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ABSTRAKT

Tématem diplomové prace je navrZzeni komudkastrategie pro Regionalni produkt
Opavské Slezsko. Cilem této diplomové prace je hmeout komunikani strategii, jejiz
aplikaci v praxi dojde ke kvaliggi informovanosti nav8vnika turistické oblasti Opavské
Slezsko o turistické nabidce a mistnich produkté&cfejich motivaci k delSimu pobytu
v této destinaci, a také k podpopodnikatelskych subjaktv oblasti cestovniho ruchu
v turistické oblasti Opavské Slezsko. Zeai je uteno navaivnikam regionu, turistm,
kterym dovoluje objevovat region a uzivat si jehm@sféru novym netra¢him zpiso-
bem. Mistnim obyvatém znaeni umo#uje lepSi orientaci v mistnich vyrobcich a podpo-
ru regionalnich podnikatil Vyrobci diky zn&eni ziskavaji mnozstvi vyhod, zejména jed-
notnou propagaci svych vyrobknové kontakty a také moznostelné vzajemné spolupra-
ce. Smyslem zrani je zviditelnit jednotlivé regiony, propagovatstmi produkty a pomo-

ci regionalnim vyrob&m.

Kli¢ova slova: Regionalni produkt Opavské Slezsko, koka&ini strategie, venkovsky

cestovni ruch, regionalni z¥a, destinani management

ABSTRACT

The topic of the present diploma thesis is a praposa communication strategy for the
Regional Product Opavian Silesia. The aim of thissis is to suggest a communication
strategy the application of which will result iretkourists being provided with more infor-
mation about the region Opavian Silesia, tourifrsf as well as the local products. It will
motivate the tourists to stay in the region fopagder period of time, which will then sup-
port the businesses in the area of the Opaviarsi&ilRegion. The proposed brand is de-
signed to help the tourists and visitors in thaaedo enjoy its atmosphere in a new, un-
conventional way. The locals can follow the lalteldearn about local products and sup-
port regional producers. The producers using tlaadrcan exploit a number of benefits,
specifically unified advertising of their productew contacts, and the possibility of mutu-
al cooperation. The purpose of the brand is to ntla&endividual regions visible, promote

local products, and support regional producers.



Keywords: Regional product Opavian Silesia, commatnon strategy, rural tourism, re-

gional brand, destination management
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UvoD

Na Uzemi turistické oblasti Opavské Slezsko bykdan system certifikace a 2ea
ni regionalnich produita sluzeb se zikou ,Regionalni produkt Opavské Slez-
sko®. Systém regionalniho z¥eni ma Sirokou zakladnu po celém Gzeéreské re-
publiky, je politicky a ekonomicky nezavisly, jesrass budovan ofanskymi inicia-
tivami. Spolénéftizeni systému ziani realizuje Asociace regionalnich zek Re-
gionalni zn&eni se WCesku rozviji jiz mnoho let a souvisi také s rozwojarma-
skych trii a vznikem specializovanych prodejen na mistni ypktd predevsSim po-

traviny. Prokazatelhse zvySuje zajem zé&kaziik regionalni vyrobky.

Znxeni je uteno také nav8vnikam regiori, turistim, kterym dovoluje objevovat
region a uzivat si jeho atmosféru novym netmaith zpisobem. Mistnim obyvatiain

znaeni umoauje lepsi orientaci v mistnich vyrobcich a podpagionalnich pod-
nikatel. Vyrobci diky zndeni ziskavaji mnozstvi vyhod, zejména jednotnoygto

gaci svych vyrobk, nové kontakty a také moznosielné vzajemné spoluprace.

Cilem zn&eni je zviditelnit jednotlivé regiony, propagovaistmi produkty a pomoci
regionalnim vyrob&m. Proces certifikace klade na mistni vyrobce takéé poza-
davky. Vyrobek, ktery proSel procesem certifikaoeisi zakaznikovi garantovat sku-
tecny pavod vyrobku nebo sluzby v regionu. Mistnivad vSak neni jedinou pod-
minkou pro udleni certifikace. Zn&né vyrobky musi ffispivat k dobrému jménu

regionu, proto musi byt také:
* mimoradre kvalitni,
= nesmi poSkozovat Zivotni préstdli,

» jedingné ve vztahu k tzemi (vyrobené tradi technologii, rané nebo

Z mistnich surovin).

Regionalni zn&a se udluje vyrobkiim spotebniho charakterufwodnim, zemdél-
skym produkim, umgleckym difim, ubytovacim a stravovacim sluzbam a zazitko-

vym aktivitam, které spilji certifikacni kritéria.

