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Anotace

Nazev: DestinaCni management a marketingové vyuziti

regionalnich produktii a mistnich specialit

Bakalarskd prace se zabyva tématem regiondlnich vyrobkd a mistnich
specialit ve spojeni s marketingem destinace a destinatnim managementem.
Hlavnim cilem této prace je analyza vyuZiti regiondlnich produktii a mistnich
specialit v marketingu zvolené oblasti Strakonicka. Prace se dale vénuje
destinatnimu managementu a jeho roli vtéto problematice. Soucasti prace je
prizkum pohledu klicovych aktérii cestovniho ruchu na regiondlni produkty,
mistni speciality a jejich vyuzivani v cestovnim ruchu. Prizkum je podpoten
mapovanim informacnich center ve Strakonicich a dostupnych propagacnich
materialli, které potvrdilo miru vyuzivani téchto produktii v marketingu oblasti.
Empiricka ¢ast na zavér obsahuje zobrazeni vysledkii dotaznikového Setreni, které
zjiStovalo spokojenost a zmény vnimané majiteli regionalni znacky Prachernsko po
jejim ziskani.

Klicové pojmy: destinacni management, organizace destina¢niho managementu,

regionalni produkt, marketing, mistni specialita

Annotation

Title: Destination management and the usage of regional

products and local specialities in marketing

The Bachelor thesis covers the subject of regional products and local specialities in
connection with destination marketing and management. The main goal of this
thesis is the analysis of the use of regional products and local specialities in
marketing of Strakonice region. Moreover, the thesis deals with destination
management and its role in this issue. Research of the perspective of key actors in

tourism in the region on regional products, local specialities and their use in



tourism is also part of this thesis. Furthermore, the research is supported by
examination of available promotional material and exploration of information
centres in Strakonice city. The empirical part is concluded by a questionnaire
survey of the satisfaction and changes perceived by the owners of the brand

Prachensko - regional product.

Key concepts: destination management, destination management organization,

regional product, marketing, local speciality
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1 Uvod

Regionalni produkty a mistni speciality jsou neopomenutelnou soucasti
turistickych oblasti a je dileZité je zachovavat. VyuZivani téchto tradi¢nich
a charakteristickych produktt v cestovnim ruchu je dobry nastroj k podpofte jejich
udrzovani. Také tim lze podporit malé a stfedni podnikatele €i Zivnostniky, kterym
se zvysi poptavka po jejich produktu a jejich femeslo se vnese do SirStho povédomi
verejnosti. Vzhledem kaktudlnosti kulinafského turismu a gastronomickych
kulturnich akci, je vhodna doba k zuzitkovani mistnich gastronomickych specialit
a jejich aplikaci v cestovnim ruchu.

Namét k této praci vznikl pfi cestovani v ramci vyménnych pobyti, kdy byl
zpozorovan opakujici se trend dovaZenych suvenyri znavstivenych zemi.
PirevaZzovaly mistni charakteristické vyrobky, zejména potravinaiské, ale také
Femeslné. Pri cestovani v exotickych zemich se jednalo napiiklad o Kkofeni,
v jizanskych evropskych statech olivovy olej a rtzné jiné produkty kvalitativné
pirevysujici ty dostupné v domaci zemi. Tim vznikl ndmét zanalyzovat vyuZzivani
regionalnich produktd a mistnich specialit v Ceské republice, konkrétné ve
Strakonicich, vzhledem k osobnim vazbam na region. Jaké bohatstvi se ukryva na
Strakonicku? Jak toto téma vnimaji kli¢ovi aktéri cestovniho ruchu v oblasti? Ma
znacCeni regionalnich vyrobka vliv na jejich propagaci? Jakym zplisobem jsou
vyuzivany regiondlni produkty a mistni speciality v marketingu cestovniho ruchu
v oblasti? Destina¢ni management plni mnoho funkci v destinaci a je podstatné,
aby regionalni bohatstvi podporoval a pomahal jeho vyuzivani v cestovnim ruchu.

Zvyzkumu vyplynulo, Ze regionalni produkty a mistni speciality jsou
vyuzivany zejména v propagaci oblasti. Zavedeni regionalni znacky Prachenisko
pomohlo zviditelnit regionalni vyrobky a produkty, avsak zatim neptispélo ke
zvySeni poptavky. To lze usuzovat nedostate¢nému vyuzivani v jinych cCastech
marketingového mixu, neZ v propagaci, ale také chybéjici moderni formé
propagace. Dle klicovych aktéra cestovniho ruchu je problémem zejména absence
pracovnikli zamérenych pouze na marketing, nedostatku financi a nedostatec¢ny

zdjem producenti spolupracovat. Nadéje jsou vklddany do nové vzniklého

destinacniho managementu, ktery slibuje regionalni produkty vyuzivat vice.



2 Cil prace a metodicky postup

Cilem této bakalarské prace je analyza vyuziti regiondlnich produktd
a mistnich specialit v marketingu turistické oblasti. Vysledky analyzy ukazi, jaké je
vyuziti a vyznam mistnich a regionalnich produktli ve zvolené destinaci.
V praci budou hledany odpovédi na nasledujici viyzkumné otazky:
1.  Jaky maji mistni a regionalni produkty vyznam v cestovnim ruchu?
2. Jakého typu jsou regiondlni produkty na Strakonicku?
3. Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani znacky
Regionalni produkt Pracherisko?
4.  Spolupracuji  vyrobci  regiondlnich  produkti s organizacemi
destina¢niho managementu Strakonicka?
5. Jaky nazor maji na vyuziti regionalnich produkti v CR Kklicovi aktéri
marketingové turistické oblasti?
6. Jsou mistni speciality a regionalni produkty vyuZivany v marketingu
destinace Strakonicko a jak?
7. Jak jsou regionalni produkty propagovany v informacnich centrech ve
Strakonicich?
8. Jak jsou regiondlni produkty a mistni speciality vyuZity v medialnich
a tisténych propagacCnich materidlech vydavanych Méstskym dradem

Strakonice a MAS Strakonicko, z.s.?

Prace je rozdélena do nékolika casti. V prvni kapitole teoretické casti se
prace zabyva tématem destinacniho managementu se zaméfenim na marketingové
Fizeni destinace a jeho nastroji ve spojitosti sregiondlnimi produkty. V této
kapitole jsou pouZity kniZni zdroje od uznavanych odborniki na toto téma v Ceské
republice. Dale je zde popsana role organizace destina¢niho managementu v rizeni
destinace, zejména na lokalni a regionalni Urovni. Je analyzovano, do jaké funkce
organizace cestovniho ruchu lze regionalni produkty zaradit a efektivné je
vyuzivat. Nedilnou soucasti tématu bakalarské prace je marketing v cestovnim
ruchu, ktery je zde popsan s diirazem na regionalni produkty. Oblasti marketingu
se vénuje velké mnozstvi publikaci, z nichZ byly vybrany zejména ty, které se

soustfedi na marketing cestovniho ruchu jako takového nebo v uzs$im smyslu



marketingu destinace cestovniho ruchu. Za pomoci kniZnich a internetovych
zdroji druha kapitola teoretické ¢asti zodpovida na jednu z vyzkumnych otazek:
Jaky maji mistni a regiondlni produkty vyznam v cestovnim ruchu? Dale se prace
zabyva znacenim regionalnich produktl a predstavuje znacky v JihoCeském kraji
s vyuzitim dostupnych informaci z internetovych ¢i kniznich zdrojt.

Na teoretickou ¢ast uzce navazuje cast prakticka, kterda na uvod
charakterizuje cestovni ruch v]Jihoteském kraji a zaroven zvoleny region
Strakonicko. Prace se dale zabyva organizacemi cestovniho ruchu a destina¢nim
managementem daného regionu. V dalSich castech jsou popsany mistni
a regionalni produkty a speciality, jejichZ vyuziti v marketingu oblasti je podrobné
zanalyzovano z dostupnych internetovych ¢i kniznich zdroji a pomoci rizenych
rozhovori se zastupci destinatniho managementu, Mistni akéni skupiny
Strakonicko a Méstského uradu ve Strakonicich, ktefi se podileji na rozvoji dané

oblasti. Touto vyzkumnou metodou budou ziskany odpovédi na vyzkumné otazky:

o Spolupracuji vyrobci regiondlnich produktii s organizacemi destinacniho
managementu Strakonicka?

e  Jaky ndzor maji na vyuZiti regiondlnich produkti v CR klicovi aktéri
marketingové turistické oblasti?

e  Jsou mistni speciality a regiondlni produkty vyuZivdny v marketingu

destinace Strakonicko a jak?

Dotaznikovym Setfenim vyrobci regionalnich produkti je hledana odpovéd
na vyzkumnou otazku: Jaké zmény vnimd vyrobce regiondIniho produktu po ziskdni
znacky Regiondlni produkt Prdcherisko? Terénnim prizkumem v informacnich
centrech ve Strakonicich je zkoumana propagacni ¢innost aktért cestovniho ruchu

a tim jsou zodpovidany nasledujici otazky:

e  Jak jsou regiondlni produkty propagovdny v informacnich centrech ve
Strakonicich?

e  Jak jsou regiondlni produkty a mistni speciality vyuZity v medidlnich
a tisténych propagacnich materidlech vyddvanych Méstskym tradem

Strakonice a MAS Strakonicko, z.s.?



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Destinaéni management a marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch a regionalni rozvoj jsou spolu Uzce provazany. Cestovni ruch
poskytuje regionu prisun financi a také podporuje mistni podnikatele
a poskytovatele sluzeb. UmoZiiuje zhodnotit to, co jiné oblasti nedokazi. Také
prinasi pracovni prileZitosti do regionu. K tomu, aby se v regionu rozvinul cestovni
ruch a vznikla destinace, je podle Nejdla (2011: 56) nutné, aby urcity region ci

uzemni celek disponoval urcitym rozsahem a kvalitou atraktivit cestovniho ruchu.

3.1.1 Destinace a destinac¢ni management

Destinace cestovniho ruchu je ,cilovd oblast v daném regionu, typickd
vyznamnou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu,” vysledkem je
»dlouhodobd koncentrace ndvstevniki“ (Zelenka, Paskova, 2012: 105). Destinace
mohou byt podle Svétové organizace cestovniho ruchu jakékoliv velikosti, od celé
zemé, regionu ¢i ostrova, po vesnice, mésto ¢i velkomésto nebo sobéstacné
centrum jako napriklad zabavné parky (UNWTO, 2007: 1).

Destinaci Ize podle Nejdla (2011: 80) rozdélit do nékolika typi na zakladé
atraktivit a to na destinaci méstskou, primoiskou, horskou, venkovskou, autenticky
treti svét, jedinecnou, exotickou a exkluzivni.

Na destinaci Ize pohliZet jako na partnery spoluprace, neboli jako na aktéry
cestovniho ruchu vdané destinaci, ktefi se vyznamné podileji na rozvoji
cestovniho ruchu v oblasti nebo z marketingového uhlu pohledu jako na produkt
cestovniho ruchu, tedy kompletni soubor nabidky cestovniho ruchu daného tzemi
(Holesinska, 2007: 20).

K vytvareni tohoto produktu za pomoci spoluprace ¢i partnerstvi je nutné
systémové rizeni destinace pomoci destinatniho managementu, ktery je definovan
jako ,soubor technik, ndstrojii a opatieni pouZivanych pri koordinovaném pldanovdni,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané

destinaci” (Zelenka, Paskova, 2012: 60). Spoluprace by méla probihat ve trech



formach a to ,mezi podnikateli uvniti privdtni sféry, mezi orgdny samosprdvy
a stdtni sprdvy a mezi privdtni sférou a verejnou sférou” (Nejdl, 2011: 144).

Pri aplikaci destina¢niho managementu v destinaci dochazi dle HoleSinské
(2007: 25) k dosaZeni udrZitelného rozvoje cestovniho ruchu a k upevnéni pozice
destinace na trhu, tj. konkurenceschopnosti, potazmo k dosaZeni vSestranného
ristu v podobé zvysSeni zaméstnanosti, zvySeni piijma do rozpoctt apod.

Marketingové rizeni destinace se podle Palatkové (2011: 20) snaZi
o ovlivitovani mnoZstvi, slozeni, ¢asového a prostorového rozlozeni poptavky
v destinaci. VyuZiva zdroje destinace a snazi se vhodnymi postupy a procesy
efektivné dosahovat stanovenych cili a pozitivnich efektd. Dale autorka uvadi faze
procesu marketingového rizeni destinace (Palatkova, 2011: 21):

1.  Marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trZnich prileZitosti
Urceni vize a posldni destinace
Formulace cilii destinace
Identifikace strategickych jednotek obchodu (SBU) a novych prileZitosti
Formulovdni strategie destinace
Pldnovdni marketingovych programii

Realizace strategie destinace

® N & nx b

Kontrola, méreni a hodnoceni marketingového usili.

Pro zvySeni hodnoty produktu destinace pro zdkaznika je duleZité
partnerstvi, které poskytne rozmanitéjsi a S$ir$i nabidku atraktivit ¢i aktivit
v destinaci. Partnerstvi lze definovat jako ,dlouhodobé a strategické spojeni riiznych
subjektii (partnerti) v destinaci sledujici spolecné zdjmy, zaméry a cile” (Palatkova,
2011: 151). Dale vknize autorka zminuje, Ze je partnerstvi zaloZeno na
dobrovolnosti a rovnosti ucastniki, a Ze tito partneri jednaji spole¢né, aby dosahli
vytyCenych cili. Partnerstvi je také zaloZeno na spolupraci, ktera oznacuje
i kooperaci a vzajemné vztahy. Prikladem partnerstvi mize byt partnerstvi mezi
vyrobci mistnich ¢i regiondlnich specialit a produktd a organizaci marketingového
rizeni destinace. Divody této spoluprace mohou byt (Palatkova, 2011: 152):

o ekonomické davody (uUspory zdosahu - vétSi efektivita nakladi

napriklad na propagaci),



o propagace a podpora prodeje (napriiklad nabizenim regionalnich
produktli jako upominkovych predméti v ,e-shopu“ ¢i kamennych
obchodech a informacnich centrech; vytvorenim oficidlnich
propagacnich materidli a propagaci na internetovych strankach
destinace),

o lepsi uspokojeni potireb navstévnikili destinace, ale i jejich rezidentt

o sjednoceni marketingové strategie destinace,

. ziskani know-how partnerli, vyména zkuSenosti, vyuZziti spole¢nych

distribuc¢nich cest.

Existuji rizné formy partnerstvi v marketingovém tizeni destinace, podle
Palatkové (2011: 157) jsou to partnerstvi verejného a soukromého sektoru,
institucionalni partnerstvi, meziorganiza¢ni vztahy (horizontalni a vertikalni
partnerstvi), a clustery (klastry). Partnerstvi mezi organizaci marketingového
rizeni destinace ¢i destinatniho managementu a jednotlivymi poskytovateli sluzeb
¢i vyrobci regiondlnich produktii lze zaradit do kategorie meziorganizacnich
vztaht, a to konkrétné do strategickych alianci.

Strategicka aliance je ,formalizované a prdvni smlouvou podloZené spojeni
alespori dvou subjektii, které pomdhd dosahovat spolecnych cilii pri zachovdni
samostatnosti jednotlivych partnerii” (Palatkova, 2011: 162). Aliance vznikaji podle
Palatkové (2006: 34) zejména scilem zvySeni pridané hodnoty nabizeného
produktu a snizeni nakladi konecného produktu. Tyto aliance jsou dulezité,
vzhledem k tomu, Ze podporuji, aby produkt destinace ptisobil jako uceleny soubor
sluzeb a produktii, které prispivaji k vytvareni kladného postoje navstévnika

k destinaci.

3.1.2 Organizace destinaéniho managementu

Vzhledem k pocetnosti ticastnikii na tvorbé destinace je nutné, aby existoval
ridici organ, ktery by efektivné aplikoval destina¢ni management a dohliZel na
spravné fungovani destinace. Jak uvadi Nejdl (2011: 94) ma-li Gzemi fungovat jako
destinace, musi byt profesionalné organizovana a frizena, aby mohla splnit

oCekavani, jez jsou do ni vkladana. Tento fidici organ neboli organizace



destinacniho managementu (dale ODM) je ,zamérend na management destinace
v oblasti vytvdreni a prosazeni destinace a jejich produktii cestovniho ruchu na trhu,
realizuje zdmery destinacniho managementu. Spole¢nost destinacniho managementu
je zamérena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produktii, koordinuje a ridi tvorbu
produktii cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej destinace. (...) Je
zpravidla podporovdna nebo vytvorena hlavnimi poskytovateli sluZeb v destinaci”
(Zelenka, Paskova, 2012: 539).
ODM mitize fungovat na Ctyiech drovnich turistickych organizaci (Palatkova,
2006: 27):
o lokalni (Destinaéni management mésta Cesky Krumlov, PraZska
informacni sluzba, Visit London aj.),
° regiondlni (JihoCeska centrdla cestovniho ruchu, VisitScotland,
Regionalni agentura Beskydy - Valassko, aj.),
o narodni (CzechTourism, Failte Ireland, British Tourism Authority, aj.),
o kontinentalni (European Travel Commission, aj.).
Nasledujici obrazek poskytuje prehled destina¢nich spole¢nosti v Ceské

republice:

Destinaéni spoleénosti v CR
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Organizace destinatntho managementu ma ctyfi zakladni funkce

realizované v rliznych arovnich (HoleSinska, 2007: 31):

Planovaci funkce - analyza konkurencni situace mista, stanoveni
strategie a turistickych cilg, aj.

