySlenkou a cilem je partnerstvi
v koordinaci regionalniho destina¢niho managementu.

Vodni zdroje Chrudim se predstavuji nejen jako ustredni partner mistniho
destinatniho managementu, ale zaroven jako spravujici organizace Narodniho
geoparku Zelezné hory. Jako dal3i nezbytné soucasti oblasti uvadi Smidova (2014)
mésta, kterd se zde nachazeji. Jsou jimi zejména Hlinsko v Cechach, Luze,
Hermaniiv Méstec, Chrudim, Chrast, Slatiiany, Skutec a SeC. Nelze opomenout fakt,
Ze se v oblasti Chrudimsko-Hlinecka nachazeji mikroregiony; jsou jimi Centrum
Zelezn;’rch hor, Hefmanoméstecko, mikroregion Hlinecko, Chrudimsko, Podhtr{
Zeleznych hor a Zelezné hory.

Jak Smidova (2014) uvadi, mezi spoletné marketingové projekty

v turistickeé oblasti Chrudimsko-Hlinecko v roce 2014 patrily:

¢ webové stranky navstevnik.cz,

e vydavani turistickych novin oblasti v¢etné jejich distribuce,

e (clast na veletrzich cestovniho ruchu v ramci CR,

e turisticka karta navstévnika, jeji propagace a distribuce,

e realizace soutéZe Quest s Narodnim geoparkem Zelezné hory, jeji
propagace a distribuce soutéznich materiald,

e tvorba a distribuce propagacnich materiald oblasti,

e propagace v médiich.

Na internetovych strankach MAS Zeleznohorsky region (2018) je
z marketingového planu pro rok 2016 ziejmé, Ze svou c¢innost v cestovnim ruchu

zvySuje a podili se na jeho rozvoji.
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e Vytvoreni udrZitelné struktury mistniho managementu
— Metodika spoluprace mistniho managementu
— Analyza turistické oblasti, definovani financnich potieb
e Vytvoreni systému komunikace na dzemi turistické oblasti
— Spoluprace pracovniki IC a manazerti MAS
— Spoluprace se subjekty v oblasti CR, regionalnimi vyrobci
— Vturistické oblasti Chrudimsko-Hlinecka zapojenti
do turistickych aktivit
e Produkty
— Soubory map (cykloturistickd mapa + atraktivity)
— Naucné stezky
— Geozajimavosti Narodniho geoparku Zelezné hory
— Produkty podle cilovych skupin a témat
— Nabidka jednodennich vyletd pro cestovni kancelare
— Geoquesting
e Propagace
— Atraktivity a akce Narodniho geoparku v turistické oblasti
— Marketingova kampan zamérena na skoly (propagace produkty

pro skoly)
4.5 Mistni a regionalni produkty v turistické oblasti

4.5.1 Zelezné hory regionalni produkt®

Koordinatorem regionalni znacky Zelezné hory regionalni produkt® je
mistni akéni skupina (MAS) Zeleznohorsky region, o. s, ktery se nachazi
v Pardubickém kraji. Podle propaga¢niho materidlu MAS Zeleznohorsky region je
sdruzeni zaloZeno od roku 2005, jehoZ tukolem je podporovat celkovy rozvoj
regionu, realizaci projekti metodou LEADER, ktery je zaloZen na spolupraci
subjektii ve venkovském prostoru. Na certifikaci a propagaci se podili od zacatku
roku 2014 i MAS Chrudimsko.

Mistni koordinator ziskal svou znacku v unoru 2012. Jak se lze docist

v propaga¢nim materidlu MAS Zeleznohorsky region (2017), znacka zarucuje
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vyrobu produktu vyrobcem v Zeleznych horach, produkt je zpracovan kvalitnim
zplisobem, zaroven je Setrny kZivotnimu prostiedi a vneposledni radé je
vyjime¢ny ve vztahu k Zeleznym horam (napt. podilem mistnich surovin a ruéni
prace).
Znacka Zelezné hory regionalni produkt® nabizi regionalni produkty
v nasledujicich kategoriich a podkategoriich:
e Remeslné vyrobky
o Vyrobky ze dreva ¢i kamene
o Vyrobky z keramiky
o Vyrobky ze skla, kovu ¢i dratu
o Vyrobky z textilu ¢i viny a krajky
o Vyrobky z klize
e Potraviny a zemédélské produkty
o Produkty z pekarny a cukrarny
o Produkty ze zahradky
o Produkty z farmy
o Produkty z Feznictvi a uzenarstvi
o Napoje
e Prirodni produkty
o Kvétiny a bylinky
o Houby
o Med
o Dalsi prirodni produkty

Podle webové stranky Regiondlni znacky.cz (2018a) maji produkty nejvétsi
zastoupeni v kategorii Potraviny a zemédélské produkty v celkovém poctu
24 produktl. Z podkategorie je nejvice zastoupena Produkty zfarmy
s 9 certifikovanymi vyrobky.

Tato znacka je vyznamna zejména pro mistni zZivnostniky, zemédélce, malé
odbytu, propagaci a reklamu pro jejich vyrobky, a také urcitou sounaleZitost

S regionem.
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To vSe maji ocenit nejen turisté, ale predevsim mistni obyvatelé. (Regionalni

znacky, 2018b)

4.5.1.1Certifika¢ni Kritéria - Zelezné hory regionalni produkt®

Podle webové stranky Regiondlni znacky (2018b) potrebuje vyrobek
i vyrobce k ocenéni regionalniho vyrobku splnit kritéria, ktera nasledné hodnoti
certifika¢ni komise. CertifikaCni kritéria zni podle internetového zdroje Regionalni
znacky (2018c) nasledovné.

Kritéria pro vyrobce

e mistni subjekt,

kvalifikace pro prislusnou vyrobu,

bezdluzZnost,

e zaruceni standardni kvality vyroby,

e proces vyroby neposkozuje prirodu.

Kritéria pro vyrobek
e spotrebni zboZi, zemédeélské a prirodni produkty nebo umélecka dila
vyrobend v Zeleznych horach,
e zaruceni standardni kvality,
e Setrnost Kk prirodé,
e jedinecnost spojena s regionem,
o tradi¢ni vyrobek z Zeleznych hor,
o produkt z mistnich surovin,
o rucni, Femeslna nebo dusevni prace,
o dila shlavnim motivem Zeleznych hor/ vyrobKky specifické
pro Zelezné hory,

o vyjimecfné (nadstandardni) vlastnosti vyrobku.

Jak uvadi internetovy zdroj Regionalni znacky (2018b), ,certifikacni komise
si vyhrazuje prdvo zamitnout udéleni znacky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem
znacky, odporuje mordlnim a etickym zdsaddm, obecnému estetickému citéni nebo

by mohl jinak poskodit dobré jméno znacky.“
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Podle webu Regionalni znacky (2018b) zaseda certifika¢ni komise dvakrat
do roka. V pripadé udéleni certifikdtu miZe vyrobce uZivat regionalni znacku
po dobu dvou let s moZnosti dalSiho obnoveni opét na dobu dvou let.

S prikladanim zadosti je vyrobce povinen zaplatit poplatek ve vysi 2.000 K¢,
ktery je spojen snaklady na vyrizovani a posuzovani Zadosti, jak tvrdi web
Regionalni znacky (2018b). V pripadé prodlouZeni smlouvy se jedna o poplatek
ve vysi 1.000 K¢.

Dalsi poplatek za uZivani znacky ve vysi 1.000 K¢ jsou vyrobci povinni

zaplatit se souvisejici propagaci a prezentaci znacky. (Regionalni znacky, 2018b)
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Obr. 12 Logo regionalni zna¢ky Zelezné hory regionalni produkt®.
Zdroj: Regionalni znacky, 2018a: online

Stylizovany vyr vlogu ochranné znamky symbolizuje spojitost s CHKO
Zelezné hory, kde vyr odpradavna hnizdi, a tak jako sova ztélesnénim vzdélanosti
a moudrosti, svym no¢nim zpisobem Zivota vyvolava iluzi tajemna. Nepravidelna

kontura evokuje predstavu svobody, volnosti a kladného vztahu k prirodé.

4.5.2 Kvalita z Hlinecka

Nositelem znacky ,Kvalita z Hlinecka“ je Mistni ak¢ni skupina Hlinecko, o. s.,
ktera datuje své plisobeni od roku 2006. Mistni znacka vznikla roku 2014 a od té
doby se tési mezi vyrobci i zakazniky velké oblibé.

V propaga¢nim materialu o Kvalité z Hlinecka se uvadi, Ze Hlinecko leZi
z velké &asti na tizemi Chranéné krajinné oblasti Zd'arské vrchy a ¢aste¢né také
v Chranéné krajinné oblasti Zelezné hory. Zdejsi oblast je bohatd na tradice,

kterych si mistni velmi ceni.
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Mistni akéni skupina Hlinecko, o. s. certifikuje tyto produkty.

e Ubytovaci a stravovaci sluzby,
e Vyrobky a produkty,
o Zazitky.

Nejvétsi zastoupeni ma podle oficidlnich stranek MAS Hlinecko (2018)
kategorie Vyrobky a produkty v celkovém poctu 16 produktii.

Regionalni znacka Kvalita zHlinecka wusilovala v minulych letech
o pristoupeni do ARZ. , Také jsme chtéli byt soucdsti ARZ, ale doslo k takové situaci,
Ze jsme si nakonec rekli, Ze si znacku vymyslime sami.“ uvadi manaZerka
pro strategii z MAS Hlinecko. ,(...) méli jsme tu i predsedkyni ARZ, ale vysledkem
bylo, Ze nds do asociace nechtéji, protoZe jsme malé tizem.”