Smyslem regionalniho zdeni je zviditelnit turistickou oblast. Certifikovarvyrob-
ky a sluzby se pak stavaji viditelnymi nositeli mish kulturnich a@emeslinych tra-
dic.
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V ramci své profese se&muji strategickémdizeni rozvoje cestovniho ruchu vesn

t¢ Opava a spolupracuji také miaeni destineniho managementu turistické oblasti
Opavské Slezsko. Cilem mé diplomové prace je nawhkomuniké&ni strategii,
jejiz aplikaci v praxi dojde ke kvalijsi informovanosti nav&vnika turistické ob-
lasti Opavské Slezsko o turistické nabidce a nulstproduktech, k jejich motivaci
k delSimu pobytu vtéto destinaci, a také k pddppodnikatelskych subjakt
v oblasti cestovniho ruchu, a to nejen v oblastppgace, ale také v oblasti vzt

vani zandstnand a celkové zagstnanosti v turistické oblasti Opavské Slezsko.
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1 SPECIFIKA MARKETINGU CESTOVNIHO RUCHU

1.1 Z&kladni pojmy, definice a vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch je dnes praverasto oznéovany gimo za turisticky pimysl. Tvai
nesmirg Siroky komplexcinnosti a podili se na&m celarada subjekt. Cilem toho-

to oboru je umoznit, organizovat aigpmnit olanim cestovani, tajiz rekre&ni

¢i poznavaci. Hlavnim subjektem v cestovnim ruchceggtujici oban. K uspokojeni
jeho @ani a pateb se postugnvytvorila cela Siroka Skala profesi a profesionalnich
podnikatelskych subjekt Sie oboru cestovniho ruchu tak ve svych ekonomickych

souvislostech {in4si zn&ny multiplikacni efekt.

Podle S¥tové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) je cedtounh definovan
jako ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich stech mimo své obvyklé
prostedi po dobu kratSi nez jeden uceleny rok, &ddim traveni volnéhdasu a slu-
Zebnich cest (osoba nesmi byt @dovana ze zdrdj navstiveného mista).
(Unwto.com, © 2015)

Cestovni ruch (CR) je dle Palatkové mnohostrann@iveteim, které zahrnuje do-
pravu, turisticka zigdzeni poskytujici ubytovani a stravovani, sluzbst@enich kan-
cel&i a agentur, givodcovské sluzby, turistické inforifa systémy a dalSi in-
frastrukturuci dalsi sluzby cestovniho ruchu. Gt cestovniho ruchu patmezi

nejvyznamijSi sowtasti narodni i sitové ekonomiky. (Palatkovd, 2014, s. 11)

Cestovni ruch je podle Pourové r@Zrukazatelem zivotni Uroérobyvatelstva a pini

i spole&éenské funkce, jako néglad:
= podili se na vSestranném rozvoji osobnosti,
* umoziuje obnovu dusevnich a fyzickych sil — odpek,
* je nastrojem preventivriécebného psobeni,
= slouzi k @elnému vyuZziti volnéheasu,

= pomaha vytvéet novy Zivotni styl — fenosem zvyk a navyki z jinych zemi

nebo oblasti,

= slouzi jako nastroj vadavani a kulturni vychovylovéka,
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prispiva k vzdiemnému poznani a porozaimmezi lidmi,
motivuje k ziskavani jazykovych znalosti,

védecko-informéni funkce — vymina informaci, ¥deckych poznatk (kon-

gresova turistika),

L4

ekonomické funkce — vytvaradu pracovnichiflezitosti,

vliv zahranéniho cestovniho ruchu na platebni bilanci statou(Bva, 2010,
s.8)

Foret ve své publikaci ,Jak rozvijet mistni cesioknch* uvadi pinosy turismu,

které Ize hodnotit z hlediska:

ekonomickeho(tvorba novych pracovnichripezitosti, zdroj kapitalu, obnova
stavajiciho bytového fondu, pattiuje rozvojiemesel atd. — celkéwvak zvy-
Suje konkurenceschopnost daného Uzemi, posilujgoddsky slaba a posti-
Zena uzemi),

socialniho(zlepseni vybavenosti a uravmerejnych sluzeb, oziveni folkléru
a mistnich tradic — umaaje zvysit kvalitu Zivota a Zivotni Uroiies misg),
environmentalniho (zvySeni odpogdnosti nav&ivnika k Zivotnimu proste-
di, vyuzivani regionélnihotodniho, kulturniho a historického potencialu

— cestovni ruch zabezfige stabilitu Zivotniho prostdi).

Zéarove je ale teba reflektovat také nasledujici rizika cestovrrighu:

Skody na Zzivotnim prost¥edi zejména i piekroéeni Unosné miry na-
vstévnosti (Skody progednictvim¢innosti a chovani ndwinika — zne&is-
tovani vody, jgdy, ovzdusi, hluk, lesni pozary, devastace flofauny, po-
Skozovéani pamatek, problémy spojené s likvidacaddp,

sociokulturni zmény lokality (zmeny Zivotniho stylu mistnich obyvatel,
zmena systému hodnot,ist kultur — ohroZeni jejichtwodniho zfisobu Zi-

vota, socialni stres). (Foret, 2001, s. 55)