Funkce nabidky - koordinace nabidky vdestinaci a vytvareni
nabidkovych packagti, kontrola kvality, vytvareni novych produktd, aj.
Zastupovani zajmi - koordinace zdjmi vramci odvétvi cestovniho
ruchu, zastupovani turistickych zajmu viici tradiim a verejnosti, aj.
Marketingova funkce - vytvareni marketingové strategie destinace,

péce o znacku a image destinace, prodej/rezervacni systémy, PR, aj.

Rozvrzeni jednotlivych funkci ¢i jejich casti mezi jednotlivé urovné

organizaci shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1 Konkrétni rozdéleni tikolii mezi organizacemi cestovniho ruchu

Planovaci funkce Funkce nabidky Zastupovani Marketingova
zajmi funkce
Lokalni - Strategie - Doprovodny - Nadrovni - Informace,
organizace rozvoje program pro obcf distribuce
cestovniho hosty - Ovliviiovania | - Aktivni
ruchu na - Koordinace akci plisobeni na reklama a
lokaln{ drovni - Subsidiarni obyvatelstvo podpora
- Spolupréace pfti vytvareni prodeje
planovani novych - Péce o znacku
- Politika znacky produktti destinace
destinace - Provoz
informacniho
stiediska
Regiondlni | - Strategie - Poradenstvi - Ziskavani - Péle oznacku
organizace v ramci - Skoleni obyvatelstva regionu
regionu pro cestovni - Regionalni
ruch informacni
- Sezibilace systém
obyvatelstva - Servisni funkce
(napf. vyzkum
trhu)
Narodni - Planovani / - Vybudovani
organizace umisténi silné narodni
znacky na trh znacky
- Spoluprace na - Informace
tvorbé v zahranic{
strategickych - Servisni funkce
dokumentt pro partnery

Zdroj: Holesinskd, 2007: 35



Z toho vyplyva, Ze lokalni organizace cestovniho ruchu by se na zakladé jeji
marketingové funkce méla podilet na aktivni propagaci a podpory prodeje
regiondlnich a mistnich produktli jako soucast produktu destinace. DileZitou
soucasti je také zahrnuti lokalnich specialit a produktii ve znacce destinacel, ze
které se nasledné buduje image destinaceZ2. V tomto smyslu by mohlo byt zahrnuti
mistnich produkti do znacky destinace strategickym krokem k utvoreni image
destinace, ktera ma bohaté kulturni a historické tradice, které podporuje a pecuje
o né. Také se to tyka regionalni organizace, ktera dle vySe uvedené tabulky vytvari
strategii celého regionu a také pecuje o jeho znacku.

V mikroregionu Strakonicko bude zkoumano, jakou image utvareji
regiondlni produkty a mistni speciality podle klicovych aktért cestovniho ruchu

v oblasti.

3.1.3 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing je ,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobki
Ci jinych hodnot” (Kotler, 2004: 30). Cestovni ruch jako odvétvi sluzeb je postaven
na zakaznicich (navstévnicich ¢i turistech) a jak uvadi Kotler (2004: 29), marketing
je zaloZen na vztazich se zakazniky a vytvareni hodnoty, spliiovani zakaznikovych
prani a uspokojeni zdkaznikovych potreb je zakladem jeho moderniho pojeti.

Kvalitni marketing se dle Zelenky (2015: 15) vyznacuje nékolika znaky -
kontinualnosti, vizi, planovitosti, konzistentnosti, vyvazenym vyuZivanim vsSech
casti marketingového mixu a marketingovych nastrojii, soustavnym

marketingovym vyzkumem, uspokojovanim zakaznika v souladu s dlouhodobou

1Znacka destinace - Dle Kiralové (2003: 133) kazda destinace vystupuje na trhu pod urcitou
znackou, kterou se diferencuje od ostatnich. ,V olich ndvstévnika je znacka odrazem vlastnosti
(funkénich, estetickych, stdlosti kvality apod.) a abstraktnich, psychologickych hodnot (tradice,
spjatost s urcitym Zivotnim stylem apod.), které musi byt chrdnény zarucenim stdlé kvality” (Kiral'ova,
2003: 133).

ZDestinacni image - ,0znacuje to, jak verejnost vnimd destinaci. Je to ndzor, dojem, predstava, kterou
si vef'ejnost udéld o destinaci na zdkladé pohledu zvenku (tj. na zdkladé urcité véci, znacky, osobnosti,

......

zkusenosti“ (Kiral'ova, 2003: 133).



strategii a zajmy firmy, holisti¢nosti, a diirazem na firemni kulturu a symboly
firmy.
Mezi pilife marketingu zahrnuje Zelenka (2015: 16):
. marketingovou komunikaci,
o marketingovou strategii,
. segmentaci trhu,
o marketingové nastroje a jejich vhodnou kombinaci v marketingovém

mixu.

Marketingovy mix je definovan jako ,soubor taktickych marketingovych
ndstrojii, které firmé umoziuji upravit nabidku podle prdni zdkaznikil na cilovém
trhu” (Kotler, 2004: 105). Vzhledem k poskytovani sluZeb a nabizeni nehmotnych
produktii je pro cestovni ruch zdkladni marketingovy mix (cena, produkt,
propagace a zpusob distribuce) rozsiten ,o dalsi ¢tyri soucdsti, které vychdzeji ze
specifik odveétvi cestovniho ruchu - People, Patrnership, Packaging, Programming
(lidé, spoluprdce, vytvdreni ,baliki“ sluZeb, programovdni nabidky)“ (Zelenka,
Paskova, 2012: 21). Marketingové ndastroje a jejich vybér je zahrnut
v marketingové strategii, coZz je ,uceleny zptisob jedndni organizace Viici
zdkaznikim“ (Zelenka, 2015: 17). Dale podle Zelenky (2015: 17) marketingova
strategie zahrnuje orientaci na urcité segmenty zakazniki, vybér marketingového

mixu a zpiisob marketingové komunikace.

3.1.4 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace predstavuje nastroj pronikani destinace na trh. Je
mozny definovat jako ,rizeny souhrn cilenych aktivit vyvaZujicich cile destinace
s potirebami klientii“ (Palatkova, 2006: 24).

Marketing destinaci dle Zelenky (2015: 186) provadi predevSim organy
verejného sektoru kvili dosazeni vytyCenych cill. Jeho vyznamnou soucasti jsou
turistickd informac¢ni centra, kterd danou oblast propaguji. Také lze marketing
destinace oznacit jako ,védomou i nezdmérnou kooperaci, protoZe vsechny subjekty

v destinaci, at’ chtéji nebo ne, spoluvytvareji jeji charakter” (Palatkova, 2006: 25).
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Mezi obecné cile marketingu destinace lze podle Zelenky (2015: 182) radit:
o zlepSeni image mista/regionu,
. prilakani investort,
° snizeni sezénnosti,

o zména chovani podnikatelii, mistni komunity a navstévnikd.

JZdkladnim pilirem marketingu destinace je marketingovy vyzkum jako
zdkladni krok a zdroj informaci pro rozhodovdni o ostatnich pilifich marketingu
destinace cestovniho ruchu“ (Palatkova, 2006: 82). Pomoci marketingového
vyzkumu lze ziskat zasadni informace o navstévnicich a je nutné je zkoumat
z hlediska (Kiral'ova, 2003: 31):

o demografického profilu,

° zdjmii a motivace ndvstéevy,

o Cinnosti vykondvanych béhem pobytu v destinaci,
o vyse vydajii spojenych s pobytem,

o délky pobytu a frekvence ndvstévy destinace,

. zptisobu dopravy do destinace,

o zplisobu ziskdni informaci o destinaci.

Pro efektivni a cileny marketing destinace je nasledné nutna segmentace
trhu, neboli rozdéleni trhu na ,segmenty, které maji relativné stejné potreby
a poZadavky, turovern spotreby, oCekdvdni vzhledem k destinaci a je moZné je oslovit
prostrednictvim komunikacnich médii” (Kiralova, 2003: 31). Na zakladé
segmentace trhu lze urcit cilovy segment, na ktery se zvoli vhodny marketingovy
mix vramci marketingové strategie destinace, ktera je utvorena na zakladé

vysledkli marketingového vyzkumu.

3.1.5 Regionalni produkty a mistni speciality jako soucast

marketingového mixu destinace

Regionalni produkt je soucasti produktu cestovniho ruchu, ve kterém se
podle Paskové a Zelenky (2012: 442) jedna o ,zboZi (suvenyry, knizni priivodce,

mapy apod.) ¢i sluzby (ubytovdni, stravovdni, doprava, sluzby priivodct, CK, CA
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apod.).” Regionalni produkt, jak vypovida jeho nazev, je vazany k urcitému mistu
neboli regionu. MiiZe se jednat o potravinarsky, femeslny ¢i zemédélsky produkt,
ktery je spojen s danym regionem bud’ ptivodem, nebo zakofenénymi regionalnimi
tradicemi. Regionalnimi produkty se zpravidla oznacuji hmotné statky, které jsou
produkovany lokalnimi malymi ¢i velkymi firmami nebo lokalnimi podnikateli.

Jak z nazvu vyplyva, mistni speciality jsou jedine¢né a k urcitému mistu
vazané hmotné véci. Nejcastéji se toto oznaceni uZiva ve spojitosti s mistnimi
gastronomickymi speciality, které jsou podle Zelenky a Paskové (2012: 347)
Jtradicni pokrmy typické pro riizné rozsdhlé oblasti.”

Regiondlni produkty a speciality lze uplatnit v marketingovém mixu
destinace za ucelem podpory regionalni kultury a vyrobci danych produktd,
zpestieni nabidky atraktivit destinace a pro vytvoreni pozitivni image destinace

jak jiZz bylo zminéno v kapitole 3.1.2.

Produkt

Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu a ostatni prvky z néj
vychazeji. Produkt lze chapat jako véc, kterou je mozné nabizet na ziskani,
spotiebu ¢i pouZivani a uspokoji potiebu ¢i pozadavek zakaznika (Kotler, 1985
uvedeno v Kiral'ova, 2003: 86). Z pohledu navstévnika je produkt podle Kiral'ové
(2003: 86) néco, co si navstévnik odnese s sebou po navstévé destinace, napriklad
splnéni tuzeb, zazitek ¢i zkuSenost. Podle Zelenky (2015: 94) lze tento popis
rozs$irit o veSkerou nabidku cestovniho ruchu, napriklad zboZi (suvenyry, mapy) ¢i
sluzby (stravovaci, ubytovaci apod.). Produkt v cestovnim ruchu je specificky tim,
Ze ,je nehmatatelny, neni mozZné ho skladovat a obvykle se misto a cas ndkupu
neshoduje s mistem a casem spotreby“ (Kiral'ova, 2003: 107).

Regionalni produkty lze vyuZit v produktu destinace naptiklad jako suvenyr
¢i upominkovy predmeét, ktery si navstévnik odveze z destinace. Dale také lze
zahrnout vyrobce mistnich specialit a regiondlnich produkti do atraktivit
destinace v pripadé poskytovani demonstrace tradicnich femesel a vyroby
regionalnich specialit. V takovém pripadé by si navStévnik odvezl zazitek

a zkuSenost s vyrobou tradi¢nich vyrobki spole¢né se suvenyry.
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Cena

Cena je podle Zelenky (2015: 102) velice vyznamnym marketingovym
nastrojem v cestovnim ruchu, jelikoZ jeji pomoci lze regulovat a segmentovat
klientelu, a je také vyznamnou soucasti marketingové strategie. Kiral'ova (2003:
105) uvadi, Ze z pohledu navstévnika je cena nejvySsi sumou, kterou je ochoten
zaplatit za vybrany produkt, ktera je bud’ dobra ¢i Spatna, ale ne nizka €i vysoka.
Cena produktu zahrnuje vSechny ceny poskytovateli zahrnutych v daném
produktu a musi byt dostatecné vysokd, aby pfi pokryti ndkladt byl dosazen i zisk.
Z pohledu vyrobctl regionalnich produkti a mistnich specialit je nutné stanovit
vhodnou cenu vyrobku ¢i produktu, aby to korespondovalo s cilovym segmentem
trhu, ale také s kvalitou ¢i nehmotnou hodnotou produktu. Dale musi byt cena

takova, aby ji zakaznik byl ochoten za tento produkt zaplatit.

Distribuce

Distribu¢ni cesty jsou podle Kiralové (2003: 107) ,zptisob, jak se produkt
dostdvd k cilovému segmentu” a jsou vzhledem k specifikam produktl v cestovnim
ruchu dtlezZitym marketingovym nastrojem, ktery tzce souvisi s propagaci. Mezi
distribu¢ni kanaly radi Zelenka (2015: 103) klasické kanaly jako jsou telefon ci
osobni kontakt, informacni stojany, www stranky, mobilni telefony a lokalné
kontextové sluzby. Vzhledem k modernizaci doby jsou www stranky povazovany
za stéZejni distribucni kanal vzhledem k tomu, Ze zahrnuji brany do globalnich
distribucnich systémi a centralnich rezervacnich systémi, dale pak stranky
cestovnich kancelari anebo primo destinace cestovniho ruchu. Internetové stranky
a brany maji vyhody rychlé dostupnosti informaci a moZnost okamzité koupé
produktu v jakoukoliv dobu. Proto jsou povazovany za zdklad distribuce
jakéhokoliv produktu nevyjimaje ty regiondlni. Prima distribu¢ni cesta
prostrednictvim osobniho prodeje je pro mistni speciality a regionalni produkty
také velice dtlezita, zejména pak v oficidlnich kamennych obchodech na prodej
suvenyrid a jiného zbozi souvisejiciho s destinaci, ¢i v turistickych informac¢nich

centrech.
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Propagace

Tento marketingovy nastroj slouZi zejména ke komunikaci se zakazniky,
ale také jako podpora prodeje. ,Soucdsti propagace je reklama, vztahy s verejnosti,
osobni prodej, interni reklama a publicita” (Zelenka, 2015: 115). Tyto Casti se také
nazyvaji propagacnim mixem. Dale Zelenka (2015: 115) specifikuje, Ze se pri
propagaci klade diiraz na zazitek a emociondlni stranku, odliSnost, bezpecnost
a neobvyklost produktu. Nastroje propagace jsou tiSténé materialy (letaky,
propagacni materialy, prospekty apod.) anebo medialni materidly (www stranky,
reklama v televizi, v rozhlase ¢i v tisku) (Zelenka, 2015: 115), Avsak jak uvadi
Kirdlova (2003: 113): ,jednou z nejefektivnéjsSich forem komunikace je ustni
doporuceni destinace nékym, kdo ji navstivil. Ndvstévnici, kteri se budou v destinaci
citit dobre, doporuci jeji ndvstévu svym prdteliim a zndmym a sami ji znovu navstivi.”

Regionalni produkty a mistni speciality by mély byt soucasti propagace
destinace. Mohou byt kratce zahrnuty v prospektech destinace ¢i v propagac¢nich
materialech, nebo také na internetovych strankach destinace. V pripadé, Ze jsou
vyrobci regionalnich produktii ¢i mistnich specialit jednou z atraktivit destinace,
mohou mit také samostatny podrobnéjsi prospekt. Dale pak zaleZi na umisténi
propagacnich materidli nejen v turistickych informacnich centrech, ale také
u ostatnich poskytovatelii sluzeb v destinaci, jako napriklad v hotelich,
stravovacich zarizenich apod. Pomérné vyhodné pro vyrobce regionalnich
produktti je byt soucasti regionalni znacky vzhledem k ¢asté propagaci samotnych
asociaci ¢i zrizovatell znacek, jako napriklad Asociace regionalnich znacek. Mistni
produkty a regionalni produkty mohou hrat vyznamnou roli pro urcity segment
trhu, ktery je orientovan na tradi¢ni remesla ¢i mistni tradi¢ni speciality, napriklad
gastronomické. Dale mohou byt soucasti videopotadii o destinaci ¢i jejich tradicich,
které jsou Casto promitany v turistickych informacnich centrech. Mohou byt také
zapojeny do mapy destinace, ve které jsou znazornény atraktivity a zajimavosti
oblasti, nebo také prezentovany na veletrzich v ramci destinace ¢i specialnich
udalostech a akcich poradanych v destinaci.

Z toho vyplyva, Ze regionalni produkty a mistni speciality lze vyuZit ve vSech

formach propagace, velice vyznamnym faktorem je vSak segment trhu, na ktery je
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marketingovy mix orientovan a ktery urc¢i, do jaké miry jsou tyto produkty

zapojeny v propagaci destinace.