Jak uvadi internetové stranky MAS Hlinecko (2018b), cilem udélovani
znacky je podpora a propagace regionalnich vyrobct, zvySovani kvality regionalni
produkce, pocit soundleZitosti mezi obCany a regionem a zvySeni propagace

Hlinecka v cestovnim ruchu. Dal$i hodnotou je mj. i udrzitelny cestovni ruch.

4.5.2.1Certifikacni Kritéria - Kvalita z Hlinecka

Ve stejném pripadé jako u regionalniho znaceni Zelezné hory regiondlni
produkt®, i v ptipadé certifikace vyrobku Kvality z Hlinecka zased4 komise jednou
az dvakrat za rok.

Certifikacni kritéria podle MAS Hlinecko (2018a) jsou rozdéleny
na jednotlivé kategorie na Ubytovaci a stravovaci sluzby, Vyrobky a produkty,
Zazitky. Certifika¢ni kritéria pro udéleni znacky Ubytovaci a stravovaci sluzby jsou
uvedeny v priloze ¢. 5.

Osvédceni je vyrobci po schvaleni Zadosti udéleno na dobu dvou let,
aivtomto pripadé ma vyrobce moZnost o opétovné prodlouzeni doby trvani
certifikatu.

Zadatel o udéleni zna¢ky je vtomto piipadé povinen uhradit poplatek
ve vysi 1.000 K¢ na pokryti nakladl s posuzovanim Zadosti. Poplatek za uzivani

znacky stoji u drobnych Zivnostnikli, zemédeélcli bez zaméstnancii a neziskovych
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organizaci 500 K¢, firmy s méné nez 10 zaméstnanci zaplati 1.000 K¢ a firmy

s 10 a vice zaméstnanci 2.000 K¢. (MAS Hlinecko, 2018a)

Obr. 13 Logo regionalni znacky Kvalita z Hlinecka.
Zdroj: MAS Hlinecko, 2018: online

Logo znacky je ru¢né malované suctou kruéni praci. Cepice ovésena
barevnymi pentlemi pfedstavuje diinu vyvaZenou radosti a veselim. Cervena barva
vlogu je symbolem krve a lidské driny, Zlutd je spojena se sluncem, zelena
s pfirodou a lesy, kterymi je Hlinecko obklopeno. Modrd pentle predstavuje
rozSitujici se tok reky Chrudimky a jeji pritoky a velké mnozstvi rybnik(. Hnéda
barva je spjata s plidou, kterd pro naSe predky byla zdrojem obzivy, a ktera dala
také naSemu regionu jméno - Hlinecko. Z certifikovanych produkti je citit tradice,

ru¢ni vyroba a také hrdost na region Hlinecka.
4.6 Charakteristika informatoru

4.6.1 Vyrobci a jejich produkty

Pro regionalni vyrobky znacky Zelezné hory regionalni produkt® byly
prostiednictvim Fizenych rozhovora zjisStovany informace, zda vyrobci vyrabéji
vyrobky nebo nabizeji sluzby a zjakého diivodu se rozhodli ziskat certifikat.
Ze ziskanych zdroji od regiondalnich vyrobct vyplynulo, Ze 10 z 10 dotazanych
vyrobcli vyrabi a nasledné prodava své vyrobky. Dale zrozhovori vyplynulo,
ze divodem pro ziizeni své regiondlni znacky je vedla dobra reklama a spojitost

s regionem.
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0d vyrobcti vlastnici regionalni znacku Kvalita z Hlinecka, ktera neni soucasti
ARZ, vyplynulo, Ze 3 z 5 vyrobct vyrabi vyrobky a zbyli 2 poskytuji ubytovaci nebo
stravovaci sluzby. Drzitele regionalni znacky Kvalita z Hlinecka vedla k ziskani
regionalniho osvédceni dobra reklama, spojitost s regionem a spoluprace s jinymi
vyrobci.

VSechny rozhovory s vyrobci se uskutecnily v mésici breznu 2018. Scénar

fizenych rozhovort s vyrobci regionalnich produktt je uveden v priloze ¢. 1.

4.6.2 Pracovnici MAS

Na uzemi turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko aktivné piisobi ¢tyfi mistni
aké¢ni skupiny, kterymi jsou MAS Zeleznohorsky region, MAS Chrudimsko, MAS
Hlinecko a MAS Skutec¢sko, KoSumbersko a Chrastecko.

Pro potieby zpracovani dat byli osloveni zastupci tfi mistnich akénich
skupin, které se certifikaci regionalnich produktli zabyvaji. Informatory byli:
manazZer pro realizaci SCLLD, manaZer pro cestovni ruch a manaZerka
pro strategii.

Koordinatorem regiondlni znacky Zelezné hory regionalni produkt® je MAS
Zeleznohorsky region a od roku 2014 se udélovanim téZe znacky zabyva i MAS
Chrudimsko, kterd s MAS Zeleznohorsky region spolupracuje. Cinnosti certifikace
regionalnich produktti na Hlinecku se zabyva MAS Hlinecko. Zbyla MAS Skutecsko,
KoSumbersko a Chrastecko se regionalnimi produkty v oblasti Chrudimsko-
Hlinecko nezabyva.

Rizené rozhovory s pracovniky mistnich akénich skupin se uskutecnily
vunoru a bieznu roku 2018. Scénar otdzek k rizenym rozhovorim s pracovniky

MAS je v priloze C. 2.

4.6.3 Pracovnici turistickych informacnich center

Celkem je turistim k dispozici na Chrudimsko-Hlinecku deset informacnich
center. Oslovena byla informacni centra s nejvétsi koncentraci vyrobci na jejich
uzemi. Celkem bylo osloveno 7 z10 pracovist, ztoho 4 byly ochotny

spolupracovat. Rizené rozhovory vzdy probéhly s vedoucimi pracovniky turistické
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informacni kancelare, ktefi uvedli, Ze maji v oboru cestovniho ruchu dlouholeté
zkuSenosti.
Pracovnici turistickych informacnich center spolupracovali na fizenych

rozhovorech v inoru 2018. Scénar rizenych rozhovort je uveden v priloze ¢. 3.
4.7 Smysl regionalnich produktu

4.7.1 Pohledem vyrobcii

Majitelé regionadlniho oznaceni Zelezné hory regionadlni produkt®
se jednohlasné shodli v tvrzeni, Ze regionalni produkty vnimaji jako smysluplnou
myslenku v cestovnim ruchu, ktera ma potencidl se i nadale rozvijet. Také
se vyrobci sjednotili v odpovédi, Ze nikdo neznal evropské znaceni produktti, jehoz
problematika byla zminéna v teoretické ¢asti prace.

Vlastnici certifikatu Kvalita z Hlinecka se také pozitivné shodli na existenci
regiondlnich produktli v cestovnim ruchu, a i zde nikdo z dotdzanych neznal
evropské znaceni regionalnich produkta.

Pfi rozhovorech byla poloZena otazka, zda by vlastnici regionalni znacky
doporucili toto osvédceni jinym  potencidlnim  vyrobcim. VétSina
(7 z 10 informatort) by certifikovanou znacku Zelezné hory regionalni produkt®
ostatnim vyrobclim doporucili. Divodem je nejcastéji reklama pro zacatek
podnikani. Hezky to komentuje informator ¢ 9: ,KaZdy kdyZ zacind na trhu,
potrebuje zviditelnit a dnesni doba je regiondlnim produktiim priznivd.”

Informator ¢. 1 dodava, Ze a¢ pres pozitivni doporuceni jinym Zadatelim
.jsem jesté nepotkala nikoho, kdo by se o to zajimal a chtél by to.”

Naopak informator €. 3 odmitl jinym toto doporuceni. ,,Nedoporucila bych to.
Nékomu mohla znacka pomoct, ale ja ani pomalu nevim, Ze ji mam.”

Vlastnici znaCky Kvalita z Hlinecka se jednohlasné shodli v doporuceni
osvédceni jinym vyrobciim. Informator ¢. 11 tika: ,Samozrejmé bych doporucil. Je
dobré, aby lidé vedeéli, Ze je to z regionu. Lidé tak védi, kdo to vyrdbi, jak ten ¢lovek

vypadd apod. Je to zndmka toho, Ze jsou tu lidé pracoviti a Sikovni.”
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4.7.2 Podle pracovniki MAS

Pracovnici mistnich ak¢nich skupin se shoduji, Ze smysl regionalnich
produktii v oblasti vnimaji.

Informator A uvadi, Ze vidi pro regionalni produkty ,veliky potencidl hned
nékolika cestami.” (...) Regiondlni vyrobce a jejich vyrobky mdme zapracované
do propagacnich materidlt, v cyklistickych mapdch, a tim tak mohou ndvstévnici
vyrobce primo navstivit. V roce 2013 prisli sami vyrobci, kdy si uvédomili potencidl
a Ze si nebudou konkurovat, vytvorili Gurmdnskou stezku, kde je mapa, popsani
regiondlni vyrobci, ndvstévnici mohou poznat remeslo, zakoupit vyrobky.”

Informator B zase tvrdi, Ze ,maji potencidl hlavné v tom, Ze jsou vyrdbéné
vregionu, ¢imZ podporujeme odbyt regiondlnich produkti a tim pomdhdme
regiondlni ekonomice. (..) To, Ze jsou vyrobky certifikované, vnimdm

Jjako marketingovy ndstroj, Ze turisté i mistni védi, Ze je to odsud.”