Cestovni ruch znamena pro kazdou lokalitilegitost, ale zarowei ohroZeni.Prile-

Zitosti a ohrozeni se projevuji jak ve igfeekonomickeé, tak i socialni a v oblasti Zi-

votniho prostedi. Rilezitosti znamenaji pro lokalitu &ité Sance, které lze vyuZit,

ohrozeni naopakipdstavuji problémy, jichz jédba se vyvarovat.
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Cestovni ruch se v kaZzdodenni praxi projevuj@anych druzich a formach, kte-
ré, jak uvadi Pourova, se neustale vyvijeji a obojia zavislosti na poptavceast-
nikia cestovniho ruchu a moznostech nabidky. Druhy gegio ruchu jsou stanove-
ny na zaklad zpisobu realizace, formy cestovniho ruchu saijima zaklad moti-

vace @asti na cestovnim ruchu. (Pourova, 2010, s. 9)

Tab. 1. Druhy cestovniho ruchu

Dle mista realizace | a) domaci cestovni ruch= aktivity spojené sdasti oltani
dané zem na cestovnim ruchu v rdmci jejiho uzemi,
b) zahraniéni cestovni ruch

= souhrn aktivit spojenych ippzdem obanm ze za-

hranii do dané zei= prijezdovy cestovni ruch (in
coming),
= souhrn aktivit spojenych s &ény ze zahragi danou
zemi projizdjicich = tranzitni cestovni ruch,
= souhrn aktivit spojenych s vyjezdem ¢ani dané
zent do zahranii = vyjezdovy cestovni ruch,
C) vnitrostatni cestovni ruch = aktivity spojené s domacim
a pijezdovym cestovnim ruchem,
d) narodni cestovni ruch = aktivity spojené s domacim
a vyjezdovym cestovnim ruchem,
e) swtovy cestovni ruch= veSkery cestovni ruch spojeny

s prekratenim hranic.

Dle vztahu a) piijezdovy cestovni ruch = aktivity spojenéifigzdem

k platebni bilanci obcani ze zahrawi do dané zegh— aktivni cestovni
ruch (dovoz deviz),

b) tranzitni cestovni ruch = aktivity spojené s tréemi
zahranénich osob fes danou zemi éést aktivniho ces-
tovniho ruchu,

c) vyjezdovy cestovni ruch = aktivity spojené s vyjead

obcani dané zem do zahranii — pasivni cestovni|

ruch (vyvoz platebnich prostdki).
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Dle délky pobytu

a) kratkodoby cestovni ruch = do 3 dii — zahrnuje 2 ife-

nocovani,

b) dlouhodoby cestovni ruch= déle nez 3 dny a kratSi ngz

1 rok nebo 6 rsiaql.

Dle zpiasobu zabez-

peceni

a) organizovany cestovni ruch= (&ast zajifovana pro-
strednictvim cestovni kancéknebo jiného zprosdko-
vatele,

b) neorganizovany cestovni ruch= (Cast si zajisti &astnik

sam.

Dle zpiasobu (Zasti
a formy Uhrady

nakladi na Géast

a) volny cestovni ruch(komeegni) = (fastnik si hradi ¢ast
sam, jeho &ast neni miim podmirna,

b) vazany cestovni ruch(nekome&ni) = &astnik hrad
pouze ¢ast naklad, ostatni hradi za#stnavatel, pojis
tovna, @ast je podmigna splgnim ukité podminky|

(zdravotni poji&tni, ¢lenstvi v odborech).

(CzechTourism, © 2015)

Tab. 2. Formy cestovniho ruchu

Rekreaéni forma

cestovniho ruchu

Primarni forma cestovniho ruchu, spojena s obnaugev-

nich a fyzickych sil tiastnika cestovniho ruchu.

Kulturn é-
poznavaci forma

cestovniho ruchu

Spojena s rekreai formou, cilem je navdta historickych
objekti a kulturnich akci; vyznam pro Uraverzdlanosti
osob, pevlada v pijezdovém cestovnim ruchu dOeské

republiky.

Lazenisko-l&ebna
forma cestovniho

ruchu

Rekre&ni a l&ebné pobyty v laznich, @eské republice

vyznam pro domaci cestovni ruch (DCR) i pro incamin

Sportovné-
rekreaéni forma

cestovniho ruchu

Sportovig zangrené pobyty — vodni sporty, cykloturistik
lyzovani, @i turistika — Ceska republika ma jedn
z nejkvalitrgji znatenych a udrzovanych turistickych cé

v Evrop.

17
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Formy cestovniho
ruchu spojené
s profesnimi motivy

(business tourism)

Kongresovéaturistika, aktivity spojené sdasti na veletrzicl
a vystavach, obchodni cestyrmentivni turistika (turistika
za odménu, za poznanim nebo ridpad pobyty delegét
hrazené cestovni kanctld misg, kde budou pozii pro-

vadit turisty).

—

Seniorska forma

cestovniho ruchu

Velmi dulezita proCeskou republiku, ve $% ma tento typ
turistiky zn&nou dynamiku, sentojsou vyhledavand turig

ticka klientela.