Rozsifeny marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.3., v cestovnim ruchu je marketingovy
mix casto rozsirovan o lidi, spolupraci, vytvareni ,balik(i“ sluZeb a programovani
nabidky. Regionalni produkty a mistni speciality mohou byt soucasti zejména
programovani nabidky, pomoci které by se vytvorily kulturni ¢i poznavaci akce, do
kterych by byly vyrobci a prodejci mistnich specialit zahrnuti. Tento typ akce by
mohl byt pfimo vytvoren na zakladé mistnich specialit v destinaci a regionalnich
vyrobkil s ucelem podporeni navstévnosti remeslnikli, vyrobci a prodejct a také
pro rozsifeni povédomi o tradicich ¢i specialitich destinace. V piipadé cileni
marketingového mixu na urcity segment navstévnikd lze vyrobce a prodejce
regiondlnich produktd a mistnich specialit zahrnout do bali¢ku sluZeb usitého na
miru. V takovém pripadé by klicem k vytvoreni takového balicku byla spoluprace

aktéril podilejicich se na baliccich.

3.2 Vyznam regionalnich produktti v cestovnim ruchu

Regionalni produkty jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu v urcitém
regionu Ci lokalité. Jejich vyuziti v marketingu a destina¢nim managementu
destinace bylo nastinéno v predeslé kapitole, nyni je treba si vysvétlit jejich

vyznam v cestovnim ruchu.

3.2.1 Lokalni kultura a jeji vyznam v cestovnim ruchu

Regiondlni produkty a mistni speciality jsou soucasti kultury regionu.
Kultura je podle Zemanka (2003: 125) ,historicky prendseny soubor osvojenych
zvykii a materidlnich tradic urcité socidlni skupiny, ktery dopliuje instinktivni lidské

chovdni a zahrnuje myslenti, rec, kondni, instituce i artefakty3.“V navaznosti na to lze

3Artefakt - Podle Zelenky a Paskové (2012: 46) se jedna o ,produkt ¢lovéka, protiklad k objektiim
vytvorenym prirodou. V cestovnim ruchu se jednd o lidmi vytvorené atraktivity nebo o soucdst
infrastruktury CR.” Tuto definici lze doplnit, Ze se jedna o ,vsechny hmotné predméty spojené
s nehmotnou kulturou.” (Zemanek, 2003: 128)
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kulturu, ktera je vazana Kk urcitému mistu, oznacit za lokalni kulturu (Patocka,
Hefmanova, 2008: 63). Dale ji lze také definovat jako ,stav kultury a vsech jejich
sloZek v prostorové omezeném ramci a ¢ase” (Zemanek, 2003: 126). Lokalni kultura
se déli na hmotnou a nehmotnou, ktera spolu podle Zemanka (2003: 126) uzce
souvisi, jelikoz ¢isté hmotna slozka kultury vznikne pouze na zakladé té nehmotné.
Jako priklad autor uvadi lidovou architekturu, ktera by nevznikla bez tradi¢nich
zvyklosti a duchovnich vlivi doby a mista. Hmotnou lokalni kulturou se dle
Patocky a Hefmanové (2008: 66) rozumi:
. skupina stavebnich kulturnich pamatek - lidova architektura, sakralni
pamatky, funerdlni pamatky, feudalni architektura, technické
a vojenské pamatky,
o ostatni prvky - umélecké, umeéleckofemesiné a ostatni drobné pamatky,
drobné artefakty, kulturni krajina, historické zahrady a parky,

archeologické pamatky, aj.

Do materidlni lokalni kultury lze zaradit i nékteré regionalni produkty,
konkrétné pod drobné artefakty, které odrazeji lokdlni kulturni tradici
»Vyznamnym odkazem minulosti a soucdsti lokdIni kultury mohou byt také tradicni,
krajové ¢i mistni pokrmy, tradicni slavnostni venkovskd jidla, popr. i tradi¢ni postupy
vyroby nékterych potravin, tradicni remesiné vyrobni postupy a tradi¢ni vyrobky“
(PatoCka, Hefmanova, 2008: 79). Mezi nehmotné prvky lokalni kultury PatocCka
a Hefmanova (2008: 79) radi prevazujici zptsob Zivota, ndbozZensky a spolkovy
zivot, tradi¢ni zvyky a oslavy a ostatni slozZky nehmotné lokalni kultury, jako
napriklad nareci, mistni tance ¢i lidové pisné. Autori dale v knize uvadéji, Ze za
aktéry lokalni kultury lze povaZovat zejména spontanni spolky, zijmové
organizace a krouzky, amatérské soubory (divadelni apod.), nadace, a sdruZeni
mistnich dobrovolnych hasict €i jina registrovana sdruZeni obc¢ant.

Lokalni kultura, at uz meéstska ¢i venkovska, dodava destinaci cestovniho

ruchu urcity charakter. Ten je vyuZitelny v cestovnim ruchu napftiklad z hlediska

4Tradice - ,souhrn myslenkovych, duchovnich, uméleckych i praktickych védomosti, dovednosti
a postoji, které se preddvaji z generace na generaci, ¢imZ se udrzuji, prohlubuji a Siri. (...) Je
podstatnou slozkou ndboZenstvi, kultury, civilizace i vychovy” (Zelenka, Paskova, 2012: 573).
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marketingu, a to tim, Ze dokaZe prildkat urcity segment navstévnika orientujici se
na kulturni cestovni ruch ¢i alespon z casti vyhledavajici kulturni atraktivity
cestovniho ruchu. S procesem postupné globalizace®, kterou lze v dneSni dobé
chapat i jako rozSifovani zapadni civilizace a jejich zvykd, se podle Patocky
a Hefmanové (2008: 86) zvySuje zajem lidi o vlastni tradice a kulturni hodnoty
v disledku pocitu jejich ohrozeni. Autori dale ocekavaji obnoveni ¢i vytvoreni
novych tradic a posileni lokalni identifikace. Tento ocekavany trend je pozitivni
pro cestovni ruch zejména vtom, Ze to umoZni vétSi rozvoj cestovniho ruchu
v mistech a regionech a také posileni kulturniho cestovniho ruchu.

Je nutné vsak také brat v ivahu negativni vlivy cestovniho ruchu na lokalni
kulturu, jako napriklad inscenizace® ¢i akulturace’, kterym se da predejit
udrzitelnym rozvojem cestovniho ruchu. Podle Paskové (2014: 70-73) Ize mezi
dalsi negativni vlivy cestovniho ruchu na kulturu radit také komodifikaci zdrojt
cestovniho ruchu a stim souvisejici stereotypizace kultury, kdy jsou zboZzi
a umélecko-femeslné produkty masové vyrabény, tim ztraci svou autenticitu

a jedineCnost a stava se z nich kyc¢ovity suvenyr.

3.2.2 Vyznam regionalnich produktii a mistnich specialit
v cestovnim ruchu

Vyznam regiondlnich produkti a mistnich specialit v cestovnim ruchu lze

rozdélit na vyznam psychologicky, kulturné-historicky a ekonomicky.

Psychologicky vyznam
Regionalni produkty a mistni speciality jako soucast lokalni kultury posiluji

vnitini pouto a pocit sounaleZitosti v mistnich obyvatelich (Zemanek, 2003: 143),

SGlobalizace - ,nevratny celosvétovy proces zasahujici vsechny sféry lidské cinnosti a ovliviiujici
s nestejnymi diisledky Zivot lidi na riznych mistech Zemé. Je zprostredkovdn zejména celosvétovou
vyménou produktit, polotovart a surovin, informaci a znalosti, setkdvdnim riiznych kultur, piisobenim
sdelovacich prostredkii a geopolitickymi zménami“ (Zelenka, Paskova, 2012: 183).

¢Inscenizace - ,komercné motivované predvddeni tradic a obycejii akénim zpiisobem zpravidla ve
smyslu vZitych predstav ndvstévnikii o kulture daného etnika” (Zelenka, Paskova 2012: 23).
7Akulturace - ,proces zmén kultury a spolecnosti viibec v diisledku dlouhodobéjsiho ¢i opakovaného
styku kulturné odlisSnych spolecenskych skupin, v némz jedna skupina md vyrazné niZsi technickou
troven“ (Zelenka, Paskova 2012: 29).
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ktery se nasledné mize promitnout i do cestovniho ruchu v atmosfére
a charakteru destinace. Ddle mohou vdomdacim cestovnim ruchu vyvolat
patriotismus, neboli hrdost na narodni kulturu a dédictvi. Prispivaji tedy souCasné
k vytvareni kulturni a narodni identity. Jsou soucasti identity destinace ¢i regionu.
Vytvareji jedinecnost destinace a mohou v diisledku stereotypizace vstoupit do
podvédomi navstévnikid ¢i potencidlnich navsStévniki a motivovat je, ¢i je
stimulovat k navstévé destinace. Napiiklad Jizni Cechy mohou byt lidmi vnimany
jako kraj kaprii a ostatnich ryb a mohou budouci navstévniky pritdhnout do této

oblasti z diivodu zdjmu ochutnat tyto pro kraj typické produkty.

Kulturné-historicky vyznam

Kulturné-historicky vyznam regionalnich produkt a mistnich specialit se
promita zejména do obrazu destinace v ocich navstévniki, kdy tyto produkty
a speciality ukazuji urcitou kulturni bohatost destinace vcetné historie oblasti.
Stim je spojena tradice, kterd se predava z generace na generaci, tudiZ tradi¢ni
vyrobky, vyrobni postupy nebo mistni gastronomické speciality také vykazuji
kulturné-historické Kkoreny. Toto je pro navstévnika velice pritazlivé také
i vzhledem k odliSnosti kultur kazdého statu. V pripadé mensi narodni ¢i lokalni
kulturni identity navStévnika nebo ztotoZnéni se s jeho narodni ¢i lokalni kulturou,
je pro néj velice atraktivni navsStivit destinaci bohatou na kulturni dédictvi.

Regionalni produkty a mistni speciality 1ze povaZovat za soucast tohoto dédictvi.

Ekonomicky vyznam

Regionalni produkty a mistni speciality mohou znac¢né prispét k rozvoji
cestovniho ruchu v oblasti. Jak jiZ bylo zminéno v kapitole 3.1.5., mohou byt tyto
mistni produkty a speciality zahrnuty v produktu destinace nebo na nich ten
produkt mize byt postaven. S prodejem gastronomickych mistnich specialit se poji
vyuziti mistnich zemédélskych produkti a ztoho plyne podpora mistnich
podnikatelli a ekonomické situace oblasti. Regionalni produkty a mistni speciality
mohou prilakat navstévniky, neboli zvysit poptavku po destinaci. Dale regionalni
produkty zvysuji ekonomicky profit prostiednictvim podpory mistnich podnika ¢i
podnikatelli, oziveni mistni ekonomiky podporené rozvojem tradi¢nich femesel,

jejichz vyrobky garantuji vznik a ptivod vyrobki.
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3.2.3 Znaceni regionalnich produkti jako forma udrzitelného

cestovniho ruchu

UdrZitelny cestovni ruch (dale jen UCR) je definovan ve vykladovém
slovniku cestovniho ruchu jako ,cestovni ruch, ktery diky koncepénimu rozvoji
a pldnovdni dlouhodobé nenarusuje prirodni, kulturni a socidlni prostiedi, nebot jeho
cilem je ochrana a zachovdni Zivotniho prostiedi ve vsech jeho aspektech
a respektovdni Zivotniho stylu mistnich obyvatel” (Zelenka, Paskova, 2012: 591).
Dale l1ze UCR chapat jako souhrn aktivit, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi,
ale také ke kulture destinace a veSkerému jejimu dédictvi a nezanechavaji takové
stopy, které by prispély k prekroceni inosné kapacity destinace a nemoZnost jejiho
vyuziti v budoucnosti.

Podle Paskové (2014: 214-219) je nutné v UCR vyuZit marketingovych
nastrojl pro vyuziti udrzitelnosti svych produktl jako komparativni vyhodu. Mezi
dilezité marketingové nastroje autorka radi napriklad dobrovolné nastroje, které
zahrnuji zejména ekocertifikaci cestovniho ruchu. Environmentalni znaceni, neboli
ekocertifikace, je podle Zelenky a Paskové (2012: 145) znaceni produktt, sluzeb c¢i
destinaci, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi ve vSech fazich svého Zivotniho
cyklu. Autori dale doplnuji, Ze toho znaceni ,miiZe byt vyjddieno formami
prohldseni, symbolil, znacek na vyrobcich, obalech Ci provozovndch sluZeb, (...),
publikovdnim v tisku apod.” (Zelenka, Paskova, 2012: 145).

Znaceni mistnich vyrobkl a sluzeb je obecné definovano jako ,v mnoha
zemich rozvijejici se podpora propagace, certifikace a odliSovdni se destinaci CR
(zejména na urovni regiont), podpory umistovdni produktii na trhu cestovniho
ruchu a oZiveni mistnich ekonomik zavddénim znaleni mistné a regiondlné
tradicnich a specifickych vyrobkii a postupné i sluzeb CR, Casto s diirazem na mistni
specifika ubytovdni a mistni gurmdnské speciality” (Zelenka, Paskova, 2012: 647).
Vzhledem k charakteru cestovniho ruchu je znaceni a certifikace velice dobrym
marketingovym nastrojem, jelikoZ zarucuje urcity stupen kvality. Z pozice
navstévnika jsou logicky oblibenéjsi sluzby a produkty, které mu zarucuji urcitou
kvalitu, zejména pokud si produkt ¢i sluZzbu kupuje pred jejim vyuZzitim a nema

moZznost si ho osobné prohlédnout. Znaceni je obecné poji slogy, ktera jsou
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vizualnim identifikitorem znacky. Casto jsou do log promitany symboly znacek ¢i
jejich nazvy.

Znaceni mistnich vyrobku Ize také radit do ekocertifikace, kdy se podle
Paskové (2014: 218) oznacuji produkty ¢i sluzby, které jsou Setrné vici zivotnimu
prostiredi a dale se garantuje jejich regionalni ptivod a kvalita. Jak je v knize dale
uvedeno, znacka také vyjadrtuje ,zda je vyrobek tradicni, vyroben z mistnich surovin,
pouZivd motiv regionu, vyroben rucné apod.” (Paskova, 2014: 218). Z pohledu
mistnich femeslnikli, vyrobcli a podnikateli je certifikace vyhodnd zejména
z dlivodli propagace jejich produktt, ziskani konkurenc¢nich vyhod, soundlezitosti
s regionem a spoluprace (Paskova, 2014: 219). Podle Cadilové (2011: 8) regionalni
znacky umoznuji navstévniklim orientaci pfi nakupech v turistickych regionech
a poskytuji jim alternativu ke konzumnimu stylu cestovniho ruchu. ,Znacené
vyrobky, jejich propagace a prodej, pripadné i moZnost osobniho setkdni s vyrobci
a ndvstéva dilen ¢i farem zdroven posiluji turistickou atraktivitu regionu, dotvdri
jeho charakter a priznivé ovliviiuji vnimdni regionu jako celku” (Cadilova, 2011: 8).
V knize autorka dale uvadi, Ze v diisledku globalizace roste zajem ¢i poptavka po
produktech s prokazatelnym pavodem a zarucenou kvalitou, jako jsou znacené

regionalni produkty.

3.2.4 Znacky regionalnich produktt v Jiho¢eském kraji

V Ceské republice existuje nékolik systémi znaceni produktd ¢&i sluZeb. Je
nutné je zuzit na znaceni regiondlnich produktii. Nékteré se soustiedi pouze na
urcity segment produktii (zemédélské, potravinarské, aj.), ale existuji i takové,
které zahrnuji i sluzby a remeslné vyrobky. V Jiho¢eském kraji se (k 29. 1. 2016,
vlastni zpracovani dle STVS a Srbové, 2009) nachazi obsahlé mnoZstvi znacek
regiondlnich produktli, jako naptiklad Chutnd hezky, JihocCesky, RegiondIni
potravina, a také potraviny schranénym zemépisnym oznaCenim. Jeden
z nejvyznamnéjsich systémi znaceni jsou regiondlni znacky pod zastitou Asociace
regionalnich znacek (ARZ), vJihoteském kraji se jedna o Sumava - origindIni
produkt, Prdcherisko — regiondini produkt a Toulava - regiondIni produkt. Kazdé

znaceni ma poZadovana kritéria, ktera musi vyrobci splnit, aby ji mohli ziskat.
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Chutna hezky, Jihocesky

Obr. 2 Logo Chutna hezky. Jihocesky
Zdroj: Chutnd hezky. JihoCesky, 2016a: online

Znacka Chutnd hezky, Jiholesky je pod zaStitou Regionalni agrarni komory
Jihoceského kraje, ktera vidy verejné vyhodnocuje stejnojmennou soutéZ na
verejné akci, kde se jednotlivé znacky také prezentuji (Srbova, 2009: 303). Autorka
dale uvadi, Ze znacku mohou ziskat vyrobky potravinarské ¢i zemédélské,
v kategoriich masné vyrobky, mlékarenské vyrobky, pekarenské a cukrarské
vyrobky a ostatni, naptiklad ovoce, zelenina, med apod. Cilem je podpofrit zejména
propagaci kvalitnich mistnich potravin, které jsou vyrobeny na uzemi Jihoceského
kraje a z lokalnich surovin. Mezi lety 2007-2013 bylo ocenéno 143 produktd, které
ziskaly logo (viz obrazek 3), a které jsou marketingovymi nastroji podporovany
Regionalni agrarni komorou JihoCeského kraje (Chutna hezky. Jihocesky, 2016b:
online). Z mikroregionu Strakonicka byly jiZ vyznamendny nasledujici produkty:
Farmarsky Spek, Blatenska hruSkovice 50%, Amur bily uzeny porcovany volny,
Baron Hildprandt ze zralych Svestek 40%, Sumec velky uzeny volny (Chutna hezky.
Jihocesky, 2016c: online).