4.7.3 Podle pracovniki TIC

V otazce obecného pojeti mistnich produkti ocCima pracovniki IC
informator IV. uvadi, Ze ,nevidim prinos ekonomicky, ale upevnéni pozice, Ze se tu
néco vyrdbi, Ze je to origindlni, Ze je to pridand hodnota v cestovnim ruchu. (...) Lidé
si cenni rucni prdce, ale kviili originalité vyrobku jsou ochotni si i zaplatit za draZzsi
vyrobky.” Informator 1V. dale uvedl, Ze by bylo potieba zvysit ,povédomi lidi
na dany diiraz (...). Aby lidé nehledéli na to, Ze je to draZsi, ale hledéli na to, Ze je to
mistni a ve spolecnosti to zatim nemd tu vdhu. Cinnost MAS je super, (...), ale kviili
elektronické evidenci trZeb to nemiiZe pokracovat.”

Podle internetového zdroje eltrzby.cz (2018) maji ovSem povinnost mit
zavedenou elektronickou evidenci trzeb pouze odvétvi pro ubytovani, stravovani
a pohostinstvi, dale maloobchody a velkoobchody. Stejny internetovy zdroj uvadji,
ze od 1. 6. 2018 se mély zapojit do EET i vyrobni cinnosti, vybrana femesla ¢i
sluzby. Toto narizeni bylo ovSem podle webové stranky eltrzby.cz (2018) zruSeno
rozhodnutim Ustavniho soudu.

Z provedeného tizeného rozhovoru s pracovnikem IC Nasavrky vyplynulo,
Ze vyrobky, které jsou nasledné vystaveny a prodavany v prostorach informacni

kanceldre nakoupi méstsky urad, a pravé prostiednictvim informacniho centra
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jsou regionalni vyrobky dale prodavany ucastnikiim cestovniho ruchu. V takovém
pripadé mit zavedené EET informacni centrum nemusi. Pokud by se jednalo
o komisni prodej, musela by mit TIC zavedenou elektronickou evidenci trZeb,
a z tohoto dtivodu informacni centra komisni prodej neposkytuji.

Informator IIl. dodava, Ze ,je to prinos pro region - ndvstévniky potési
regiondlni potraviny, kde jinde nejsou, coZ je to gro, po ¢em lidé sdhnou nejvice. (...)
Turisté vyloZené mistni produkty asi nevyhleddvaji, ale aktivni vyhleddvani se tykd
mistni medoviny a medu. Certifikace smysl md.”

Pozitivni myslenku pro existenci regionalnich produkti vnima i informator
V., ktery tvrdi Ze, ,se regiondini produkty dostdvaji dost do povédomi lidi obecné,
sam se divdm, kdyZ nékam jdu. Samozrejmé ve spolecnosti lidi ovliviiuji i penize,
protoZe regiondlni produkty jsou draZsi. Ale myslim, Ze se postupné regiondIni
produkty dostdvaji na své misto.”

Jako kladny Kkrok pro zviditelnéni certifikovanych produktii v oblasti
gastronomie prispél napad samotnych vyrobcli se mezi sebou propojit, a vytvorit
tak Gurmanskou stezku (produkt MAS Zeleznohorsky region), jak komentuje

informator V.
4.8 Poptavka po produktech

4.8.1 Podle vyrobci

Zhlediska zvétSeni poptavky po svych produktech diky certifikatu
9710 dotdzanych vyrobcl vlastnici znacku Zelezné hory regionalni produkt®
odpovédélo, Ze zvySeni poptavky nevidi. Divod vidi zejména v tom, Ze maji své
stale zakazniky, kteri védi, kde vyrobce a jejich produkty najit. Pouze jeden
vyrobce uvedl, Ze zvySeni poptavky pocitil, uvadi: ,asi se mi ozyvd vice lidi, kteri

objedndvaji na zakdzku.”

4.8.2 Podle pracovnikia MAS

Zastupci mistnich akénich skupin se domnivaji, Ze poptavka po regionalnich
produktech je, zejména pak zhlediska potravin popi. mensich upominkovych

predmétd, které si lze zakoupit i v TIC.
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Podle informatorky z MAS Hlinecko ,je zdjem tmérny, trendem jsou véci
z Uzemti, jsou v kurzu, coZ miiZe napomdhat prodeji.

Jak tvrdi informator z MAS Zeleznohorsky region, ,podafilo se ndm,
Ze spolupracuji i vyrobci mezi sebou, v Cholticich v restauraci si berou od mistnich

vyrobcti lokdlni certifikované suroviny a funguje i tohle propojent.”

4.8.3 Pohledem TIC

Z odpovédi od pracovnikli turistickych informacnich center vyplynulo
tvrzeni, Ze z jejich pohledu nelze o zvyseni poptavky mluvit. ,To vdm musi rict spis

vyrobci, u nds v IC se to neprojevi,” jak fika informatorka III.
4.9 Vzajemna spoluprace

4.9.1 Vyrobci

Z hlediska spoluprace sjinymi organizacemi destinatniho managementu
se odpovédi informatort rozdélily na dvé skupiny vobou ptipadech znacek.
Néktef{ vyrobci regionalni znacky Zelezné hory regionalni produkt® s jinymi
organy spolupracuji, jini nikoliv. Aktivni spoluprice probiha napf. s jinymi
mistnimi ak¢nimi skupinami turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko.

Informator €. 3 tvrdji, ,spolupracujeme s organizaci Mls Pardubického kraje, kterd
ndm zajistuje vice propagace ne# certifikdt Zelezné hory regiondini produkt®, a s MAS
Skutecsko, Kosumbersko, Chrastecko, ti jsou hodné akéni.”

Dva informatofi spolupracuji s organizaci Chrudim - zdravé mésto, ktera
se podle informatora ¢. 6 prolina s ¢innosti MAS Chrudimsko.

Dale se vyrobce ¢. 6 vénuje spolupraci se socidlnimi skupinami. Uvadi:
LLaméstndvdme hiire zaméstnatelné osoby. Spolupracujeme tak s Péci o dusevni zdravi,
Amadlkou, Rytmus, o.p.s. apod. Spolupracujeme zejména s temi organizacemi, které se vénuji
témto lidem, kterf potiebuji podporu.”

Naopak néktefi vyrobci vyluéné odmitaji s ostatnimi organizacemi
spolupracovat. Informator €. 4 uvedl, Ze se nerad zaCleniuje do nékterych
organizaci. Vyrobce ¢. 5 zase tvrdji, Ze nic takového délat nepotrebuje.

V pripadé vyrobcli nesouci regionalni znaceni Kvalita z Hlinecka je reakce

ve vétsSiné pripadli zdporna. Pokud se opomine aktivni spoluprace s MAS Hlinecko,
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ktera se starda o certifikaci produktii na tomto dUzemi, vétSina vyrobcu s jinou
organizaci destina¢niho managementu nespolupracuje.

Zatimco informator ¢ 13 a 14 nevidi diivod, pro¢ snékym dalSim
spolupracovat. Informator ¢. 12 a 15 tvrdi: ,nds nenapadlo spolupracovat s nékym
dalsim.”

Na druhou stranu informdator ¢. 11 vede aktivni spoluptisobeni v ramci
propagace s mistnim méstskym ufadem, kam pro své zndmé dodava specialni
medovinu, kterd ovSem neni certifikovana. Pro potfeby propagace dodava

nejriznéjsi masticky, privésky apod.

4.9.2 MAS

Z hlediska aktért mistnich ak¢nich skupin je vzajemna spoluprace na vysoké
urovni. Kazdy rok se kona setkani MAS s vyrobci, ktefi maji zajem se zucastnit.
Prostrednictvim téchto setkani ,zjistujeme zpétnou vazbu, zjistujeme, co
pro vyrobce miiZzeme udélat, predstavujeme jim dotacni moznosti, které by mohli
vyuzit. (...) Vétsina vyrobci je i ¢lenem MAS, kde se setkdvdme dvakrdt rocné.
Komunikujeme pravidelné, prostrednictvim telefonu ¢i e-mailu“, jak tvrdi
informator A.

Informator B uvadi, Ze spolupraci s vyrobci ,provddime pravidelné, nabizime
vyrobciim bezplatné misto na akcich mésta, v obcich.”

Mistni akéni skupina Hlinecko komunikuje s vyrobci ,formou obchiizek,

divdme se, jak znaci apod.“ uvedl informator C.

4.9.3 TIC

Pracovnici turistickych informacnich center se v oblasti spoluprace s vyrobci
v odpovédich rozliSuji. Pokud regionalni vyrobce chce s TIC spolupracovat, je
spoluprace na kladné drovni.

Mize pak ale nastat problém, Ze vyrobci nemaji ¢as si vyzvednout penize,
nebo doplnit své vyrobky. , VZdy se dd domluvit, jedndni je prijemné”, jak komentuje
informator III.

Naopak informator IV. uvadi, ze ,je to tak 70 na 30. Vyrobci to délaji ve svém

volném Case, a pak se stane i to, Ze uZ dva roky si sem pani neprijela pro penize, které
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tu u nds md. Pak jsou ale vyrobci, kteri nds oslovuji, hlidaji za nds datum spotreby,

nehdzi na nds tu prdci navic.”
4.10 Hodnoceni propagace

4.10.1Podle vyrobct

Vice neZ polovina vyrobct vidi propagaci jako neuspokojivou. Dohromady
$est vyrobcli znacky ,Zelezné hory regionalni produkt®“ uvedlo, Ze propagace
ze strany MAS Zeleznohorsky region a MAS Chrudimsko je slaba.

Informator ¢. 3 uvedl, Ze zhlediska propagace ,nemdme ze strany MAS
Zddnou odezvu.“

Z odpovédi informatora ¢. 2 je patrné zklamani. ,Slibovali jsme si vétsi
propagaci ze strany MAS, které se nedostalo. Propagace neni tak velkd, jak jsme si
mysleli.” Vidi ale ptilezitost ve spolupraci se Skolami, kde by se mélo vice hovorit
o tradicich, ,coZ je zase ndrocné na zrealizovdni.”

