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Anotace

Bakalarska prace prinasi nahled na téma regionalni produkty a mistni
speciality ve spojeni s destinacnim managementem a marketingem destinace.
Hlavnim cilem prace je analyza vyuZiti regionalnich produktii a mistnich specialit
v marketingu destinace. Naplni teoretické ¢asti a jejim cilem je zarazenim tématu do
obecného kontextu a definice nejdileZitéjSich pojmt. Prakticka ¢ast poté aplikuje
problematiku na oblast Kladské pomezi. Mezi pouzZité metody patii resSerse
literatury, rozhovory a dotaznikové Setifeni. Prakticka c¢ast na zavér obsahuje
zobrazeni vysledkli zrozhovori, které zjistovaly, jaké zmeény vnimaji vyrobci
regiondlnich produktli po ziskani ochranné znamky a jak se zménila spoluprace
vyrobcli regiondlnich produkti s organizacemi destinacniho managementu
v prubéhu clenstvi. Dale obsahuje zobrazeni vysledki z dotaznikového Setteni,
které zjisStovalo, jak jsou regionalni produkty a mistni speciality propagovany
vinformacnich centrech a jaké zmény vnimaji vyrobci regionalnich produktd po

ziskani regionalni znacky.

Klicova slova: destinacni management, organizace destina¢niho managementu,

marketing, regionalni produkt, mistni specialita

Annotation

Title: Destination management and the usage of regional

products and local specialities in marketing

The Bachelor Thesis provides an insight into the subject of regional products and
local specialities in connection with destination management and marketing. The main
goal of this thesis is the analysis of the use of regional products and local specialities in
destination marketing. The aim of the theoretical part is to incorporate the subject into
general context and define key terms. The practical part applies the main issue on the
particular area - Kladské pomezi. Literary search, interviews and questionnaire survey
are methods used. The empirical part of the conclusion includes a display of the results
of the interviews, which identify what changes they perceive the producers of regional

products after the acquisition of trademarks and how a change in the cooperation of



producers of regional products with the organisations of destination management in
the course of the membership. Further includes a display of the results of the
questionnaire survey, as regional products and local specialities are promoted in the
information centers and which examined what changes they perceive the producers of

regional products after the acquisition of regional brand.

Key words: destination management, destination management organization,
marketing, regional product, local speciality
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1 Uvod

Regiondlni produkty a mistni speciality by mély byt nedilnou soucasti
turistickych destinaci. Vyuzivani téchto tradi¢nich a charakteristickych produkti je
dobry nastroj k podpofte cestovniho ruchu a je dileZité je zachovavat. Regionalni
produkty a mistni speciality také podporuji malé a stfedni podnikatelé Cc¢i
zivnostniky, a tim se jejich produkty dostanou do Sirstho povédomi verejnosti. Pocet
regionalnich produktd a mistni specialit se v cestovnim ruchu zvysuje a rozsiruji se
i destinace, kde se regionalni produkty nachazeji.

Diivodem vybéru destinace Kladské pomezi, ktera je analyzovana v praktické
Casti této prace, vychazi z nékolika skutecnosti. Prvni z nich je fakt, Ze tato destinace
disponuje mnoha regionalnimi produkty a mistnimi specialitami, které se Kladské
pomezi snazi ochrannou zndmkou dostat na viditelnéjsi pozici. Druhym divodem
vybéru této destinace je autorcin vztah k tomuto mistu, jakoZto k rodnému, a touha
zjistit vice informaci o této destinaci a vyrobé regionalnich produkti a mistnich
specialit.

Prace je rozdélena do dvou c¢asti. Prvni ¢ast je zamérena teoreticky a jejim
ukolem je seznamit Ctenare se zakladni terminologii a teorii pro lepsi pochopeni
nasledujici praktické casti. Ta se zabyva samotnou analyzou vyuziti regionalnich
produktli a mistnich specialit v marketingu destinace Kladské pomezi. Prace si
stanovuje otdzky na vyznam regionalnich produktli a mistnich specialit v cestovni
ruchu, na zmény po ziskani certifikat oznacujici regionalni produkty, na spolupraci
vyrobcl regionalnich produktl s organizacemi destina¢niho managementu a na
moznosti propagace regionalnich produktii a mistnich specialit vinformacnich
centrech.

Z pruzkum, které byly provedeny pomoci rozhovort a dotaznikového Setreni
vyplyvd, Ze vznik nové ochranné znamky ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“
zvySuje atraktivnost destinace i povédomi o regionalnich produktech. Organizace
destinatniho managementu v Kladském pomezi velmi dobfe spolupracuji
sregiondlnimi vyrobci. Propagace regiondlnich produkti a mistnich specialit
probiha nejcastéji pomoci tisténych a medidlnich materiald, které jsou informacni

centra Kladského pomezi ochotny propagovat.



2 Cil prace a metodicky postup

Hlavnim cilem této bakalarské prace je analyza vyuziti regionalnich produkti a
mistnich specialit v marketingu turistické oblasti, konkrétné v oblasti Kladské
pomezi. Na uzemi Kladského pomezi se nachazeji dvé regionalni znacky, a to
regionalni znacka BROUMOVSKO regionalni produkt a regionalni znatka ORLICKE
HORY originalni produkt. Vysledky prace zjisti, jaké je vyuZiti a vyznam regionalnich
produktti a mistnich specialit v marketingu ve zvolené destinaci.

V praci budou hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaky maji regiondlni produkty a mistni speciality vyznam v cestovnim
ruchu?

2. Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani ochranné
znamky ,Regionalni produkt - Kladské pomez{“?

3. Jak spolupracuji vyrobci regiondlnich produktii po ziskani ochranné
zndmky s organizacemi destina¢niho managementu Kladského pomezi?

4. Jak se zmeénila spoluprace regiondlnich vyrobct Kladského pomezi
s organizaci destina¢niho managementu v pribéhu c¢lenstvi?

5. Jak jsou regionalni produkty a mistni speciality propagovany
v informacnich centrech v Kladském pomezi?

6. Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani znacky

Broumovsko regionalni produkt a Orlické hory originalni produkt?

Prace je rozdélena do nékolika kapitol. Prvni kapitola se v prvni ¢asti zabyva
teorii destina¢niho managementu se zamérenim na marketingové frizeni ve
spojitosti sregionalnimi produkty a mistnimi specialitami. Je zde z pocatku
definovana destinace cestovniho ruchu a destina¢ni management. Nedilnou soucasti
této Casti je marketing a jeho vyznam v cestovnim ruchu. V této ¢asti kapitoly jsou
pouzity knizni zdroje od odbornikd se spojitosti na toto téma. V druhé ¢asti této
kapitoly se prace zabyva vyznamem regiondlnich produkti a mistnich specialit
v cestovnim ruchu. Vtéto casti je vysvétlena lokalni kultura a dale spojitost
regionalnich produktii s udrzitelnym cestovnim ruchem. Informace jsou zde pouzity
z kniZnich zdroji a dostupnych informaci z internetovych a jinych relevantnich

zdroju.



Prvni zminéna otazka: Jaky maji regiondlni produkty a mistni speciality
vyznam v cestovhim ruchu? je teSena v teoretické cCasti, a to prostiednictvim
dostupné literatury, kterd se tématem zabyva. Na c¢ast teoretickou navazuje
praktickd ¢ast. Ta charakterizuje cestovni ruch v Kladském pomezi a organizace
cestovniho ruchu v této destinaci, znaceni regionalnich produktti v Ceské republice
a regionalni produkty a mistni speciality Kladského pomezi.

Zbytek vyzkumnych otazek je zpracovan v praktické ¢asti, a odpovédi na né
jsou hledany prosttednictvim rozhovora s dvéma vyrobci regionalnich produktd,
kteri ziskali certifikat ochranné znamky ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“. A
dale s jednim vyrobcem z regionalni oblasti Broumovsko a sjednim vyrobcem z
regionalni oblasti Orlické hory, kteri ptisobi v dané oblasti nejdéle.

Analyzou rozhovort s vyrobci, kteii ziskali certifikdit ochranné znamky
»Regionalni produkt - Kladské pomezi“ budou zodpovézeny nasledujici zakladni

vyzkumné otazky:

e Jaké zmény vnimd vyrobce regiondlniho produktu po ziskdni ochranné
znamky ,Regionadlni produkt - Kladské pomezi“?
e Jak spolupracuji vyrobci regiondlnich produkti po ziskdni ochranné

zndmky s organizacemi destinacniho managementu Kladského pomezi?

Zrozhovorli snejdéle ptsobicimi vyrobci regiondlni produkti v oblasti
Broumovsko a Orlické hory bude zjiSténa odpovéd na tuto zakladni vyzkumnou

otazku:

e Jak se zménila spoluprdce regiondlnich vyrobcii Kladského pomezi

s organizaci destinachiho managementu v priibéhu ¢lenstvi?

Dal$im zplisobem hledani odpovédi na zminéné otazky je dotaznikové
Setfeni mezi informacnimi centry Kladského pomezi a vyrobci regionalnich
produktti v Kladském pomezi.

V dotaznikovém Setfeni mezi informac¢nimi centry Kladského pomezi je

hledana odpovéd’ na tuto zakladni vyzkumnou otazku:

e Jak jsou regiondlni produkty a mistni speciality propagovdny

v informacnich centrech Kladského pomezi?



V dalS$im dotaznikovém Setfeni mezi vyrobci regiondlnich produkti

Kladského pomezi bude hleddna odpovéd’ na tuto otazku:

e Jaké zmény vnimd vyrobce regiondlniho produktu po ziskdni znacky

Broumovsko regiondlni produkt a Orlické hory origindlni produkt?



3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola se déli na dvé dtlezité ¢asti. V prvni Casti je popsan destinacni
management a marketing a jejich vliv na cestovni ruch. Druha cast se zaobira
regiondlnimi produkty a mistnimi specialitami Kladského pomezi a jejich

vyznamem v cestovnim ruchu.

3.1 Destina€éni management a marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch a regionalni rozvoj jsou na sebe Uzce navazany prostiednictvim
finan¢ni podpory, ale i podpory pro mistni poskytovatele sluzeb. K tomu, aby se
vregionu dostate¢né rozvinul cestovni ruch, je zapottfebi kvalitniho rizeni
destinacniho managementu a zvySeni povédomi o daném regionu u ucastniki

cestovniho ruchu za pomoci marketingu, a to vSe bude vysvétleno v této ¢asti.

3.1.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace je podle Zelenky a Paskové (2012: 105) definovana jako
,Smérovdni, cil cesty cestujiciho, misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu”. Dale
autori uvadi definici destinace cestovniho ruchu jako ,zemé, regiony, lidska sidla a
dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit CR, rozvinutymi sluZbami
CR a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichZ vysledkem je velkd dlouhodobd
koncentrace ndvstévnikii“ (Zelenka, Paskova, 2012: 105).

Podle Nejdla (2011: 82) lze destinaci cestovniho ruchu povaZovat za systém,
kterym se rozumi vnitiné Clenity soubor, ucelny celek prvki, které jsou spojeny
vymezenym zpUsobem, vzajemnymi vztahy, vazbami, plsobenim a vytvareji
soustavu prvkd, vazeb a spojeni.

Mezi zakladni atributy destinace patfi podle Schwartzhoffové (2014: 39), Ze
je definovana zpohledu navstévnika, ktery si uzemi vybira, je geograficky
ohraniCena prostorem a musi byt vybavena atraktivitami a zarizenimi poskytujici
sluzby v cestovnim ruchu. Dale autorka uvadi, Ze destinace cestovniho ruchu
predstavuj cely soubor nabidek, které poskytuji moZnost vytvaret uzemni
rozvojovou jednotku cestovniho ruchu, ktera musi zabezpecovat (Schwartzhoffova,

2014: 39):

e vSeobecné prijemné prostredi,



e moznost ekonomického zhodnoceni méné kvalitnich zdroji
cestovniho ruchuy,

e komplexnéjsi nabidku, tj. vétsi prostor moZnosti poskytovat vice
aktivit,

¢ lepSi moZnost vytvoreni identity a image destinace,

e lepSi moznost prezentace,

¢ koordinaci podnikateld v daném prostredi.

Schwartzhoffova (2014: 39) uvadi postoj D. Buhalise, ktery popsal Sest
charakteristickych komponentii pro destinaci cestovniho ruchu, které jsou

oznacovany jako ,6 A“ a to:

e attractions (atraktivity) - primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera
mnozstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolava navstévnost (prirodni,
kulturné-historicky potencial),

e accessibility - dostupnost destinace,

e amenities (vybavenost) - infrastruktura cestovniho ruchu, ktera
umoznuje pobyt v destinaci a vyuZiti jejich atraktivit,

e activities - aktivity v destinaci,

e available packages - pripravené produktové balicky,

e ancillary services - dopliitkové sluzby.

Podle Nejdla (2011: 80) Ize destinaci rozdélit do nékolika typt na zakladé
atraktivit, a to na destinaci méstskou, ptimoftskou, horskou, venkovskou, autenticky
treti svét, jedineCnou, exotickou a exkluzivni.

Destinace cestovniho ruchu jsou navzajem si konkurujici obchodni jednotky,
jejichZ spole¢nym cilem je prodej sluZeb praveé ve své destinaci. Diferen¢ni vyhodou
destinace je odliSnost od konkurence a specificky symbol, se kterym je destinace
spojena - osobnost, historicka pamatka, atraktivita (Schwartzhoffova, 2014: 41).

Na destinaci Ize dle Holesinské (2007: 20) pohliZzet ze dvou uhli. Z jedné
strany jako na partnery spoluprace neboli jako na aktéry cestovniho ruchu, ktefi se
vzdjemné podileji na rozvoji cestovniho ruchu vcelém tzemi. Z druhé strany
z marketingového hlediska jako na produkt cestovniho ruchu, tedy kompletni

soubor nabidky cestovniho ruchu daného tizemi.



v

Partnerstvi poskytuje rozmanitéjSi a SirS$i nabidku atraktivit a aktivit

v destinaci, a tim zvySuje hodnotu produktu v destinaci. Partnerstvi lze definovat

jako ,dlouhodobé a strategické spojeni riiznych subjektii (partnerii) v destinaci

sledujicich spolecné zdjmy, zdméry a cile“ (Palatkova, 2011: 151). Autorka dale

zminuje, Ze partnerstvi vznika na zakladé dobrovolnosti a rovnosti ucastniki, a Ze

tito partneri jednaji spole¢né, v souladu a koordinované tak, aby dosahli naplnéni

zameérd a cilu.

Dilivody vzniku partnerstvi jsou podle Palatkové (2011: 152):

ekonomické davody (Uspory zrozsahu, efektivnost a ucinnost
rozpoctu),

podpora prodeje,

zvySeni vyjednavaci sily a zlepSeni vyjednavaci pozice,

pristup k finan¢nim prostiedkiim (granty, dotace),

lepsi uspokojeni potireb navstévnikil destinace, ale i jejich rezidentd,
sjednoceni marketingové strategie destinace,

ziskani know-how partnerti, vyména zkuSenosti, vyuZziti spolecnych

distribuc¢nich cest.

3.1.2 Destinacni management

Destinacni management je ,systematickd cinnost spocivajici v aplikaci

souboru technik, ndstrojii a opatreni pri koordinovaném pldnovdni, organizaci,

komunikaci, marketingu, rozhodovacim procesu a regulaci CR v dané destinaci’

‘

(Zelenka, Paskova, 2012: 106).

Podle Kiral'ové (2003: 22) je soucasti managementu destinace:

navstévnicky management, tj. soubor fidicich technik a nastrojd,
pouzivanych sdruZenim cestovniho ruchu za ucelem usmérinovani
toktli navstévniki a ovliviiovani jejich chovani,

model limitd ptijatelné zmény, tj. stanoveni inosného zatizeni izemi
a vyuzivani indikatori udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu,
spektrum rekreacnich prileZitosti, které zahrnuje lokaliza¢ni
predpoklady (geografické, prirodni, kulturné-historické, ostatni

antropogenni), realizacni predpoklady (supra a infrastruktura



cestovniho ruchu, dostupnost a ostatni infastruktura) a selektivni
predpoklady (demografické, socidlni a ekonomické charakteristiky

navstévnikili) rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

Zasadnim ukolem destina¢niho managementu je dle Nejdla (2011: 141)
dosahnout, aby se z konkrétnich izemnich celkli staly strategicky tizené celky -
destinace. K tomu vedou nezbytné kroky - izkou kooperaci a partnerstvim subjektii
vregionu je nutno vytvorit a prosadit na trhu spolecny produkt, tj. produkt
destinace, ve kterém najde své misto kazdy ucastnik.