Regionalni potravina

jondlni botyyg,,,

Sitocesky krd)

Obr. 3 Logo Regionalni potraviny.
Zdroj: Regiondlni potravina, 2016a: online

Tato znacka vznikla pod zastitou Ministerstva zemédélstvi a je udélovana

nejkvalitnéjsim potravinarskym a zemédélskym produktiim, které vyhraji krajskou
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soutéZ (Regiondlni potraviny, 2016a: online). Dale autori uvadéji, Ze cilem je
podporit domaci producenty lokalnich potravin a motivovat zakazniky Kk jejich
nakupu. Kazdy vybrany vyrobek je oznaCen logem (viz Obrazek 2) RegiondIni
potravina, které zarucuje, Ze vyrobni suroviny i produkt pochazi zdomaci
produkce a je vyroben na uzemi kraje ze surovin dané oblasti (Regionalni
potraviny, 2016a: online). Znacka zarucuje vétsi Cerstvost vyrobkl vzhledem ke
kratSim distribunim cestam a tim padem i Setrnost kZivotnimu prostredi.
V Jihoceském kraji bylo ocenéno celkem 47 potravin, mezi nimi jsou napriklad
Roudenské kysané zeli, Chaluparsky bok, KnézZinek 142 svétly medovy special,
Jihocesky zakys, Strazska cerna Pani 38%, Tolstobik obecny uzeny - porcovany, aj.

(Regionalni potraviny, 2016b: online).

Chranéné oznaceni

Obr. 4 Logo chranénych oznaceni.
Zdroj: Stdtni veterindrni sprdva, 2016: online

Vramci evropské politiky byl vroce 1992 zaveden systém Chranénych
oznacenti, které jsou pouzivany jako podpora rozvoje zemédélstvi a jsou zaméreny
na propagaci vyroby kvalitnich produkti (Regiondlni potraviny, 2009: online).
Chranéné oznaceni lze rozdélit do tii znacek (Statni veterinarni sprava, 2016:
online):

o Zarucené tradic¢ni speciality (ZTS) - toto oznaceni se udéluje
zemédélskym produktiim, které jsou charakteristické zvlastni povahou,
neboli obsahuji vlastnost, kterou se produkt odliSuje od ostatnich ve
stejné kategorii. Oznaceny produkt musi byt bud’ vyroben z tradi¢nich
surovin, vyrabén tradi¢nim zplisobem vyroby ¢i zpracovani nebo mit

tradi¢ni slozeni.
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Chranéné oznaceni ptvodu (CHOP) - toto oznaceni se udéluje
vyrobkliim ¢i potravindm, které pouZzivaji ndzev regionu, mista ¢i zemé
ze kterého pochazi, a kterych vlastnosti jsou vazané kdanym
zemépisnym podminkam a jeho charakteristickymi prirodnimi
a lidskymi faktory. Vyroba tohoto vyrobku ¢i potraviny musi probihat
na daném uzemdi.

Chranéné zemépisné oznaceni (CHZO) - toto oznaceni je urcené pro
produkty, které nesou nazev regionu ¢i mista a maji urcitou kvalitu,
povést nebo jiné vlastnosti vazané na tento zemépisny ptvod. Dale
v daném uzemi musi probihat vyroba ¢i priprava tohoto zboZi, ale je

moZzné, aby zde probihala pouze néktera faze vyroby.

V JihoCeském kraji se nachazi potraviny zejména s chranénym zemeépisnym

oznacenim, jako naprtiklad Trebonsky kapr, JihoCeska niva, Jihoceska zlata niva.

Znacku Zaruc¢ena tradi¢ni speciality ziskaly Spekaéky mistniho vyrobce masnych

specialit (Statni veterinarni sprava, 2016: online).

Asociace regionalnich znacek

Obr. 5 Logo Asociace regionalnich znacek.
Zdroj: ARZ, 2016a: online

Tato organizace vznikla v roce 2008 (ARZ, 2016a: online) v navaznosti na

projekt Natura 2000, za Gcelem propagace jednotlivych regiont a znaceni jejich

mistnich vyrobki a jejim cilem je upozornit na zajimavé produkty. Podle ARZ

(2016a: online) kazda znacka zarucuje kvalitu, Setrnost k prirodé, ptivod a vazbu

na dané uzemi. Dale uvadi, Ze se v nékterych regionech pouZiva také k podpore

vybranych ubytovacich a stravovacich zafizeni anebo také k oznaceni zazitkd.

Znacku udéluje nezavisla certifika¢ni komise, ktera vychazi ze stanovenych kritérif

kazdé znacky. Jak uvadi Asociace regionalnich znacek (2016a: online) ,vyrobci
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ziskaji diky znacce riizné vyhody, zejména jednotnou propagaci své produkce, nové
kontakty a mozZnost novych forem spoluprdce.” Kazda regionalni znacka ma vlastni
znak vlogu, ktery odrazi néjakou typickou vlastnost daného regionu. V Ceské
republice je kdneSnimu dni (t. j. 29. 01. 2016) 26 regionalnich znacek

rozmisténych po celé Ceské republice, jak je vidét na niZe uvedené mapé:

Asociace regiondlnich znadek, o.s. — sdruZeni regionil s viastni znakou pro mistni produkty
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Obr. 6 Mapa rozmisténi regionalnich znacek.
Zdroj: ARZ, 2014: online

Na tzemi Jiho¢eského kraje se nachazi tfi Regionalni znacky, a to Sumava -
origindlni produkt®, Prdcherisko - regiondIni produkt® a Toulava - regiondIni
produkt®. Uzemi Strakonicka je zahrnuto v Regionalni znaéce Pracherisko.

Regiondlni znacka Prachensko se realizuje od roku 2010 jako spolecny
projekt péti Mistnich akcnich skupin - MAS Svazku obci Blatenska, MAS Stredni
Povltavi, MAS Vodnanska ryba, MAS Brana Pisecka a MAS LAG Strakonicko, ktera je
také momentalné regionalnim koordinatorem znacky (ARZ, 2016b: online). V roce
2016 se odpojila MAS Stredni Povltavi a ptipojila se k regionadlni znacce Toulava.
Jak je uvedeno v turistickych novinach pro Uzemi regionu Pracherisko, do roku

2012 bylo ocenéno 64 temeslnych vyrobkid a potravinaiskych, zemédélskych

24



a piirodnich produkti (MAS LAG Strakonicko, 2012: online). K ziskani certifikatu
Prdcherisko - regiondlni produkt® je nutné spliiovat urcita kritéria (viz Ptiloha 5),
ktera poté nezavisla certifikacni komise vyhodnoti a pripadné Zadateli udéli
znacku. Znacka je udélovana na dva roky a poté se v pripadé zajmu a spliiovani
podminek prodluZuje. Producenti a poskytovatelé plati jednorazové poplatky za
udéleni znacek patnact set korun a dale pak kazdoro¢ni poplatek za uzivani znacky
na vyrobku, ktery je tisic korun pro sluzby a pét set korun pro vyrobky (ARZ,
2016c: online).

4 Pripadova studie Strakonicko

4.1 Zakladni vyzkumné otazky
V empirické ¢asti je odpovidano na nasledujici vyzkumné otazky:

o Jakého typu jsou regionalni produkty na Strakonicku?

o Jaké zmény vnimda vyrobce regiondlniho produktu po ziskani znacky
Regionalni produkt Prachensko?

o Spolupracuji ~ vyrobci  regiondlnich  produkti s organizacemi
destina¢niho managementu Strakonicka?

o Jaky ndzor maji na vyuZiti regionalnich produkti v CR Kklicovi aktéri
marketingové turistické oblasti?

o Jsou mistni speciality a regiondlni produkty vyuziviny v marketingu
destinace Strakonicko a jak?

o Jak jsou regionalni produkty propagovany v informacnich centrech ve
Strakonicich?

o Jak jsou regionalni produkty a mistni speciality vyuzity v medidlnich
a tiSténych propagacnich materialech vydavanych Méstskym uradem

Strakonice a MAS Strakonicko, z. s.?
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4.2 Sbér informaci a prubéh Setireni

V empirické c¢asti bylo pracovdno sinternetovymi zdroji, tiSténymi
propaga¢nimi materidly ainformacemi ziskanymi zosobnich rozhovori
a dotaznikového Setfeni.

Prvni ¢ast pripadové studie se vénuje strucné charakteristice cestovniho
ruchu voblasti a zaroven jeho organizacim. Je pracovano se zdroji Jihoceské
centraly cestovniho ruchu, Ceského statistického tadu a Mistni akéni skupiny
Strakonicko, z. s. Dale jsou popisovany regionalni produkty a mistni speciality
nachazejici se na uzemi, které jsou soucasti regionalni znacky Prachensko -
regionalni produkt, ale také i necertifikované vyrobky zjiStény z osobnich
rozhovord.

Pro osobni rozhovory bylo osloveno 6 mistnich aktérti cestovniho ruchu ze
tii riznych instituci, ktefi se podileji na cestovnim ruchu v oblasti. Cilem tohoto
Setfeni bylo zjistit podrobnosti spoluprace organizaci s vyrobci regionalnich
produktli, zmapovat vyuzivani téchto produktl v propagaci a jinych oblastech
marketingu a zaroven zjistit postoj téchto aktéra k regionalnim produktiim a jejich
vyuzivanim v cestovnim ruchu. Po schvaleni scénart otazek vedoucim prace byli
dotazovani osloveni bud emailovou, nebo telefonickou formou. VétSina
z dotazovanych byla velice ochotna se rozhovoru zucastnit, nékteii spiSe
odkazovali na jiné osoby, které jiZ byly také osloveny, ale po vysvétleni
k rozhovoru svolili. Rozhovory se uskutecnily v breznu 2016, vZdy na pracovisti
dotazovanych.

Informatori ¢islo 1 a 2 jsou pracovnici oddéleni cestovniho ruchu na
Méstském uradé Strakonice, které také provozuje Méstské informacni centrum.
Informatofi 3 a 4 jsou pracovnici Mistni akéni skupiny Strakonicko, ktera se
vyznamné podili na destinatnim managementu destinace Prachensko a PoSumavi
a také provozuje regionalni znacku Prachensko. Informatori ¢islo 5 a 6 jsou
pracovnici nové vzniklého Destinacniho spolku Prachensko a PoSumavi
a informator ¢islo 5 je také velice angaZzovana osoba i v jinych oblastech cestovniho
ruchu vregionu a provozuje turistické informacni centrum. VSichni informatori

pochazi z regionu Strakonicka i zde ziji vice jak 30 let.
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Pro ovéreni vyuZivani regiondlnich produkti a mistnich specialit
v propagaci oblasti byla navstivena informacni centra ve Strakonicich a studovany
dostupné propagacni materialy vydavany Méstskym uradem Strakonice a Mistni
akéni skupinou Strakonicko, z. s. Prlizkum probihal v bfeznu 2016, kdy byla
postupné navstivena obé€ informacni centra ve Strakonicich - turistické informacni
centrum sidlici na Hradé Strakonice a méstské informacni centrum sidlici v budové
Méstského ufradu Strakonice. Prezentace regionalnich vyrobkii a dostupnost
propagacnich materiali byly hlavnimi reSenymi aspekty. Je nutné podotknout, Ze
navstéva se uskutecnila ve vedlejsi sezoné, tudiz byl vyskyt téchto prvki omezen.
Vyuzity byly propagacni materidly ziskané pii rozhovorech, vinformacnich
centrech, dostupné online a webové stranky. Zminéné propagacni materialy jsou
dostupné v piilohach.

V dotaznikovém Setfeni byli respondenti majitelé znacky Regionalni
produkt - Prachensko z izemi MAS Strakonicko vymezeném v Kapitole 4.5. Cilem
tohoto Setfeni bylo zjistit spokojenost vyrobcli regionalnich produktd ¢i
provozovatelll sluZeb vlastnici regionalni znacku s touto certifikaci. Dale se také
zjiStovalo, zda meéla certifikace vliv na marketing a vétsi povédomi o produktu.
Timto byla hleddna odpovéd na vyzkumnou otazku: Jaké zmény vnimd vyrobce
regiondlniho produktu po ziskdni znacky Regiondlni produkt Prdcherisko?

Respondenti z vétsi ¢asti odpovidali na dotazniky pomoci internetu, nékteri
odpovidali na tistény dotaznik pri osobnim kontaktu. Prizkumné otazky
vychazejici zcile prace a vyzkumnych otazek byly zpracovany na zakladé
doporuceni vedouciho prace. Vzorovy dotaznik je uveden v prilohach.

Po schvaleni otazek vedoucim prace byl dotaznik vytiStén a také prepsan do
internetového dotaznikového serveru survio.com. Priizkum probihal v bieznu
2016. Vyplnéni dotazniku se odhadovalo na 2 minuty a bylo zcela anonymni. U 11
z dvanacti otazek respondent vybiral z mozZnosti a posledni otazka byla oteviena.
Pri vybirani z moZnosti byl rozliSovan vybér vice moznosti a pouze jedné. VSechny
otazky byly povinné az na otazku cislo 8, ktera odkazovala na jednu z odpovédi na
predchozi otazku.

Vytisténé dotazniky byly Sifené osobnim kontaktem na jarmarku

pofddanym Asociaci regionadlnich znacek. Ostatni dotazniky na internetovém
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serveru byly rozesilany osobni emailovou zpravou majiteliim znacek, ktefi byli
uvedeni na webovych strankdch Prachenské znacky i s emailovym kontaktem. Je
nutné podotknout, Ze byli dotazani vSichni majitelé znacky ze stanoveného tzemi
az na jednu producentku, ktera neméla wuvedeny emailovy Kkontakt.
Z dvaceti dotazanych zodpovédélo dotaznik 11 respondentl. Tii z oslovenych
respondentd, ktefi dotaznik nevyplnili, se omluvili ze zdravotnich diivodl Cci
omezeného pristupu kpocita¢i. Odpovédi byly nasledné zanalyzovany

a zpracovany do grafické podoby.

4.3 Charakteristika cestovniho ruchu v Jihoceském kraji

4.3.1 Obecna charakteristika

Jihocesky kraj disponuje mnohym bohatstvim, at' uz prirodnim, kulturnim ci
historickym. Podle Jihoceské centraly cestovniho ruchu, dale jen JCCR, (2015a:
online) je primarni potencial izemi v cykloturistice, vodactvi, zimni turistice, dale
pak hipoturistice, golfové turistice ¢i v lazenistvi. Vyznamnym prvkem cestovniho
ruchu v Jiho¢eském kraji jsou kulturné-historické pamatky, jako naptiklad Cesky
Krumlov, Hluboki nad Vltavou, Pisek, a také oblasti slidovou architekturou,
konkrétné se Selskym barokem. Podle JCCR (2015a: online) je nejnavStévované;jsi
pamatkou Jiho¢eského kraje pravé Cesky Krumlov8, ktery se potyka s problémy
sunosnou kapacitou a s jednodennimi navsStévniky. Vletech 2009-2011 bylo
uskutecnéno dotaznikové Setfeni, ze kterého vyplynulo, Ze ,do Jihoceského kraje
prijelo 3,7 mil. jednodennich ndvstévnikii (tj. 12 % vsech jednodennich ndvstévniku
CR) a 1,3 mil turistii (ti. 5 % vSech turistii CR). Jihocesky kraj je co do poctu
ndvstévnikii Sestym nejvice navstévovanym krajem. Ve skupiné turistii je Ctvrtym
nejvice navstévovanym krajem, ve skupiné jednodennich ndvstévnikii pdtym nejvice
navstévovanym® (JCCR, 2015: 15). Statisticky tedy ,navstivilo JihoCesky kraj 74%
jednodennich ndvstevniki a 26% turisti“ (JCCR, 2015a: 17).

8Podle Narodniho informacniho a poradenského strediska pro kulturu (2015) byla navstévnost
Ceského Krumlova za rok 2014 367 629 navstévniki. Hlubokd nad Vltavou byla druha
nejnavstévovanéjsi pamatka v JihoCeském kraji s navstévnosti 263 519 navstévnikd. Na tretim
misté se umistil hrad Rozmberk s 62 384 navstévniky.
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DalS$im problémem, se kterym se Jihocesky kraj potyk4, je sezénnost. Podle
JCCR celi JihoCesky kraj ,ve srovndni s ostatnimi kraji nejvétsim disproporcim mezi
letnimi a zimnimi mésici“ (JCCR, 2015a: 5).