Vyrobce ¢. 4 nemize ze svého pohledu propagaci posoudit. ,Prijde mi
prehled akci, kterych se spis nezuicastnim, protoZe mdm svoje akce. Vim, Ze MAS
vyddvd letdky. Prijde mi, Ze vétsi prinos to md pro ty, kteri maji certifikované
potraviny.“

Naopak respondent & 5 vidi p¥inos MAS Zeleznohorsky region na propagaci
velky, ovSem podle jeho nazoru ,jen ve vétsich méstech, jako napr. Chrudim,
Hermantiv Méstec apod.“

Informator ¢. 6 vidi prinos pouze vtom piipadé, Ze jako clen MAS
Chrudimsko dostal na oplatku za pravidelné poplatky cClenstvi propagacni
materialy, které pouziva dodnes. Zdroj tvrdi, Ze ,zatim byla pouze ze strany MAS
Chrudimsko jedna propagace hned z tivodu, a ta trvd dodnes. MoZnd by to chtélo zase
néjakou novou akci na propagaci. Ze strany MAS Zeleznohorsky region jsme méli
moznost si zakoupit reklamacni stit na omitku“, ktera slouzi pro propagaci projektu
Formanska stezka, ktery MAS Zeleznohorsky region vytvofila.

Cinnost MAS Chrudimsko hodnoti informator ¢ 1 jako neuspokojivou.

JZatim nevime, Ze by pro nds délali néco vic neZ je Den Zemé. Znacka funguje sama
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o sobé. Kdyby byla propagace postavend jenom na MAS Chrudimsko, tak neni témér
Zadna.“

Vyrobci vlastnici certifikat Kvalita z Hlinecka hodnoti propagaci své znacky
spiSe kladné. Dlivodem je zejména fakt, Ze pti kazdé nové certifikaci produkti jsou
regionadlni produkty propagovany formou propagacnich materidli i vzorkem
produktt, které jiz certifikat vlastni.

Informator ¢. 11 uvedl, ze ,se MAS Hlinecko urcité snazi. Délaji Casopis
pro déti, propagacni materidly, vyddvaji ndlepky mistni znacky apod. Pri riiznych
semindrich, které porddaji, si ode mé odebiraji mé vyrobky, za coZ jsem samoziejmé
rdd. Je tedy vidét, Ze pri prezentaci své znacky pouZivaji certifikované produkty.“

Tento fakt potvrzuji i ostatni vyrobci nabizejici potravinové vyrobky. Napf.
informator €. 12 uvedl: ,(...) je pravda, Ze pri propagacnich akcich od nds odebiraji
chléb a snazi se mistni produkty propagovat.”

Certifikovany vyrobce, nabizejici ubytovaci sluzby (informator ¢. 13), hodnoti
propagaci jako téZkou k posouzeni. ,Myslim, Ze vyrobky se propaguji lépe nez sluzby.
JelikoZ nesleduji néjaké vysledky, je téZké to hodnotit.”

Kazdopadné zprovedenych rozhovori vyplyv4, Ze minimalné
6 z 10 vyrobcii regionalni znacky Zelezné hory regionalni produkt® vidi propagaci
mistni znacky jako neuspokojivou. Vyrobci nemaji pocit, Ze kazdoro¢ni setkavani
organizatora s vyrobci a nasledné rozesilani konanych akci v regionu po celou
sezonu je dostacujici.

Naopak vlastnici mistni znac¢ky Kvalita z Hlinecka hodnoti propagaci spisSe
piiznivé, predevsim diky pofadanym jarmarkim ve mésté, kde dochazi k piimé

propagaci regionalniho znaceni.

4.10.2 Podle MAS

Zastupujici mistni akéni skupiny (Zeleznohorsky region a Chrudimsko)
regionalniho znaceni Zelezné hory regionalni produkt® se shoduji v tvrzeni, Ze tato
znacka, spadajici do ARZ je propagovana na dostatecné turovni. Podminkou jsou
ovSem dostatecné finan¢ni zdroje.

Informator A k tomu dodava: ,Urcité jsou regiondini produkty propagovdny

dostatecné. V rdmci ARZ, kdy jsme vstoupili do asociace, jsme se zavdzali k tomu, Ze
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budeme psdt do novin a plnit webové strdnky. To déldme kaZdy rok a k tomu
vyddvdme propagacni materidly, kam zarazujeme vSude mozZné vyrobce. Zarazujeme
je do map, vyddvdme do publikaci, do DL materidlil. V predloriském roce jsme vydali
brozuru ,Priklady dobré praxe®, kde jsou pravidelné predstavovani Ctyri vyrobci -
jsou zde popsané jejich Zivotni pribéhy, co jim to prindsi, a co to obndsi, co musi splnit
skrz norem, hygieny apod. (...) vyrobci maji velkou siri moznosti tcastnit se velkych
akct, kaZzdy rok v lednu si pozveme vyrobce, kdo md zdjem tak prijde a ddvdme jim
celkovy kalendadr akci, kterych se oni jako vyrobci mohou zucastnit. (...) mohou se
ucastnit zdarma, a nebo je to za symbolické cdstky. (...) vyrobci i Fikaji, Ze diky znacce
se odbyt zvysuje.“

Informator B doplnuje: ,(...) zlepsit propagace by se dala, ale muselo by byt
vic financnich prostredkil, napr. do supermarketii rolety, clovéeka, ktery by objizdél
obchody s potravinami nebo pojizdnou prodejnu, o které jsme i uvaZovali. Je to
ale v§echno o penézich. Kdyby bylo vice penéz, dalo by se i néco zlepsit, ale otdzkou je,
do jaké miry, aby se to vyplatilo.“

Pohled informatora C, ktery zastupuje regionalni znacku Kvalita z Hlinecka,
kterd neni ¢lenem asociace regionalnich znacek, vidi propagaci mistni znacky
takto: ,KdyZ porddd MAS Hlinecko verejnou akci, nabizime obcerstveni
z regiondlnich produkti, napr. certifikované uzeniny, chleba, vystavujeme billboard
znacky, seznam vyrobcti a vsichni dostdvaji broZuru. Pro VIP zdkazniky jsme ddvali
i $dly. V soucasné dobé vytvari pan Fidler (certifikovany vyrobce Zinylky, $al) i jako
propagacni materidl pro Pardubicky kraj a ddvd to i svisackou znacky Kvalita
z Hlinecka. (...) Vrddiu Hradecka béZela série o Kvalité z Hlinecka, a kam mtiZeme,
dodavame véci jako vzor. Na jarmarcich mdme vystavku, billboardy, vystavené
produkty. Certifikaci provddime na jarmarku, aby to bylo verejné. Dale vyddvdme
zpravodaj (Zpravodaj MAS Hlinecko), dva druhy ndlepek, stitki, které poskytujeme
vyrobciim. Vyddvdme Ccasopis Hlinecky strakdcek pro déti, kde jednotlivd Cisla jsou
zameérend na urcity vyrobek (med - vazba k regionu; pivovar — vyroba, technologie,
historie hlineckého pivovaru; dievéné hracky - vazba k regionu).”

Z vypoveédi zastupcil jednotlivych mistnich ak¢nich skupin jasné vyplyva, Ze
pro propagaci regionalnich produktli se snazi délat maximum. Aktivni ¢innost

na zapojeni produktli do podvédomi verejnosti vSech vékovych skupin je vice
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nezjasna, napt. v pripadé vydavani pracovnich sesitd pro déti zakladnich skol
s tématikou regionalnich produktii od MAS Hlinecko nebo vydavani informac¢niho

a propaga¢niho materialu ,Piiklady dobré praxe“ od MAS Zeleznohorsky region.

4.10.3 TIC

Osloveni pracovnici turistickych informacnich center se shoduji na tom, Ze
propagace regionalnich produkti v organizaci svého plsobeni je dostatecng,
alespon prostfednictvim propagacnich materialt.

L~Propagace se déld prostiednictvim letdki, kde jsou informace, a drobné
vyrobce nelze propagovat, protoZe jim se to nevyplati (...).“ (informator IV.)

Podle informatora V. je s propagaci regionalnich vyrobcii v jeho organizaci
plisobeni spokojeny. ,Spolupracujeme s MAS Zeleznohorsky region hlavné z hlediska
propagace a ndsledné ty propagacni materidly jako letdcky, broZury, noviny lidem
nabizime.”

Informator III. tvrdi, Ze by se propagace mohla o néco zlepsit. , Urcité se da
zlepsovat. Daly by se vymyslet dalsi véci, jak to zpropagovat vic. MoZnost by byla, (...)
ale ted’nemdm ndpad.”

Zaroven informator IV. tvrdi, Ze ndkup produktl do provozu informacniho
centra ma na starost vidy mésto. Mésto vyrobky nakoupi a nasledné se prodavaji
na konkrétnim pracovisti IC. BohuZel je ale podle informatora IV. ,mdlokteré mésto
ochotno ddt tolik penéz, aby méli vyrobky na skladu. Abych je mohla nabizet, musim
je mit ve vétsi Siri. Rozpocty obci jsou napnuté, a nikdo neschvdli, abychom méli vic
na skladé.”

Informator V.by vidél jistou moZnost pro prodej vyrobki na recepci
autokempu, které spada pod spravu mésta. Vyrobky ,ale bohuZel neproddvdme,
protoZe mdme problém s prostory.”