Mladeznicka forma
cestovniho ruchu

(youth tourism)

Klientela s perspektivou poggdich opakovanych cest.

Venkovska turisti-
ka, agroturistika,

ekoturistika

Vyznam regional&, s ohledem na ekologickou a regekaré

funkci pro lidi.

Cestovni ruch mimo

veirejné formy

Chatai, chalupdi (v Ceské republice velmiasté, je to tradit

ce s kaeny z dob prvni republiky) nebo bezplatné ubytov

u piéibuznych a znamych.

ani

Ostatni formy ces-

tovniho ruchu

Nabozenska, loveckda, dobrodruzna, nakupni, indsirn

turistika.

(CzechTourism, © 2015)

Dle agentury CzechTourism existujiCeské republice nasledujici dalsi zajimavé

specifické formy cestovniho ruchu:

= zdravotni turistika (medical tourism, health tourism)Gesko je vyhledava-

nou destinaci také pro zdravotni zakroky (plastialesteticka chirurgie, sto-

matologie, reproduini turistika),

= kulinai¥ska turistika (culinary tourism) — velky nastup@esku, snaha obno-

vit ptivodni ¢eskou gastronomii, restaurace a&r& logem Czech Specials

nabizeji pravéeské a moravské speciality,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

» dark tourism — cestovani na mista spojena s tragédii neb@stest (napi-
klad Terezin, ¥znice narod na Spilberku v Bré bojis¢ bitvy u Slavkova
apod.),

= filmovy cestovni ruch —cestovani na mista, kde se odehravaly americké vel-
kofilmy (napiiklad zdmek Krondiz — Amadeus, Tiské skaly — Letopisy Nar-
nie, Karlovy Vary — James Bond: Casino Royale),i gékské pohadky (Tel
Py3na princezna, Z peklasti, Svihov — Popelka),

= gay and lesbian tourism -Praha aCesko pati mezi nejtolerantsi zens
Evropy, jedna se o movitou klientelu, tzviZové penize* utriceji za cesto-
vani, kulturu, zazitky,

= voluntary tourism — cestovani dobrovolntk Kombinuje poznani a dobro-
volnickou préci, pitahuje gedevdim mladé. esku je spojeno hlagn

s vypomoci v zerdélskych usedlostech.

1.2 Charakteristika a formy venkovského cestovniho ruch

Trendem poslednich let je nova forma cestovnihbupktera se jednotnoznauje
jako zeleny (udrzitelny) cestovni ruch. Tato fortnasmu podle Pourové adaziuje
predevsim mistni hledisko usktt@vani cestovniho ruchu, tj. nejen ve volné kraji-
n¢, ale také i v miréiosidlenych oblastech, na rozdil od cestovnihouwehnestech
¢i v koncentrovanychifimorskych stediscich. Je charakterizovan touhou néwrst
kit splynout s firodou i lidskym progedim. Jde o cestovni ruch s aktivni napini,
respektujici a chranicitipodu. Zeleny cestovni ruch v konkrétni podolystupuje

piedevsim jako ekoturistika a venkovsky cestovni r@eburova, 2010, s. 21 - 22)

HouSka terminem venkovsky cestovni ruch @mjg@ druh cestovniho ruchu
s vicedennim pobytem a s rekfe@mi aktivitami na venko¥ Rozvoj tohoto druhu
turismu podle & souvisi s rozvojem venkova, budovanim turisti¢kfias a cyklos-
tezek, s rozvojem farem a alternativniho 2edfstvi. NejvyznamgyjSimi formami

venkovského cestovniho ruchu jsou dle Housky:

= agroturistika — je charakterizovanaimym vztahem k zegaclskym pracim

nebo farmam se zemlskou funkci,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

= ekoagroturistika — je zandtena na ekologicky hospadei farmy produkujici

bio produkty,

» ekoturistika — je zamdfena na poznavanitippdy a orientovanaipdevsim
na poznani zakonem chegaych Gzemi (firodni rezervace, chréna krajinna

Gzemi, narodni parky apod.),

= cykloturistika — predstavuje aktivni cestovani z&mné na poznavanitip
rodnich a kulturé — historickych zajimavosti &ité oblasti na kole. (HouSka,
2014, s. 43)

Pourova k vySe uvedenym formam venkovského cedtovnichu je&t prifazuje

také:

= vesnhickou turistiku — nplni jsou individualni rekréai aktivity vyuzZivajici
atraktivity konkrétniho venkovského priesdi navstiveného mista (louky, le-

sy, rybniky,reky, mistniremeslasi folklér apod.),

» chataieni a chalupdeni— jedna se o chatové osady, které jsou lokalizévan
mimo vesnické osidleni,ripadré o rekreéni objekty na samét(chalupy)
nebo o kempy umi&né ve volné firod aj. Tento cestovni ruch byva ozna-
covan také jako turismus mimo iegné formy, jelikoz vyuzivd soukromych
rekre&nich zdizeni misto viejnych nebo podnikovych #aeni. Tato forma
cestovniho ruchutstava v pozadi pozornosti a obyvaté€léska ji &tinou
ani za cestovni ruch nepovazujiidhou je hlavié to, Ze jedou do svého
vlastniho z#&zeni, které zpravidla nenfifpS daleko od mista trvalého bydlis-
té. | tak tato z&izeni plni rekreéni funkci a umo#uji Uéastnikim celné vy-

uziti volnéhocasu. (Pourova, 2010, s. 26)