Destinacni management ma schopnost efektivné napomahat k adaptaci
regiontli cestovniho ruchu podle podminek mezinarodniho trhu s jeho nevyhodami,
napriklad nelitostné a bezohledné konkurence, ale i s vyhodami, napftiklad
moZnostmi oslovit nové i vzdalené segmenty trhu (Nejdl, 2011: 141). Dale autor
zminuje, Ze tkolem destina¢niho managementu je do procesu vytvareni strategicky
rizené jednotky zaloZené na spolupraci zapojit co moZnd nejvétsi pocet
poskytovatelli sluzeb a dalSich subjekti zainteresovanych na turismu v izemi
vcéetné samospravnich a statopravnich struktur, a proto musi byt vytvoreny
vzajemné vztahy spoluprace a partnerstvi mezi jednotlivymi subjekty v regionu a
dohodnuty formy spoluprace (Nejdl, 2011: 142).

Problémy a obtiZe, které spojuji destinacni management a cestovnim ruch
jsou zpusobeny sponzorstvim celé turistické nabidky. VeSkera nabidka destinace
neni vytvorena pouze vyrobci, ale produkt a cenovou politiku ovliviiuji mnoho
riznych poskytovatell sluzeb (Luft, 2007: 24).

Luft uvadi, Ze pro mnoho malych a stfrednich poskytovatell sluzeb miize byt
dobra Sance uchyceni na trhu cestovniho ruchu, nebot jejich vyhoda spociva
nepochybné v jejich iniciativé a kreativité. Ale maly a stfedni poskytovatelé sluZeb
nejsou schopni poskytnout veSkerou nabidku sluZeb, a proto pracuji v kooperaci a
nabizeji tak celkové balicky (Luft, 2007: 25).

Podminkou spravného fungovani destinatniho managementu je dle Nejdla
(2011: 142) vzajemnda dlvéra vSech zainteresovanych. Vytvoreni prostiedi pro
takovyto proces vyzaduje delsi ¢as. Neni tedy mozné bez predchoziho pripravného
obdobi a vzajemné komunikaci rozhodujicich subjektd turismu a samospravnich ¢i

spravnich organ vdestinaci vytvorit fungujici destinatni management



administrativnim rozhodnutim jakéhokoliv organu nebo rozhodnout spravnim c¢i
jinym oficidlnim aktem, Ze bude zfizena spole¢na organizace pro fizeni turismu
v destinaci.

V knize je dale obsaZeno, Ze charakteristickym rysem destinacniho
managementu je, Ze nahliZi na destinaci jako na jeden podnik, velmi ¢lenity s velkym
poctem rozdilnych vnitfnich jednotek a rozsdhlymi vnitinimi vazbami a procesy.
Rizeni destinace se zasadné odliSuje od Fizeni podniku. Neni zaméfen ani
zainteresovan na rozvoji konkurencnich jednotek nachazejicich se mimo podnik, ani
na rozvoji vnéjsiho prostredi, kde se konkurencni jednotky nachazeji. Destinani
management musi prispivat k rozvoji vSech jednotek sdruZenych v prisluSeném
uzemi, nevylucuje ani spoluprace subjektti, které jsou v ramci destinace vici sobé
konkurenty, napriklad spoluprace hotelli, provozovateli lanovek poskytovateli
zabavnich sluZeb apod. (Nejdl, 2011: 142)

S vyvojem trhu cestovniho ruchu se ménil i pohled na spolupraci subjekti
plisobicich v turismu. V praxi se jedna podle Nejdla (2011: 144) v zasadé o tii typy
spolupréce, a to mezi podnikateli uvnitt privatni sféry, mezi organy samospravy a
statni spravy a mezi privatni sférou a verejnou sférou. Soucasny destinacni
management nemuze postradat spolupraci veiejné a privatni sféry, protoze spojent
téchto dvou sfér mu vytvaii nové moznosti umoziujici hlubsi vyuziti unikatnich
schopnosti cestovniho ruchu.

Realizatorem destina¢niho managementu je podle Schwartzhoffové (2014:
43) spolec¢nost destinacniho managementu, kterd je zamérend na management
destinace, na vytvareni a prosazenti jejich produktii cestovniho ruchu na trhu. Svou
¢innosti prispiva k rozvoji ruchu v dané destinaci.

Dale autorka wuvadi zakladni principy destina¢niho managementu

(Schwartzhoffova, 2014: 42):

¢ marketing a komunikace,

e spolupriace s regionalnimi a ndrodnimi institucemi,

e tvorba a iniciace produktli cestovniho ruchu - fizeni pohybu
navstévnikd,

e koordinace mistnich subjekt,

e poskytovani servisu subjektlim plisobicim cestovnim ruchu,



e osvéta obyvatel ve vztahu k cestovnimu ruchu.

Pri aplikaci destinacniho managementu v destinaci dochazi podle HoleSinské
(2007: 25) k dosaZeni udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu a k upevnéni pozice
destinace na trhu, tj. konkurenceschopnosti a dale k dosazeni vSestranného riistu
v podobé zvySeni zaméstnanosti, zvySeni piijma do rozpoctu apod.

Mezi funkce destinatniho managementu patfi podle HoleSinské (2007: 31):

e planovaci funkce - priibézna analyza konkurenc¢ni situace mista,
stanoveni strategie, zejména zaujmuti pozice na trhuy, aj.,

e funkce nabidky - koordinace nabidky v destinaci a vytvareni
nabidkovy balickd, vytvareni novych produktd, kontrola kvality, aj.,

e marketingovd funkce - vypracovani marketingové strategie
destinace, péce image a znacku destinace, podpora prodeje, aj.,

e zastupovani zajmi - koordinace zajmi v ramci odvétvi cestovniho
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ruchu, zastupovani turistickych zajmi vici tradiim a verejnosti, aj.

Destinacni management funguje na urovnich, které jsou sestaveny
z hierarchického pohledu. Ukoly jsou u viech organizaci stejné, ale li$i se velikost
tizemi, na kterém organizace piisobi a vaha jednotlivych funkci. Urovné jsou podle
HoleSinské (2007:35) rozdéleny na lokalni organizace, regionalni organizace a
narodni organizace.

Lokalni organizace cestovniho ruchu by se na zakladé marketingové funkce
méla podilet na aktivni propagaci a podpory prodeje regionalnich produktd a
mistnich specialit jako soucast produktu destinace. Dilezité je, aby se lokalni
produkty a speciality zahrnuly ve znacce destinace, ze které se nasledné vyviji image
destinace. Zahrnutim regiondlnich produkti a mistnich specialit do znacky
destinace by mohlo byt strategickym krokem k vytvoreni image destinace, ktera ma
bohaté historické a kulturni tradice, které podporuje. To se tyka i regionalni
organizace, ktera vytvari strategii celého regionu a pecCuje o znacCku. Vregionu
Kladské pomezi bude tedy zkoumano, jakou image vytvareji regionalni produkty a
mistni speciality podle klicovych aktérii cestovniho ruchu v dané lokalité.

RozvrZzeni jednotlivych funkci a jejich ¢asti mezi jednotlivé organizace

shrnuje nasledujici tabulka:
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Tabulka 1 KonKkrétni rozdéleni kol mezi organizacemi cestovniho ruchu

znacky na trh
e spoluprace a
tvorbé

znacky

e informace

v zahranic¢i

strategickych e servisni
dokumenti funkce pro
partnery

Planovaci funkce Zastupovani Marketingova | Funkce nabidky
zajmu funkce
Lokalni e strategie e na drovni obci | e informace, ¢ doprovodny
organizace rozvoje . ozhvnov?m a dlst.rlb,uce program pro
cestovniho plisobeni na e aktivni hosty
ruchu na obyvatelstvo reklama a e koordinace
lokalni urovni podpora akci
e spoluprace pri prodeje e subsidiarni
planovani e péceo vytvareni
e politika znacky znacku novych
destinace destinace produktd
® provoz
informacniho
strediska
Regiondlni | e strategie e ziskavani e péce o e poradenstvi
organizace v ramci obyvatelstvz’i zna.cku e Skoleni
regionu pro cestovni regionu
ruch e regionalni
e senzibilace informacni
obyvatelstva systém
e servisn{
funkce (napr-.
vyzkum trhu)
Narodni e planovani/ e vybudovani
organizace umisténi silné narodni

Zdroj: HoleSinska (2007: 35)

3.1.3 Marketing cestovniho ruchu

Marketing je ,socidlni a manaZersky proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskaji, co potrebuji (chtéji) prostiednictvim vytvdreni a vvmény produktii a penéz

s ostatnimi, resp. proces dosaZeni cilii organizace spocivajici ve zjisténi potreb cilového

trhu a uspokojenti téchto potreb lépe neZ konkurence” (Zelenka, Paskova, 2012: 328).

Kvalitni marketing firem se podle Zelenky (2010: 13) vyznacuje nékolika

vlastnostmi, a to:
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e Kkontinualnost - marketing zacina jeSté pred zaloZenim firmy a
pokracuje v riiznych proménach v celém jejim Zivotnim cyklu,

e vize - uzké spojeni marketingu se strategickym zamérem firmy,

e Kkonzistentnost - soulad vize, strategie, vyuZivaného marketingového
mixu, obsahu marketingové komunikace atd.,

e planovitost - kratkodobé, strednédobé i dlouhodobé planovani se
zpétnou vazbou na realizaci, napliiujici vizi, ptijatou dlouhodobou,
strednédobou i kratkodobou strategii a dostatecné flexibilné reagujici
na zmény vnitrnich a vnéjsich podminek,

e vyvazené vyuzivani vSech <¢asti marketingového mixu a
marketingovych nastroj,

e soustavny marketingovy vyzkum - primarni ¢i vyuzivani vysledkt
marketingového vyzkumu jinych subjektdi, realizace sekundarniho
marketingového  vyzkumu  simplementaci zpétné  vazby,
benchmarkingem, rychlou reakci na zménu vnéjSich podminek i prani
a preference zakaznikd,

e uspokojovani zakaznika v souladu s dlouhodobou strategii firmy a
zajmy firmy,

¢ holisti¢nost - marketing je diisledné chapan jako ¢innost celé firmy,

e dtraz na firemni kulturu a symboly firmy.

Marketing je oznacovan dle Zelenky a Paskové (2012: 328) podle svého
zaméieni na marketing mista, podle prevazujiciho strategického zaméreni na
vyklenkovy marketing, zeleny marketing, marketing udrZzitelnosti cestovniho ruchu,
demarketing a Yield management, podle vyuzivaného média na internetovy
marketing a podle zplisobu své realizace na primy marketing a vnitini marketing.

Mezi pilife marketingu zahrnuje Zelenka (2010: 14):

e marketingovou komunikaci,

e marketingovou strategii,

e segmentaci trhu,

e marketingové nastroje a jejich vhodnou kombinaci v marketingovém

mixu.
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Marketingovy mix je definovan jako ,vsechny kontrolované faktory, které byly
vybrdny, aby uspokojili potieby zdkaznika, resp. vhodnd kombinace soucdsti
marketingového mixu sestavend pro prosazeni marketingového cile a vyuZivand jako
soucdst marketingové strategie” (Zelenka, Paskova, 2012: 330).

Vzhledem ke specifiklim cestovniho ruchu, kdy jsou poskytovany sluzby a
nabizeny nehmotné produkty je zakladni marketingovy mix (produkt, cena,
propagace a zplsob distribuce) rozsifen ,o dalsi ctyri soucdsti, které vychdzeji se
specifik odveétvi cestovniho ruchu - People, Partnership, Packaging, Programming
(lidé, spoluprdce, vytvdreni ,baliki“ sluzeb, programovdni nabidky)“ (Zelenka,

Paskova, 2012: 21).

Produkt

Produkt je podle Zelenky (2010: 87) vSe, co je objektem smény. Produktem
neni jenom vlastni zboZi nebo sluzba, ale také aspekty spojené s poskytovatelem
nebo distributorem produktu ¢i fyzicky podporujici jeho distribuci (image, obchodni
znacka aj.) a sluZzby spojené se spotrebou, dodavkou a likvidaci produktu (instalace,
zaruka, zplisob dodavky, poprodejni servis atd.). Nékdy se pouziva pro tuto
koncepci oznaceni totalni produkt (Zelenka, 2010: 87).

Produkt cestovniho ruchu je souhrn veskeré nabidky soukromého Cci
vefejného subjektu, podnikajictho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch
koordinujiciho (Zelenka, 2010:88).

Regionalni produkty a mistni speciality lze vyuzit v produktu destinace
napriklad v podobé suvenyri, které si navstévnik odveze z destinace nebo jako
atraktivita destinace v podobé ukazek tradi¢nich femesel ¢i vyroby mistnich
specialit, ze ktery si navstévnik odveze zaZitek a zkuSenosti s vyrobou tradicnich

vyrobkd.

Cena

Cenova politika je jedna ze zakladnich pilifi uspésného marketingu. Ceny,
které si organizace stanovila za své vyrovky a sluzby, musi byt vytvoreny tak, aby
zdkaznici byli ochotni je platit a organizace dosahovala zisku. Cena miiZe byt
ovliviiovana snahou centralnich organti zvysit poptavku po dani zemi a podpofit tak

podnikani. Mezi tyto aspekty patii snizovani DPH pro sluzby cestovniho ruchu,

13



spojeni se segmentacni strategii, sniZeni nakladl distribuce, role poméri fixni a
variabilni ceny apod. (Zelenka, 2010: 94)
Organizace plisobici v cestovnim ruchu ¢asto své ceny méni, a podle Zelenky

(2010: 95) je manipulace s cenou vyuzivana pro:

e sniZeni sezonnosti pomoci mimosezonnich slev a mimosezonnich
packagd,

e slevy pro rtiizné ekonomicky slabsi segmenty,

e podpora hromadnosti,

e podpora vyssi aktivity cestujicich a navstévnikd,

e slevy pro ndkup package na posledni chvili (last minute),

e slevy pro nakup v predstihu (first minute),

e slevy pro ¢asté zakazniky.

Vyrobci regionalnich produktii ¢i mistnich specialit musi stanovit vhodnou
cenu produktu, kterd se bude shodovat s cilovym segmentem trhu, ale také
s kvalitou produktu. Cena produktu musi byt stanovena ve vysi, za kterou budou

zakaznici ochotni za tento produkt zaplatit.

Distribuce

Distribuce je podle Kiral'ové (2003: 107) duilezitym nastrojem marketingu
cestovniho ruchu, protoze predstavuje zplisob, jakym se produkt dostava
k cilovému segmentu. Uskuteciiuje se pomoci distribucnich cest, které mohou byt
primé a neprimé.

Produkty cestovniho ruchu jsou spojeni s klasifikaci podle komplexnosti
poskytovanych sluzeb distribuovany jako predem pripravené komplexy sluzeb
(package), jako jednotlivé sluzby nebo jako pozadovana kombinace zakladnich
sluzeb. Pri distribuci produktd cestovniho ruchu jsou podle Zelenky (2010: 97)

vyuzivany nasledujici prostredky:

o klasické” prostiedky - telefon, fax, osobni kontakt,
e www stranky - brany CRS, brany GDS, databaze ziajezdi, stranky

cestovni kancelare a cestovni agentury,
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e mobilni telefony - vyhledani sluzby, platby, lokalné-kontextové
sluzby,

e PDA - lokalné-kontextové sluzby,

¢ informacni stojany - infoboxy,

e digitalni televize.

Pii distribuci produktu cestovniho ruchu se objevuje nékolik trendi:
zjednodusuji se distribucni cesty, coz vede ke zlevnéni produktli a zjednodusSeni
pristupu k produktu pro klienta, objevuji se nova média distribuce - digitalni
televize, sluzby mobilnich operatort, lokalné-kontextové sluzby, které propojuji
portfolio sluZeb nabizenych klientovi nejen s lokalitou, v niZ se klient nachazi, ale i
s jeho preferencemi. Dale jsou produkty distribuovany soucasné nékolika riiznymi
distribu¢nimi kandly, coZ zvySuje jejich ¢asovou i prostorovou dostupnost, moZnost
porovnani a vybér zpusobu distribuce klientem (Zelenka, 2010: 98).

Pro regionalni produkty a mistni speciality je dllezita ptima distribucni cesta
v podobé osobniho prodeje, kde prodej probiha v oficidlnich kamennych obchodech
na prodej suvenyri ¢i jinych produktd, které souviseji s destinaci a v informacnich

centrech destinace.

Propagace

Propagace je jeden z marketingovych nastrojli, ktery slouzi pro podporu
prodejem a marketingovou komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi zakazniky.
Soucasti propagace je reklama, vztahy s verejnosti, osobni prodej, interni reklama a
publicita. Propagace, a predevsim reklama je vedle ceny nejvice viditelnou soucasti
marketingu a soucasné i jedou z nejdtlezitéjsich (Zelenka, 2010: 107).