V souvislosti s vyskytem regiondlnich produktli v oblasti, byla poloZena
otazka, zda je mozné, i pres problémy, které stim souviseji, néjaké produkty
v jednotlivych informacnich centrech zakoupit. Priizkumy byly provedeny i na téch
pracovistich, které odmitly spolupraci.

Informator IV. uvadi: ,Nékteré regiondini produkty u nds zakoupit Ize

oficidlné, nékteré neoficidlné. Medovinu, ale protoZe je to alkohol, jsme museli zrusit.

58



Méli jsme cokolddy, ale museli jsme hlidat data spotreby. (...) Mésto ndm rozpocet
nekrati, takZe si to miizeme domluvit. Vyrobkil ubyvd, protoZe ndm vyrobci nejsou
schopni vydat papir, ktery potrebujeme kviili ticetnictvi.”

Informator V. vidi situaci takto: ,My propagujeme regiondlni produkty hlavné

z hlediska propagace. V IC se regiondlni produkty zakoupit nedaji. Prodej je u nds
problematicky. Nemdme prostory, a z hledisek potravindrskych norem, které vime, Ze
nejsme schopni splnit, a kviili kterym bychom se dostali do problémii. Pro nds je
jednodussi odkdzat na prodej v Kovdrové, kde se regiondlni produkty zakoupit daji,
nebo je odkdzat primo na vyrobce produktu. ZvaZovali jsme to, ale z technickych
diivodii jsme to zamitli.”
Vyrobky jsou z Nasavrk a okoli. Je to spis o typu vyrobku, zda se hodi do béZného
prodeje. V IC si lidé koupi néco na pamdtku - nejvic takovych véci tu mdam. Pokud je
to vyrobce a je to i certifikované nebo i odsud, tak to rdda do IC vezmu. Mdm tu tuZky,
keramiku, medovinu, ze Dvorka ldtkové véci, které tu ted’ nemdm, protoZe nestihaji
vyrobu, ale mdm i klicenky. Méla jsem i pexesa Sity, panenky, ale byly tu dlouho.”

Po osobni navstéveé sidla informac¢niho centra v Hefmanové Méstci bylo
zjiSténo, Ze se zde mistni vyrobky zakoupit nedaji. Je to z dlvodu mozZnosti
zakoupeni si certifikovanych produktii pfimo v kancelaii MAS Zeleznohorsky
region, ktera sidli ve stejné budové jako TIC. V ostatnich pracovistich turistickych
center bylo zjiSténo, Ze k volnému prodeji jsou pouze jeden az dva riizné vyrobky
s oznaCenim, Ze se jednd o certifikovany regionalni produkt. Umisténi vyrobki
k prodeji ale neni dobie vyfeSeno, nebot splyvaji mezi ostatnimi necertifikovanymi
pripominkovymi predméty, a propagacnimi materialy. V pripadé informacni
kancelare v Chrudimi a Slatinanech nebyly kdispozici tiSténé materialy
o regionalnich produktech absolutné Zadné.

Na zakladé uvedenych informaci lze konstatovat, Ze regionalni produkty
prostrednictvim TIC v oblasti Chrudimsko-Hlinecko jsou propagovany ve vétsSiné
ptfipadli pouze prostirednictvim tisténych propagacnich materidlli, a pouze

na vybranych pracovistich v hojném poctu.
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4.11 Financ¢ni aspekty podle vyrobciu

S faktem propagace ze strany organizatorii znacky je spjaty poplatek
za pouzivani regiondlni znacky. Reakce vyrobcli na tuto skuteCnost prinesla
zajimavé postrehy. VétSina (tedy 6 z 10 vyrobcid) regionalni znacky spadajici
do ARZ vidi vysi poplatku jako ptili$ velkou a neadekvatni vzhledem k propagaci.

Podle informatora €. 2 ,je to dost nadsazené.”

Informatoru ¢. 5 prijde ¢astka vysoka z toho divodu, Ze svij certifikovany
vyrobek vyrabi jako zalibu, tudiZ tato cCinnost neprindSi pravidelné piijmy,
vzhledem k finan¢ni situaci, ve které se vyrobce nachazi.

Informator ¢. 3 dokonce po uplynuti doby certifikace uvazuje o ukonceni
vlastnictvi osvédceni. ,Po ukonceni certifikace, kterou mame, nebudeme ddle Zadat
o prodlouzeni. Asi dvakrdt jsme Zddali o samolepky s logem od MAS Zeleznohorsky
region, ani jsme je neobdrZeli. StéZejni je pro nds ocenéni ,Mls Pardubického kraje”,

Informator ¢. 9 dokonce vidi zpoplatnéni jako zbytec¢né: ,myslim, Ze by to
nemuselo byt viibec zpoplatnéno.”

Na druhé strané 3 z 5 vyrobci znacky Kvalita z Hlinecka hodnoti poplatek

jako adekvatni. Jak hodnoti informatofti ¢. 11 a 15: ,Ano, vsechno dneska néco stoji.

4.12 Zména po ziskani certifikatu dle vyrobcu

V odpovédich vyrobcli na tuto otazku se odpovédi odliSuji. Nékteri
informatori vidi po ziskdni znacky v odbytu plusy, néktefi minusy, jini
nezaznamenali rozdil.

Kladné vyroky vyrobct vlastnici znacku spadajici do ARZ jsou nasledujici:

... PFineslo ndm to minimdlné ze zacdtku nékolik zdkaznikii, obrdtil se na nds
i jeden obchod, ktery proddval ceské a regiondIni produkty. ... Ziskali jsme si o néco
madlo vice zdkaznikd,...“(Informator €. 1)

JAsi se mi ozyvd vice lidi, kteri objedndvaji na zakdzku. MiiZe to byt i tim, Ze to
délam uz 27 let, takZe uZ mdm néjaky ohlas mezi lidmi.“ (Informator ¢. 5)

JPrineslo mi to reklamu a tim pddem vétsi medidlni zverejnéni.”
(Informator ¢. 9)

Ti nespokojeni uvadéli:
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,Nerekla bych. Lidé ale ochutnali nds certifikovany vyrobek a jsou nadseni.
(Informator ¢. 2)

,Rozdil nevidim. Vraceji se kndm lidé, kteri jiz ochutnali nase
vyrobky,...Myslim, Ze znacka nové klienty neprinesla.“ (Informator ¢. 3)

Zbytek informatorl nevi, zda jim znacka néco prinesla.

Vlastnici certifikatu Kvalita z Hlinecka prevazné prinos nevidi.

Informator ¢. 11 tvrdi, Ze ma své vlastni odbératele. ,Mi odbératelé vedi, Ze
vyrabim kvalitni zboZi, protoZe mam nejlepsi med v okoli. (...) Myslim, Ze certifikat
nehrdl takovou roli. Ale je fakt, Ze jinak miij vyrobek s ndlepkou vypadd.“

». Ndm to hlavné pomohlo prinutit se k tomu, abychom pro lidi pripravili
néjaké poviddni o tom chlebu apod.” (informator ¢. 12)

Informator ¢. 13 a 15 z divodu vlastni reklamy Zadné poznatky nevidi.
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5 Shrnuti vysledku

Provedené rozhovory s jednotlivymi aktéry - pracovniky MAS, TIC a vyrobci
ukazaly, Ze po Sesti letech existence obou mistnich znacek se dostala osvédceni
kazdym rokem do stale vétstho povédomi mistnich obyvatel i navStévniki regionu.
Vzhledem k vyskytu dvou regionalnich znacek v turistické oblasti Chrudimsko-
Hlinecko dochazi k o to vétsi propagaci tizemi nejen na tizemi Ceské republiky. Je
tak zajistén vétsi zadjem o cestovni ruch, ale i o mistni ru¢né vyrabéné produkty
a prisun financ¢nich prostredkl. Nejvétsi vyhodou clenstvi v téchto projektech vidi
vyrobci potrebnou reklamu, zejména na pocatcich podnikani, kdy je nedostatek
penéz. PredevSim reklamou a vydavanymi propaga¢nimi materiadly tak mohou
vyrobci ziskavat stale nové odbératele a byt dostupnéjSi pro turisty. Naopak
ale mistni regionalni vyrobci zvétSi miry nepocituji zvySenou poptavku Cci
vyznamné navysSeni odbytu svych produkti. Témér vSichni vyrobci vidi
problematiku v aktivnim zviditelnéni prostrednictvim c¢innosti mistnich
destinacnich organizaci, poptipadé jim chybi nova vlna propagace.

Mistni ak¢éni skupiny ovSem pravidelné regionalnim vyrobclim zasilaji
seznam akci, na které se mohou dobrovolné prihlasit, prodavat bez poplatki
a pri prilezitosti mistnich jarmarkdi a trhli jsou vyrobci a jejich vyrobky
propagovany prostrednictvim stanku svybranymi -certifikovanymi produkty
za doprovodu dostatecného mnoZstvi propagacnich materialli. V pripadé mistni
znacky Kvalita z Hlinecka je proces certifikace provadén na verejnosti, v priibéhu
jarmarkd. Na druhou stranu si pracovnici turistickych informaénich center mysli,
Ze propagace ze strany mistnich ak¢nich skupin je vice nez dostate¢na. Naopak vidi
problém v aktivité, pili a viili samotnych vyrobci, ktefi nemaji zajem nabizet své
produkty mimo obvyklé prodejni misto. Pak nastavaji i takové pripady, kdy se
regionalni produkty v informacnich centrech prodavaji, ale vyrobce neni schopny
si za dva roky vyzvednout vydélek, jak vyplynulo z rozhovoru v informac¢nim
centru v Tfemosnici.