1.3 P¥i¢iny rozvoje venkovského turismu vCeské republice

Po roce 1989 dochazi Gesku k vyraznym zgmadm venkova souvisejicim
s restrukturalizaci ze¥délské vyroby, doprovazené transformaci 2déskych pod-
nikd, omezovanim zedaglské prvovyroby a snizovani pioi pracovnik v ni. Utlu-
moveé programy Vv &kterych ¢astech zewudelské prvovyroby zarowve vyvolaly nut-

nost hledat alternativiieSeni pedevsim v mimoprodukich formach zeguélstvi
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tak, aby byla zachovana prosperita gd#éstvi, udrzeno vesnické osidleni a vyitwo
ny dodaténé pracovni filezitosti. Pourova uvadi, Ze jednou z moznych fegter-
spektivni rozvoj agroturistiky a ostatnich foremnkevského cestovniho ruchu,
jez mohou alesppcasténé prispét k feSeni probléiin sowtasného i budouciho ze-
médelstvi.

Iz

Jakou druhou hlavnitfginu rozvoje venkovského cestovniho ruchu Pourovédiv
celoswtovy trend navratu kifrod a k bezprogednimu harmonickému souziti s ni.
Motivem je podle ni fetechnizovany Zivot ve &stech, ktery nuti stale vice jeho
obyvatel vyhledavat bezprdstni kontakt siirodou, ¢asto spojeny s venkovskym

zpiasobem Zivota. (Pourova, 2010, s. 27)

Z SirSiho Uhlu pohledu se s postupnym rozvojem\ajeyn objevila nutnost zavest
principy udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. IBdélaskové je zakladnim princi-
pem zachovani kulturnich hodnot, pamatek a tragétyrana Zivotniho prasdi

a krajinotvorby. VSechny zméné aspekty udrzitelnostifipno souvisi s rozvojem

a modernimi trendy venkovského cestovniho ruchasKéva, 2009, s. 151)

Ekonomicka strinka |
. B = = T‘\I.'wﬁtewmik - | — HPSHWI Zvyiovani hodnaoty,
Wyuzivani zdroji N'I?R_L‘ ceny, dobra Sraly prijem 5J]l;|1-:é‘_,“5;‘é _1'|:‘+lDLa-\
| kvalita | )
Vysoksy stupen Dlouhodobost,
prestize o Jistota, prijem

| subjekeivismu

fid Ef:

Y 7 - g /
) ."f Zuvgovani Onbni 7
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\' / produkiu \ /
v \\.-/f
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| Niwarévnik | Hostiel MavEEviik | Hostitel
MNeporufene scenérie | Zachowini | Pijenme prostiedi a Spoledenskid a
|apfiods | priodnibo prostiedi  odpotinck | kulturni identita |
Piime v nedotend Uchovani | Prvky dobrodrugstvi, | Osobni péce o hosty
kulufe mistnich ekologické hodnoty FmiEnn prostfedi a antenticke rodinng
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T
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Obr. 1. Schéma vztahu venkovské turistiky a trualeitelného rozvoje

(Ekonomie-management.cz, © 2016)
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1.4 Marketingovy mix v oblasti sluzeb cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu jsou k zakladnigtyfem nastrajm marketingového mixu,
tzv. 4P (produktu, cen mistu a marketingové komunikaci)fijazeny dalSictyfi

prvky, a to:

= people — lidé,
» packaging — baliky sluzeb,
= programming - tvorba prograrin

= partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace.

Z pohledu vyuziti marketingového mixu ve venkovsléstice se dle Pourové jako
vhodna jevi i koncepce 4S, ktera je r&&rzantiena na zakaznika a kladéraz
na segmentaci, stanoveni uzitku, spokojenost zékaznsoustavnost & (Pouro-
va, 2010, s. 75)

1.5 Systematicky pristup k Fizeni destinace

Paskova uvadi, Ze cestovni ruch ma z dlouhodobkgtiska vyrazny a komplexni
vliv na kulturni @dictvi a girodni zdroje. S ohledem na sagnou Urovi politické
etiky je podle ni vhodné v dané destinagitporb¢ strategického planu kombinovat
pouzivani jak restriktivnich opaini (efektivni spiSe v kratkém obdobi), tak stimu-
la¢ni a os¥tové nastroje se spiSe dlouhodobymi efekty. dbghu destinaniho vy-
voje by n&l dle Paskové destitiai management postuprlophovat a upesiovat
existujici teoretickou zakladnu empirickymi poznatkoz je zakladnimfedpokla-
dem specifikace vyvoje dané destinace a jeho kandep a efektivniho usémova-

ni. (Paskova, 2009) Pourova diayke, Ze pedpokladem usjghu rozvoje venkovskeé-
ho cestovniho ruchu je kvalinzpracovany marketingovy plan, ktery vychazi

z dlouhodobé marketingoveé koncepce a strategiewr¢@va, 2010, s. 80)