Vyznamnou soucasti propagace v cestovnim ruchu jsou podle Zelenky
(2010: 107) veletrhy cestovniho ruchu, workshopy, vyuzivani prospektti, brozur,
letdkli, drobnych publikaci, pohledii, propaga¢nich materidlti a katalogi. Dale
reklama a €lanky v ¢asopisech, na webovych strankach ¢i reklama v rozhlase.

Regionalni produkty a mistni speciality Kladského pomezi jsou soucasti
propagace destinace. Mohou byt zahrnuty v propagacnich materidlech, na
internetovych strankach destinace nebo v prospektech destinace. Propagacni

materialy regiondlnich produktli a mistnich specialit jsou umistény v informac¢nich
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centrech dané lokality nebo i u ostatnich poskytovatelli sluzeb v destinaci, jako
napiiklad v hotelich, stravovacich zarizenich apod. Dale mohou byt soucasti
videoporadt, zapojeny do mapy destinace, ve které jsou zobrazeny atraktivity a
zajimavosti oblasti nebo prezentovany na veletrzich vramci destinace. Z toho
vyplyva, Ze regionalni produkty a mistni speciality 1ze vyuzit ve vSech formach

propagace, ale zaleZi, na jaky segment trhu je marketingovy mix orientovan.

Rozsifeny marketingovy mix

Jak je jiz uvedeno v kapitole 3.1.3, je marketingovy mix v cestovnim ruchu
Casto rozsiten o lidi, spolupraci, vytvareni ,balikd“ sluZeb a programovani nabidky.
Regiondlni produkty a mistni speciality mohou byt zejména zahrnuty v
programovani nabidky destinace, kde mohou byt souc¢asti kulturnich ¢i poznavacich
akci. Tyto akce by mohly byt pfimo vytvoreny na zakladé regionalnich produkta ¢i
mistnich specialit destinace, za dc¢elem podporeni navstévnosti destinace a zvySeni

povédomi o mistnich tradicich ¢i specialitach.

3.1.4 Marketing destinace

Marketing destinace téZ marketing mista je definovan jako ,marketing, jehoz
aktivity jsou rozvijeny ve vztahu k urcitému mistu, prostoru” (Zelenka, Paskova, 2012:
328).

Podstata marketingu destinace spociva v orientaci zainteresovanych subjektti
na uspokojeni potieb a pozadavkl navstévnika destinace za ucelem dosaZenf zisku.
Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi na schopnosti identifikovat vlastni
nabidku - produkt, potencionalni navstévniky, cilovy trh, ohroZeni a prilezitosti na
trhu, zpasob, jak potencionalni navstévniky primét k navstéve destinace (Kiral'ova,
2003: 28).

Destinaci miiZzeme rozumeét cely kontinent ¢i ¢ast kontinentu, jednotlivé zemé,
rizné velké regiony, stiediska cestovniho ruchu nebo mésta a obce. Mezi obecné cile

marketingu destinace lze podle Zelenky (2010: 172) radit:
e zlepSeni image mista/regionu,
e prilakani investord,
e snizeni sezénnosti,

e zména chovani podnikateldi, mistni komunity a navstévniki.
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Dilezitym vnéjSim faktorem, ktery ma vliv na destinaci je podle Kiral'ové
(2003: 31) konkuren¢ni nabidka. Vytvoreni Uspésné marketingové koncepce
predpoklada prizpisobeni nabidky potiebam a pozadavkim navstévnikil destinace,
a to na zakladé jejich potieb, poZadavki, motivace, jakoZ i zakladnich
demografickych, socidlné-ekonomickych, psychografickych i behavioralnich
charakteristik.

Marketingovym vyzkumem lze ziskat informace o navs$tévnicich destinace a je

nutné je zkoumat z hlediska (Kiral'ova, 2003: 31):

e demografického profilu,

e zajmi a motivace navstévy,

e cCinnosti vykonavanych béhem pobytu v destinaci,
e vySe vydajli spojenych s pobytem,

e délky pobytu a frekvence navstévy destinace,

e zplisobu dopravy do destinace,

e zplsobu ziskani informaci o destinaci.

Na zakladé vysledki marketingového vyzkumu je utvorena marketingova
strategie, jejiZ podstatou je najit atraktivni moZnosti na trhu za dcelem dosaZeni
zisku. Marketingova strategie je obrazem toho, jaké aktivity bude sdruZeni na
vybraném trhu cestovniho ruchu vyvijet a jaké nastroje k dosazeni vytycenych cilt
vyuzije. Soucasti marketingové strategie je marketingovy mix, ktery Kiral'ova (2003:
32) popisuje jako ,soubor kontrolovatelnych proménnych, které sdruzeni cestovniho
ruchu aktivizuje zdjmu uspokojeni potreb a poZadavkii vybraného segmentu trhu”.
Marketingovy mix tvoii produkt, coz je zhlediska navstévniki vsechno, co
uspokojuje jeho potreby a pozadavky; cena, kterda je zhlediska navstévnika
destinace nejviditelnéjsi soucasti marketingové mixu; distribu¢ni cesty, které
umoznuji, aby byl produkt na spravném misté a ve spravném cCase poskytnut
navstévnikovi; a zplsob komunikace s navstévniky, coz souvisi s pozadavkem
informovat je o spravném produktu (Kiral'ova, 2003: 33).

Segmentaci trhu neboli rozdélni trhu na urcité homogenni skupiny lidi
popisuje Kirdl'ova (2003, 31) jako ,segmenty, které maji relativné stejné potieby a
poZadavky, troveri spotieby, oCekdvdni vzhledem k destinaci a je moZné je oslovit

prostrednictvim komunikacnich médii”.
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Vybér cilového segmentu trhu se uskuteciiuje na zakladé porovnani nabidky
destinace, potieb a poZadavki jednotlivych segmentl trhu. V této souvislosti je

nutné podle Kiral'ové (2003: 31) zkoumat:

e pro koho je produkt destinace vhodny,

e cojezhlediska segmentu specifickou prednosti destinace,

e ze kterych casti republiky, resp. ze kterych statli prichazeji
navstévnici destinace,

e jaka je kupni sila navstévniki,

e jaké jsou tradice a zvyklosti obyvatel zemi, ze kterych navstévnici

destinace prichazeji.

3.2 Vyznam regionalnich produktil a mistnich specialit
v cestovnim ruchu

Regiondlni produkty a mistni speciality by mély byt nedilnou soucasti
cestovniho ruchu v urcitém regionu ¢i lokalité. Vliv destinacniho managementu a
marketingu na cestovni ruch byl vysvétlen v ptredchozi casti. Vtéto ¢asti bude

vysvétlen vyznam regionalni produktli a mistnich specialit v cestovnim ruchu.

3.2.1 Lokalni kultura 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 dopliiuje instinktivni lidské chovdni
a zahrnuje mysleni, fec, kondni, instituce i artefakty”. Kulturu, ktera se odlisuje
zejména Uzemni dimenzi, tj. vazanosti k urCitému mistu lze oznacit za lokalni
kulturu (Patocka, Hefmanova, 2008: 63).

Lokalni kulturu lze definovat jako ,stav kultury a jejich sloZek v prostorové
omezeném rdamci a case” (Zemanek, 2003: 126). Jejim poznavacim znakem neni
nejen vazanost k danému mistu, ale i jeji historicka kontinuita. Lokalni kultura se
déli na materialni (hmotnou) a nematerialni (nehmotnou). Prakticky, ale nelze
oddélit hmotou ¢ast daného kulturniho jevu od ¢asti nehmotné (Zemanek, 2003:

126).

18



Hmotné prvky lokalni kultury Ize podle Patocky a Hefmanové (2008: 66)

rozclenit do nasledujicich skupin:

e skupina stavebnich kulturnich pamatek, tj. lidova architektura,
sakralni pamatky, funeralni pamatky, feudalni architektura, technické
a vojenské pamatky,

e ostatni prvky hmotné lokalni kultury - umélecké umeéleckoiemesiné
a ostatni drobné pamatky, drobné artefakty, kulturni krajina,
historické zahrady a parky, archeologické pamatky, genofond fléry a

fauny.

Za hmotny prvek lze povazovat i kulturni infastrukturu dzemi, kulturni
organizace ¢i instituce a jejich materialni zdzemi nebo i nékteré regionalni produkty,
které jsou vyznamnym odkazem minulosti a jsou soucasti lokalni kultury, napriklad
tradicni, krajové, ¢i mistni pokrmy, tradi¢ni slavnostni venkovska jidla, poptipadé i
tradi¢ni postupy vyroby nékterych potravin, tradi¢ni femeslné vyrobni postupy a
tradi¢ni vyrobky (Patocka, Hefmanova, 2008: 79).

Mezi nehmotné prvky lokalni kultury radi PatoCka a Hefmanova (2008: 79-
82) prevazujici zplsob zivota, naboZensky a spolkovy Zivot, tradi¢ni zvyky a oslavy
a ostatni nematerialni slozky lokalni kultury, do které zejména patii nareci, lidova
slovesnost a mistni povésti, lidové pisné, tradicni mistni tance, pouZivana mistni
jména a pomistni nazvy, ale i pro danou oblast typickd osobni jména a rodova
prijmenti.

Lokalni kultura ma v destinaci cestovniho ruchu urcity charakter, ktery je
vyuZitelny napriklad v marketingu, tim, Ze dokaZe prilakat urcity segment
navstévnikil, kteri vyhledavaji kulturni atraktivity cestovniho ruchu, ptipadné i
regionalni produkty a mistni speciality urcité lokality. Je nutné vSak brat v ivahu
negativni vlivy cestovniho ruchu na lokalni kulturu, jako napftiklad inscenizaci,
kterou definuje Zelenka a Paskova (2012: 236) jako ,komercné motivované
predvddéni tradic a obycejii akénim zpilisobem zpravidla ve smyslu vZitych predstav
navstevniki o kulture daného etnika“ ¢i akulturaci, kterou definuji jako , proces zmén
kultury a spolecnosti viibec v diisledku dlouhodobéjsiho ¢i opakovaného styku kulturné
odlisnych spolecenskych skupin, v némz jedna skupina md vyrazné niZzsi technickou

uroven” (Zelenka, Paskova, 2012: 29). Mezi dalsi negativni vlivy cestovniho ruchu
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na kulturu jsou podle Paskové (2014: 71) komodifikace zdroji cestovniho ruchu,
kdy se zdaného zdroje cestovniho ruchu stava komodita. Dale souvisejici
stereotypizace kultury, kdy jsou produkty masové vyrabény a ztraci tak svoji

autenticitu a jedinec¢nost, a tim tak svoji kulturni hodnotu.

3.2.2 Regionalni produkty a mistni speciality v cestovnim ruchu
Regionalni produkty a mistni speciality jsou soucasti identity destinace ¢i
regionu. Vytvareji jedinecnost destinace a mohou v disledku stereotypizace
vstoupit do podvédomi navstévniki a stimulovat je k navstévé Ci prilakavat
potenciondlni navsStévniky a motivovat je knavstévé destinace. Vyznam
regiondlnich produkti a mistnich specialit v cestovnim ruchu mizeme rozdélit
podle Zemanka (2003: 143-146) na psychologicky, kulturné-historicky a

ekonomicky vyznam.

e Psychologicky vyznam - regionalni produkty a mistni speciality posiluji jako
soucast lokalni kultury vnitini pouto a pocit sounaleZitosti mistnich obyvatel.

e Kulturné-historicky vyznam - vyznam regionalni produkti a mistnich
specialit vlokalni kultufe tvori vyznamnou c¢ast tzv. ,paméti naroda“
predavané z generace na generaci, ktera se promita v obrazu navstévnika
destinace, kdy tyto produkty a speciality ukazuji kulturni bohatstvi a historii
destinace.

e Ekonomicky vyznam - regionalni produkty a mistni speciality mohou ptispét
krozvoji cestovniho ruchu v destinaci, zvySuji ekonomicky profit
prostiednictvim podpory mistnich podniki ¢i podnikateld, ale nelze potvrdit
pfimou Uméru mezi kvalitou kulturnich charakteristik a ekonomickou
situaci. Dilezitym faktorem je aktivita mistnich obyvatel, kterd maze ovlivnit

ekonomickou situaci v destinaci.

3.2.3 Znaceni regiondlnich produktii jako podpora udrZzitelného

cestovniho ruchu

UdrZitelny cestovni ruch je definovan jako ,cestovni ruch, ktery diky
koncepcnimu rozvoji a pldnovdni dlouhodobé nenarusuje prirodni, kulturni a socidlni

prostredi, nebot’ je cilem je ochrana a zachovdni Zivotniho prostredi ve vsech jeho
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aspektech a respektovdni Zivotniho stylu mistnich obyvatel” (Zelenka, Paskova, 2012:
590).

Podle Paskové (2014: 214-219) je nutné v udrZitelném cestovnim ruchu
vyuzit marketingové nastroje pro vyuziti udrZitelnosti produktt jako komparativni
vyhodu na trhu cestovniho ruchu. Pri ovliviiovani trhu cestovniho ruchu
k udrzitelnym vzoriim spotrebniho chovani je zapotiebi pouzit klasickych nastroji
marketingového mixu, tedy ,8P“. Mezi vyznamné marketingové nastroje lze zaradit
také tzv. dobrovolné néastroje, napriklad rtzné druhy dobrovolnych certifikaci
kvality, v pripadé udrzitelného cestovniho ruchu jde zejména o certifikaci
ekologicky/environmentalné ptiznivych sluZeb cestovniho ruchu.

Environmentalni znaceni kvality neboli ekocertifikace je podle Zelenky a
Paskové (2012: 145) ,oznacovdni environmentdlni vhodnosti produktu niZsiho
neZddouctho vlivu produktu na Zivotni prostiredi v priibéhu jeho celého Zivotniho cyklu
v porovndni s produkty, urcenym pro obdobné pouZiti“. Autofi dale dopliuji, Ze
environmentalni znaceni miize byt vyjadiovano formami prohlaseni, symbold,
znaCek na vyrobcich, obalech ¢i provozovnach sluZzeb, privodni dokumentaci,
v technickych prospektech, protokolech, oznamenich, publikovanim v tisku apod.
(Zelenka, Paskova, 2012: 145).

Znaceni mistnich vyrobkil a sluZeb je definovdno podle Zelenky a Paskové
(2012: 647) jako ,,v mnoha zemich se rozvijejicich se podpora propagace, certifikace
a odlisovdni se destinaci CR (zejména na turovni regionii), podpory umistovdni
produktii na trhu cestovniho ruchu a oZiveni mistnich ekonomik zavadénim znaceni
mistné a regiondlné tradic¢nich a specifickych vyrobkii a postupné i sluzeb CR (zejména
ubytovacich a stravovacich), ¢asto s diirazem na mistni specifika ubytovdni a mistni
gurmdnské speciality”.

Znaceni mistnich vyrobkii lze zaradit do ekocertifikace, kdy se podle Paskové
(2014: 218-219) oznacuji produkty i sluzby, které jsou kvalitni, Setrné vici piirodé
a zivotnimu prostredi, vyrobeny v daném chranéném uzemi a prokazi primou vazbu
sregionem, napriklad pouzitim mistnich surovin, ru¢ni vyrobou, motivem C¢i
vyjimecnou kvalitou a reprezentaci regionu. Cilem znaceni mistnich vyrobku je
zamezit vyrobclim mimo region ve zneuzivani nazvi a symboll spojenych s danym

tzemim.
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Dale podle Paskové (2014: 219) mistnim Zivnostniklim, remeslnikiim,
zemédélclim, malym a stfednim firmam certifikace prinasi predevsim propagaci a
reklamu pro jejich produkty, ziskani konkurenc¢ni vyhody, zvysSen odbytu,
sounaleZitost s regionem a vzajemnou spolupraci.

Regionalni znacky umoziiuji podle Cadilové (2011: 8) navstévnikiim
orientaci pri nakupech v turistickych regionech, poskytuji jim alternativu ke
»2konzumnimu stylu“ cestovniho ruchu nejen prostrednictvim mistnich vyrobkd, ale
i jejich propagaci. ,Znacené vyrobky, jejich propagace a prodej, pripadné i moznost
osobniho setkdni svyrobci a navstéva dilen ¢i farem zdrovern posiluji turistickou
atraktivitu regionu, dotvdri jeho charakter a priznivé ovliviiuji vnimdni regionu jako
celku” (Cadilova, 2011: 8).