Jako nejvétsi problém sprodejem regionalnich vyrobkl zdlraznuji
pracovnici turistickych informacnich center nedostatek prodejni plochy, kde by

mohli vyrobky vystavit. Spojitost s prodejem vyrobkl je prace navic v podobé
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pravidelného kontrolovani dat spotieby, coZz pracovniky informacnich center
obtézuje. Dalsi zapor, ktery z priizkumu vyplyvj, je zavedeni elektronické evidence
trzeb, ktery trapi nejen pracovniky TIC, ale i samotné vyrobce.

Pozitivnim vysledkem zrozhovort vSech dotdzanych vzeSel nazor, zZe
certifikované vyrobky maji v cestovnim ruchu své misto a urcitou budoucnost, coz
miuZze byt dispozici pro dalsi spolupraci v turistické oblasti.

V praci byly hledany odpovédi na tyto vyzkumné otazky:
1. Jaky vyznam maji mistni produkty v cestovnim ruchu?

Mistni produkce, kterd ma podporit ekonomiku, zarucuje ptivod vyrobku,
kvalitu, Setrnost k Zivotnimu prostiedi a zarucuje vztah k regionu. To vSe tvori
celek a zlepSuje image oblasti. Regionalni produkty jsou jakési voditko, které ma
prildkat nové potencialni navstévniky do destinace, objevit tak nové chuté

a zazitky, coZ dnesni ucastniky cestovniho ruchu tolik zajima.
2. Podili se tvorba mistnich produktii na reklamé a propagaci regionu?

Spole¢ny produkt destinace, ktery 1aka navstévniky opétovné a mize byt
vysledkem spoluprace i nékolika subjektli, vtomto piipadé regionalni produkt,
vytvari spolecné propagacni materialy, informacni systémy destinace, spole¢nou

propagaci na akcich cestovniho ruchu, napft. veletrhy, vystavy apod.

3. Jak mistni produkty a jejich propagaci vnimaji vyrobci a pracovnici

TIC

Vybrani vyrobci regionalniho produktu Zelezné hory regionalni produkt®
vidi jisté nedostatky v propagaci. Z jejich pohledu by mély byt mistni ak¢éni skupiny
vice akéni v propagaci vyrobki i producentt z diivodu vétsiho Sifeni povédomi
o jejich existenci mezi potencialni zakazniky.

Vybrani majitelé osvédceni Kvalita z Hlinecka naopak podporu ze strany
MAS Hlinecko chvali a uznavaji snahu pro zviditelnéni jejich mistni znacky.

Pracovnici turistickych informacnich center povazuji propagaci mistnich

produktli ze strany mistnich akc¢nich skupin jako dostatecnou. Z diivodu
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spoluprace mezi TIC a MAS pracovnici informacnich kancelari vidi ¢innost, kterou
MAS pro propagaci vyrobct délaji a jakym zplisobem vyrobce propaguji. Z fizenych
rozhovort s pracovniky informacnich center vzesSel fakt, Ze si pracovnici TIC mysli,
Ze vice snahy do propagace by méli vlozit producenti. Urcita ¢ast propagace podle
nich stoji pravé na iniciative, vili a snaze samotnych vyrobct, ktefi maji zajem
na odbytu svych vyrobkl, coZ samotni vyrobci tak nevnimaji a spoléhaji se pouze

na propagaci ze strany MAS.
4. V jaké mire se podili mistni akéni skupiny na propagaci vyrobcii?

Mistni akéni skupina Zeleznohorsky region spravujici osvédéeni, které
spada do ARZ, propaguje mistni a regionalni produkty prostrednictvim novin ARZ,
webovych stranek MAS, propagacnich materialli nejriiznéjsiho typu, spolupracuje
s mistni cestovni kancelaii, prres kterou nabizi tfi balicky produktl pro navstévniky
regionu, vytvorila projekt s ndzvem Formanska stezka a Gurmanska stezka, které
propojuji vyrobce prostiednictvim turistickych a cyklistickych tras, vydava
publikaci ,Priklady dobré praxe“, ve které jsou predstavovani jednotlivi
certifikovani vyrobci, vytvaii projekty pro skoly, ve kterych jsou vyrobci
zainteresovani.

Mistni ak¢ni skupina Hlinecko vydava katalog certifikovanych vyrobcd, pise
¢lanky do regionalnich novin, piSe vlastni zpravodaj, Ctvrtletné vydava détsky
Casopis stématy femesel a certifikaty predava na verejnosti pri prileZitosti

poiadani jarmarki a trha.

5. Dochazi ke vzajemné spolupraci mezi vyrobci a pracovniky cestovniho

ruchu v oblasti marketingu?

V této oblasti se odpovédi producenti lisi. VétSina (tedy 11 z 15 vyrobcii)
s jinymi organizacemi neZ s mistnimi akénimi skupinami nespolupracuje; je to
7210 vyrobcl sregiondlnim oznaéenim Zelezné hory regiondlni produkt®
a4 z5vyrobci vlastnici certifikdt Kvalita z Hlinecka. Dlvodem je ptevazné
nezajem s nékym dal$im spolupracovat, nebo je ta myslenka nenapadla. Chybi zde

vlastni iniciativa ze strany vyrobci spolupracovat s jinymi ekonomickymi subjekty.
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Ostatni, vtomto piipadé 3 z10 producenti soznacenim Zelezné hory
regiondlni produkt® a 1 z5 vyrobcl certifikdtu Kvalita z Hlinecka, spolupracuji
s organizacemi prevazné z okoli svého pulsobeni, jako jsou jiné MAS turistické
oblasti ¢i méstské instituce, z dvodi zvySeni propagace svych produktli a zvySeni

propagace oblasti, odkud vyrobky pochazeji.
6. Vidi po ziskani znacky vyrobci zménu?

Vyrobci regionalnich produktt vyrazné zmeény po ziskani osvédceni nevidi.
Jediny prinos, ktery jim znacka prinesla, byla z po¢atku podnikani reklama a vétsi
medialni zverejnéni. Polovina dotdzanych nevi, zda jim znacka néjakym zpiisobem
pomohla.

Vyrobci si nezvySeni odbytu ani po ziskani regionalniho oznaceni vysvétluji
tim, Ze svou stalou klientelu jiZ maji zavedenou a certifikat si opatrili zejména kviili
reklamé pro zacatek podnikdni a spojitosti sregionem, nikoliv kvilli zvySeni

odbytu vyrobkd.

7. Jakym zptisobem a v jaké mife jsou regionalni produkty propagovany

v TIC v oblasti Chrudimsko-Hlinecko?

Informace o regionalnich vyrobcich jsou v turistickych informacnich
centrech podavany prostrednictvim propagacnich materidli vydavané
koordinatory znacek, tedy MAS Zeleznohorsky region a MAS Hlinecko. Obé mistn{
destinaCni organizace stavéji propagaci vyrobci a jejich vyrobkd na zakladé
velkého poctu fotografii na reklamnich materidlech a dostate¢ného mnoZstvi
konkrétnich informaci o jednotlivych producentech vcetné vyobrazeni regionalni
znacky.

MAS Zeleznohorsky region vydava turistické noviny oblasti s ndzvem Doma
v Zeleznych horach, katalog certifikovanych vyrobki, brozuru ,Piiklady dobré
praxe“, ve které jsou predstavovani jednotlivi vyrobci, popsany jejich Zivotni
pribéhy, co jim regionalni znacka prinasi apod. DalSim vhodnym propagacnim
materidlem od MAS Zeleznohorsky region jsou informacni letdky s nazvy

Formanska stezka, Gurmanska stezka. Ke vzniku tohoto projektu prispéli velkou
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mérou samotni vyrobci. Jistym podilem k propagaci regionalnich vyrobci slouZi
i turistické a cyklistické mapy, kde jsou zvyraznéna sidla a prodejny jednotlivych
producentii, kam mohou turisté v ramci vyletli zamiftit.

MAS Hlinecko se stard o propagaci nejen prostrednictvim propagacnich
materiald, kterymi jsou katalog certifikovanych produkti svolné vloZenymi
letacky vcetné podrobného popisu ¢innosti jednotlivych producentl, a to nejen
v éeském, ale i némeckém a anglickém jazyce. Ctvrtletné vydava destina¢ni
organizace MAS Hlinecko zpravodaj, kde je cela strana vénovana certifikaci a
tématice regionalnich produktd, pri zajmu regionalnich vyrobct tiskne letacky o
jejich konkrétni certifikované vyrobé, nalepky a Stitky s logem.

Ve skromném zastoupeni informacnich center si lze v omezeném vybéru
produkty i zakoupit. Jedna se o pracovisté v Chrudimi, Nasavrkach, Tfemosnici,
Slatinianech a Hlinsku. Pouze vybrané organizace (Chrudim, Slatiiany) napadné

upozornuji, Ze se jedna o certifikovany regionalni produkt.
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6 Zavéry a doporuceni

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit vyznam mistnich a regionalnich
produktli v oblasti Chrudimsko-Hlinecko a jejich ptinos pro rozvoj cestovniho
ruchu.

UZ prfi zpracovani teoretické ¢asti prace bylo zrejmé, Ze tematika a smysl
regiondlnich produkti vcetné jejich ekonomickych a marketingovych aspekti
nebude v soucasné dobé jednotvarna a jednoducha na zkoumani.

Prace poskytla celistvé stanovisko soucasnych podminek na poZadavky
certifikace regiondlnich produkti a jejich producentii v turistické oblasti
Chrudimsko-Hlinecko, stejné tak stanovisko tohoto ndmétu ocCima mistnich
destinacnich organizaci, jakoz i turistickych informacnich center tamtéz.