1.6 Vyuziti marketingu ve venkovském cestovnim ruchu

V oblasti aplikace marketingu cestovniho ruchu abfiral stejny historicky vyvoj
jako ve vyrobnich a distridmich oblastech. Odhaduje se, Ze ve srovnani spomi
Zivani marketingu v turismu zaostavabpzné o 20 let. Pourova uvadi, Zéwbda

tohoto zpozdni je rekolik. Jednim z nich je skutrost, Ze do manaZerskych funkci
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se dostavali pracovnici jinych profesi (bi&fd kucha, recegni, turisticky pfivod-
ce aj.), ktéi nentli manazerskou praxi, a proto preferovali spiSdneké detaily

obchodovani nez zakazniky a jejichijetly. (Pourova, 2010, s. 62)

DalSim divodem je struktura tohoto oélvi s g‘evahou malych firem, kteréasto
povazuji marketing za luxus, jenz si mohou dovjelit velké spolénosti. Svou roli
sehrala i skutost, Zze zasadni technologickéény byly v cestovnim ruchu reali-
zovany mnohem poz{ nez ve vyrobni a distriliuni sfée. DneSni tvrdé podminky
konkurergniho prostedi vyzaduji v této oblasti marketingovou koncemgentova-

nou na zékaznika a uspokojovani jehagimt

Jak Pourova dale uvadi, jgelba v marketingové koncepci venkovské turistiky zo-

hledhovat tyto zakladni marketingové principy:
» potieby zakaznik postavit na prvni misto,

» respektovat skut@ost, Ze zakaznicicekavaji za své penize kvalitni sluzby

a kvalitni zbozi,

= vyuZivat vSechny dostupné informace a shrafiogat dalSi informace
k poznani zakaznika jejich poteb,

= provadt segmentaci trhu, tzn. z&iit se na takové zakazniky, kterym je
mozné jejich patby uspokaijit,

= uwvédomit si, Ze nabidka sluZzeb a vyrdbkastaravd, tj. prochazi Zivotnim

cyklem, a proto je nutné prové&dejich inovaci,

» vhodrg kombinovat marketingové nastroje, tzv. marketingoux, a to tak,

aby si zdkaznik nabizenou sluzbu nebo vyrobek ko{igmurova, 2010, s. 63)
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2 STRATEGIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Identifikace cilovych zakazniki

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 580) musi cely pogit s jasnou fedstavou o
cilové veejnosti. Jedna se o potencialni zakazniky vyliobgol€&nosti, sodasné
uzivatele, rozhodovatele a ouliovatele, jednotlivce i skupiny. Cilovi zdkaznicijma
zasadni vliv na rozhodnuti o finalni poddkomunikace. Pro specifikaci cilové ve-
fejnosti se pro zjighi znalosti zn&ky miZe pouZzit analyza image. Hlawdést analy-
zy cilové veéejnosti zji¥uje sodasnou image spalrosti, jejich vyrobk a jejich
konkurenti. Image je soubor ideji a dojmkteré chova wita osoba k jistému objek-
tu (Kotler, 2007, s. 580).

2.2 Urcdéovani cili komunikace

Pro usgsSnou komunikeni strategii je dlezité také spravné &eni citi komunikace.
Cile se liSi s ohledem na velikost a charakter mimgae. Kotler uvadi rozteni cila

podle Rossitera a Percyho nasledovn

» potieba kategorie— uvést kategorii vyrobku nebo sluzby jako nezbytno
k odstragni nebo uspokojeni nesouladu mezi &mmym stavem motivace

a vytouzenym emocionalnim stavem,

= povédomi o zna&ce — schopnost identifikovat ztleu v ramci kategorie,

a to v dostatném detailu umatujicim nakup,

» postoj ke zna&ce— hodnoceni zriky s ohledem na jeji vnimanou schopnost

naplnit aktualni pagebu,

= Umysl znaku koupit — zan#r znaku koupit nebo podniknout kroky k jeji-
mu nakupu. (Kotler, 2007, s. 581 - 582)

Vastikova ve své publikaci uvadi, Zze mezi hlavte oiarketingové komunikace slu-
Zeb paiti:
» informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodach pasaznika,

» vybudovat u zakaznika preferenci sluzby,
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»  preswdcit zdkazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuZzili,
» pripominat ptibézrné poskytované produkty sluzby,
= rozliSit nabidku od konkurence,

» tlumatit okruhu cilovych zakaznikfilozofii a hodnoty firmy. (Vastikova,
2008, s. 25)

2.3 Stanoveni komunik&ni strategie

Aby bylo dosazeno zadouci odezvy, Zada si progesulovani komunikace wgseni
téi problénii: cotict (strategie steni), jak torict (kreativni strategie) a kdo by taéim

fict (zdroj sdleni).