Co se tycCe statni prislusnosti navstévniki JihoCeského kraje, dle JCCR
(2015a: 17) byli mezi navstévniky zejména RakuSané (41%) a Némci (28%),
LJednodenni navstévnici, kteri prijeli do Jihoceského kraje, byli také veétsinou
Rakusané (48 %) a Némci (42%). Ostatni stdty predstavovaly mensinu. Mezi turisty
Jihoceského kraje bylo 26 % Némcu, 21% Rakusanti 6 % ndvstévniki z ostatnich
sousednich zemi a 47 % z nesousednich zemi, nejcastéji z: Nizozemi (8 %), Velké
Britdnie (4 %), USA (3 %) a Francie (3 %).“ SloZeni zahrani¢nich navstévnikd se
v poslednich letech méni, a podle JCCR (2015a: 14) kopiruje JihoCesky Kkraj
celorepublikovy trend ve zvy$ovani po¢tt hostt z Ciny (narist v roce 2011 o 50%),
Ruska, Jizni Koreji ¢i Ukrajiny a sniZovani navstévnikii z Némecka a Rakouska.
Stejné jako Ceska republika, miize i Jiho¢esky kraj o¢ekavat dalsi zvySovani pocth
turistd zejména z Ciny v dlisledku zavedeni piimych leteckych linek z Pekingu,

Sanghaje a nové od roku 2016 také z Ccheng-tu.

4.3.2 Charakteristika cestovniho ruchu Strakonicka

Okres Strakonice se nachazi v severozapadni ¢asti Jihoc¢eského kraje a podle
Ceského statistického tfadu (2015: online) mélo vroce 2014 sedmdesat tisic
obyvatel. Strakonice jsou kulturnim centrem nejen okresu Strakonice, ale také
i JihoCeského kraje. Mezi nejvyznamnéjsi kulturni udalosti lze povaZovat
celosvétové znamy mezindrodni festival Strakonicky dudak, konany kazdé dva
roky. Mezi dal$i vyznamné udalosti ve mésté lze zaradit Skupovy Strakonice -
festival loutkarstvi, sttedovéké slavnosti Rumpalovani, Vaclavskou pout’ ¢i festival
Jamboree. V obdobi konani téchto udalosti mésto znacné oZiva, avSak negativni
strankou je vykyv poctu navstévniki. Podle prizkumu organizovaného JCCR v roce
2014 podle navstévnikl ,mezi nejsilnéjsi lokality patii zejména Pisek a ddle
Slavonice, Strakonice a Hluboka nad Vitavou“ (JCCR, 2015a: 33).

Strakonickem protéka reka Otava, ktera ma pomérné velky vliv na priliv
navstévnikl do oblasti v letnich mésicich kviili vodacké turistice. Mezi kulturné-

historické atraktivity v oblasti lze povazovat goticky Strakonicky hrad, zamek
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Blatna a Lnare, hrad Helfenburg ¢i stfedovéky Hoslovicky mlyn, ze kterého byl
udélan skanzen a konaji se zde ukazky mistnich tradi¢nich remesel a zvyklosti.
Druhym nejvétSim centrem Strakonicka je Volyné s renesanc¢ni radnici, gotickou
tvzi a zidovskym hrbitovem. Dale jsou podle MAS Strakonicko turisticky zajimava
mista napriklad zdmek, rozhledna a Kalvarie v Cesticich, rozhledna Kbil
u Strakonic, zdmek a zficenina hradu Strela, Knézi hora s pozistatky slovanského

hradisté a nedaleky Zizk(iv most.

4.3.3 Organizace cestovniho ruchu v Jiho€eském kraji

V JihocCeském kraji plisobi organizace destinacniho managementu Jihoceska
centrala cestovniho ruchu, kterd sidli vhlavnim krajském mésté Ceskych
Budéjovicich. Byla zaloZena roku 1994 jako sdruZeni mést Ceské Budéjovice,
Prachatice, Tabor a Tfeboii pro podporu cestovniho ruchu v Jiznich Cechach (JCCR,
2016: online). ,V roce 2002 vznikla v rdmci zpracovdni Strategie rozvoje cestovniho
ruchu v Jihoceském kraji myslenka restrukturalizace JCCR na regiondlni organizaci
cestovniho ruchu, kterd bude zodpovédnd za koordinaci, management a marketing
na urovni celého kraje” (JCCR, 2016: online). Dale vroce 2009 se zménila na
prispévkovou organizaci Jihoceského kraje.

Mezi hlavni aktivity organizace lze radit zejména marketingové aktivity
a koordinace aktérti cestovniho ruchu v kraji. Vramci marketingovych aktivit
organizace zaji$tuje zejména propagaci kraje a to na veletrzich nejen po Ceské

republice, provozovanim informac¢niho systému CR  www.jiznicechy.cz

a vydavanim tisténych propagacnich materiali (JCCR, 2016: online). Dale také
vytvaii produkty ve spolupraci sinfocentry, podnikateli a dalsimi
zainteresovanymi subjekty. Mezi nejvyraznéjsi marketingové aktivity v letoSnim
roce 2016 Ize fadit projekt Jizni Cechy olympijské, ktery spolupracuje se vznikajicim
olympijskym parkem na Lipné, pro letni olympiadu v Riu de Janeiru v srpnu 2016.
JCCR také spolupracuje sjednotlivymi regiony a destinacemi v ramci
JihoCeského kraje, podnikateli v CR a také napriklad s agenturou CzechTourism.
Vroce 2015 vznikla nova koncepce rozvoje cestovniho ruchu Jihoceského kraje
2015-2020, ve které je kladen dlraz na vznik turistickych oblasti ¢i destinaci

a s tim spojenych organizaci destina¢nfho managementu (JCCR, 2015b: online).
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4.4 Organizace cestovniho ruchu na Strakonicku

Mezi nové certifikované (k 1. 2. 2016; Havel, 2016) turistické oblasti patii
také oblast Pracherisko a PoSumavi, do které spada i Strakonicko. S tim vznikl
v kvétnu roku 2015 spolek destinatniho managementu Pracherisko a PoSumavi
sidlici ve Strakonicich. Tento spolek se rozkldda na izemi ohrani¢eném mistnimi
akénimi skupinami MAS LAG Strakonicko, MAS Svazku obci Blatenska, MAS
Vodnanska ryba, a dale také MAS PoSumavi, na jejichZ uzemi se nyni nachazi hrad
Prachen, podle kterého je oblast pojmenovana. Destina¢ni spolek Prachensko
a Posumavi tedy zasahuje i do Plzetiského kraje. ,Ucelem spolku je propojenim
subjektii verejného, soukromého a neziskového sektoru prispivat k rozvoji cestovniho
ruchu v destinaci Prdcherisko a PoSumavi a vytvorit fungujici spoluprdci vedouct
k obohaceni cestovniho ruchu v této oblasti“ (MAS Strakonicko, z. s., 2016a: online).

Pired vznikem destina¢niho spolku se na organizaci cestovniho ruchu na
Strakonicku podilel Méstsky drad Strakonice, ktery provozuje méstské informacni
centrum, podporuje cestovni ruch a propagaci pomoci propagacnich ¢innosti a
organizuje akce na podporu cestovniho ruchu (Méstsky urad Strakonice, 2016:
online). Dale se také na podpoie a propagaci cestovniho ruchu podilela MAS LAG
Strakonicko, ktera je také koordinatorem regionalni znacky Prdcherisko -
regiondlni produkt. MAS Strakonicko realizovala mnoho projektd spoluprace, které
prispéli k propagaci a podpore cestovniho ruchu v oblasti, napriklad projekty
Prdcherisko vSemi smysly a Zvyky a tradice na obou strandch hranice (MAS
Strakonicko, z. s,, 2016c: online). Dale pak pordda mens$i akce vramci téchto
projektd jako naptiklad v bfeznu 2014 akci Vyroba houzvi pro voroplavbu (MAS

Strakonicko, z. s., 2015: online).

4.5 Regionalni produkty a mistni speciality Strakonicka

V praktické ¢asti této bakaldrské prace byly vybrany produkty
pochazejici z oblasti vymezené Mistni akéni skupinou Strakonicko ilustrované na

obrazku nize:
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Plzefsky kraj

Legenda
D hranice ORP Strakonce

[ Svaze obei stfeaniho Poctayl
[ Sempei obed deiniho Poctay
- Svazek obot Strakonicks
B 5 oze obc Suminmsiaho Podies|
r,—'j: mistrd Castl mista Syakonios - ve Svazku cbol Strakonicka dolning a stheaniho Pootaw!

ORP Vimperk

ORP Prachatice
Obr. 7 Mapa tizemi MAS Strakonicko, z.s.
Zdroj: MAS Strakonicko, z. s., 2016b

Tyto regiondlni produkty lze rozdélit na potravinaiské, fremeslné, prirodni
produkty ¢i umélecka dila. Na obrazku 8 jsou uvedeny zjiSténé regionalni produkty
Strakonicka, z nichZ vétSina je soucasti regionalni znacky Prachensko - regionalni
produkt. NejpocetnéjSimi skupinami jsou potravinarské a remeslné produkty,
znichZ nejvyraznéjSimi produkty jsou Pracheniské hnétynky, vyrabéné jen pri
osviceni, a jejich ozdoby. Za vyrazny produkt lze povaZovat také Strakonicky
pivovar vyrabéjici tématické piva distribuované zejména v okolnich oblastech.

Z temeslnych produkti 1ze zminit naptiklad tii druhy krajek typické pro dany

region - Frivolitkova, Sedlicka a palickovana.
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skeramicke knofliky
a Eperky UMEERA

Obr. 8 Regionalni produkty Strakonicka
Zdroj: vlastni zpracovdni

Jak zminuje Czech Specials (2014: online) ,Jiholesky kraj je zndm nejen pro
hojnost ryb a chutné pivo z mnoha zdejsich pivovari. Tradicni jihoCeskd kuchyné
Idkd také na lahodné speciality z hub, brambor, zeli i lesniho ovoce.” Toto odrazi
i mistni speciality Strakonicka. Strakonicko sice ,patii koblastem s nejvétsim
poctem rybnikii a tini u nds“ (Ceska televize, 2014: online), zejména oblast Vodian
a Blatenska. Ryby se upravuji na mnoho zpisobt ,pecenych, varenych, smaZenych,
,ha ¢erno“i,na modro““ (Méstsky urad Strakonice, 2011: online).

Casto vyuZivanou surovinou jsou brambory, ze kterych se ptipravovalo
mnoho jidel, jako naptiklad ,tradicni bramborové polévky, bramborové knedliky,
JSlejsky”, ale zejména bramborové buchty - bramborek s majordnkou, cesnekem
a Skvarky“ (Méstsky urad Strakonice, 2011: online). Dale se také znich pekly
Strudle a taSticky. Mezi mistni speciality lze zaradit i polévky, jako napriklad
kulajdu, pivni polévku, oukrop nebo sakumpak. DalSimi ¢astymi surovinami jsou
houby a zeli, objevujici se naptiklad v pokrmu zvaném ,Kuba“ ¢i v zeltiacich.

Neopomenutelnou soucasti mistnich specialit jsou moucna jidla. Jak jiz bylo
zminéno, tradicni hnétynky jsou vyrabény z mnoha druhli tést zdobenych
cukrovou ¢i ¢okoladovou polevou a specialnimi ozdobami. ,Dnes jsou nejmladsi
Ceskou variantou posvicenského peceni” (Méstsky urad Strakonice, 2011: online).

Mezi dalSi moucna jidla lze zaradit koblihy, vdolky, BoZi milosti, kolace a tasticky.
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»,Dnes se v okoli Strakonic pecou hlavné koldce kulaté, zdobené mdkem, povidly,
tvarohem, posypané mandlemi a hrozinkami, ale mensich rozmeérti, nezZ se pripravuji
napr. na Chodsku” (Novotna, 2016). Moucna jidla se také podavaji s cerstvym
ovocem Ci polevami z nich, napriklad s kahodou - jahody rozslehané s cukrem

a smetanou.

4.6 Pohled klicovych aktérit CR na vyuzivani regionalnich
produktu v cestovnim ruchu

VSichni osloveni aktéfi se shoduji, Ze je dilezité vyuZivat regionalni
produkty v cestovnim ruchu. Nutno podotknout, Ze pii rozhovorech byla
zpozorovana silna asociace regionalnich vyrobka s regionalni znackou,
konkrétné tedy Prachenisko, coz vedlo k castému smérovani odpovédi pouze na
tento certifikat. Informator €. 5 tvrdi, Ze kdyZ turista ,prijede do regionu, tak ho
zajimd, co tam je a to si koupi. Koupi si Horické trubicky, Ldazeriské oplatky a Ucho
svatého Jakuba a viibec nezkoumd, jestli se vyrdbi rok anebo je ze stredovéku.” C. 6
souhlasi, Ze je navstévnici vyhledavaji. C. 4 povaZzuje za dileZité, kdyZ se pri
slavnostech a festivalech prodavaji a prezentuji zejména vyrobky od mistnich
vyrobci, které si turisté odvezou jako suvenyr. Jako priklad uvadi Dudacky festival
a situaci pred vznikem regionalni znacky, kdy si turisté odvaZeli suvenyry
z viethamskych trznic. €. 2 to spiSe vnima jako nastroj k podpofe malych
podnikatelli ¢i zivnostniki, ktefi udrzuji stara remesla. Toho se obava ¢. 4, Ze po
zavedeni elektronické evidence trzeb nebudou Zivnostnici a femeslnici mit nadale
zajem jejich produkty prezentovat a prodavat, napriklad na trzich.

Informatori se vyjadrovali velice kladné ke znaceni regionalnich produktd,
¢. 1 v tom vidi budoucnost s tim, Ze to podporuje historickou kulturu a turistickou
atraktivitu daného tzemi. C. 6 zminuje, Ze turisté ,maji jistotu, Ze z toho regionu
primo pochdzi, Ze se za néj pouze nevyddvd.” S tim souhlasi také €. 3, ,,...protoZe tam
maji zajisténou urcitou kvalitu a Ze nejedete nékam, kde si koupite vyrobek, a kdyZ ho
otocite, tak mdte vzadu napsdno vyrobeno v Ciné.“ Na druhou stranu &. 1 uvadi, Ze je

na trhu velmi mnoho certifikati a turista na dovolené nevénuje pozornost
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certifikatiim ¢i ,ndlepkdm na dverich” p¥i vyuzivani sluzeb. C. 5 také zmiriuje, Ze je
nutné vice zapracovat na vétsim zviditelnéni té znacky Prachenisko pro turisty.
Vsichni informatofi se také shodli na zlepSeni propagace regionalnich
vyrobkii a produkti po zavedeni znatky Pracheisko. C. 1 chvali jeji grafické
provedeni, avSak ¢ 3 ji povazuje za geograficky znevyhodnénou oproti jinym,
protoze ,kdyZ se rekne Prdcherisko, mdlokdo vi, kde se nachdzi.“ 7 dotaznikového
Setfeni uvedeného dale v kapitole 4.11 vyplyva, Ze majitelé znacky pocituji zvySeni
povédomi o jejich produktech. Z toho lze usoudit, Ze jednotna prezentace pod
regionalni znackou pomohla ke zvySeni povédomi o regionalnich produktech.
Tvrzeni, Ze se zlepSila propagace regionalnich vyrobkii a produktii po
zavedeni znacky Prachensko by mohlo byt zpracovano SirSim dotaznikovym

Setfenim, které neni tlohou této prace.

4.7 Vyuzivani regionalnich produkti a mistnich specialit
v marketingu Strakonicka

Informatori se shoduji, Ze by mohli byt regionalni produkty a mistni
speciality vice propagovany. Podle €. 2 je ,téch lidi, co délaji néco regiondlniho
mnohem vic, nez o kterych je zndmo.” C. 3 povazuje za stéZejni vét$i informovanost
verejnosti, ,aby primo vyhleddvala ty produkty”a €. 5 a €. 4 se shoduji, Ze se nikdo
dostate¢né nezabyva marketingem. C. 5 dopliiuje, Ze se ,nikdo nestaral tak, aby
ten marketing béZel dopredu, dneska nestaci jenom letdcky, to je mdlo.” Informatori
€. 4 a ¢ 1 zas vidi problém v nedostatku financi, €. 4 dale dodava, zZe je také
problém ve statni podpofe neziskovych organizaci, ,kdyby se ty neziskovky
podporovaly alespori minimalné, udélaly by pro ten stat spoustu dobryho.”
Informator €. 1 priznavd, Ze by regionalni produkty mohli vice propagovat, avSak
upozornuje na to, Ze MAS porada mnoho akci, na kterych je vyuZzivaji a propaguji tu
znacku a oddéleni CR snimi spolupracuje. Dale také véri, Ze se budou vice
vyuzivat nové vzniklym destina¢nim managementem.

To potvrzuje €. 5, ktery uvadi, Ze ,iikolem té destinacni spolecnosti také bude

propagovat, prosazovat tu znacku a ddvat ji na trh.“ Dale také dodava

o neoznacenych regionalnich vyrobcich, Ze ,my se je budeme snaZit bud’ zahrnout
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do certifikace, anebo je prosté prosazovat, protoZe dobry produkt, at’ je to vyrobek
hmatatelny, konzumovatelny, anebo at’ je to zdZitek, tak si cestu najde a na ten trh
patii“ C. 6 doplituje, Ze je planuji vyuzivat v propagaci na veletrzich a v medialnich
Ci tisténych propagacnich materidlech. Dalsi plany priblizuje €. 5, ktery uvadi, Ze
destinani spolek planuje vyuZzit i turistické balicky a uvadi jejich priklad: ,jako
turista prijedete na Jizni Moravu a koupite si modry balicek, ktery bude stdt 860
korun. Dostanete tam vstup do Mikulovského zdmku, kde uvidite nejvétsi vinny sud
v Evropé, budete mit vstup do vinného sklepa s degustaci sedmi vzori vina
a dostanete koldce a treba obéd. Daji se koupit na internetu, daji se koupit
v infocentru, miiZe to byt forma ti'eba slevové karty, vS§echno je moZny."