I pires neptili§ turisticky navstévovany region vychodnich Cech, je oblast
bohatd na vyskyt kulturné-historickych staveb, muzei a skanzeni nebo
rekreacnich a sportovnich mist. Unikatem oblasti jsou tfi prirodné vyznamna
tizemi, kterymi jsou CHKO Zelezné hory, CHKO Zd'arské vrchy a Narodni geopark
Zelezné hory. I diky témto piirodnim predpokladim se oblastni zna¢ky mohou
prezentovat do vétsiho povédomi nejen rezidentd, ale i jednotlivych navstévniki
regionu.

V oblasti se nachazi regionalni znacka Zelezné hory regionalni produkt®,
kterd spada pod ¢innost ARZ. I pres nasledné prekazky v prijeti samotného uzemi
Hlinecka do Asociace regiondlnich znacek, scilem prispét novou znackou
do seznamu narodnich certifikovanych oznaceni, si oblast Hlinecka byla schopna
vytvorit svou vlastni regionalni znacku, a udrzet si své postaveni v roli destinace
cestovniho ruchu. Hlinecko ma kdispozici mj. dalsi dilezité predpoklady
pro podporu turismu, piikladem je masopust, neboli vesnické masopustni
obchiizky amasky na Hlinecku, ktery je od roku 2010 zapsany na listu
nehmotného dédictvi UNESCO.

Stavajici zajem o ziskani obou regionalnich znacek od svého zaloZeni
ze strany vyrobci stoupa. K docileni kvalitniho marketingu chybi v oblasti napf-.
jednotnd prodejna pro vSechny mistni certifikované produkty, coZ byl napad

i mistni akéni skupiny Chrudimsko, kterd zvazovala o zrealizovani pojizdné
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prodejny. Myslenka ovSem ztroskotala na nedostatku finan¢nich prostredki. Jedno
prodejni misto s nabidkou certifikovanych produktli zregionu jeSté donedavna
fungovalo, konkrétné vobci Kovarov nedaleko mésta Sel. Majitel ovSem
podnikatelskou ¢innost ukon¢il z divodu povinné elektronické evidence trzeb. Ze
stejného divodu prestalo mnoho vyrobcli své vyrobky dodavat do turistickych
informacnich center, coZ by byla jisté dalsi potencialni cesta ke zviditelnéni
certifikovanych producentti a zvySeni odbytu jejich vyrobkd.

V soucCasné dobé, kdy je kladen diiraz na bioprodukty a mistni tradi¢ni
vyrobu, by si regionalni produkty oblasti Chrudimsko-Hlinecka zaslouZzily vice
pozornosti ze strany rezidentili i navstévnikia cestovniho ruchu a v neposledni radé
také mnoho propagacni aktivity z pozice vyrobct. Vyrobci totiZ zcela prenechavaji
ulohu reklamy na starost mistnim destina¢nim organizacim, a pak si producenti
zoufaji, Ze jejich vyrobky nikdo nekupuje.

Bylo by jisté vhodné, kdyby stejné mnozstvi reklamnich materiald, které je
vénovano turistické oblasti Chrudimsko-Hlinecko, bylo v podobném méritku
urceno vyhradné k propagaci certifikovanych regionalnich vyrobkd.

Tato prace by mohla slouzit jako pomocny material pro koordinatory
znacCek, fungujici ve vybrané oblasti, pro posouzeni pripominek a namétl
od drzitela certifikatli, popt. byvalych vlastnikd osvédceni, a nasledném uvazeni,
kde by mohly organizace svou ¢innost zlepsit a navrhnout nova opatteni pro jesté

lepsi reklamu.
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Priloha ¢. 1

Scénar otazek k rizenym rozhovortm s drZiteli osvédceni Zelezné hory regionalni

produkt® a Kvalita z Hlinecka

I. Informace o podniku
1) Vyrabite vyrobky, nabizite sluzby?
a. Jaké?
b. Jak dlouho?
2) Kde lze vase produkty koupit?

o

TIC v misté podnikani

b. Dalsi TIC v regionu

o

Jarmarky/ trhy
d. Jinde:......c..........
3) Premyslite o rozsifeni vyroby?
a. Ano - z jakého divodu?
b. Ne aproc?
4) Jakjste se poprvé dozvédéli o moznosti ziskani certifikatu?
a. Internet
b. Tisk
c. Zakaznik
d. Konkurence
e. Jiné:......
5) Zjakého dtvodu jste se rozhodli pozadat o certifikat? Co byl hlavni diivod?
a. Reputace
b. Spojitost s regionem
c. Vyssizisky
d. Dobrareklama
e. Jiné: ..o,

6) Jak dlouho certifikat vlastnite?
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II. Smysl regionalnich produkti v CR
7) Vidite v mistnich produktech a jejich vyuZziti v cestovnim ruchu potencial?
a. Ano aproc?
b. Ne aproc? Co s tim lze délat?
8) Jste zapojeni nebo byste méli zajem o tzv. sitovani - vyména produkti Ci
prodej produktti od jinych drZziteli osvédceni?
a. Anoaproc?
b. Ne a proc? Problémy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?
9) Za jak prinosné povaZujete regionalni produkty Chrudimsko-Hlinecka
v propagaci cestovniho ruchu?
a. DostateCné prospésné, pozitiva, silné stranky?
b. Nedostatecné prospésné, hlavni negativa, slabé stranky? Zménilo se
v priibéhu ¢asu néco?
c. Jaksito vysvétlujete? Co s tim lze délat?
10)Znate evropské znaceni vyrobkli typu ,Chranéné oznaceni plivodu“,
,Chranéné zemépisné oznaceni”, ,Zarucena tradi¢ni specialita“?
a. Chtéli byste takové znaceni pro své vyrobky? Proc¢? Zkouseli jste to?

Nékdo potieboval? Co s tim Ize délat?

III. Vyvoj po ziskani mistni a regionalni znacky ,Kvalita z Hlinecka“/
»Zelezné hory regionalni produkt®*
11)Byly ¢i nebyly naplnény predstavy od zapojeni se do certifikace?
a. Ne.Jak sito vysvétlujete? V ¢em problém? Co s tim?
12)Za jak narocny povaZujete postup ziskanti certifikatu?
13)Pripada vam poplatek za udéleni certifikatu adekvatni?
a. Ano
b. Ne a proc¢? Zménili byste vysi poplatku?
14)Povazujete své produkty po udéleni osvédcCeni za vice znamé mezi
zakazniky?
a. Ano. Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

b. Ne.Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

II
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15)Vidite rozdil v poptavce po produktech po udéleni ochranné znamky?
a. Vcem?

b. Ne?Jak sito vysvétlujete? Co s tim?

IV. Podil mistni akéni skupiny na propagaci znacky ,Kvalita z Hlinecka“/
»Zelezné hory - regionalni produkt®”
16)Spolupracujete s nékterou z regionalnich mistnich akénich skupin?
a. Ano, vjakém smyslu, uvedte konkrétné které, spolupracujete s vice?
Na ¢em? Proc?
b. Ne, z jakého diivodu? V minulosti ano?
17)Hodnotite propagaci mistnich produktli prostrednictvim MAS jako
uspokojivou?
a. Proc¢ano?
b. Proc ne? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat?
18)Spolupracujete s néjakou dalS$i organizaci destinacniho managementu?
Napfr.?
a. Ano, sjakou, z jakého divodu? V minulosti? Pro¢ uz ne?

b. Ne, pro¢?

V. Spokojenost s TIC/ IC
19)Dodavate své vyrobky do TIC pripadné IC?

a. Kam, pro¢, jak dlouho a Casto? Jsou s tim spojena néjaka pozitiva ¢i
negativa, neprijemnosti? Co stim lze délat? V minulosti? Proc
zména? Jak si to vysvétlujete?

20)Jak probiha spoluprace s TIC?

a. Silné stranky?

b. Slabé stranky?

c. Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat? Zména v case?

21)]ste spokojen/a s reklamou a prodejem, ktery TIC zajiStuje?
a. Zménav case?
b. Problémy? Proc? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat?

22)Doporucili byste ostatnim vyrobctim certifikaci?

II1
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a. Proc¢ano?

b. Procne?
II. Pfedstaveni podnikatelského subjektu
23)Jakou funkci v podniku zastupujete? Jak dlouho zde plisobite? Jak se situace

podniku zménila za dobu Vaseho plisobeni? Jak si to vysvétlujete?

Dékuji za rozhovor.
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Scénar otazek k rizenym rozhovortim s pracovniky MAS Chrudimsko - Hlinecko

I.  Smysl mistnich produkti v turismu
1) Vidite v regiondlnich produktech potencial? V ¢em konkrétné? Miizete uvést
néjaky priklad pro rozvoj CR?
2) Domnivate se, Ze jsou regionalni produkty znacky Kvalita z Hlinecka/ Zelezné
hory - originalni produkt® dostatecné propagovany?
a. Klady, zapory? Vidite vpribéhu casu zménu? Vcem? Jak si to
vysvétlujete?
b. Dalo by se na soucasné situaci néco zménit? Kdo? Co tomu brani? Jak si to
vysvétlujete?
3) Je podle Vas o mistni produkty zajem?
a. Proc¢ano? Kdo? Jak si to vysvétlujete?
b. V ¢em vnimate, Ze nikoliv? V ¢em vidite mezery? Dalo by se na néfem

dale zapracovat? Co tomu brani? Jak si to vysvétlujete?

II. Certifikace, propagace
4) Jak slozité je ziskani regionalni znacky Kvalita z Hlinecka/ Zelezné hory -
originalni produkt®?
a. CovsSe je nutné splnit?
b. V ¢em shledavate nejvétsi obtiZnost?
5) Shledavate v poslednich letech zvySeny zajem ze strany vyrobcti o tuto znacku?
a. Ano? Kdo hlavné? Pro¢?
b. Ne?V Cem vidite hlavni pri¢inu? Co s tim Ize délat?
6) Vnimate propagaci regionalni znacky za vyhovujici? Chystate néjaké zmény?
a. Jakse starate o propagaci znacky?

b. Existuji néjaké problémy? S ¢im? Proc? Co s tim lze délat?