Vzhledem k charakteru cestovniho ruchu je znaceni a certifikace dobrym
marketingovym ndastrojem, Kktery zarucuje kvalitu vyrobka ¢i sluzeb. Znaceni
regionalnich produktd a mistnich specialit je zamérené jak na zakazniky a vyrobce,
ale také na instituce mistni spravy, samospravy a dalsi organizace ptlisobici pfimo
v regionu. Uspé$nost znacky v regionu mohou ovlivnit navstévnici regionu, ktei
kupuji regionalni produkty a mistni speciality nebo také mistni obyvatelé, ktefi jsou

hrdi na vyrobky pochazejici z jejich domova a nakupem podporuji mistni vyrobce.

4 Pripadova studie Kladské pomezi

4.1 Zakladni vyzkumné otazky a predpoklady

Hlavnim cilem celé prace je analyza vyuziti regionalnich produktii a mistnich
specialit v marketingu turistické oblasti Kladské pomezi. K tomuto cili predchéazely
dilci cile, které jiz byly naplnény v teoretické Casti. JiZ v kapitole Cil prdce a metodika
zpracovdni byly zformulovany zakladni vyzkumné otazky. Jedna z téchto otazek jiz byla
zodpovézena v teoretické casti, kde Slo o to, nalézt pro téma teoretické souvislosti a
zaradit ho do SirSiho kontextu. Nyni se prace bude vénovat dosud nezodpovézenym
zakladnim otazkam, které jsou smérované jiz ke konkrétni zkoumané oblasti, a jejichz

odpovédi povedou k naplnéni hlavniho cile:

e Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskdni ochranné

znamKy ,Regiondlni produkt - Kladské pomezi“?
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Metoda: rozhovory s vyrobci regionalnich produktt Kladského pomezi

e Jak spolupracuji vyrobci regionalnich produktid po ziskani ochranné znamky
s organizacemi destina¢niho managementu Kladského pomezi?
Metoda: rozhovory s vyrobci regionalnich produktt Kladského pomezi

e Jak se zménila spoluprice regionalnich vyrobcti Kladského pomezi
s organizaci destina¢nfho managementu v priibéhu ¢lenstvi?
Metoda: rozhovory s vyrobci regionalnich produktl z oblasti Broumovsko
regionalni produkt a Orlické hory originalni produkt

e Jakjsou regionalni produkty a mistni speciality propagovany v informacnich
centrech v Kladském pomezi?
Metoda: dotaznikové Setreni mezi informacnimi centry Kladského pomezi

e Jaké zmény vnima vyrobce regionalntho produktu po ziskani znacky
Broumovsko regionalni produkt a Orlické hory originalni produkt?
Metoda: dotaznikové Setfeni mezi vyrobci regionalnich produkti

z Broumovska a Orlickych hor nachazejici se v Kladském pomezi

4.2 Sbér informaci a prubéh Setreni

V praktické casti bylo pracovano sinformacemi zinternetovych zdroji, z
tiSténych propagacnich materidl, informacemi ziskanymi z rozhovord a
z dotaznikového Setfenti.

Prvni ¢ast pripadové studie se zabyva stru¢nou charakteristikou cestovniho
ruchu v Kladském pomezi, jejimi organizacemi a znaCenim regionalnich produkti
v Ceské republice. Dale se pfipadova studie vénuje Asociaci regionalnich znacek a
rozmisténi regiondlnich produkti po turistické oblasti Kladské pomezi, kde se
nachazeji dvé znacky, a to Broumovsko regionalni produkt a Orlické hory originalni
produkt.

V rozhovorech byli osloveni dva vyrobci, kteri ziskali nové vzniklou ochrannou
znamku ,Regiondlni produkt - Kladské pomezi“ a dva vyrobci regiondlnich
produktti, kteii plisobi nejdéle v oblasti Broumovsko regionalni produkt a Orlické
hory originalni produkt. Celkem byli teda osloveni ¢tyti regionalni vyrobci z dvaceti
Ctyt regiondlnich vyrobcti v Kladském pomezi. Cilem tohoto Settfeni bylo zjistit, jaké
zmény vnimaji vyrobci regionalnich produktii po ziskani ochranné znamky a jak se

zménila spoluprace vyrobcl regionalnich produktii s organizacemi destina¢niho
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managentu v pribéhu clenstvi. Po schvaleni scénait otazek vedoucim prace byli
dotazovani osloveni emailovou formou. VSichni dotazovani byli ochotni se
rozhovoru zucastnit. Rozhovory se uskutecnily v bireznu 2017, vzdy na pracovisti
dotazovanych. Scénar otazek v rozhovorech je uveden v prilohach. Informatofi cislo
1 a 2 byli vyrobci regiondlnich produktli, ktefi ziskali ochrannou znamku
»Regionadlni produkt - Kladské pomezi“, kdy informatorem ¢islo 1 byl vyrobce
prirodnich bylinnych sirupt znacky Camellus a informatorem ¢islo 2 vyrobce
bytovych dekoracnich dopliiki. Informatoti 3 a 4 byli vyrobci regionalnich produktt
z nejdelsi plisobnosti v oblasti Kladské pomezi. Informatorem cislo 3 byla majitelka
vceli farmy Rokytnik a informatorem ¢islo 4 byl vyrobce staroceskych
novomeéstskych cajt.

V dotaznikovém Setifeni byli respondenty informacni centra v Kladském
pomezi a vyrobci regiondlnich produkti Kladského pomezi z oblasti Broumovsko
regionalni produkt a Orlické hory originalni produkt. Cilem tohoto Setfeni bylo
zjistit, jak jsou regionalni produkty a mistni speciality propagovany v informacnich
centrech a jaké zmény vnimaji vyrobci regionalnich produktt po ziskani regionalni
znacky. Otazky vychazely z cile prace a zakladnich vyzkumnych otazek. Po schvaleni
otazek vedoucim prace byly dotazniky poslany emailovou formou. Prizkum
probihal v bieznu 2017. Vyplnéni dotaznikii bylo anonymni a vS§echny otazky byly
povinné. Pri vybirani z moZnosti byl rozliSovan vybér zjedné mozZnosti, z vice
moznosti a jedna otdzka méla otevienou odpovéd'. Dotazniky byly odeslany patnacti
informacnim centrim Kladského pomezi a z toho odpovédélo trinact informacnich
center. Dale byly dotazniky odeslany dvaceti regiondlnim vyrobciim z oblasti
Broumovska a Orlickych hor, z toho odpovédélo sedmnact regionalnich vyrobcti.

Vzorové dotazniky jsou uvedeny v prilohach.
4.3 Charakteristika cestovniho ruchu v Kladském pomezi

4.3.1 Obecna charakteristika

Turisticka oblast Kladské pomezi zabira uzemi Broumovského vybézku a
Nachodska. Nabidka cestovniho ruchu v tomto regionu je riznoroda. V prvni radeé je
to plivabnd, kopcovita krajina se zajimavymi idolimi. Severni ¢ast izemi Kladského
pomezi tvoii Chranénd krajinna oblast (CHKO) Broumovsko, kde se nachazi ptirodni

rezervace AdrSpassko-teplické skaly a narodni park Stolové hory. Dale se v
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Kladském pomezi nachazi ptirodnimi atraktivita Jirdskovy skaly, ktera nabizi i
navstévu barokniho zamecku Skaly - Bishofstein. Do rozmanitého kraje Kladského
pomezi je krasny vyhled z 9 rozhleden a vyhlidek, které se rozprostiraji po celém
regionu (Kladské pomezi, 2016b: online).

Vyznamnym prvkem cestovniho ruchu jsou kulturni a cirkevni pamatky, jako
napiiklad zamek Nachod, zamek Nové meésto nad Metuji, zamek Ratibotice a
drevény kostel sv. Jana Krtitele. Dale muzea, galerie a pevnosti, napriklad Baruncina
Skola, méstska galerie Zazvorka, muzeum BoZeny Némcové, délostrelecka tvrz
DobrosSov a péchotni srub Brezinka (Kladské pomezi, 2016c: online).

Kladské pomezi jako turisticky a kulturni region v severovychodnich
Cechach navstévovany turisty ze sousednich zemi ma pro cestovni ruch dobrou
pozici, jelikoZ disponuje rozmanitou nabidkou, ktera uspokojuje navstévniky po cely
rok. Je to napriklad c¢lenita krajina protkana systémem opevnéni, misty poskytujici
nadherné vyhledy do okoli, svétoznama skalni mésta, pamatky z riznych stavebnich
epoch, husta sit’ turistickych stezek a cyklotras, lyZzai'ské vleky a upravované stopy

pro béZecké lyZovani.

4.3.2 Znacéeni regiondlnich produktii v Ceské republice

Regiondlni znaceni je duleZzité kzviditelnéni konkrétniho regionu a
upozornéni na zajimavé produkty dané lokality. V Ceské republice existuji desitky
regiondlnich znacek. Podstatna ¢ast znich je sdruZena v Asociaci regionalnich

znacek (ARZ).

Asociace regionalnich znacek

Obr. 1 Logo Asociace regionalnich znacek.

Zdroj: ARZ, 2016: online
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Asociace regionalnich znacek (ARZ, 2016a: online), ktera sidli v Mukarové,
vznikla v roce 2008 v ndvaznosti na projekt Natura 2000. Znacky zapojené do ARZ
jsou charakteristické jednotnym vizualnim stylem znacek i propagacnich materiald.
Znacky s podobnymi logy respektuji i stejna pravidla udélovani, ktera vedle pivodu
v regionu zdlraznuji ekologickou Setrnost a regionalni jedine¢nost. Znacku udéluje
nezavisla certifikacni komise, ktera vychazi se stanovenych kritérii kazdé znacky.
Jak uvadi Asociace regiondlnich znacek (2016a: online) ,vyrobci ziskaji diky znacce
riizné vyhody, zejména jednotnou propagaci své produkce, nové kontakty a moznosti
novych forem spoluprdce”.

Asociace regionalni znacek pomaha vyrobclim a provozovatelim sluzeb
v reklamé a propagaci jejich produkce, s odbytem jejich produkti a v neposledni
fadé sezvySenim prestize vyrobki a sluzeb vtuzemsku i vzahranici
prostfednictvim dobrého jména regionu. Nabizena propagace probiha napriklad
formou clanki, tiskovych zprav, letdkl, Kkatalogli vyrobkii ¢i propagace
v turistickych informacnich centrech. Ddale formou prezentace vyrobkii na
webovych strankach nebo tcasti na jarmarcich a prodejnich mistech v regionu (ARZ,
2016a: online).

Systém regionalniho znaceni vyrobkil a sluZeb je koordinovan na narodni
urovni Asociaci regiondlnich znacek z.s., kterd je sdruZenim regionli s vlastni
znackou. V kazdém regionu plisobi regionalni koordinator, ktery zajistuje spravu
dané znacky, komunikuje s mistnimi vyrobci a s ARZ. Znacku vyrobkim udéluje
nezavisla certifikacni komise (v kazdém regionu samostatna) po splnéni jednotnych
pravidel. Systém regionalnich znacek je otevreny kazdému regionu, ktery ma jasné
vymezené hranice. Inicidtorem vzniku nové znacky musi byt néjaka mistni
organizace Ci instituce, ktera se na zakladé konsensu potencialnich drziteli znacky
a dalSich zapojenych subjekt ujme role regiondlniho koordinatora (ARZ, 2016a:
online).

Kazda regionalni znacka ma vlastni znak vlogu, ktery odrazi typickou
vlastnost daného regionu. Rozmisténi regionalnich znac¢ek po Ceské republice je

uvedeno na nasledujici mapé:
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Asociace regionalnich znacek, o.s. - sdruzeni region s vlastni znackou pro mistni produkty
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Obr. 2 Mapa rozmisténi regionalnich znacek.
Zdroj: ARZ, 2016: online

Na uzemi Kladského pomezi se nachazi regiondlni znacka BROUMOVSKO
regiondlni produkt, jejimZ koordinatorem znacky je Agentura pro rozvoj
Broumovska. Region Broumovska se do Asociace regionalnich znacek pridal v roce
2011 a spravuje od té doby 19 produktt, které ziskaly certifikat a pravo pouzivat
oznacleni regionalni znacka. Mezi nejstarsi vyrobce, ktefi ziskali tento certifikat,
patii vyrobky z Véeli farmy Rokytnik. Certifikat plati po dobu 2 let od data vystaveni.
Kontrolu plnéni certifikacnich kritérii a zasad (napt. fadné oznaceni vyrobki)
provadi osoba povéiena Certifikacni komisi. Za udéleni znacky zaplati vyrobce
registracni poplatek ve vysi 1 500,- K¢ Poplatek je urCen na castecné pokryti
ndkladi spojenych s vyrizovanim a posuzovanim zadosti a s udélenim znacky.
Pokud je vyrobce jiz drzitelem certifikdtu a zada o novy certifikat (pro jiny svij
vyrobek nebo pied uplynutim platnosti certifikatu), poplatek se sniZuje na 1 000,-
K¢. Poplatek je hrazen pri predani certifikdtu a je prijmem koordinatora. Pro
castecné pokryti nakladli na propagaci a prezentaci znacky hradi jeji uzivatelé ro¢ni

poplatek za uZivani znalky v nasledujici vysi: drobni Zivnostnici (OSVC) a
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prileZitostni producenti: 500,- K¢, firmy a neziskové organizace: 1 500,- K¢ (ARZ,
2016b: online).

V Kladském pomezi se dale z ¢asti nachazi regionalni znacka ORLICKE HORY
originalni produkt. Koordindtorem této znacky je mistni akéni skupiny Pohoda
venkova, z. s. Do Asociace regionalnich znacek se tato regionalni znacka pridala
vroce 2007, jejiz hlavni naplni bylo zpracovani tzv. Strategie planu Leader (SPL)
s ndzvem Krok za krokem s POHODOU venkovem. Do regionalni znacky Orlické hory
patii pouze 3 regionalni produkty, které se nachazi v Kladské pomezi, a to v méstech
Nové Mésto nad Metuji, VrSovka a Mezilesi. NejstarSim certifikovanym vyrobcem
jsou Staroceské novomeéstské caje. Certifikat plati po dobu 2 let od data vystaveni.
Kontrolu plnéni certifikacnich kritérii a zasad (napi. fadné oznaceni vyrobkii)
provadi osoba povérena Certifikacni komisi. Za udéleni znacky zaplati vyrobce
registracni poplatek ve vysi 1 500,- KC. Poplatek je ur¢en na castecné pokryti
nakladi spojenych s vyrizovanim a posuzovanim zadosti a s udélenim znacky.
Pokud je vyrobce jiz drzitelem certifikatu a Zada o novy certifikat (pro jiny sviij
vyrobek nebo pied uplynutim platnosti certifikatu), poplatek se sniZuje na 1 000,-
K¢ Poplatek je hrazen pri piredani certifikatu a je pirijmem Kkoordinatora. Pro
castecné pokryti ndkladli na propagaci a prezentaci znacky hradi jeji uzivatelé roc¢ni
poplatek za uZivani zna¢ky v nasledujici vysi: drobni Zivnostnici (OSVC) bez
zaméstnanci: 500,- K¢ firmy sméné nez 10 zaméstnanci nebo neziskové
organizace: 1 000,- K¢, firmy s 10 a vice zaméstnanci: 2 000,- K¢ (ARZ, 2016c:
online).

Kladské pomezi patfi od roku 2016 mezi regiony s vlastni ochrannou
znamkou ,Regiondlni produkt - Kladské pomezi“. Hlavni cilem byla podpora
mistnich vyrobcii a propagace regionu Kladské pomezi. Jedna se o ocenéni vyrobka
za Cas a péci, ktera jim je pri vyrobé vénovana a za ptvod z regionu Kladské pomezi.
Mezi prvni certifikované regionalni vyrobce Kladského pomezi patii prirodni
bylinné sirupy znacky Camellus a bytové dekoracni dopliky - Lydie Birkeova
Mrazova. K ziskani certifikatu je nutné spliovat urcita kritéria, ktera poté nezavisla
certifikacni komise vyhodnoti a pripadné Zzadateli udéli certifikat. Znacka je
udélovana na dva roky a poté se v pripadé zajmu a splnovani podminek prodluZzuje.

Jednorazovy registracni poplatek je 1 500,- K¢. Ro¢ni poplatek za uzivani znacky je
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v nasledujici vysi: pro vyrobce do 25 zaméstnanci 500,- K¢, pro vyrobce nad 25

zameéstnanci 2 000,- K¢ (Kladské pomezi, 2016a: online).