Mistni akéni skupina vydavd mnoho propagacnich materialli, poradaji
mnoho kulturnich akci spojenych s regiondlnimi vyrobky a mistnimi specialitami
a prezentuji se i na veletrzich a jinych akcich, napiiklad podle C. 3 ,prezentace na
Zemé Zivitelce, potom je ti'eba v Praze Novoméstsky krajdc.” Oba informatoti z MAS
by si prali, aby v oblasti vznikla prodejna regionalnich produktti, avSak vzapéti se
¢. 4 zminuje, Ze by se to finan¢né nevyplatilo, pouze pokud by byla umisténa
v méstské budové. Dale uvadi, Ze byla v planu vystavba obchodli v ptvodnich
planech rekonstrukce namésti ve Strakonicich, avSak to se neudalo. Nahradou
mohou byt pojizdné stanky, jak informator dale uvadi, Ze ,jsou to stdnecky
s takovou, prosté budky, ktery se daji zamknout, maji okynko a nahore maji Selsko-
-barokni Stit, kazdy stdanek md jiny. To se tady pijcuje po regionu na takovy
slavnosti.” Ohledné vyuzivani mistnich vyrobkl zminuje €. 4 priklad, ze ,my jsme si
nechali udélat ty hrnecky - Strakonicky advent a s tim chodime na adventni trhy, ale
lidi to tu neznaji. V Némecku a Rakousku se to hodné kupuje, ale tady si na to lidi
nezvykli.“ Dale uvadi, Ze byl také zajem o ,vyrobce, ktefi jsou schopny prijmout
néjakou skupinu turistii a ukdzat, jak se ten vyrobek vyrdbi, aby to vidéli a mohli si
tam treba i nakoupit, to se celkem darilo ve sklarné.” AvSak také zminuje, Ze to je
mozné pouze u vétsSich vyrobct. Informator vidi pticinu malé propagace zejména
ve finan¢ni strance, ,kdybychom na tohle méli vice penéz, tak bysme samozrejmé
toho udélali vic a propagovali vic.”

Oddéleni cestovniho ruchu podle informatora ¢ 1 vyuZiva regionalni

produkty k propagaci naptiklad na veletrzich cestovniho ruchu, kde ,nechybi
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vZdycky néjaky banner anebo letdcky s tou Prdcheriskou regiondlni znackou”. Dale se
zminuje o vyuZivani vyrobcii k prezentaci femesel a regionalnich vyrobki na
akcich poradanych oddélenim, jako naptiklad Vaclavska pout, velikono¢ni setkani
s radou seniord, Upliikové noci, zahajeni turistické sezény, ¢i advent. Zminuje také
uskali pti vyuzivani vyrobct na predvadéci akce, Ze néktefi vyrobci jsou v urcitych
obdobich velice vytiZeni a neni mozné je vyuZzivat. Dale vSak zminuje, Ze je to ,to
specifikum toho staryho remesla, nebyla tam prosté ta vyroba na strojich, tak tim
pddem je to mnozstvi toho vyrobku omezeny.“ C. 6 také uvadi, %e je moZné
k predvadécim akcim vyuzivat pouze urcité vyrobce, ktefi mohou své remeslo
vykonavat mimo svou vyrobnu.

Co se mistnich specialit tyce, pohled informatora €. 4 je, Ze ,regiondini
vyrobky bych vidéla, jakoZe docela uZ se prosadili, ale ty speciality, to vidim zatim
$patné. Ne, Ze by tu nebyly, ale nevaii se. Mdme tady Cinu, mdme tady pizzerie, které
vari samozrejmé pizzu. TakZe to si myslim, Ze tady by bylo jesté hodné mista na
uplatnéni.” Informator €. 1 udava jako priklad mistni speciality gula$ Dudak, a také
,specialitu, co my tu mdme je samozrejmé pivovar, pivo, takZe cokoliv spojené s tim
pivem, tak je tiZasné. V tomhle by se mésto do budoucna mohlo taky rozvijet. (...) Je to
na pivovaru, maji tam ted degustacni mistnost, trochu zlepsily formy prohlidek
pivovaru, takzZe ted’ tam maji i néjakou ochutndvku a dostanou s sebou nacepované
pivo.”

Z tohoto Setfeni je mozné vytycit vzniklé zavéry, a to, Ze klicovi aktéri CR
véri, Ze se budou regionalni produkty a mistni speciality vice vyuzivat
v marketingu nové vzniklym destinacnim managementem; mistni speciality
se vmistnich restauracich nevari; nikdo se dostatecné nezabyva
marketingem. Jejich platnost by bylo moZné ovérit SirSimi dotaznikovymi

Setrenimi, které nejsou ulohou této prace.

4.8 Propagace regionalnich produkti a mistni specialit
v informaénich centrech ve Strakonicich

Oddéleni cestovniho ruchu vyuzivd k propagaci také méstské informacni

centrum, které provozuje, a jak uvadi €. 1: ,trvale mame dole na informacnim
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centru umisténou posuvnou tabuli, kde je umisténo téch 30 nejtradicnéjsich
gastronomickych produktii nebo remesinych a jsou tam potom sezénni bannery."”
Dale uvadi, Ze maji vitrinu, neboli ,takovou sekci, kde mdme 3-4 vyrobce, kteri
produkuji, proddvaji, najdete tam produkty z Prdcheriska, najdete tam panenky,
keramiku, jsou tam tieba i fotografie pani Randové, kterd je ve znalce taky, takze se
to stridd.” To potvrzuje i €. 2, ktera dale uvadi, Ze i necertifikovani producenti se
,miiZou tady samozi'ejmé propagovat, neni to problém, pokud treba maji néjaké
vyrobky, tak je miizeme ddt do komisniho prodeje.” I kdyby méli ti'eba jenom letdk,
tak my jim to tu miZeme ddt do foyer nebo tady u nds na ndsténkdch a tak ddl.“
Potiz je vSak podle €. 2 v tom, Ze je mala snaha ze strany vyrobcu a podnikatel,
uvadi, Ze ,tam moZnd trosku i chybi ta jejich propagace* a aktivita, aby sami nabizeli
své produkty na propagaci ¢i do komisniho prodeje. To potvrzuje i informator ¢. 1
a dale to zdlvodnuje tim, ze ,lidé, kteri umi néco takhle dobre délat, se opravdu
zaméri na to svoje umélecno, aby to bylo dobry a lahodny na jazyku, ale uZ nebudou
vénovat financni prostredky do letdki, rozvozu Ci distribuce, protoZe to stoji spoustu
penéz a casu, kterd oni potrebuji vénovat tomu doma.” Dale dopliuje, Ze ,zase
neproddme toho tady tolika, Ze spis je to takovd podpora, Ze ty lidé vi, Ze to sem patri.
Informator €. 5, ktery provozuje turistické informacni centrum ve Strakonicich,
uvadi, Ze producenti ,maji zadarmo moZnost propagace nejen v infocentru, maji
moZnost ndm ddt svoje propagacni materidly, které my vozime na veletrhy, které
obsazujeme, a jejich zdjem je nulovy. Nemdme tady ani jeden vyrobek, ani jeden
letdcek konkrétniho certifikovaného produktu, protoZe zi'ejmé po sedmndcti letech se
tato informace, Ze to je mozné nedostala k nim.” Na to navazuje tim, Ze jiZ o této
moznosti vyrobce neinformuji pomoci zpravodaje ¢i tisku jako diive.

Propagace v jednotlivych informacnich centrech ve Strakonicich se velice
lisi. V turistickém informac¢nim centru, nachazejicim se v aredlu Strakonického
hradu, byl k vidéni pouze jeden prospekt vztahujici se k regiondlnim produktiim,
a to prospekt certifikovaného ubytovaciho zarizeni. DalSi prospekt o regionalni
znacce se nachazel pod letakem Skiarealu Lipno, tedy zrejmé aktualnéjSim
tématem. Dostupné byly publikace od mistniho certifikovaného historika, pana
Fibicha, o Pracheniském pokladu aj. Vinforma¢nim centru se nachazely dvé

prodejni vitriny, ve kterych byly kvidéni pohlednice, keramické zvonecky,
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medoviny, svicky ¢i sklenéné a keramické piil litry s logem mistniho Strakonického
pivovaru (viz obrazky v priloze 3).

V méstském informacnim centru byly k vidéni letdky vydavané Méstskym
uradem Strakonice, mezi nimiz je také edice o gastronomickych specialitach
Strakonicka. Dale byl ve foyer umistén banner regionalni znacky Prachensko a na
vyzadani také oficialni propagacni materidly. V informa¢nim centru se nachazi dvé
prodejni vitriny. Vjedné byly umistény zejména certifikované vyrobky, jako
napriklad keramické hrnicky. V druhé vitriné byly vystaveny publikace o regionu,
zvonecky, figurky duddkli a také sklenéné pil litry mistniho Strakonického
pivovaru. Mezi nabizenymi publikacemi o oblasti byly také publikace jiz

zminéného pana Fibicha. (viz obrazky v priloze 3)

4.9 Propagace regionalnich produkti a mistnich specialit
v propagacnich materialech

Mésto Strakonice vydava tematicky zamérené propagacni materialy, véetné
broZzury Gastronomickd pozvdnka do Strakonic. Vté uvadi seznam restauraci
a ubytovani ve Strakonicich, a zaroven informuje o zakladnich tradicnich
pokrmech a prezentuje mistni pivo. Tato broZura je zpracovana ve trech jazycich -
cesting, anglictiné a némciné. Vjinych letacich se vSak neobjevuje ani zminka
o mistnich vyrobcich ¢i specialitach, pouze v letdku Strakonice — Akce 2016 se
objevuje reklama na znacku Prachensko - regiondlni produkt a pivo Dudak. Na
webovych strankdch mésta Strakonice jsou k dispozici vydavané materidly ke
staZeni. Jediny nastin propagace na téchto webovych strankach je sekce Sikovné
ruce, kde jsou vSak uvedené pouze tri vyrobci s telefonnim kontaktem.

Mistni akéni skupina vydava mnoho propagacnich material, vzdy k urcitému
projektu. Jak uvadi informator €. 3, napriklad k projektu Prachetisko vSemi smysly
byla vydana série letaki o tradicich, pisnich, povéstech a také mistni gastronomii
a specialitach zvanou Jak chutnd Prdcherisko. Také byl vydan Prdcherisky poutnik,
ve kterém je detailné popsané kazdé uzemi zapojené do regionalni znacky, a také
jsou zde prezentovany certifikované produkty. Nasledujici projekt Zvyky a tradice

na obou strandch hranice prispél k vydani brozur o poutich a posviceni, ve kterych
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se také zminuji mistni speciality, které se ktémto udalostem vazi. Také byla
vydana brozura Kraslice véera a dnes, prezentujici zdobici metody a vzory
charakteristické pro danou oblast.

Dale jako koordinator znacky vydava MAS veskeré souvisejici propagacni
materidly. Jak dale uvadi €. 3 ,my se snaZime je propagovat pomoci teda téch
internetovych strdnek, potom téchto tisténych letdki.” Zminuje také, ze ARZ planuje
rozSiteni webovych stranek na e-shop. Katalog regionalni znacky Prachensko se
déli na produkty a sluzby a obsahuje letaky jednotlivych certifikovanych sluzeb ¢i
vyrobkl se stru¢nym popisem a kontaktem. Také vydavad noviny Doma na
Prdcherisku, které popisuji celkovy projekt certifikace, jednotlivd zapojena tizemi
ve znacce a vybrané znacky z téchto uzemi. Dale pak spravuje webové stranky
znacky, na kterych se prezentuji vSechny certifikované sluzby a produkty. Mimo
tyto propagaclni aktivity spojené sregiondlni znackou publikuje MAS dalsi

materialy podpoiené projekty z evropskych fondd.

4.10Spoluprace organizaci destinaéniho managementu
s vyrobci regionalnich produktti

Organizace destinatniho managementu spolupracuji s vyrobci zejména
v marketingovych aktivitach. Jako priklad €. 6 zminuje ,ted’ t‘eba si budeme na
carodéjnice objedndvat i néjaké vrbové kostata od pani Matouskové z Radomysle,
kterd md také certifikaci toho produktu, takZe i takto s nimi chceme spolupracovat
a podporovat je.” Dalsi marketingovou spolupraci uvadi €. 2 spolupraci
s penzionem u Starého kance v Hoslovicich, kdy je ,primo s pani domluvend, Ze ja ji
tady déldm propagaci, mdm tady letdky a tak a ddvdme turistiim na védomi, Ze si
miiZou na biofarmu zajet a mdme tu i tieba volny vstupenky na vyhdnéni dobytka."”
Dale také zminuje, Ze ,pani je ochotnd tam udélat setkdni informacnich center,
provést je tam v téch Hoslovicich, ukdzat jim to jak to tam funguje a vlastné se takhle
sezndmi a zpropaguje ten ranc.”

Podle ¢ 1 oddéleni cestovniho ruchu spolupracuje spise
s nepotravinarskymi vyrobci. Uvadi také, Ze nespolupracuji Ccisté jen

s certifikovanymi producenty, ale ,kdyZ ¢lovéek tu akci organizuje, tak si vybird spis
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"

podle toho, co by tam toho ¢lovéka mohlo zajimat a v tu chvili po tom nekoukdme.
Jejich spoluprace pak neni formalizovand smluvné. Naopak €. 5 uvadi, Ze
planované spoluprace budou ,formalizované smlouvou, samoziejmé, protoZe ten,
kdo se bude chtit ziicastnit tohoto kolodéje, naseho kolobéhu, tak bude muset néco
prispét.”

Slabou stranku spoluprace vidi ¢. 5 zejména v nediivéie a také ,strach
z konkurence jednotlivych podnikatelii”, Také zdirazinuje nezajem podnikateli
o spolupriaci, tieba na té marketingové trovni. C. 1 vnima nejvétsi slabou stranku
v tom, Ze vyrobci mnohdy ,to rfemeslo umi, délaji, ale nemaji to na Zivnostenské
opradavnéni” a tim to ani nemohou prodavat. Dodava, Ze ,Zenskd, co umi tiZasné péct
hnétynky a délat je, tak kolik z nich md oficidlni cukrdrstvi, tim pddem to miiZou ddt
ten vyrobek na vystavu, ukdzat ho, ale uZ si je u nich nekoupi. I ozdobicky na
hnétynky, my rikdme, Ze jsou tplné jiny, neZ ostatni, jsou tplné jemrioucky, ale umi to
lidi vic, ale ne vsichni miiZou proddvat.“

Z této kapitoly lze udélat zavéry, ze slabymi strankami spoluprace jsou
nezajem podnikatelii o spolupraci s organizacemi a nedostatecné formalni
opravnéni Kk prodeji a distribuci zbozi. Platnost téchto tvrzeni by bylo mozné

ovérit SirSim dotaznikovym Setifenim, které neni tlohou této prace.

411 Zmény po ziskani certifikatu Pracherisko — regionalni
produkt

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo vyuzivani forem marketingu
a propagace majiteli znacky Prachenisko - regionalni produkt a vnimané zmény po
ziskanti certifikatu.

Prvni ¢ast dotazniku byla orientovana na informace ohledné postaveni ve
firmé a typu certifikovaného produktu ¢i sluzby. Dale bylo také zjisStovano, jak
dlouho vyrobce ¢i firma ptisobi na trhu a jak dlouho vlastni regionalni znacku.

Prizkumu se Ucastnilo 9 majiteli/ majitelek ¢i  spolumajitelti/
spolumajitelek firmy, 1 jednatel/ka a 1 spravce objektu. Ze zucCastnénych vyrabéli
4 respondenti potraviny ¢i zemédélské vyrobky, 5 respondentli femesiné vyrobky,

jeden respondent prirodni produkt a 2 respondenti poskytovali ubytovaci ci
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stravovaci sluzby, nebo zazitky. Tato Kklasifikace kopirovala rozdéleni
certifikovanych produktli, tudiz bylo pro respondenty snadné zvolit spravnou
kategorii. Jak ukazuje Graf 1, vétSina (64%) respondentii vyrabi ¢i poskytuje sluzby
vice jak 10 let. Zbyli dotazovani odpovédéli po 2 (18%) méné nez 5 let a 5-10 let.
Co se tyce vlastnéni znacky, 5 z dotazovanych ji vlastni vice jak 3 roky, z nichz
vSichni vyrabéji produkt vice jak 10 let, tfi ji vlastni 2-3 roky, dva respondenti 1-2
roky a pouze jeden méné neZ rok. Z toho je mozné vycist, Ze méné jak polovina
z oslovenych majitelli jsou soucasti projektu od jeho pocatki. V poslednich tiech
letech se pridalo 6 z 11ti oslovenych majitelli znacky, tudiz lze usoudit, Ze zde je
zajem o certifikaci novych firem ¢i vyrobct.