Pti rozhodovani o strategii 8éni se hledaji spravné apely, témata nebo idégeé k
jsou v souladu s positioningem zkg a mohou tak vytviat body shody a odliSnosti.
Dle Kotlera obec#t panuje doménka, Ze pimyslovi zakaznici nejvice reaguji na
sdleni zangené na vykonnost. dihnost komunikace zavisi dle Kotlera také na tom,

jak je saleni vyjadeno, i na samotném obsahuledi. (Kotler, 2007, s. 582)
Sctleni mize dle Heskové obsahovat:
= racionalni aspekty— produkt nabizi g&ekavany uzitek,

» emociondlni aspekty— pozitivnhi nebo negativni emoce, které ofliji na-

kup,

» mordlni aspekty — vyzvy, vyraz podpory \Wejnych z4jn, Zivotni prostedi.
(Heskova, Starchp 2009, s. 64)

2.4 Volba komunikaénich kanak

Vybér kanati vhodnych pro fenos sdleni je v sodasné dob stale obtizgsi. Ko-
munikaini kanaly jsou fedevsim peplrené a je iteba stale hledat nové formigmo-
su. Komuniké&ni kanaly mohou byt osobni a neosobni. O osobniukdkaci Ize
hovait jako o @imé forn€ komunikace. Zahrnuje vSechny formy osobniho pedej
Vyhodou osobni komunikace je okamzité vyhodnocowainé vazby a moznost

prizpasobovat komunikaci s cilem zvysit jegigek. V osobni komunikaci se vyuZzi-
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va vedle prvk verbalni komunikace i neverbalni komunikace (mendblieje, ob-
le¢eni, pohyb a drzenglf, rukou). Nevyhodou osobni komunikace jsou vysfké
nartni naklady na jedno osloveni. Pro magévzpisob osloveni se vyuziva neo-

sobni (masova) komunikace. (Heskova, StafcB609, s. 65)

Neosobni komunikace jeskdy také ozn&vana jako nepersonalni forma komunika-
ce. Tato komunikace vyuziva Kgmosu séleni komunik&nich kanal, které zpro-
stredkuji kontakt s fiiemcem. Nepersondlni komuntkd cesty jsou propojeny
s riznymi typy médii. Vyhodou neosobni komunikace jsdzké naklady na jedno
osloveni. Nevyhodou jsou vysoké celkové figranprostedky investované do rekla-
my. Neosobni forma komunikac@&masi més pruznou zptnou vazbu a vysSi nakla-

dy, které je nutné vynaloZit na jeji za&ani. (Heskovéa, Starchp2009, s. 65)

Mnohé spolénosti si roviz stale vice uisddomuji moc word-of -mouth. Dle Kotlera
tak spolénosti podnikajiadu kroki k tomu, aby podnitily osobni kanaly k fungovéani
ve s\vij prosgech. (Kotler, 2007, s. 588)

Pfi volbé formy osloveni cilovych zakaznikje tteba zohlednit fakt, Ze zakaznici
mnohdy osobni formu komunikace odmitaji, a ta de gidava nevyzadanou. Lidé

jsou citlivi predevsim na spam, teleshopping a pop-up reklamygK@007, s. 589).

2.5 Stanoveni rozp@&tu marketingové komunikace

Stanovit konkrétni vySi rozgtu marketingové komunikace neni jednoduché. Roz-
pocty na komunikaci se obvykle liSi nejéastkou, ale i strukturou. DlefiRrylové se
napiklad ptimyslové podniky snazi investovat vice predii z rozp@&tu do osob-
niho prodeje a podstatmére do reklamy, zatimco vyrobci sgebniho zboZi postu-
puji opa&né (Prikrylova, 2010).

Kotler se zmiuje o ¢tyfech BZnych metodach, které se pro stanoveni réizpoa

marketingovou komunikaci pouZzivaji:

= Metoda prijatelného rozpoftu — spoleinost si stanovi sumu, kterou siibe
z hlediska finadnich zalezitosti dovolit a podle ni se potom odwyiledny

rozpaiet. Nevyhodou této metody je, Ze komunikace je sgsmmezena a za-
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visla na sury, kterou niize firma uvolnit. Nebere v potaz realnou ulohu ko-

munikace, ktera je brana jako investice do zvypendeje.

» Metoda procenta obratu —pfi této metod firma stanovi vydaj na marketin-
govou komunikani strategii jako jisté procento obratu nebo prodegny.
Vyhodou této metody je, Ze vydaje na komunikadi&es objemem prodeje,
jsou tedy odvozené duze sodasného, nebo zZ@dpokladaného prodeje. Ne-
vyhodou této metody se stava fakt, Ze na obraepehiizi jako na vysledek
komunikace, nybrz jako na oviievatele vySe vydéjna ni. Rozpéet je tedy
sestavovan na zakladinancni dostupnosti, nikoliv na zakladrznich gile-
Zitosti.