III. Spoluprace s vyrobci
7) Spolupracujete pravidelné s regionalnimi vyrobci?
a. Jak? V ¢em jsou slabé stranky? Proc? Co s tim Ize délat?
b. Zména v case? Jak si to vysvétlujete? Proc?

c. Vjakém Casovém intervalu?
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8) Jak hodnotite komunikaci se samotnymi vyrobci?
a. Probéhla zména v Case? Pro¢? Co stim lze délat? V Cem vidite hlavni
pric¢inu?
b. Hodnotite ji kladné, zaporné? Jak si to vysvétlujete? Zména v case? Co
s tim lze délat? Vidite néjaka uskali?
c. Jsou vSichni vyrobci ochotni spolupracovat? Kteri ne, proc¢? Co s tim lze
délat?

IV. Spoluprace s destina¢nimi organizacemi
9) Zabyvate se pouze propagaci a komunikaci s mistnimi vyrobci nebo navazujete
kontakty i s jinymi MAS?
a. Sjakymi, na jaké Grovni? Jak ¢asto? Uspéch x netispéch? Pro¢? Co s tim?
b. Poradate i osobni setkani s vyrobci ¢i destina¢nimi organizacemi?
10)Existuji jeSté néjaké organizace, s nimiZ spolupracujete ohledné znacky?
a. Jak?]ste se spolupraci spokojeni?
b. Ne? Proc¢? Zména v ¢ase? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?
11)Spolupracujete s mistnimi TIC?
a. Uvedte konkrétné, které.
b. Jak? Zména v ¢ase? Spokojenost? Ne? Proc¢? Co s tim?
12)Mate vytyceny urcity zameér, kterého byste radi v dohledné dobé dosahli?

a. V ¢em uskali? Pro¢? Co s tim lze délat?

V. Udaje o asociaci
13)Uved’te, prosim, vzdélani (obor), nazev spolecnosti, VaSe postaveni v asociaci a
délku ptlisobeni.

14)Kde bydlite? Jak dlouho Zijete v regionu?

15)V ¢em spociva pracovni napln Vasi asociace?
a. Jenéco co chcete zménit? Proc? Jak?
b. Nejvétsi problémy? Proc?
c. Nejvétsi aspéchy? Proc¢?

Dékuji za rozhovor.
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Scénar otazek k rizenym rozhovortm s pracovniky TIC/ IC/ MIC

L Regionalni produkty a jejich role v cestovnim ruchu
1) Vite o existenci certifikovanych regionalnich produktii?
a) Ano, odkud, jak dlouho?
b) Ne
2) PovaZujete vyskyt regionalnich produktli v ekonomice turismu za dllezity?
a) Anoaproc?
b) Neaproc¢?
3) Jak hodnotite vyuZiti regiondlnich produktt v marketingu Chrudimsko-Hlinecka?
a) Kdo nebo co je toho pri¢inou? Zména v priibéhu casu?
b) Neuspokojivé a proc¢? Co s tim Ize délat?
4) Povazujete propagaci mistnich produktti ve vasi organizaci za dostatecnou?
a) ano, prostiednictvim ¢eho?
b) ne, z jakého diivodu. Co s tim lze délat? Zména v Case? Proc?
5) PovaZujete zajem navstévniki o regionalni produkty za dostacujici?
a) roste, kles3, stagnuje? Jak si to vysvétlujete?
b) ano, ktefi navstévnici? Rezidenti?

c) ne? V ¢em vidite dlivod? Co s tim Ize délat?

IL. Spoluprace
6) Jak probiha spoluprace s drziteli certifikatu?
a) silné stranky?
b) slabé stranky?
c) problémy s tim spojené? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat? Zména
v Case?
7) Jak hodnotite spolupraci s vyrobci?
a) mohlo by byt néco jinak?
b) v ¢em je nejvétsi problém? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?
8) Spolupracujete i snéjakou dalSi organizaci destinatntho managementu
v oblasti Chrudimsko-Hlinecko?
a) Pro¢ ano? Proc¢ ne? V minulosti?

b) Dalo by se na spolupraci néco zménit? Pro¢ zména? Jak spolupracujete?

VII
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c) Zména v pribéhu ¢asu? Jak si to vysvétlujete?

II1. Prodej

9) Lze ve vasi organizaci regionalni produkty zakoupit?
a) ano, od kterych vyrobci, jak s prodejci navazujete komunikaci? Jsou néjaké
problémy v komunikaci? Co je nejvétsi problém? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze
délat?
b) ne, pro¢? Co s tim lze délat?

10) Jak byste dokazali prispét k prodeji regionalnich produktii ve vasem TIC/ IC?

a) Co tomu brani? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

III. Informace o organizaci
11)Uved’te, prosim, Vasi pozici v organizaci. Zastupujete funkci vedouci, radového
zaméstnance, brigddnika, praktikanta, stazistu?
a) Délka plisobeni

b) Vzdélani (obor)

Dékuji za rozhovor.
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Certifikat Kvalita z Hlinecka

MAS v
Aol adovs rde

" M 1RO TR b e

Certifikat

M reor - sTeasewe sufty

Betiém Hlinsko, spol, 8 r.0.
Resslova 1521, 539 01 Hiinske
IC: 260 08 971

YRAY. 33T AVEES | STAWYTE $alty

Obr. ¢. I: Ukazka certifikatu udélena od MAS Hlinecko. (Zdroj: MAS Hlinecko: 2018, online)
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Certifikacni kritéria regionalni znacky Kvalita z Hlinecka - Ubytovaci a stravovaci sluzby
Kritéria prijatelnosti
e mistni prisluSnost,
e kvalifikace pro poskytovani ubytovacich/ stravovacich sluzeb,
e bezdluznost,
e zaruceni kvality poskytované sluzby,
o zakladni kvalita - predpisy,
o kvalita ubytovaciho/ stravovaciho zatizeni zhlediska spokojenosti
zakaznika,
o spokojenost zadkaznikd,
e Setrnost Kk prirodé,
o izolace oken,
o zdroj vody,
o CiSténi odpadnich vod,
o odpadkové koSe na toaletach,
o nekuracké prostory,
o chovani a proskoleni personalu,
o tridéni odpadu hosty,
o doporucujici informace pro hosty o Setrném chovani k Zivotnimu
prostiedi,
e budova ubytovaciho/ stravovaciho zatizeni nesmi narusovat krajinny raz,
e zachovani tradic regionu,
e poskytovani informaci o regionu a o produktech se znackou ,Kvalita z Hlinecka®,
¢ nabidka regionalnich pokrmd,

e spoluprace a partnerstvi.

Doplnkova kritéria
e odpovédnost za majetek a zdravi hosti,
¢ informace na webovych strankach,
e regionalni pokrmy,
e pokrmy z mistnich produktg,
e doprovodné aktivity,

e podpora produktii certifikovanych znackou ,Kvalita z Hlinecka“,

X
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sidlo firmy v regionu,
podpora rozvoje regionu/ obce,
ocenéni sluzby,

zatizeni prispiva dalSim zptisobem k ekologii a ochrané okolni prirody.
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Propaga¢ni materily Zelezné hory regionalni produkt®
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Obr. ¢. II: Titulni strana regionalnich novin ,Doma v Zeleznych horach“, posledni vydané cislo.

(Zdroj: osobni vlastnictvi)

Katalog
certifikovanych vyrobkit

ZELEZNE
HORY

regionalni produkt

www.regionalni-znacky.cz

Obr. & I1I: UkazKy titulnich stranek katalogu certifikovanych produktti Zelezné hory regionalni

produkt® a propaga¢niho materialu pro zajemce o certifikat. (Zdroj: osobni vlastnictvi)
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Obr. & IV: Ukazky propagac¢nich materialfi vytvoirené MAS Zeleznohorsky region k propojeni

propagace vyrobctli s podobnymi regionalnimi produkty. (Zdroj: osobni vlastnictvi)

PRIKLADY
DOBRE
PRAXE

/'  LOKALNI
¢ (EKONOMIKA
& B VENKOVA

ORSKY ~ 7 . 3 I . 7
ZE,LEEGZ.S(,:H Zelezné hory regionalni produkt®. (Zdroj: osobni

< vlastnictvi)

Obr. €. V: Brozura , Priklady dobré praxe®, kde jsou

predstaveni Ctyti vyrobci s regionalnim certifikatem
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Propagac¢ni materialy regionalni znacky Kvalita z Hlinecka
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Obr. VI: Zpravodaj vydavany MAS Hlinecko, zatim

posledni ¢islo. (Zdroj: osobni vlastnictvi)
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Obr. ¢. VII: Obalka katalogu
certifikovanych mistnich produkti MAS

Hlinecko. (Zdroj: osobni vlastnictvi)
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Zadani bakalarské prace

Univerzia Hradee Krilove Studijni program: Ekonomika @ management
Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezenéni
Akademicky rok: 20172018 Obor/komb.: Management cestovnibo ruchu - ndémecky jazyk

(mer-pen)

Podklad pro zadéni BAKALARSKE price studenta

PREDKLADA: ADRESA 0SOBNI CisLo
Rihovi Jitka Staré Ransko 93, Knucemburk - Staré Ransko 11500629
TEMA CESKY:

Misini produkty a jejich role v podpate rozvoje cestovnibho ruchu v destinaci.

TEMA ANGLICKY:
Local products and their role in the support of the development of the destination towrism.
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