Jak dlouho produkt Jak dlouho certifikat Prachensko -
vyrabite/poskytujete? regionalni produkt vlastnite?

i Méné nez 1 rok H 1az2roky

W Ménénez5let m5-10let M vice jak 10 let M 2 aZ 3 roky H vice jak 3 roky

Graf 1 Relativni ¢etnosti doby podnikani a vlastnéni znacky
Zdroj: vlastni zpracovdni

Co se vyuZivanych forem propagace tyce, mohli respondenti vybirat i vice
moznosti. Jak ukazuje Graf 2, po ziskani certifikatu vyrobci spiSe prestali vyuzivat
osobniho prodeje jako formu propagace. Co se tisténych materiall tyce, pouze 2
z respondentli vyuzivali k propagaci tiSténé materidly pred certifikaci, zato po ni
jich vyuziva 7 dotdzanych. Tento jev lze vysvétlit pomérné vysokymi naklady na
vyrobu tisténych materiald, jako jsou brozury, letdky ¢i prospekty, které jsou pro
malého podnikatele piiliS nenavratné. Nartist poctu vyuzivani lze vysvétlit
propaga¢nimi materidly vydavanymi Asociaci regiondlnich znacek. Propagaci
pomoci medidlnich material vyuZzivalo ptfed znacenim 7 dotazovanych a po ni 8.

Tento pomérné vysoky vysledek Ize prisuzovat mensi finanéni narocnosti
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propagace pomoci napiiklad webovych stranek a modernosti této formy
propagace. AvSak 3 z respondenti tuto moderni formu nevyuziva. Lze to vysvétlit
napriklad pripadnym vysSim vékem respondentii vzhledem k typu vyrobka - 2
Ffemeslné a 1 prirodni. 1 z11 respondentii nevyuzival zadné formy propagace
a také 1 dotazany nevyuZziva jinou formu propagace kromé té spojené s ARZ.
Posledni moZnost otazek byla oteviend a respondenti zde mohli uvést jiné
nezminéné formy propagace, které vyuzZivaji. Jedna z odpovédi pred ziskanim
certifikdtu byla ,velkoobch. prodej-rozvoz vypéstki, www str.,, Facebook”. Dalsi

odpovéd’ se opakovala pred i po certifikaci a to ,,ukdzkami u nds na mlyné”.

Vyuzivané formy propagace

9 8
8 7 7 7
7
6 5
5
4
3 2 2
: . : : . :
1
0 - - -
Osobni prodej Propagace pomociPropagace pomoci Nevyuzival(-a) Jiz neaplikuji Jiné
tisténych medidlnich jsem Zadnou Zadnou jinou
materidll (letaky, materidld (www formu propagace formu propagace,
brozury, stranky, radio, TV, kromé té spojené
prospekty) tisk) s ARZ

M Pred certifikaci ® Po certifikaci

Graf 2 Vyuzivané formy propagace piced a po ziskanim znacky Pracheiisko - regionalni
produkt
Zdroj: vlastni zpracovdni

Dale bylo zprizkumu zjiSténo, Ze 7 zdotazovanych vyuziva reklamu
a propagaci nabizenou ze strany ARZ. Zajimavé je, Ze 4 z dotazovanych odpovédéli,
Ze nevyuzivaji. Toto by se dalo vysvétlit tim, Ze prodejci nepovaZuji prezentaci na
webovych strankach za reklamu ¢i propagaci, nebo to sami nevyuZivaji
a neupravuji, tudiZ to nepovaZzuji za jimi vyuzivané. Na tuto otazku navazovala
dalsi, ktera byla podminéna odpovédi ANO na predchozi otazku. Graf 3 ukazuje, Ze
nejvice jsou vyuzivany tiSténé letaky vydavané ARZ, které byly také zminény
v kapitole 4.4.1. Mezi dal$i nejCastéjSi odpovédi byla ucast na jarmarcich

a ostatnich akcich porddanych ARZ. Pouze jeden dotazovany prezentuje své
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vyrobky vinformacnich centrech a 2 zrespondentli vyuzivaji prezentaci na
webovych strankach. V této otazce byla také oteviena mozZnost ,Jiné“, ve které byla
zminéna prezentace v muzeich a ve Skolach a pouzivani loga znacky na Stitcich

vyrobkd.

Vyuzivané formy reklamy a propagace z ARZ

Prezentace vyrobk( v Informacnich centrech

6
M Prezentace vyrobkd v tisténych materidlech
5 vydavanych ARZ (letaky, brozury, zpravodaje)
4 M Prezentace vyrobkl v medidlnich materidlech
vydavanych ARZ (www stranky, reklama v tv,
3 radiu)
B Ucast na jarmarcich a ostatnich
2 marketingovych akcich
1 M Jiné
0
Graf 3 Vyuzivané formy reklamy a propagace od Asociace regionalnich znacek
Zdroj: vlastni zpracovdni
Dal$i ¢ast dotazniku byla zaméfena na vnimané zmény v poptavce Ci
povédomi zdkaznikG po ziskdni znacky Pracheinisko - regiondlni produkt.

Respondenti mohli vybrat vidy jen jednu znabizenych moZnosti. Graf 4
znazornuje, Ze 5 respondentid nepocituje zménu poptavky po jejich produktech po
ziskani certifikace. Tti z respondentli pocituji zvySeni o méné jak 50% a dalsi 3
zménu neumi posoudit. Je zajimavé, Ze ti, co pocitili zménu, byli prevazné
ubytovaci sluzby ¢i zazitky. Na dalsi otdzku, zda pocituji vétsi povédomi zakazniki
o jejich produktu, odpovédélo 7 z respondenti (63,6%) kladné a zbyli 4 (36,4%)
zaporné. Z tohoto Ize vyvodit, Ze znacka jejim majitelim prinesla sice vétsi
povédomi u zakazniku, avsak zajem o jejich produkty se vétSinou nezvysil.
Pouze dva z producentti ¢i provozovatell sluzeb pocitili zvySeni stalych zakaznikd,
za to 4 z nich nezaznamenali zménu v jejich poc¢tu a zbyli to neumi posoudit. Tento

pomér je také zndzornén v Grafu 4.
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Zménil se po ziskani certifikatu
pocet stalych zakaznikd, ktefi
konzumnuji produkt opakované?

Zménila se poptavka po vasem
produktu po ziskani certifikatu?

Ano, zvysila se o vice

jak 50% 5 2 Ano, jejich pocet
M Ano, zvysila se o 46% 18% se zvysil

méné jak 50% m Ano, jejich pocet

Ano, sniZila se se snizil

m Ne, jejich pocet

B Ne, nezménila se se nezménil
) ) = Neumim
B Neumim posoudit 4 posoudit

36%

Graf 4 Zména poptavky a stalych zakazniku po certifikaci
Zdroj: vlastni zpracovdni

Dotaznikovy prizkum byl zavrSeny otevienou otdzkou s cilem poskytnout
dotazovanému svobodu ve vyjadieni jinych vnimanych zmén po ziskani znacky. Tri
z dotazovanych zminili vétSi divéru zdkazniki v produkt ¢i sluzbu a dale dva
uvedli, Ze se jedna o prestiZni zaleZitost ¢i se zvysila prestizZ produktu. Dale pak
jeden vyrobce uvedl, Ze se lidé sjeho vyrobkem seznamuji. OvSem dal$i 3
respondenti se vyjadrili negativné, Ze jim to Zadné ¢i Zadné jiné zmény neprineslo.
Zminili se také, Ze se to neprojevilo na obratu ¢i odbéru. Jeden respondent uvedl,
Ze také zatim nevnima Zadné zmény, ztoho lze usuzovat, Ze patii do nové

certifikovanych produkti ¢i sluzeb. Jeden majitel také vyjadiil svou nespokojenost

s fungovanim provozovatele znacky MAS Strakonicko.
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5 Shrnuti vysledku

Béhem vyzkumu bylo na problematiku nahliZzeno z mnoha hla a ukazalo
se, ze Strakonicko je zpohledu marketingového vyuziti regiondlnich produkti
a mistnich specialit v cestovnim ruchu velmi mladé. Z prizkumil vyplyva, Ze po
zavedeni regiondlni znacky Prachenisko se zvySilo povédomi o regionalnich
produktech a ¢asto jsou se znackou asociovany, €i za ni zaménovany. To by mohlo
mit pozitivni vliv na zachovani tradic femeslnych a potravinarskych vyrobki, coz
je jeden zcili projektu znaceni regionadlnich produktl. Producenti, ktefi nejsou
soucasti regionalni znacky, nejsou propagovani Zadnou z organizaci, a tudiZ nejsou
dostupné pro turisty. Na druhou stranu majitelé znacky Prachensko nepocit'uji
zménu poptavky nebo stalych zakaznikl po jejich produktech po certifikaci jejich
vyrobkd ¢i sluzeb.

Klicovi aktéri cestovniho ruchu v oblasti velice podporuji vyuZivani
regionalnich produkti a mistnich specialit v marketingu a shoduji se vtom, Ze
nejsou vyuzivany dostatecné. Jako pri€inu zminuji zejména nedostateCny zajem
a marketingovou aktivitu ze strany vyrobct. Problém se tedy nachazi jak na strané
organizaci, které se podle nékterych dostatecné nevénuji marketingu a propagaci,
tak na strané producentd, ktefi mnohdy nemaji zajem se angaZovat nebo nemaji
dostate¢na opravnéni ktomu, aby své vyrobky distribuovali. Spolupriace mezi
organizacemi a vyrobci probihd vétSinou na jiZ zminénych marketingovych
aktivitach, které zpravidla nejsou formalizované smlouvami.

Regionalni produkty jsou propagovany zejména v méstském informacnim
centru a pomoci materidld publikovanych kregiondlni znaéce Prachensko.
Produkty jsou hojné vyuZivany pti kulturnich a prezentacnich akcich, jak
z hlediska prodeje na trzich a predvadéni remesel, tak i zhlediska vytvareni
charakteristického produktu, jako napriklad adventni hrnecek. K dispozici jsou
také pojizdné prodejny, které usnadnuji distribuci certifikovanym produktim na
vzdalenéjSich mistech.

Mistni speciality jsou vyuZivany zejména v tiSténych propagacnich
materidlech vydavanych Mistni akéni skupinou. Zrozhovort vsak vyplyva, ze

mimo piva z mistniho pivovaru nejsou tyto speciality vyuzivany ani mistnimi
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restauracemi. Také nejsou dostate¢né prezentovany v informacnich centrech, tudiz
se kturistim nijak nedostanou. Propagace vinformacnich centrech ve mésté
Strakonice se velice lisi. V méstském informacnim centru jsou produkty vzhledem
k dispozicim propagovany pomérné dostatecné, avSak v turistickém témér vibec.
Vobou IC se proddva malé mnoZstvi produkti ve formé suvenyrli, v Méstském
informacnim centru jsou kdostani i vybrané produkty regionalni znacky
Prachensko.

Pomoci vyzkumu bylo zodpovézeno na stanovené vyzkumné otazky. Je

vhodné tyto odpovédi uvést jako soucast shrnuti vysledki:
o Jakého typu jsou regionalni produkty na Strakonicku?

Regiondlni produkty jsou zejména potravinaiského a femeslného typu,
které tvori pres 80% zjisténych produktii. Také se na Strakonicku nachazi ptirodni

produkty a umélecka dila.

o Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani

znacky Regionalni produkt Prachensko?

Producenti regiondlnich vyrobkili a poskytovatelé sluzeb vnimaji nejvétsi
zménu v povédomi verejnosti o jejich produktech, které se zvysilo. Také se podle
nich zvysila prestiz produktu. Vyrobci vSak nepocituji zménu v poptavce po jejich

produktech ¢i v poctu stalych zakaznikd.

o Spolupracuji vyrobci regionalnich produktii s organizacemi

destinacniho managementu Strakonicka?

Producenti regionalnich vyrobkia spolupracuji s organizacemi destinacniho
managementu zejména na marketingovych aktivitaich. ODM s nimi spolupracuji
zejména na predvadéni tradi¢nich fremesel na veletrzich a kulturnich akcich. Nové
vznikly destinacni spolek s nimi planuje spolupracovat napriklad na vytvoreni

turistického balicku.
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o Jaky nazor maji na vyuziti regionalnich produkti v CR Klicovi
aktéri marketingové turistické oblasti?

Klicovi aktéri marketingové turistické oblasti zaujimaji nazor, Ze je dllezité
regionalni produkty v cestovnim ruchu vyuZzivat, avSak zaroven priznavaji, Ze na
Strakonicku nejsou vyuzivany a propagovany dostatecné. Komplikace vidi ve slabé
finan¢ni strance, malé aktivité a zajmu ze strany producentli a poskytovatell

v

sluZzeb a také vtom, Ze propagacni Cinnost je jen vedlejSi ¢innosti pracovniki
organizaci destinacniho managementu, ktefi se tomu tudiZ nemohou plné vénovat
a kvalitné a ve vétsi mire je propagovat. Informator z oddéleni cestovniho ruchu na
méstském uUradé povazuje vyuzivani gastronomickych specialit v restauracnich
zarizeni cCisté v kompetencich provozovateli a majitelli, avSak ti nejevi zajem
o jejich vyuzivani. Aktéri se shoduji, Ze turisté regionalni produkty vyhledavaji a je
v oblibé si odvézt lokalni suvenyr z cest.

o Jsou mistni speciality a regionalni produkty vyuZivany

v marketingu destinace Strakonicko a jak?

Mistni speciality a regionalni produkty jsou vyuZivany v marketingu
Strakonicka. NejcastéjSi forma marketingového vyuziti je propagace, zejména
v tiSténych materidlech. Certifikované regionalni produkty jsou propagovany
v katalogu produkti dostupném v méstském informacnim centru. Znacka je pak
také propagovana bannerem v MIC a v rlznych tisténych materialech vydavanych
méstem Strakonice €i mistni akéni skupinou. Ostatni necertifikované regionalni
produkty propagovany nejsou. Medialnimi propagacnimi materialy jsou
propagovany zejména produkty v regiondlni znacce Prachensko na oficidlnich
webovych strankach. Dalsi vyuzivanou formou marketingu je distribuce, kdy jsou
vybrané regionalni vyrobky prodavany v informacnich centrech. Mistni speciality
jsou z ¢asti distribuované pomoci trhi, které byvaji soucasti kulturnich akci. Dale
jsou produkty vyuzivany ktvorbé charakteristickych produkti pii nékterych

kulturnich akcich, naptiklad adventni keramicky hrnec¢ek nebo vrbova kosStata na

paleni ¢arodéjnic.
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o Jak jsou regionalni produkty propagovany v informacnich

centrech ve Strakonicich?

Regionalni produkty jsou propagovany v informacnich centrech zejména
pomoci ustni reklamy a tiSténych propagacnich materidld. V turistickém
informacnim centru nebyly nalezeny témér Zzadné propagacni materialy
k regiondlnim produktim. V méstském informa¢nim centru byly k dispozici

zejména brozury k produktiim v regionalni znacce Pracherisko.

o Jak jsou regionalni produkty a mistni speciality vyuZity
v medidlnich a tisténych propagacnich materialech vydavanych

Méstskym uradem Strakonice a MAS Strakonicko, z. s.?

Mésto Strakonice zahrnulo mistni speciality pouze v broZure Gastronomickd
pozvdnka do Strakonic, kde informuje o zakladnich tradi¢nich pokrmech,
prezentuje mistni pivo a vybrané restaurace. Tato broZura je zpracovana ve trech
jazycich - cCeStiné, anglictiné a némciné. Dale nejsou nijak propagovany, pouze
reklamou na regionalni znacku Prachensko v letdku Strakonice — Akce 2016. Na
webovych strankiach mésta Strakonice je vytvoiena sekce Sikovné ruce, ktera viak
obsahuje pouze tfi vyrobce a plisobi velice nadbytecné.

Mistni ak¢ni skupina vyddava mnoho propagacnich materialli, napriklad
k projektu Prachetisko vS§emi smysly byla vydana série letdki o tradicich, pisnich,
povéstech a také o mistni gastronomii a specialitich Jak chutnd Prdcherisko.
Vydany byly také broZury Pouté vcera a dnes a Posviceni véera a dnes, ve kterych
jsou uvedeny mistni speciality, které se vazi na tyto udalosti. Dale jako koordinator
znacky vydava MAS veSkeré souvisejici propagacni materidly a spravuje jeji

webové stranky.
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6 Zaveéry a doporuceni

Problematika vyuZzivani regiondlnich produktli a mistnich specialit se maze
jevit velmi prostd, avSak po blizSim zkoumani ahld pohledl Ize konstatovat, ze
neni. Mira spoluprace organizaci destinatniho managementu a producenti
regiondlnich vyrobki se v jednotlivych organizacich velmi lisi. Ti se ohanéji malym
zajmem vyrobct, avSak je dillezité podotknout, Ze je v zajmu predevSim organizaci
destinatniho managementu, aby propagovali dochované tradi¢ni Femeslné
a potravinarské produkty a speciality a vyuzivali je v cestovnim ruchu. Jejich
ukolem je ke spolupraci motivovat a pracovat na spolecném rozvoji cestovniho
ruchu voblasti, ktery se vaze na udrZeni a ochranu téchto zdroji tvoiici
vyjimecnost dané oblasti. Nové vznikly destina¢ni spolek nastupuje v tézké situaci
plné ocekavani od vsech subjektl v cestovnim ruchu. Lze jen doufat, Ze se se situaci
vyporada, bude radné plnit své funkce a vyuzivat regionalni produkty
v marketingu destinace, jak je slibovano.