4.3.3 Organizace cestovniho ruchu v Kladském pomezi

V Kladském pomezi plisobi organizace destina¢niho managementu BRANKA,
0. p. s. Tato organizace byla zaloZena v roce 1997 jako nadace Branka a méla 19
Clenti. Podnét k zalozeni dal Okresni urad Nachod, za ucelem rozvoje cestovniho
ruchu v okrese a finan¢ni dotaci tuto ¢innost podporoval az do konce roku 1999.
Vzhledem k omezenym moZnostem cClenstvi a formy cinnosti byla v roce 2000
nadace transformovana na tyto subjekty: Svaz cestovniho ruchu Kladské pomezi a
BRANKA, obecné prospéSna spolecnost. Branka, o.p.s. se zodpovidd Svazu
cestovniho ruchu Kladské pomezi, ktery je jejim jedinym zakladatelem. Je to
neziskova organizace, ktera podporuje trvale udrZitelny rozvoj cestovniho ruchu na
uzemi regionu Kladské pomezi. Mezi ¢leny organizace patii 22 mést, obci, svazkili a
22 podnikatel. BRANKA, o. p. s. propaguje znacku Kladské pomezi, vydava
tiskopisy, provozuje webovy portdl www.kladskepomezi.cz, icCastni se veletrhi
cestovniho ruchu, prosazuje zajmy destinace vii¢i krajskému tiadu, ministerstvu a
Czech Tourismu, spolupracuje s podnikateli cestovniho ruchu, mistnimi
organizacemi a sdruZenimi, polskych turistickych regionem a poirada osvétové akce
pro obyvatele a podnikatele cestovniho ruchu v Kladském pomezi. Svym cleniim
nabizi propagaci sluzeb, podporu a propagaci akci, podileni se na cinnosti
organizace, ucast na Skoleni a vzdélavacich akcich a zprostredkovani spoluprace
mezi organizacemi, které jsou €inné v cestovnim ruchu (Kladské pomezi, 2016d:

online).
4.4 Regionalni produkty a mistni speciality Kladského pomezi

4.4.1 Zmény po ziskani ochranné zndmky ,Regiondlni produkt -
Kladské pomezi*

Analyzou rozhovorti mezi regiondlnimi vyrobci byl zjiStén pohled na
vyuzivani regionalnich produktli a mistnich specialit v cestovnim ruchu Kladského
pomezi a vnimané zmény po ziskani ochranné znamky.

Vsichni osloveni regiondlni vyrobci se shoduji, Ze je dilezité vyuZzivat

regionadlni produkty v cestovnim ruchu. Informator €. 1 k tomu tika, Ze ,regiondini
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produkty podporuji historickou kulturu a turistickou atraktivitu regionu”. A
informator €. 2 Ze, ,regiondlni produkty jsou dobrou reklamou pro region a dany
region se regiondlnimi produkty jen vice zviditelni”,

Oba informatofi se vyjadiovali ohledné ziskani ochranné zndmky , Regionalni
produkt - Kladské pomezi“ velice kladné. Tvrdi, Ze ,ziskdni ochranné zndmky prindsi
jen samé vyhody, napr. tcast na veletrzich cestovniho ruchu”. Se ziskdnim ochranné
znamKy nevznikly ani u jednoho z informatort problémy. Jak fika informator €. 1
,vsechny kritéria ohledné ziskdni ochranné zndmky jsme splriiovali a k Zadnému
problému nedoslo”. K tomu doplnil informator €. 2 ,spInéni kritérii probéhlo rychle a
komise Zddné vyhrady neméla“. K vyraznym zménam po ziskani ochranné znamky
nedoSlo. Jak se shoduji oba informatoti ,zmény v poptdvce po produktech ani
zvyseného prodeje jsme si nevsimli, jelikoZ od ziskdni ochranné zndmky uplynula
krdtkd doba“. Ale oba dva informatofti doplnili, Ze ,po ziskdni ochranné zndmky se
ndm zvysila moZnost proddvat nase produkty na vice mistech napr. informacni
centra“. Vbreznu 2017 vznikl problém prodavat regiondlni produkty
v informacnich centrech z divodu povinného zavedeni elektronické evidence
trzeb a informacni centra nevédi, jak bude prodej regionalnich produktt nadale
pokracovat. Vyraznou zménu, kterou informatori uvadéji, je, Ze ,se ziskdnim
ochranné zndmky vzrostlo povédomi u lidi“. Ziskani této ochranné znamky by
doporucili i ostatnim regiondlnim vyrobclim Kladského pomezi, ktefi jiz tfeba
vlastni certifikat Broumovsko regionalni produkt ¢i Orlické hory originalni produkt
nebo i novym vyrobclim, ktefi zatim zadny certifikat oznacujici je za regionalni
vyrobce nemaji. Informator €. 1 dopliiuje ,zatim tuto ochrannou zndmku vlastnime
pouze dva vyrobci, ale myslim si, Ze v co nejbliZsi dobé se k ndm pripoji i dalsi vyrobci

v Kladském pomezi”.

4.4.2 Spoluprdce organizace destinacniho managementu s vyrobci

regiondlnich produktii

Organizace destinacniho managementu spolupracuji s vyrobci regionalnich
produktli v marketingovych aktivitach, predevsim v propagaci produktd.

Oba informatofi si mysli, Ze jsou regionalni produkty a mistni speciality
dostatecné vyuzivany v marketingu Kladského pomezi a nevidi v propagaci zadné

problémy. Informator €. 1 tvrdi, Ze ,Kladské pomezi vyborné pracuje jak na tiskové
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propagaci, tak i na medidlni propagaci”. Informator €. 2 doplnil, Ze , Kladské pomezi
se o jejich produkt stard a snaZi se jim ve vSem vyhovét"”. “. JelikoZ byli oba dva vyrobci
osloveni vedenim Kladského pomezi, jestli nechtéji ziskat tuto ochrannou
znamku, tak se Kladské pomezi o né stara a snazi se spolupraci uskuteciiovat co
nejlépe. Oba informatori tvrdi, Ze se na spolupraci se s vedenim Kladského pomezi
podili ,ucastnime se schiizek s vedenim Kladského pomezi, kde se domlouvdme, co
zlepsit a jak ddle ochrannou zndmku rozvijet”. Dale informatoti uvadéji, Ze i kdyz to
neni dlouha doba, tak se spoluprace od zaCatku nezménila ,spoluprdce je stdle
vyhovujici a ¢im vice se zndme, tim ndm komunikace jde l1épe, uvidime, jak bude
spoluprdce pokracovat naddle”.

Zrozhovori s vyrobci regiondlnich produktli, ktefi ziskali ochrannou
znamku ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“ 1ze udélat dil¢i zavér, Ze se ziskanim
této ochranné znamky neni Zadny problém, vyrobci musi jen spliiovat kritéria
uvedena na Zadosti o ziskani ochranné znadmky. Ziskani ochranné znamky prinasi
regiondlnimu vyrobci jen samé vyhody a spoluprace s organizacemi destina¢niho
managementu je zatim vyhovujici. Vznik této ochranné zndmky piinasi jak
pozitivum pro regiondlni vyrobce, tak hlavné propagaci celého regionu Kladské
pomezi, které si tim zlepsi postoj mezi ostatnimi regiony a zvysi se tim tak jeho

atraktivita.

4.4.3 Zmény ve spoluprdci regiondlnich vyrobcii Kladského pomezi

s organizaci destina¢niho managementu v priibéhu élenstvi

V rozhovoru s nejdéle pisobicimi vyrobci regionalnich produktl v oblasti
Broumovska a Orlickych hor byly zjiStény vnimané zmény ve spolupraci s organizaci
destina¢niho managentu v priibéhu clenstvi.

Oba informatoti uvadéji, Ze spoluprace s organizaci destinacniho managentu
(i kdyZz kazdy vyrobce je vjiné regionalni oblasti) byla pro né po certifikaci
vyhovujici. Informator €. 3, ktery ziskal certifikat v roce 2011 uvadi ,po ziskdni
certifikdtu ndm organizace Broumovsko regiondlni produkt vse vysvétlilo a pomohlo
ndm s propagaci nase produktu”. K tomu informator €. 4, ktery certifikat ziskal v roce
2012 dodal ,kdyZ jsme certifikdt ziskali organizace Orlické hory ndm vse ohledné
propagace pomohla zaridit a nds produkt rozvijet”. Oba informatori uvadéji, Ze

certifikace splnila jejich o¢ekavani. Informator €. 3 se k tomu vyjadril ,uz jen ziskdni
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loga Broumovsko regiondlni produkt dostalo nds vyrobek na vysi tiroven a zvysila se
tim tak nase propagace”. Vyrazné zmény po ziskani certifikatu v prodeji si ani jeden
z informatorti nevsiml. Jak uvadi informator €. 3 ,certifikace nezménila zdjem
zdkazniki, ale nase produkty se stdle proddvali®. K tomu dale informator €. 3 doplnil
,nhasi véeli farmu Rokytnik po ziskdni certifikdtu zacalo navstévovat vice lidi, i kdyZ si
u nds nic nekoupili, spise se zajimali o véely a jak to v§echno funguje”. Informator €. 4
se k tomu vyjadril ,prodej naseho produktu se po ziskdni certifikdtu nezménil, ale
vzhledem k zvySené propagaci se strany organizace destinacniho managementu se
zvysilo povédomi o nasem produktu u lidi",

Spoluprace se v priibéhu ¢lenstvi moc nezménila. Jak uvadi informator ¢. 4
»Spoluprdce funguje stdle pro nds vyhovujici, organizace destinacniho managementu
s ndmi spolupracuje stejné jako na zacdtku“, To potvrzuje i informator €. 3, ktery
k tomu dodal: ,vzhledem k dobré spoluprdci v priibéhu let si své Clenstvi u organizace
Broumovsko regiondlni produkt opétovné prodluZujeme”, Prodej regionalnich
produktii se oproti zac¢atku po ziskani certifikdtu vyrazné nezmeénil. Jak uvadi
informator ¢. 3 ,prodej nasich produkti se neméni vlivem ziskdni certifikdti, ale
vlivem sezénnosti“. Vliv na prodej regiondlnich produktii bude mit jiZ zminéné
zavedeni povinné elektronické evidence trZeb. Oba informatoti se shoduji, Ze
ziskani certifikdtu by doporucili i ostatnim vyrobclim, jelikoZ se tim dostanou 1épe
do povédomi zdkaznikil a zvysi se jim tak propagace jejich produktd.

Dil¢im zavérem této kapitoly lze uvést, Ze spoluprace mezi vyrobci
regionalnich produkti a organizacemi destinacniho managementu je pro regionalni
vyrobce stile vyhovujici. Zminéni regiondlni vyrobci béhem svého clenstvi
neuvadéji Zadné problémy, které by vznikly jak v komunikaci, tak i v dalsich

smérech spoluprace.

4.4.4 Propagace regiondlnich produktii a mistnich specialit
v informacnich centrech v Kladském pomezi
V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, jak jsou regionalni produkty a mistni
speciality propagovany v informacnich centrech Kladského pomezi.
Prvni ¢ast dotazniku se zaméruje na informace ohledné postaveni ve firmé,
jeji délku pilisobeni a jestli pracovnici informacnich center bydli v regionu, kde

pracuji. Dale bylo také zjistovano, zda povazuji nabidku regionalnich produkti a
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mistnich specialit v cestovnim ruchu za dtleZitou a jestli jsou regionalni produkty a
mistni speciality dostatecné vyuzivany v marketingu Kladského pomezi.
Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 13 informacnich center, z toho
byli 2  reditelé/feditelky = organizace, @7 manaZerii/manazZerek, 1
pracovnik/pracovnice ekonomického oddéleni a 3 pracovnici/pracovnice
marketingového oddéleni. Ze zucastnénych pracuji vinformacnim centru 3
respondenti méné nez 3 roky, 6 respondentli 3 az 5 let a 4 vice jak 5 let. VSichni
dotazani bydli vregionu, kde pracuji. VétSina respondentii povazuje nabidku
regionalni produktt a mistnich specialit v cestovnim ruchu za dilezitou, jen 1 uvedl],
Ze ji povaZuje za spisSe dllezitou. Regionalni produkty a mistni speciality jsou podle
respondenti dostate¢né vyuzivany v marketingu Kladského pomezi, kdy 10

respondentd odpovédélo dostatecné a 3 spiSe dostateCné.

MATE ZAJEM PRODAVAT PRODUKTY OD
REGIONALNICH VYROBCU?

HAno MmSpiSeano M Nevim

Graf 1 Zajem informacnich center na prodeji regionalnich produktu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje Graf 1, vétSina informacnich center ma zajem prodavat produkty
od regionalnich vyrobct, kdy 7 respondentli odpovédélo ano, 4 respondenti uvedli
spiSe ano a 2 o tom nemaji prehled. Zajem regionalnich vyrobctli o prodeji jejich
produktti v informacnich centrech zobrazuje Graf 2, kde 8 respondentii uvadi, Ze u
nich vinformacnich centrech zajem o prodej regionalni vyrobci maji, dale 3

respondenti uvadi spiSe ano a 2 respondenti tuto otazku nevédi. Respondenti, kteri
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na tyto otazky neuméli odpovédét, uvedli, Ze pracuji na pozici manaZer/manaZerka,

a tyto otazky by méli byt schopni zodpovédét.

MAJi VYROBCI REGIONALNICH PRODUKTU ZAJEM U
VAS SVE PRODUKTY PRODAVAT?

EAno MmSpiSeano m Nevim

Graf 2 Zajem regionalnich vyrobcii na prodeji vinformacnich centrech.

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle dotazovanych v informacnich centrech Kladského pomezi maji nejvétsi
zajem o prodej svych produkti vyrobci Femeslnych produktii, dale vyrobci
potravin a zemédélskych produkti, a nakonec vyrobci prirodnich produkti.
Tento jev lze vysvétlit, Ze podle Asociace regionalnich znacek se v Kladském
pomezi nachazi nejvice vyrobct Ffemeslnych produktii, potravin a zemédélskych
produktti. Pouze 2 regiondlni vyrobci v Kladském pomezi vyrabi ptirodni produkty.
S prodejem produktli dosud v informacnich centrech Kladského pomezi nevznikaly
velké problémy. Respondenti uvadi, Ze pokud se jednalo o néjaky problém, byl to
problém s pravidelnosti dodadvek nebo s reklamacemi. Dale informacni centra uvadji,
Ze novym problém, ktery vznikl je problém se zavedenim povinné elektronické
evidence trZzeb, ktery je jiZz uveden v predchozich kapitolach a byl zjiStén
v rozhovorech s regionalnimi vyrobci Kladského pomezi.

VSechny informacni centra Kladského pomezi, které na dotaznik odpovédély,
propaguji regionalni produkty a mistni speciality. Informacni centra uvadi, Ze
vyrobce regiondlnich produktti ¢i mistnich specialit nevyhledavaji, spisSe uvadéji, ze

vyrobci regionalnich produktii maji zajem u nich své produkty propagovat.
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Jak ukazuje Graf 3, nejvice vyuzivanou formou propagace regionalnich
produktd ¢i mistnich specialit vinformacnich centrech Kladského pomezi je
propagace pomoci tiSténych materiald, dale propagace pomoci medidlnich
material{i, prodej produktii, a nakonec nejméné vyuzivanou formou je propagace na

marketingovych akcich poradanych informac¢nimi centry.

JAKOU FORMU PROPAGACE UMOZNUJETE
REGIONALNiM VYROBCUM?

15

12

13

11

11

w U1 N

B Propagace pomoci tisténych materidlQ (letaky, brozury, prospekty)
B Propagace pomoci medialnich materidlt (webové stranky)
Propagace na marketingovych akcich

B Prodej produkt(

Graf 3 VyuZzivané formy propagace v informacnich centrech.

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice prodavanymi typy regionalnich produktii jsou podle dotazovanych
informacnich center Ffemeslné produkty, dale potraviny a zemédélské produkty
a nejméné je prodavany prirodni produkt, ktery se, ale v Kladském pomezi vyrabi
nejméné. Navstévnici informacnich center Kladského pomezi maji podle
respondenti zdjem o regiondlni produkty ¢i mistni speciality. Jenom 2 respondenti
uvedli, Ze zajem spiSe nemaji a 3 respondenti na tuto otazku neuméli odpovédét.
Respondenti, ktefi neuméli na tuto otazku odpovédét pracuji opét na pozici
manazer/manaZerka. Zajem o regionalni produkty zobrazuje Graf 4, ktery ukazuje
kolik regiondalnich produktl a mistnich specialit se proda v informacnich centrech
Kladského pomezi mésicné. Jednotliva informacni centra uvadi, Ze nejvice mésicné
prodaji vrozmezi mezi 1 aZ 5 produktli a nejméné informacnich center proda

mésicné vice jak 10 produktd.
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KOLIK REGIONALNICH PRODUKTU A MiSTNIiCH
SPECIALIT PRODATE V INFORMACNICH CENTRECH
MESICNE?

W 1az5produktd  m5 az 10 produktd W Vice jak 10 produktd

4;31% | 7;54%

Graf 4 Cetnost prodeje regionalnich produktii a mistnich specialit
v informacnich centrech.

Zdroj: vlastni zpracovani

Dil¢im zavérem této kapitoly, je, Ze zajem o propagaci regionalnich produktd a
mistnich specialit je na obou stranach kladna. Informac¢ni centra Kladského pomezi
maji zajem regionalni produkty propagovat, a regionalni vyrobci chtéji své produkty
umistovat vinformacnich centrech. Zajem o prodavané regiondlni produkty a
mistni speciality je Kladském pomezi pfiméreny vzhledem k poctu vyradbénych

regionalnich produkta.

4.4.5 Zmény po ziskani znacky Broumovsko regiondlni produkt a
Orlické hory origindlni produkt

V dal$im dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, jak vyrobci regionalnich
produktli vnimaji zmény po ziskani certifikdtu Broumovsko regionalni produkt a
Orlické hory originalni produkt.

Prvni ¢ast dotazniku je orientovana na informace ohledné postaveni ve firmé,
jeji délku piisobeni, typu certifikovaného produktu a moZznosti rozsifeni vyroby na
dalSi produkty. Dale bylo také zjiStovano, jak dlouho firma produkt vyrabi a jak
dlouho vlastni regionalni znacku.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 17 regionalnich vyrobct, z toho

11 majitelli/majitelek Ci spolumajitelli/spolumajitelek firmy, 2
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jednatelé/jednatelky a 4 manaZefi/manazZerky. Ve firmé plisobi 7 respondentli
méné nez 3 roky, 6 plisobi ve firmé 3 az 5 let a 4 vice jak 5 let. Dale ze zucastnénych
vyrabi 3 respondenti femeslné produkty, 5 respondentli potraviny a zemédeélské
produkty a zZadny z respondentli nevyrabi prirodni produkty. O rozsifeni na dalsi
produkty uvazuje 8 respondentd, 4 respondenti Zadné dalSi produkty nechtéji
vyrabét a 5 respondentii nevim, jestli chtéji své produkty rozsifovat. Jak ukazuje
Graf 5, 2 respondenti vyrabi méné nez 5 let, 11 respondentli vyrabi 5 az 10 let a 4

respondenti vyrabi vice jak 10 let.

JAK DLOUHO PRODUKT VYRABITE?

BMénénez5let m5azl10let mVicejak 10 let

Graf 5 Doba vyroby produktu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6 ukazuje jak dlouho vyrobci vlastni certifikat, oznacujici je za
regionalni vyrobce. Kdy 2 respondenti vlastni certifikat 1 aZ 3 roky, 3 respondenti 3
az 5leta 12 respondentti vice jak 5 let. Z toho lze zaznamenat, Ze vétSina vyrobct je
soucasti projekti od jejich pocatki, ale do projektii se pridavaji i dalsi regionalni

vyrobci.
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JAK DLOUHO CERTIFIKAT VLASTNITE?

ml1laz3roky m3ai5let Vice jak 5 let

Graf 6 Doba vlastnéni certifikatu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud se jedna o to, kde se vyrobci dozvédéli o moznosti ziskani certifikatu,
mohli respondenti vybirat z vice moZnosti. Nejvice zaskrtnutou moznosti bylo od
Asociace regionalnich znacek, kde to zaskrtlo 16 respondentl, dale 15
respondentd zasSkrtlo moZnost zinternetu, 12 respondenti vybralo, Ze se to
dozvédéli od ostatnich vyrobci, 3 respondenti se to dozvédéli z veletrhu cestovniho
ruchu, 2 respondenti z tisku a 1 respondent uvadi, Ze si nepamatuje, kde se o tom
dozvédél.

Co se tyce narocnosti podminek certifikace tak, 15 respondenti uvedlo, Ze
podminky byli nenaro¢né a 2 respondenti uvedli spiSe nendrocné. Z toho vyplyva,
ze ziskani certifikatu nenf slozité. Pokud spliuji zakladni podminky, tak je jiné
problémy se ziskdnim certifikatu necekaji.

Propagaci pred ziskanim certifikatu a po ziskani certifikatu znazornuje
Graf 7. Z grafu vyplyva, Ze vyrobci po ziskani certifikatu prestali spiSe vyuZivat
osobniho prodeje jako formu propagace. Co se tyce tisténych materiald, ve firmé,
v informacnich centrech i u prodejcti jejich produktd, je po ziskani certifikatu zacali
respondenti pouzivat vice nez pred certifikaci. To lze vysvétlit vysokymi naklady na
vyrobu tiSténych materidld, které jsou pro mensiho vyrobce nenavratné. Po

certifikaci se narist zvysil pomoci tiSténych propagacnich materialti vydavanych
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Asociaci regionalnich znacek. Propagaci pomoci medialnich materialt na internetu
a v tisku vyuzivali vyrobci pred certifikaci vice nez po certifikaci. Tento jev lze
vysvétlit mensi financni narocnosti na propagaci. Medialni propagaci v rozhlase a
v televizi, ale po certifikaci pouziva vice vyrobcti, cozZ miZe byt opét zapriinéno
propagaci ze strany Asociace regionalnich znacek.

S tim je spojend otazka, jestli jsou si vyrobci regionalnich produktli védomi
nabizené propagace ze strany Asociace regionalnich znacek. Ukazuje se, Ze vSichni
dotazani jsou si téhle propagace védomi, kdy na otazku odpovédélo 13 respondentii
ano a 4 respondentli spiSe ano. Vyuzivanost propagace ze strany Asociace

regionalnich znacek je zobrazeno a vysvétleno v Grafu 7.

VYUZiVANE FORMY PROPAGACE

Pfimy  Propagace Propagace Propagace Propagace Propagace Propagace Propagace

osobni pomoci pomoci pomoci pomoci pomoci pomoci pomoci

prodej  tisténych tisténych tisténych medialnich medidlnich medidlnich medialnich
materiald materidld vmateriadll u materidll materiadld v materiall v materialQ v

=
o

R N W bR OO N 0L

ve firmé IC prodejct na tisku rozhlase televizi
vaseho internetu
produktu

M Pred certifikaci M Po certifikaci

Graf 7 Vyuzivané formy propagace pred a po ziskani certifikatu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskani certifikatu vzhledem ke zvySené propagaci ma vliv i na zvySeném
povédomi o regionalnich produktech u zakazniki, kdy 13 respondentti uvadi, Ze po

’ ’

ziskani certifikatu pocituji vétsi podvédomi u zakazniki, 4 respondenti uvadeéji, ze

spisSe ano. Proto dale uvadéji, Ze pocet zakaznik se po ziskani certifikatu zvysil. Kdy

15 respondentii odpovédélo, Ze pocet se spiSe zvysil, 2 respondenti uvadéji, Ze pocet
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se témér nezménil. Dotaznikové Setreni bylo zavrSeno otevirenou otazkou s cilem
poskytnout dotazovanych moZnost se vyjadrit i k jinych vnimatelnym zménam po
ziskani certifikatu. Vnimané zmény byly vétSinou kladné, jen 1 respondent
odpoveédél, Ze jim ziskani certifikatu Zadné zmény neprineslo. A dal$i respondent
uvedl, Ze certifikat ma mozna trochu vahu pouze pfi prodeji naZivo, na trzich apod.,
ale, Ze prodej nazivo vSak tvori odhadem max. 5 % z celkového prodeje - veskery
ostatni prodej vyrobki realizuje pres internet a tam vlastnictvi regionalni znacky
zpravidla nikoho nezajima. Mezi kladné zmény patrilo predevsim, Ze ziskanim

certifikatu se zvysi povédomi o regionalnich produktech v regionu, dale se zvysi

prestiZ produktii a diivéra zakaznikii o regionalni produkty.
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5 Shrnuti vysledku

Z prizkum vyplyva, Ze po zavedeni ochranné zndmky ,Regionalni produkt -
Kladské pomezi“ se regionalni produkty a mistni speciality dostavaji do povédomi
mistnich obyvatel, ale i navStévnika regionu Kladské pomezi. I kdyZ se v oblasti
Kladské pomezi nachazeji jiz dvé regionalni oblasti, a to Broumovsko regionalni
produkt a z casti Orlické hory originalni produkt, zavedenim nové znacky dostava
Kladské pomezi vétsi propagaci, ktera prizniveé prispiva k zesileni cestovniho ruchu.
Vyrobci, kteri jiz vlastni oznaceni Broumovsko regionalni produkt ¢i Orlické hory
originalni produkt maji zajem ziskat i nové vzniklou ochrannou znamku, oznacujici
produkt za vyrobeny v Kladském pomezi. Vznik nové ochranné znamky mize mit
pozitivni vliv na zachovani femeslnych a potravinaiskych vyrobki, coz mize byt
jeden z hlavnich cild projektu znac¢eni regionalnich produktt. Clenstvi v uvedenych
organizacich prispiva ke zvySené propagaci regiondlnich produktdi, a tim jsou
regiondlni vyrobci lépe dostupni pro turisty. Ale na druhou stranu regionalni
vyrobci Kladského pomezi nepocituji zménu poptavky ¢i vyrazné zvyseni prodeje
produktti. Jediny problém, ktery zprizkumu vyplyva je zavedeni povinné
elektronické evidence trzeb. Tento problém noveé vznikl informacnim centrtim a
regionalnim vyrobciim, ktefi své produkty vinformacnich centrech prodavaji.
V breznu 2017 kdy jsem navstivila informac¢ni centrum Hronov mi byly poskytnuty
informace, Ze regionalni produkty neprodavaji a ani nenabizeji letaky o regionalnich
produktech v Kladském pomezi. V dubnu 2017 jsem informacni centrum v Hronové
navstivila znovu, kde jsem vidéla, Ze regiondlni produkty jsou nabizeny. Po
rozhovoru s reditelkou informac¢niho centra Hronov mi bylo receno, Ze byl zrusen
pouze komisni prodej, ale jako prispévkova organizace mohou nadale regionalni
produkty prodavat. Elektronicka evidence trzeb miize byt pro regionalni produkty
hrozbou do budoucna, to vSak by bylo predmétem dalSitho vyzkumu.

V této praci byly zjiStovany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaky maji regionalni produkty a mistni speciality vyznam v cestovnim

ruchu?

Regiondlni produkty a mistni speciality podporuji historické a kulturni tradice

regionu. Zahrnuti regionalnich produktii a mistnich specialit ve znacce destinace je
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I v

vhodny strategicky krok k vytvoreni image destinace, kterd zvysi navstévnost

regionu a tim tak cestovni ruch regionu.

2. Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani ochranné

znamKy ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“?

Vyrobci regionalni produktii a mistnich specialit vnimaji nejvyraznéjsi zménu
ve zvySeni povédomi verejnosti o jejich produktech. Dale se podle nich zvysila
prestiZ produktu a divéra v regionalni produkty. Zménu v poptavce a v nasledném

prodeji regionalni vyrobci po ziskani ochranné znamky nepocituji.

3. Jak spolupracuji vyrobci regionalnich produkti po ziskani ochranné

znamkKky s organizacemi destinacniho managementu Kladského pomezi?

Spoluprace mezi regiondlnimi vyrobci a organizacemi destina¢niho
managementu je po ziskani ochranné znamky pro vyrobce vyhovujici a zatim
dostate¢na. Vedeni Kladského pomezi se regionalni produkty snaZi co nejlépe
propagovat a dostat je do povédomi mistnich obyvatel, tak i navstévniki regionu.
Regiondlni vyrobci, ktefi tuto ochrannou zndmku uz vlastni, spolupracuji
s organizacemi destinatniho managementu prostiednictvim zasedani, na které jsou
zvani a kde pracuji na dalSim rozvoji regiondlnich produkti a fesSi pripadné
pripominky. Dale se organizace destinatniho managementu snaZzi i ostatnim
vyrobciim Kladského pomezi poskytnout moznost ziskat tuto ochrannou znamku a

zatadit je mezi regionalni vyrobce Kladského pomezi.

4. Jak se zménila spoluprace regionalnich vyrobcti Kladského pomezi

s organizaci destinacniho managementu v priibéhu ¢lenstvi?

Podle regionalnich vyrobcii Kladského pomezi je spoluprace s organizacemi
destina¢niho managementu pro né zatim dostacujici a oproti za¢atklim se vyrazné
nezménila. Vzhledem kdobré spolupraci si i vétSina regionalnich vyrobci
Kladského pomezi opétovné své clenstvi prodluzuje. Z osmi regionalnich vyrobct,
ktet{ ziskali certifikat vroce 2011 si dva regiondlni vyrobci své CcClenstvi
neprodlouzili, a to Dita Sramkova - vyroba piirodnich syrii a Ekofarma Vlkovi.

Zadny velky problém ve spolupraci podle dotazovanych regionalnich vyrobcii
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v pribéhu let nevznikl. Regionalni vyrobci tak nadale doufaji, Ze bude spoluprace

stale dobte fungovat a vedeni Kladského pomezi pfti jejich spolupraci nepolevi.

5. Jak jsou regionalni produkty a mistni speciality propagovany

v informacnich centrech v Kladském pomezi?

Regionalni produkty a mistni speciality jsou v informacnich centrech zejména
propagovany pomoci tiSténych materiali. Informacni centra propaguji regionalni
produkty z oblasti Broumovsko regionalni produkt a Orlické hory originalni produkt,
tak zejména regionalni produkty, které vlastni nové vzniklou ochrannou znamku
»,Regionalni produkt - Kladské pomezi“. VétSina informacnich center v Kladském
pomezi nejen regionalni produkty propaguje, ale uskuteciuje tak i jejich prode;.
Podle jiZ zminéného problému s elektronickou evidenci trzeb neni jisté, jak bude
propagace a nasledny prodej regionalnich produktii v informacnich centrech

pokracovat nadale.

6. Jaké zmény vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani znacky

Broumovsko regionalni produkt a Orlické hory originalni produkt?

Ziskanim certifikat Broumovsko regionalni produkt a Orlické hory originalni
produkt vnimaji regionalni vyrobci spiSe kladné zmény. Po ziskani certifikata se
zvysila propagace ze strany Asociace regionalnich znacek, a tim se regionalni vyrobci
dostali na viditelnéjsi postaveni v povédomi u mistnich obyvatel a navstévniki
Kladského pomezi. Dale mezi kladné zmény diky certifikaci patii zvysSeni prestize

produktu a zvySena dlivéra o regionalni produkty, ktera ma vliv na jejich prodeji.
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6 Zavéry a doporuceni

Cestovni ruch je perspektivnim faktorem regionalniho rozvoje v zemi. Vyuziti
regionalnich produktli a mistnich specialit napomaha k udrZeni historické kultury,
turistické atraktivity, oziveni tradi¢nich vyrobnich technologif a vytvari povédomi o
udrZitelném rozvoji dané destinace.

Uplatnéni regionalni produktt a mistnich specialit se v Kladském pomezi zac¢ina
rozvijet. Tato destinace nepatii podle Asociace regionalnich znacek mezi regiony
s regiondlni znacCkou, jen se na tomto Uizemi nachazeji dvé regionalni znacky, které
z Casti zabiraji destinaci Kladské pomezi. Kladské pomezi, ale samo zacalo pracovat
na vlastni ochranné znadmce pro vyrobce regionalnich produktti. Tato mySlenka a
vznik projektu je pro tuto destinaci piilezitosti uplatnit svou pozici v cestovnim
ruchu. Kladské pomezi disponuje i dalsSimi predpoklady pro cestovni ruch, jak jsou
prirodni a kulturni atraktivity. Organizace destinatniho managementu se snazi co
nejvice regiondlnich vyrobci primét k ziskani této ochranné znamky, a tak zvysit
vSeobecné povédomi o této znacce. JiZ ke zminénym dvéma regionalnim produktim
s ochrannou znamkou ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“ se pridaly dalsi
regionalni produkty, které certifikacni komise schvalila v bfreznu 2017. Patii mezi
né glycerinova, ru¢né vyrabéna a balend mydla, ru¢né vyrabéné letované Sperky
z polodrahokami, Sumiva vonna lazen sepsomskou soli, interaktivni publikace
Babic¢iny pohadky, med z Chvalkovic a Rokytnicky med z Vceli farmy Rokytnik.
Organizace destina¢niho managementu Kladské pomezi, ale musela vyradit
regionalni produkt Rokytnicky med z Vceli farmy ze seznamu regionalni produkti
s ochrannou znamkou , Regionalni produkt - Kladské pomezi“. Rozhovorem, ktery
probéhl vdubnu 2017 sorganizaci destinatniho managementu je divodem
odebrani tohoto produktu zjisténi nepovoleného pridavku barviva amoniak -
sulfitovy karamel v Rokytnickém medu lesni kvétovy, ktery zjistila Statni
zemédeélska a potravinarska inspekce pii mimoradné kontrole medt vyrabénych a
balenych v Ceské republice. Timto zjisténym faktem produkt nespliiuje kritéria pro
udéleni této ochranné znamky a musel byt odebran. Majitelka Vceli farmy Rokytnik
uvadji, Ze toto barvivo se mohlo do medu dostat prostrednictvim sudu od Kofoly,
ktery pouzivaji ke staceni medu. Sudy vymeénila a dozorovy organ veterinarni sprava
provedla kontrolu a dle protokolu nezjistila, ani neprokazala timyslné pouZiti

stopového mnoZstvi potravinaiského karamelu a ani neudélila pokutu. Organizace
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destinatniho managementu Kladské pomezi prozatim neuvedla, jestli bude tento
produkt navracen mezi regionalni produkty sochrannou znamkou ,Regionalni
produkt - Kladské pomezi*“.