Vsoucasné situaci lze doporucit hojnéjSi vyuZzivani dostupnych
propagacnich materialt vytvarenych Mistni akéni skupinou do té doby, nez budou
pripadné vytvoreny nové materialy s timto tématem. Je nutné tyto materialy vice
zpiistupnit turistim, naptiklad umisténim ve vSech ubytovacich zatizenich,
informacnich centrech a na jinych mistech, kde se turisté hojné nachazeji.
K efektivnéjSimu osloveni zakaznika by meély byt materidly také lépe graficky
Zpracovany.

Vhodné by bylo zrealizovat prodejnu regiondlnich vyrobkd, nejen téch
certifikovanych, ve které by byly tyto produkty dostupné jak pro turisty, tak pro
mistni obyvatele. To se vSak momentalné zda velice neredlné. Ndhradnim feSenim
by mohl byt gastronomicky festival mistnich specialit, kterého by se mohly ticastnit
zejména mistni restaurace, které by mély motivaci tyto speciality vyuZivat
a predhanét se v nejlepsi prezentaci a metodé zpracovani regionalnich produkt.
Tento projekt je velice perspektivni vzhledem k modernosti gastronomickych
festivalli a kulinarského cestovniho ruchu.

Vytyceni cilové skupiny, ktera by se obzvlast o regionalni produkty a mistni

speciality zajimala, by prispélo kvytvoreni cilené a efektivni marketingové
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kampané. Také by se dali navStévnici této destinace segmentovat a byt cilené
osloveni pomoci propagac¢nich nastroji. Pfikladem mizZe byt propagacni banner
lakajici na mistni pivo a gastronomické speciality umistény na fece Otavé, poutajici
vodaky, ktefi jsou presyceni €i nevyznavaji smazené vyrobky v kempech a bistrech
v okoli reky. To by ovSem bylo realizovatelné pouze v pripadé, Ze by restauracni
zarizeni tyto speciality nabizely.

Lze pouze doufat, Ze poznatky v této bakalarské praci povedou ke zménam,
¢i alespon k zamySleni nad soucasnou situaci. Na konci nékterych kapitol jsou
uvedeny stéZejni tvrzeni, jejichz platnost by bylo moZné ovérit SirSim
dotaznikovym Setienim, které nebylo ucelem této prace.

Regionalnich produktli a mistnich specialit je v destinaci nespocet, pouze je

spravneé vyuzit.
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Priloha ¢. 1

Vzorovy tistény dotaznik

Dotaznik pro drZitele certifikatu

1) Jakaje vaSe pracovni pozice ve firmé?
a. Majitel/ka (Spolumajitel/ka)
b. Manazer/ka
c. Jednatel/ka

d. Spravce objektu
2) Jaky druh produktii vyrabite/poskytujete?

a. Potraviny a zemédé€lské vyrobky c. Prirodni produkty

b. Remeslné vyrobky d. Ubytovaci a stravovaci sluzby/zazitky
3) Jak dlouho produkt vyrabite/poskytujete?

a. Ménénez5let c. Vicejak 10 let
b. 5-10let

4) Jak dlouho certifikat Pracheiisko - regionalni produkt vlastnite?
a. Ménénez1rok c. 2az3roky
b. 1az2roky d. Vice nez 3 roky

5) Jakou formu propagace jste vyuzivali pied ziskanim certifikatu?
a. Osobni prodej
b. Propagace pomoci tisténych materiala (letaky, brozury, prospekty)
c. Propagace pomoci medialnich materialti (www stranky, radio, TV, tisk)
Ao JINE: i e e e e e
e. Nevyuzival(-a) jsem Zadnou formu propagace
6) Jakou formu propagace vyuzivate nyni po ziskani certifikatu?
a. Osobni prodej
b. Propagace pomoci tisténych materiald (letaky, brozury, prospekty)
c. Propagace pomoci medialnich materialti (www stranky, radio, TV, tisk)
Ao JINE: e e e e e
e. Jiz neaplikuji zadnou jinou formu propagace, kromé té spojené s Asociaci
regionalnich znacek (dale jen ARZ)
7) Vyuzivate reklamu a propagaci ze strany ARZ?
a. Ano
b. Ne
8) Pokud jste odpovédéli ANO na otazku 7, jakou formu reklamy a propagace
vyuZzivate?
a. Prezentace vyrobki v TIC
b. Prezentace vyrobku v tisténych materialech vydavanych ARZ



Priloha ¢. 1

c. Prezentace vyrobkil v medialnich materialech vydavanych ARZ
d. Ucast najarmarcich a ostatnich marketingovych akcich
€. JINE: i e e e e s

9) Zménila se poptavka po vasem produktu po ziskani certifikatu?
a. Ano, zvysila se o vice jak 50% d. Ne, nezménila se
b. Ano, zvysila se o méné jak 50% e. Neumim posoudit
c. Ano, snizila se

10) Pocitujete vétsi povédomi zakazniki o vasem produktu po ziskani certifikatu?

a. Ano
b. Ne
11) Zménil se po ziskani certifikatu pocet stalych zakazniku, kteii konzumuji produkt
opakované?
a. Ano, jejich pocet se zvysil c. Ano, jejich pocet se snizil
b. Ne, jejich pocet se nezménil d. Neumim posoudit

12) Jaké jiné zmény vnimate po ziskani certifikatu?

II



Priloha ¢. 2

Scénar otazek k rizenym rozhovorim

Rozhovor s pracovnikem oddéleni cestovniho ruchu na Méstském
uradé Strakonice
1) Jakdlouho plisobite v organizaci?
2) Kde v regionu bydlite? Jak dlouho? Mate v regionu koteny?
3) Plnite funkce organizace destina¢nfho managementu na lokalni irovni? Jak?
4) Povazujete vyuzivani regionalnich produktd a mistnich specialit v cestovnim ruchu za
dutlezité? Proc?
5) Jakou image destinace podle vas utvareji mistni speciality Strakonicka? Maji vliv na
vytvareni identity destinace?
6) Vyuzivate regionalni produkty a mistni speciality v propagaci Strakonicka?
a. Jakje vyuzivate? Kde?
7) Myslite si, Ze jsou regiondlni produkty a mistni speciality na Strakonicku vyuzivany
k marketingu destinace dostate¢né? V ¢em je problém? Co s tim? S kym?
8) Spolupracujete s producenty regionalnich vyrobkl a mistnich specialit?
Jak? Jste se spolupraci spokojena?
b. V ¢em vidite slabé stranky? Co s tim?
c. Jevase spoluprace formalizovana smlouvou?
d. Spolupracujete i s producenty regionalnich vyrobki a mistnich specialit, ktefi
nevlastni certifikat Prachenisko - regionalni produkt? Se kterymi? Jste spokojeni?
Jaké jsou slabé stranky spoluprace? Co s tim?
9) Maji producenti regionalnich vyrobkl a mistnich speciality mozZnost propagace v
méstském informaénim centru ve Strakonicich?
a. Zajakych podminek?
10) Jaky mate nazor na znaceni regionalnich vyrobka?
11) Pozorujete vliv certifikace Regionalni produkt - Pracherisko na propagaci regionalnich

produkti?

I
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Rozhovor IC Strakonice

1

2)

3)

4)

5)
6)

7)

8)

Jak dlouho ptisobite v organizaci? (Jak dlouho provozujete TIC?)

Kde v regionu bydlite? Jak dlouho? Mate v regionu kotreny?

Maji producenti regionalnich vyrobkid a mistnich speciality moZnost propagace v TIC ve
Strakonicich? Jakou? Maji o to zdjem? Pokud ne, kteti? Jak je informujete o moznosti
propagace?

Umoziiujete vyrobclim regionalnich vyrobki a mistnich specialit jiné formy marketingu
kromé propagace? Jaké? Za jakych podminek? (pr. Distribuce)

PovaZujete vyuzivani regionalnich a mistnich specialit v cestovnim ruchu za dileZité? Pro¢?
Myslite si, Ze jsou regionalni produkty a mistni produkty Strakonicka dostatecné vyuzivany
v marketingu destinace? Ne - Pro¢? Co s tim?

Jak by se podle vas dalo vice vyuZit regionalni produkty a mistni speciality v marketingu
Strakonicka? Co je toho podminkou?

Pozorujete zlepSeni ¢i zhorseni marketingu regionalnich produkti v destinaci Strakonicko

po ziskanf certifikace Regiondlni produkt - Pracherisko?

Rozhovor s MAS LAG Strakonice

1
2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

Jak dlouho piisobite v organizaci?

Kde v regionu bydlite? Jak dlouho? Mate v regionu koteny?

PovaZzujete vyuzivani regionalnich a mistnich specialit v cestovnim ruchu za dilezité? Proc?
Jakou image destinace podle vas utvareji mistni speciality Strakonicka? Maji vliv na
vytvareni identity destinace?

Myslite si, Ze jsou regionalni produkty a mistni speciality dostate¢né propagovany

v destinaci Strakonicko? V ¢em je problém? Co s tim? S kym?

Podilite se na marketingu destinace Strakonicka? Jak? Kde? Pro¢ ano/ne?

Jak by se podle vas dalo vice vyuZit regionalni produkty a mistni speciality v marketingu
Strakonicka? V ¢em je problém? Jak a s kym by se to dalo vyresit?

Pozorujete zlepSeni ¢i zhorSeni marketingu regionalnich produkti v destinaci Strakonicko
po ziskani certifikace Regionalni produkt - Prachensko?

Povazujete projekt znacky Regionalni produkt - Pracheiisko za udrZzitelny?

IV
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Rozhovor s destina¢nim spolkem

1
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jak dlouho ptisobite v organizaci?
Kde v regionu bydlite? Jak dlouho? Mate v regionu kotreny?
Plni spolek Pracherisko a PoSumavi funkce organizace destina¢niho managementu na
lokalni trovni? Jak?
Vyuziva spolek Pracherisko a PoSumavi regionalni produkty a mistni speciality v propagaci
Strakonicka?
a. Jakje vyuzivate? Kde?
Spolupracujete s producenty regionalnich vyrobki a mistnich specialit?
a. Jak?]ste se spolupraci spokojena?
b. V Cem vidite slabé stranky? Co s tim?
c. JevaSe spoluprace formalizovana smlouvou?
d. Spolupracujete i s producenty regionalnich vyrobki a mistnich specialit, ktefi
nevlastni certifikat Prachensko - regionalni produkt? Se kterymi? Jste spokojeni?
Jaké jsou slabé stranky spoluprace? Co s tim?
PovaZujete vyuzivani regionalnich produktt a mistnich specialit v cestovnim ruchu za
dutlezité? Proc?
Jakou image destinace podle vas utvareji mistni speciality Strakonicka? Maji vliv na
vytvareni identity destinace?
Myslite si, Ze jsou regionalni produkty a mistni speciality na Strakonicku vyuzivany
k marketingu destinace dostate¢né? V ¢em je problém? Co s tim? S kym?
Jak by se podle vas dalo vice vyuzit regionalni produkty a mistni speciality v marketingu

Strakonicka? Co je toho podminkou?

10) Jaky mate nazor na znaceni regionalnich vyrobka?

11) Pozorujete vliv certifikace Regionalni produkt - Prachetisko na propagaci regionalnich

produkt
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Fotodokumentace propagace regionalnich vyrobkii a mistnich specialit

v informacnich centrech ve Strakonicich

:,";'71‘:, iﬁ' I
Méstské informacni centrum - pohled na vitrinu s ostatnimi produkty
Zdroj: Foto: Stejskalovd, 2016

Méstské informacni centrum - pohled na nabizené letaky
Zdroj: Foto: Stejskalovd, 2016
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Méstské informacni centrum - vitrina

Méstské informacni centrum - vitrina s ostatnimi produkty
sprodukty zregionalnilni znacky Zdroj: Foto: Stejskalovd, 2016
Prachensko

Zdroj: Foto: Stejskalovd, 2016

Me§tsk'¢el l’nfOI‘lfll? cgl ¢ el:1 tlv'ulr(n - bfam'ler Turistické informa¢ni centrum -
;Zgl(.).r? ;" ?tla_ckyl r?cz 0?25 oveloye vitrina se suvenyry
roj: Fotos Stegsatovd, Zdroj: Foto: Stejskalovd, 2016
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Vybrané propagac¢ni materidly vydavané organizacemi destinac¢niho
managementu na Strakonicku obsahujici regionalni produkty ¢i mistni

speciality

Précherisky (NG Jak chutna
Prachensko

,".\*'

Prichenisko

regionalni produkt

Katalog certifikovanych vyrobka

Propagacni material vydavany MAS Propagacni materiadl kregionalni
Strakonicko Kk projektu Prdcherisko vSemi znacce Prachenisko - regionalni
smysly produkt - katalog produkti a vzorovy

Zdroj: MAS Strakonicko, z. s.,Strakonice, 10. 03. letak
2016

Zdroj: Meéstské informacni centrum,
Strakonice, 11.03. 2016

Pouté véera
adnes

Gastronomicka pozvanka
do Strakonic

2 Gastronomic i

; , L oo
Série propagacnich materiali k projektu Zvyky a tradice na
obou strandch hranice vydavanych MAS Strakonicko z. s.
Zdroj: MAS Strakonicko, z. s., Strakonice, 16. 03. 2016

SivRcA KN CE

Propaga¢ni materialy
vydavané  Méstskym
uiradem Strakonice

Zdroj:  Mestské  urad
Strakonice,  Strakonice,

17.03. 2016
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Certifikacni kritéria znacky Prachensko - regionalni produkt

Pfiloha & 1 (Zazady pro udlovani a uSivani znadhy PRACHENSKO regiondini produkt®™) 18

Certifikacni kritéria pro znacku
-PRACHENSKO regionalni pl'udl.lkt "

A Kitéri irobce:
\ Mistni subies

a) Zivnostnik, firma, organizace s provezovnou na Prachefisku — hranice wymezeny pro Géely projektu
Zavedeni regionalni znactky Prachefiske” (zemim spolupracujicich MAS (viz plilcZena mapa).
Fpiizob ovéreni: prediofeni kopie Zivnostenského liztu, vipisu z rejsifiku firem, registrace organizace.
Nema-ii zubjekt provozovnu, urdwici je adresa v Zwnostenském lisfu

b} Zemédélec hospodafici na Gzemi Prachefiska
Fpiizob ovéreni: prediofeni kopie r}jmauzkafash:nemuwfnaﬁnebuna;emmamhwnebuvypm
z uistfedni evidence Svazu chovafely CR.

¢} Weéelal, jeho vielstva jsou umisténa na Prachefisku a je Slenem CSV, PSMV-CZ {Pracowni
spoleénost nastavkowych vielaf CF).

Fpiizob ovéfeni: prediofeni potvrzeni o umisténi véelatey.

d) Chovatel nebo péstitel regstrwamf u oficidlnich dtmratehkydl l[napr CSCH, SCHOK)
zahradkarskych (napf. EZE] &i zajmovych organizaci (napr. CML, CRS).
Fpiizob ovéreni: prediofeni pofwzeni o umizténi chovu & rostliinné viroby.

e} Fyzickd osoba nepodnikajici, s trvalym bydliStém na Prachefishu za pfedpokladu, e soudst prijmi
(bez odeéteni wydajl) = jejich pileZitostnych éinnosti nezaklads dafiové a cdvodové povinnost
v souladu s platnou legislativou CR (viz pfiloZené Sestné prohlaseni).

21 Kyalifik fialus ol

Vyrobeci musi mit platny Zivnostensky list pro dancu wyrobu nebo pl'?dloél' destné pmHE'E"-enT, Ze innost,
kterou provozuii, je pfileZitostna a soudet pfijmi (bez odedteni vidajll) z wimenovanych Snnosti
nepresahuje v kalendafnim roce finanéni limit dany pn:wzrit dafioviych a odvodovych povinnosti

v souladu s platnou legislativou CR. Zemédélci musi mrtzrvnustenﬂ;rhst nebo byt vedeni v evidenci
mistné pfisluiného obecniho (fadu obee s rozSifenou plsobnosti, Slenowé zijimowvych a profesnich
organizaci musi mit doklad o Glenstvi.

Fpiizob ovéfeni: prediofeni kopie uvedenych dokument.
3) BezdluFnost

Zadatel o znafku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhiiSen konkurz, nema nedoplatky na danich ani
socialnim a zdravotnim pojisténi a neni proti nému vedeno fizeni ze strany Ceské obchodni inspekces.

Fpiizob ovéfeni: Gestné prohidseni Zadatele.
4) Faruceni standardni kvality vyrob

Zadatel o znafku zaruéuje, Ze pini zikonné pfedpisy a normy pro dany provoz (hygienické a technické
naormy, bezpecnost prace apod. ).
Fpiizob ovéfeni: Gestné prohidseni Zadatele.

Zdroj: Asociace regiondlnich znacek, 2016c: online
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Zadani bakalai'ské prace
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