Problematika vyuZiti regiondlnich produkti a mistnich specialit v cestovnim
ruchu se mize povazZovat za jednoduchou, ale po prozkoumani riznych uhli
pohledu, tomu tak neni. Regionalni produkty a mistni speciality jsou typické pro
dany region. ZaleZi, jak regionalni vyrobci budou schopni vyrabét své produkty, aby
spliiovali dana kritéria pro udéleni certifikati a nevznikali s tim Zadné problémy.
Dale zaleZi, jak budou organizace destinatniho managementu vyuZivat regionalni
produkty a mistni speciality v cestovnim ruchu. Je diilezité, ale podotknout, Ze mira
spoluprace organizaci destinatniho managementu s vyrobci regionalnich produkti
se v riiznych destinacich lisi. Ukolem organizaci destina¢niho managementu je ke
spolupraci motivovat regionalni vyrobce a pracovat s nimi na spolecném rozvoji
cestovniho ruchu v destinaci, ke kterému se vazou historické a kulturni tradice.
Kladské pomezi jako nova destinace propagujici regionalni produkty, je v tézsi
situaci oproti ostatnim destinacim, které propaguji své regionalni produkty déle.
Musi zaujmout a splnit o¢ekavani ostatnich subjektti cestovniho ruchu.

Propagace regionalnich produkti Kladského pomezi by se nejprve méla zamérit
na mistni obyvatele, ktefi by o regionalni produkty méli zadjem. Dale propagaci
rozs$irit i mezi ostatni regiony a zvysit tak navstévnost Kladského pomezi. Propagace
ochranné znamky ,Regiondlni produkt - Kladské pomezi“ probihd jiz
v zminovanych informacnich centrech v Kladském pomezi, na webovych strankach
Kladského pomezi a dale propagace probéhla i v mistnich novinach. Dal$i moZnosti
propagace by mohlo byt u¢ast na marketingovych akcich ¢i na trzich a jarmarcich,
kde by regiondlni vyrobci prodavali své produkty. Kladské pomezi by také mohlo
byt ¢lenem Asociace regionalnich znacek, kde by predstavovaly regionalni znacku
Kladské pomezi regionalni produkt. Tim by =ziskali povédomi i u ostatnich
regionalnich znacek a dal$i nové mozZnosti. Kladské pomezi se snad se situaci
vyporada a bude radné regionalni produkty a mistni speciality vyuZivat
v marketingu destinace Kladské pomezi.

Lze jen doufat, Ze poznatky vtéto bakalarské praci povedou alesponi
k zamysleni na soucasnou situaci. Regionalnich produktii a mistnich specialit je

v destinaci Kladského pomezi mnoho, staci je jen vyhledat a spravné vyuZit.
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Priloha ¢. 1

Scénar otazek k rizenym rozhovorim

Rozhovor svyrobci regionalnich produktii po ziskani ochranné znamky

»Regionalni produkt - Kladské pomezi“

1) Jakou funkci v organizaci vykonavate? Jak dlouho? Jedna se o Vasi hlavni obZivu?

2) Jak dlouho produkt vyrabite? O jaky typ produktu jde?

3) Uvazujete o rozSireni na dalsi produkty? Pro¢ ano? Na jaké? Proc tyto? Pro¢ ne?

4) Byli jste u vzniku firmy? Jestli ano, co Vas vedlo k zaloZeni firmy?

5) Co Vas vedlo k ziskani ochranné znamky ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“?
Kdo?

6) Kde jste se moZnosti ziskadni ochranné znamky dozvédéli? Od koho?

7) Byli jste u zpracovani zadosti?

8) Vznikly problémy s Kritérii ziskani ochranné znamky? Jaké problémy? Jak jste je
resili?

S mistni vyrobou (ptivod surovin)?

S vyrobou pratelskou k Zivotnimu prostiedi (obal, proces vyroby)?

S tradicf a znackou (tradi¢ni technologie)?

S ru¢nim podilem/femeslné prace na vyrobé?

S duSevnim podilem prace (originalita produkce, jedinecnost vyrobku)?
Se socialnimi aspekty vyroby?

9) Povazujete vyuzivani regionalnich produkti a mistnich specialit v cestovnim
ruchu za dilezité? Pro¢ ano? Pro¢ ne? V ¢em? Zménil se Vas pohled v priibéhu
casu? Pro¢?

10) Myslite, Ze jsou regiondlni produkty a mistni speciality Kladského pomezi
vyuzivany v marketingu dostatecné ¢i nedostatecné? Jsou néjaké problémy, slabé
stranky? Zménilo se to v priibéhu ¢asu? V ¢em? Jak si to vysvétlujete?

Co s tim?

11) Jak by se podle Vas dalo vice vyuZit regionalni produkty a mistni speciality

v marketingu Kladského pomezi? Co je toho podminkou? Kdo by na tom mél

pracovat? Jak?
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A. Jaké jsou zmény po ziskdni ochranné znamky ,Regiondlni produkt - Kladské
pomezi“?

12) Jak dlouho ochrannou znamku vlastnite?

13) PovaZujete projekt ochranné znamky ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“ za
vyhodny? Proc ano? Co je nejsilnéjsim pozitivem? Pro¢ ne? Co je slabou strankou?
Zménilo se to v pribéhu casu? Jak si to vysvétlujete? Co by se mélo zménit? Kdo
by mél byt zdrojem zmény?

14) Pozorujete vliv ochranné znamky ,Regiondlni produkt - Kladské pomezi“ na
poptavce po produktech? Zvysilo ziskani certifikatu propagaci Vasich produktii?
Jste s propagaci spokojeni? Ne? Proc?

15) Pocitujete vétsi povédomi zakaznikli o vaSem produktu po ziskani ochranné
znamky? Jaké? V jakém smyslu ano?

B. Jak probihd spoluprdce po ziskdni ochranné zndmky s organizacemi destinacniho
managementu?

16) Jak probiha VaSe spoluprace s organizacemi destinatniho managementu? Jaké
jsou slabé stranky? Jaké jsou silné stranky? Problémy s tim spojené? Jak si to
vysvétlujete? Co s tim?

17) Zménila se spoluprace v priibéhu casu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze
délat?

18) Jste se spolupraci spokojeni? Co by mélo byt jinak?

19) Doporucili byste i jinym vyrobctim tuto ochrannou zndmku? Pro¢ ano? Pro¢ ne?

20) Zvysil se odbyt po ziskani ochranné zndmky? Dodavate produkty do IC? Kam?
Jsou s tim problémy? Jaké? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat? Zménilo se

to v pribéhu casu?

Rozhovor s vyrobci regionalnich produktii, kteri ptisobi nejdéle v oblasti
Broumovsko a Orlické hory

1) Jakou funkci v organizaci vykonavate? Jak dlouho? Jedna se o VaSi hlavni obZivu?
2) Jak dlouho produkt vyrabite? O jaky typ produktu jde?

3) Byli jste u vzniku firmy? Jestli ano, co Vas vedlo k zaloZenf{ firmy?

4) Kde jste se dozvédéli o moZnosti ziskani certifikatu? Od koho?

5) Z jakého divodu jste se rozhodli ziskat certifikat?

II
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6) Byli jste u zpracovani Zadosti?

7) Byly pro Vas obtiZzné pozadavky na ziskani certifikatu? Jaké problémy? Jak jste je
resSili?

S mistni vyrobou (plivod surovin)?

S vyrobou piatelskou k Zivotnimu prostredi?

S tradici a znackou (tradi¢ni technologie)?

S ru¢nim podilem/femeslné prace na vyrobé?

S duSevnim podilem prace (originalita produkce, jedine¢nost vyrobku)?
Se socidlnimi aspekty vyroby?

8) Povazujete vyuzivani regionalnich produkti a mistnich specialit v cestovnim
ruchu za dilezité? Pro¢ ano? Proc¢ ne? V ¢em? Zménil se Vas pohled v priibéhu
¢asu? Proc¢?

9) Myslite, Ze jsou regionalni produkty a mistni speciality Kladského pomezi
vyuzivany v marketingu dostatecné i nedostatecné? Jsou né€jaké problémy, slabé
stranky? Zménilo se to v pribéhu ¢asu? V ¢em? Jak si to vysvétlujete?

Co s tim?

10) Jak by se podle Vas dalo vice vyuzit regiondlni produkty a mistni speciality
v marketingu Kladského pomezi? Co je toho podminkou? Kdo by na tom mél
pracovat? Jak?

A. Jak probihala na zacdtku VaSe spoluprdce sorganizaci destinacniho
managementu?

11) Jak dlouho certifikat vlastnite?

12) Byli jste na zacatku se spolupraci s organizaci destina¢niho managementu
spokojeni? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

13) Splnila certifikace Vase ofekavani? V ¢em ano? V ¢em ne?

14) Jaké zmény jste si vSimli po ziskani certifikatu? Zmény k lepSimu. V ¢em? Zmény
k horsimu. V ¢em? Problémy? Co s tim Ize délat?

15) Zvysila se po ziskani certifikdtu propagace ze strany ARZ? Jak? Jak si to
vysvétlujete?

16) Zvysil se prodej Vasich produktii po ziskani certifikatu? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat? Vétsi povédomi o VaSich produktech u

zakaznika? Jaké?

I1
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B. Jak probihala v priibéhu casu VaSe spoluprdce s organizaci destinacniho
managementu?

17) Zlepsila se spoluprace s organizaci destinacniho managementu v priibéhu casu?
V ¢em? Proc ne? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

18) V ¢em je rozdil oproti zacatku? Co se zménilo? Jak si to vysvétlujete?

19) Jak ted funguje propagace VaSich produktli ze strany ARZ? Zvysila se oproti
zacatku spoluprace? Snizila se oproti zac¢atku spoluprace? Jak si to vysvétlujete?
Co s tim?

20) Zvysil se prodej Vasich produktii oproti zacatku po ziskani certifikatu? Pro¢ ano?
Proc ne? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

21) PovaZujete nyni své ¢lenstvi za vyhodné? Proc¢ ano? Proc ne?

22) Doporucili byste i jinym vyrobciim tento certifikat? Pro¢ ano? Pro¢ ne?

23) Rozsirili jste v pribéhu let své produkty? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

24) Jaky mate nyni nazor na ¢lenstvi?
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Vzorové tisténé dotazniky

~¢ @Jﬂ'
O
Dotaznik pro zastupce drzitele certifikatu 'O%_
1) Jaka je Vase pozice ve firmé? o £
3 g
a) Majitel/ka (Spolumajitel/ka) 0/17 e‘@?
<
b) Jednatel/ka OyskO

c) Manazer/ka
d) Jiné: oo
2) Jak dlouho ve firmé plisobite?
a) Méné nez 3 roky
b) 3az5let
c) Vicejak5let
3) Jaky typ produktii prevazné vyrabite?
a) Remeslné produkty
b) Potraviny a zemédélské produkty
c) Prirodni produkty
4) Jak dlouho uvedeny druh produktu vyrabite?
a) Méné neZ5 let
b) 5az10 let
c) Vicejak 10 let
d) Nevim
5) UvaZujete o rozsifeni na dalsi produkty?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
6) Jak dlouho certifikat BROUMOVSKO regionalni produkt vlastnite?
a) Méné nez 1 rok
b) 1azZ3roky
c) 3az5let
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d) Vicejak5let

e) Nevim
7) Kde jste se 0 moZnosti ziskani certifikatu dozvédéli?

a) Nevzpomindm si/nevim

b) 0d ostatnich vyrobcti

c) Zinternetu

d) Od Asociace regionalnich znacek

e) Zveletrhu cestovniho ruchu

f) Ztisku

g) Ztelevize

h) Zrozhlasu

1) JINE: ot e s
8) Jak narocné bylo splnit podminky certifikace?

a) Velminarocné

b) Narocné

c) SpiSe nenarocné

d) Nenarocné

e) Nevim
9) Do jaké miry jste vyuzivali pted ziskani certifikatu nasledujici formy

propagace? (zaskrtnéte)

(1 - viibec, 5 - velmi)

Pokud neumite posoudit, nevypliujte!

1 2 3 4 5

Primy osobni prodej

Propagace pomoci tiSténych

materiala ve firmé

Propagace pomoci tiSténych

materiald v IC

VI



Priloha ¢. 2

Propagace pomoci tiSténych
materidli u prodejcti vaseho

produktu

Propagace pomoci medialnich

materiald na internetu

Propagace pomoci medialnich

materiala v tisku

Propagace pomoci medidlnich

materiald v rozhlase

Propagace pomoci medidlnich

materiald v televizi

Jiné:

10) Do jaké miry vyuZivate po ziskani certifikatu nasledujici formy propagace?

(zaSkrtnéte)

(1 - viibec, 5 - velmi)

Pokud neumite posoudit, nevypliiujte!

1

Piimy osobni prode;j

Propagace pomoci tiSténych

materiala ve firmé

Propagace pomoci tiSténych

materiald v IC

Propagace pomoci tiSténych
materiali u prodejci vaseho

produktu

Propagace pomoci medialnich

materiald na internetu

VII
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Propagace pomoci medialnich

materiala v tisku

Propagace pomoci medialnich

materiald v rozhlase

Propagace pomoci medialnich

materiala v televizi

Jiné:

11) Jste si védomi nabizené propagace ze strany Asociace regionalnich znacek
(napft. prezentace vyrobki v IC, prezentace vyrobki v tiSténych
materidlech, uc¢ast na marketingovych akcich)?

a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
12) Jakou formu propagace tedy vyuZzivate?
a) Prezentace vyrobki v tiSténych materialech vydavanych ARZ
b) Prezentace vyrobki v medialnich materidlech vydavanych ARZ
c) Prezentace vyrobki v IC
d) Ucast na marketingovych akcich organizovanych ARZ
€) JINE: e e e r e e e e e e
13) Pocit'ujete vétsi povédomi zakaznikii o vaSem produktu po ziskani
certifikatu?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
14) Zménil se pocet zakaznikil po ziskani certifikatu?

a) Ano, jejich pocet se spisSe zvysil
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b) Ano, jejich pocet se spiSe snizil
c) Ne, jejich pocet se témér nezménil
d) Nevim

15) Jaké jiné zmény vnimate po ziskani certifikatu?

Dotaznik pro zastupce drzitele certifikatu

1) Jaka je Vase pozice ve firmé? @ ’7%
]
oY
£

§

a) Majitel/ka (Spolumajitel/ka) & \
b) Jednatel/ka 2 @) ;

, G O
c) ManaZer/ka €HOR‘(°
d) Jiné: oo

2) Jak dlouho ve firmé ptisobite?
a) Méné neZ 3 roky
b) 3az5let
c) Vicejak5let
3) Jaky typ produktl prevazné vyrabite?
a) Remeslné produkty
b) Potraviny a zemédélské produkty
c) Prirodni produkty
4) Jak dlouho uvedeny druh produktu vyrabite?
a) Méné neZ5 let
b) 5az10 let
c) Vicejak 10 let
d) Nevim
5) UvaZujete o rozsifeni na dalsi produkty?
a) Ano
b) SpiSe ano

c) Ne

IX



Priloha ¢. 2

d) SpiSe ne
e) Nevim
6) Jak dlouho certifikat ORLICKE HORY originalni produkt vlastnite?
a) Méné nez 1 rok
b) 1azZ3roky
c) 3az5let
d) Vicejak5 let
e) Nevim
7) Kde jste se 0 moZnosti ziskani certifikatu dozvédéli?
a) Nevzpominam si/nevim
b) Od ostatnich vyrobct
c) Zinternetu
d) Od Asociace regionalnich znacek
e) Zveletrhu cestovniho ruchu
f) Ztisku
g) Ztelevize
h) Zrozhlasu
1) JIN8: o
8) Jak narocné bylo splnit podminky certifikace?
a) VelminarocCné
b) Narocné
c) SpiSe nenarocné
d) Nenarocné
e) Nevim
9) Do jaké miry jste vyuZivali pred ziskani certifikatu nasledujici formy
propagace? (zaskrtnéte)

(1 - vibec, 5 - velmi)

Pokud neumite posoudit, nevypliiujte!
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Ptrimy osobni prodej

Propagace pomoci tiSténych

materiala ve firmé

Propagace pomoci tiSténych

materiala v IC

Propagace pomoci tiSténych
materidli u prodejci vasSeho

produktu

Propagace pomoci medidlnich

materiald na internetu

Propagace pomoci medidlnich

materiala v tisku

Propagace pomoci medidlnich

materiald v rozhlase

Propagace pomoci medialnich

materiald v televizi

Jiné:

10) Do jaké miry vyuZivate po ziskani certifikatu nasledujici formy propagace?

(zaSkrtnéte)

(1 - vibec, 5 - velmi)

Pokud neumite posoudit, nevypliujte!

1

Piimy osobni prodej

Propagace pomoci tiSténych

materiala ve firmé
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Propagace pomoci tiSténych

materiala v IC

Propagace pomoci tiSténych
materidli u prodejcti vaseho

produktu

Propagace pomoci medialnich

materiald na internetu

Propagace pomoci medidlnich

materiala v tisku

Propagace pomoci mediadlnich

materiala v rozhlase

Propagace pomoci medidlnich

materiald v televizi

Jiné:

11) Jste si védomi nabizené propagace ze strany Asociace regionalnich znacek

(napf. prezentace vyrobki v IC, prezentace vyrobka v tiSténych

materidlech, ic¢ast na marketingovych akcich)?

a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne

e) Nevim

12) Jakou formu propagace tedy vyuZzivate?

a) Prezentace vyrobki v tiSténych materidlech vydavanych ARZ

b) Prezentace vyrobkii v medialnich materidlech vydavanych ARZ

c) Prezentace vyrobki v IC
d) Ucast na marketingovych akcich organizovanych ARZ

€) JINE: oo e



Priloha ¢. 2

13) Pocit'ujete vétsi povédomi zakazniki o vasem produktu po ziskani
certifikatu?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpisSe ne
e) Nevim
14) Zménil se pocet zakaznikl po ziskani certifikatu?
a) Ano, jejich pocet se spisSe zvysil
b) Ano, jejich pocet se spiSe snizil
c) Ne, jejich pocet se téméf nezménil
d) Nevim
15) Jaké jiné zmény vnimate po ziskani certifikatu?

Dotaznik IC Kladské pomezi
1) Jaka je Vase pozice v IC?
e) Reditel/ka organizace
f) Manazer/ka
g) Pracovnik/pracovnice ekonomického oddéleni
h) Pracovnik/pracovnice marketingového oddéleni
1) JINE: e e e
2) Jak dlouho v IC plisobite?
d) Méné neZ 3 roky
e) 3azblet
f) Vicejak5let
3) Bydlite v regionu, kde pracujete?
a) Ano
b) Ne
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4) Povazujete nabidku regionalnich produktii a mistnich specialit v cestovnim
ruchu za dilezitou?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpisSe ne
e) Nevim
5) Myslite si, Ze jsou regionalni produkty a mistni speciality dostatecné
vyuzivany v marketingu Kladského pomezi?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
6) Mate zajem prodavat produkty od regionalnich vyrobcti?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
7) Maji vyrobci regionalnich produktt a poskytovatelé mistnich specialit
zajem u Vas své produkty prodavat?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
8) Pokud ano ¢i spiSe ano, o jaké vyrobce se predevsim jedna?
a) Vyrobci remesinych produkti
b) Vyrobci potravin a zemédélskych produkti
c) Vyrobci prirodnich produktti
) JINE: oo s
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9) Vznikly nékdy problémy s prodejem produkti?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
10) Pokud ano ¢i spiSe ano, o které problémy se jednalo?
a) S pravidelnosti dodavek
b) S reklamacemi
c) S kvalitou produkti
d) Se skladovanim
e) S finan¢nim vyrovnanim
£)  JING: e
11) Propagujete v IC regionalni produkty a mistni speciality?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne

e) Nevim

Pokud ne, dale nevyplnujte!

12) Vyhledavate vyrobce regionalnich produktii a mistnich specialit
k propagaci jejich vyrobki u Vas v IC?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
13) Informuji Vas vyrobci regionalnich produktt a poskytovatelé mistnich
specialit o svych produktech s cilem propagace v IC?

a) Ano
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b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
14) Jakou formu propagace umoznujete vyrobciim regionalnich produktt a
mistnich specialit?
a) Propagace pomoci tiSténych materialti vydavanych IC (letaky,
prospekty, brozury)
b) Propagace pomoci medidlnich materialti IC (webové stranky)
c) Propagace na marketingovych akcich IC
d) Prodej produkti
€) JINE: oo e
15) Ktery typ produkti se u Vas v IC prodava nejvice?
a) Remeslné produkty
b) Potraviny a zemédélské produkty
c) Prirodni produkty
d) Zadné neprodavame
e) Nevim
) JIN8: e ———————————————
16) Maji o regionalni produkty a mistni speciality ve VaSem IC zajem Vasi
navstévnici?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) Ne
d) SpiSe ne
e) Nevim
17) Kolik regionalnich produktti a mistnich specialit prodate v IC mésicné?
a) Zadné neprodavame
b) 1 az5 produkti
c) 5az10 produkti
d) Vice jak 10 produktt

e) Nevim
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Certifikat ,Regionalni produkt - Kladské pomezi“

BRANKA, obecné prospésna spoleénost

Na zékladé rozhodnuti Certifika¢ni komise udéluji

Certifikat

Vyrobku/skupiné vyrobk:
Prirodni bylinné sirupy znacky Camellus

od vyrobce:

Pro-Charitu s.r.o.
Manzelt Burdychovych 245, 549 41 Cerveny Kostelec

Tento certifikit opraviuje vyrobce oznacovat certifikovany vyrobek/skupinu vyrobkti ochrannou znamkou
~Regionalni produkt — Kladské pomezi®, a to v souladu s grafickym manualem a podminkami
o uzivani znacky platnymi k datu vystaveni certifikatu.

Datum a misto vystaveni: 22.9.201 6, Nachod
Datum ukondeni platnosti: 22.9.2018
Cislo certifikatu: 16001

Predseda komise
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Certifikacni

vyrobkii

Priloha ¢. 1

Certifika¢ni kritéria 2 metodika pro hodnoceni predloZenych v¥robkii

Priloha ¢. 4

kritéria a metodika pro hodnoceni predlozenych

I Kritérium

[ = ]

Zpiisob ovéreni

Mistni vyroba

Misto vyroby produktu se nachazi v Kladské

Maximdélni bodovou hodnotu ziska produkt, ktery j je vyrdbén v Kladského
pormezi, 2 to primo ze surovin z téZe oblasti (nejde o zpracovéni polotovarii nebo
kompletovani)

Stiedni bodovou hodnotu (5) ziska produkt, ktery je vyrdbén v oblasti Kladského
pomezi ze surovin z jinych oblasti

Nul hodnotu ziska p t, ktery je vyribén v jiné oblasti

Dotaznik predlozeny
vyrobcem

Pitvod surovin
Maxlmalm hodnotu (10) ziské produkt vyrabény vyhradné ze surovin

azejicich z oblasti Kladského pomezi
Stredm hodnotu (9 - 5) ziska produkt vyrdbény ze surovin z oblasti Kladského
pomezi a Ceské republiky
Nizsi hodnotu (0 — 4) ziska produkt vyrébény ze surovin z Ceské republiky a
Bodovi Skila odpovida poméru oblasti piivodu surovin.

Dotaznik predlozeny
vyrobcem

Vyroba piitelska k Zivotnimu prost¥edi

Vyrobek véetné obalu
Maximalni bodovou hodnotu ziska produkt, ktery je (véetn& obalu)
biodegradovatelny, recyklovatelny, neohroZuje Zivé organi hanickymi,

elektromagnetickymi ani jinymi vlivy (za kaZzdou nesplnénou podminku se 1 bod
odetit)

Dotaznik predloZeny
vyrobcem

Proces vyroby

2 %

ziska vyrobek s nizkou energetickou narocnosti
vyroby, vyuZivajici obnowtclne zdroje energie a efektivné vyuzlva_]lcl vstupm
energie, s minimalnim mnoZstvim ",_ du a Zidnym nebezpednym
prokazujici technologie redukce emisi popt. dalsi odpovidajici kroky k
minimalizaci rizik v oblasti Zivotniho prostredi (za kazdou nesplnénou
podminku se 1 bod odgita).

Vyrobek je vyribén v souladu s pfislu§nymi oborovymi normarni.

Virobee doloZi, Ze v souvislosti s vjrobou proti nému nenf vedeno stihani ze
strany CIZP, hygienické shuzby.

Dotaznik predloZeny
vyrobcem

Cestna prohléent

Tradice a znaéka

Tradiéni znatka

Maximalni bodovou hodnotu ziska vyrobek, jehoZ znatka je v regionu tradiéni
(doloZena pred rokem 1948).

Dalsi bodové hladiny: 1949-1990 (4), 1991-2000 (3), 2001-2007 (2) po
2008 (1), nedolozeno (0)

Dotaznik

Dokumentace

dexcni technologle

bhod;

ziska vyrobek, ktery je v regionu vyrdbén tradicné
nebo je vyrabén v regionu tradini technologif (doloZeno pted rokem 1850).
Dalsi bodové hladiny: 1851-1900 (4), 1901-1948 (3), 1049-1990 (2), po 1990
(1), nedolozeno (0)

Dotaznik

Dokumentace
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Podil rudni / ¥ Iné price

Podil ruéni / femesIné price na vyrobé

Maximalni bodovou hodnotu ziska virobek, ktery je ze 100% vyrabén ruéné
nebo s vyuZitim jednoduchych stroji (napk. hméisky kruh, soustruh apod.)
Dalsi bodové hladiny: do 90% (8), do 70% (6), do 50% (4), do 20% (2), nejde o
Tucni / femeslnou vyrobu (0)

Dotaznik

Podil duSevni price (originalita 2 jedine&nost virobku)

Originalita produkce
Maximalni bodovou hodnotu ziska produkt, kiery nese nezaménitelny’ rukopis
vyrobee, vynikd nezaménitelnou chuti apod.

w

Posouzeni clenti komise

Jedinecnost vyrobku
Kritérium se posuzuje pouze u femesnickych virobki!
Maximalni hodnotu ziské produkt, u n&jz je kazdy kus originlni

Posouzeni Clent komise

Socilni aspekt vyroby

Socidlni aspekt vyroby
e tye S

&vajici v pracovnim poméru vice neZ 50 % zdravotng
znevyhodnénjch osob z celkového poétu zaméstnancii na chranénych
pracovnich mistech.

Posouzeni &lent komise

Maximélni moZny bodovy zisk:
- Potravinaisky vyrobek, pirodnina: 60 bodf
- Remeshnicky produkt: 63 bodit

Pro ziskéni certifikitn musi vjrobek dosihnout minim4ing 30 bodi a v kritérin , mistni vjroba“ nesmai byt hodnocen méng

nez 5 body.
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Priloha ¢. 5

Zadost s dotaznikem pro zajemce o regionalni znac¢ku ,Regionalni

produkt - Kladské pomezi“

Priloha ¢. 2

ZADOST S DOTAZNIKEM PRO ZAJEMCE O REGIONALNI ZNACKU
»REGIONALNI PRODUKT — KLADSKE POMEZI“

Jméno a piijmeni Zadatele (nazev firmy): |
Sidlo firmy/provozovna
Kontaktni adresa:
Telefon mobil, fax:

E-mail:

‘Webové stranky: _‘

Diivod Zadosti 0 udéleni regionalni znacky:

Popis vyrobku

Podrobné popiste prihlasované vyrobky, popr. prilozte fotografie

Mistni vyroby

NapiSte, kde probihd vyroba produktii (u zemgdglskych vyrobki také katastry obci, kde se nachazeji
obhospodafované pozemky)

NapiSte seznam pouzivanych surovin a jejich misto pitvodu (popt. misto piivodu a suroviny
polotovaril, z nichZ vyréabite)

Vyroba pratelska k Zivotnimu prostiedi
Popiste wyrobni proces

Popiste pouzivané technologie (teké zdroje energie, opatfeni ke zneskodiiovani emisi apod.)

Jaké odpady vznikaji béhem viroby? Jak s nimi nakladate? Jakymi kroky sniZujete objem, popt. rizika
odpadi?

Je virobek a jeho obal recyklovatelny?

Tradice a znacka
Odidy vase firma existuje? Odkdy pouzivite znacku?
MuZete-li, dolozte historické prameny, dokumenty, dobové fotografie)

Odkdy je technologie viroby pouzivana v oblasti Kladského pomezi? Popiste struné historii
technologie

Podil ru¢ni/femesiné price
Uvedte procentudlni podil ruéni/femesnické prace pfi vzniku virobku
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Priloha ¢. 5

Kde je moZné zakoupit vase vyrobky

Podpis:

Pfilohy

1) Kopie Zivnostenského listu, vipisu z rejstiiku (pokud je Zadatel zapsan) nebo jiného opravnéni
k produkei

2) Cestné prohlasent, 7e piihlaSovany virobek je vyrdbén v souladu s prislunjmi oborovimi
normami a v souladu s nérodni legislativou

3) Cestné prohl4Sent, Ze proti uchazedi neni v souvislosti s vyrobou pfihlaSovaného produktu
vedeno fizeni ze strany Ceské inspekce Zivotniho prostfedi a jinych orgénd ochrany ptirody,
veterinarni spravy, hygienické sluzby

4) Fotodokumentace, dalsi doklady (kopie historickych dokumentt, jinjch certifikath
k piihlaSovanému produktu apod.)

5) Konkrétni vjrobek v obalu uréeném konegnému spotfebiteli
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Priloha ¢. 6

Zadani bakalarské prace

Univerzita Hradec Kralové Studijni program: Ekonomika a management
Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezenéni
Akademicky rok: 2016/2017 Obor/komb.: Management cestovniho ruchu - némecky jazyk

(mer-p-n)

Podklad pro zadini BAKALARSKE price studenta

PREDKLADA: ADRESA OSOBNI CISLO
Romanc¢akova Iveta Rokytnik 41, Hronov 11301122
TEMA CESKY:

Destina¢ni management a marketingové vyuziti regionalnich produktii a mistnich specialit

TEMA ANGLICKY:

Destination management and the usage of regional products and local specialities in marketing

VEDOUCT PRACE:
Mgr. Michal Trousil, Ph.D. - KRCR

ZASADY PRO VYPRACOVANI:

Cil prace
Analyza vyuZiti regionalnich produktfi a mistnich specialit v marketingu turistické oblasti.

Osnova

1. Uvod

2. Cil prace a metodicky postup

3. Teoretické vychodiska

3.1. Destina¢ni management a marketing v cestovnim ruchu
3.2. Vyznam regionalnich produktii a mistnich specialit v cestovnim ruchu
4. Pripadova studie Kladské pomezi

4.1. Zakladni vyzkumné otazky a predpoklady

4.2. Sbér informaci a pribéh Setfeni

4.3. Charakteristika cestovniho ruchu v Kladském pomezi

4.4. Regionélni produkty a mistni speciality Kladského pomezi
4.5. Vysledky Setieni a jejich zhodnoceni

5. Shrnuti vysledki

6. Zavéry a doporuceni

7. Seznam doporudené literatury

8. Prilohy

SEZNAM DOPORUCENE LITERATURY:

Luft, Hartmut. Destination Management. Theorie und Praxis. Messkirch, 2007. ISBN 978-3-89977-109-1

Oldedbourg Wissenschftsverlag, 2007. ISBN 978-3-486-58384-7

Péskova, Martina. UdrZitelnost cestovniho ruchu. 3. vyd., preprac. Hradec Kralové, 2014. ISBN 978-80-7435-329-1.
PatoCka, Jiti. Lokalni a regionalni kultura v Ceské republice. Vyd. 1. Praha, 2008. ISBN 978-80-7357-347-8.

Steinecke, Albrecht. Kulturtourismus. Marktstrukturen. Fallstudien. Perspektiven. Miinchen/Wien: Oldenbourg Verlag, 2007.
ISBN 978-3-486-58384-7.

Zelenka, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Vyd. 1. Hradec Kralové, 2007. ISBN 978-80-7041-070-7.
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Podpis studenta: Pamoniabisen Asilo. o Datum: Y40, 2016
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