= Metoda shody s konkurenci -tato metoda p#ita s inteligenci konkurence
a firma se tak snazi okopirovat model komunikacéldadi na ni od svého
konkurenta. Pg@ta se s tim, Ze konkurence je ¥lethd a vydaje na komuni-
kaci maradre pod kontrolou. Nevyhoda spioa v ne¥domi, zda-li konku-
rence vi, co &a a zda-li je také dostat® vzdilana. V takovychto kritickych
momentech je vzdy lepSi, kdyZz se firma rozhodumasaa zaklagl svého
vlastniho patrani a analyzovéani. Zdroje konkunériirmy se liSi a jejich ko-

munikani strategie se od nich odviji.

= Metoda cile a jeho dosaZzeni pfi této metod je po marketérech vyzadova-
no, aby vytvéeli komunika&ni rozpa@ty definovanim specifickych di] urce-
nim Ukoli, které musi byt vykonany pro dosazefdhto cili, a odhadnutim
pottebnych nakladl. Souhrn &chto naklad tvori navrh komunikaniho roz-
poctu. Tato metoda je vyhodna v tom, Ze vyZaduje atkmé aby formulova-
lo své nazory na vztah mezi vynaloZzenymiganirovrémi vystaveni, mirou

zkuSenosti a pravidelnym uzivanim. (Kotler, 200B92)

2.6 Kompletace komunikaéniho mixu

Marketingovy mix tvéi produkt, cena, distritimi cesty a komunikace. Marketingovy
komunika&ni mix je tedy podsystémem mixu marketingovéhdikf(ova, 2010, s.
63)
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Pri tvorbé komunika&niho mixu je v soéasném vysoce konkuré&mim prostedi nut-
né, aby firmy myslely nejen na s@snost, ale také na budoucnostedevsim

s ohledem na neustaly vyvoj infortmach a komunikénich technologii. Pokud se
tak nedje, mize byt zvoleny komunikai mix brzy zastaraly a cela strategie pak

nelinna a neefektivni.

Cilem marketingového komunikaiho mixu je seznamit cilovou skupinu s produk-
tem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) @egwdcit ji o ndkupu, vytvéit skupinu \&r-
nych zakaznik, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se qioliji s ve‘ejnos-

ti a cilovymi zéakazniky, komunikovat se zakaznikggiukovat fluktuaci prodaj
(Jakubikova, 2008, s. 84)

Charakteristika komunika ¢niho mixu:
= reklama,
= podpora prodeje,
» public relations a publicita,
» udalosti a zazitky,
= direct marketing,
= osobni prodej.

Trendem sokasnosti sponzoring, eventy, product placement, illpuenarketing,
virélni marketing. Velky @raz je kladen na spalenskou odpotdnost firem, coz je
dobrovolné integrovani socialnich a ekologickyobdidek do kazdodenni¢émnosti

firmy.

Vybér jednotlivych prvii komunik&niho mixu zalezi na druhu a typu vyrobku.
U spotebniho zboZi je a&Sinou na prvnim mistreklama, nasledovana podporou
prodeje, public relations aipmym marketingem, kdezto na trhu vyrobnich piext

ki je to gredevSim osobni prodej, podpora prodejégng marketing. Reklama byva

vétSinou az na dalSim mést(Vysekalova, Mikes, 2003)

Spole&nosti musi g tvorbé komunika&niho mixu zvazit skolik faktora: typ vyrob-
kového trhu, fipravenost spagbiteli k ndkupu a stadium v Zivotnim cyklu vyrobku.

DulezZité je také trzni postaveni spitesti.
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Faktory, které podle Jakubikové ovliviiuji marketingovy komunikaéni mix:

produkt — Sie, hloubka, celistvost informaci; stadium Zivotnibgklu,
ve kterém se produkt nachazi; typ produktu; znarpostiuktu; oblibenost
produktu; cena produktu; distritni cesta,

zakaznik— charakter cilového trhu; typ kupniho rozhodovéani,

firma — marketingové cesty a strategie komunikace (puphlly strategie
znaky; strategie ceny; rozget; zangstnanci firmy; vedeni firmy a jeho
vztah ke komunikaci, budovani image, corporatetitieatd.,

prostiedi (okoli firmy) — sily makroprosedi; zviditel@ni (zndmost) firmy

v prostedi; konkuretini strategie. (Jakubikova, 2008, s. 190)

Heskova ve své publikaci uvadi nasledujici komunilkae zanérené na spatebite-

le:

strategie tahu (Pull strategie)— je zaloZzena naijmmé stimulaci poptavky
u kone&ného spdtbitele (cilového segmentu) ridgad formou reklamy v te-
levizi. Spotebitel pisobi na distribéni kanaly, které dodavaji poptavané pro-
dukty. Vysledkem procesu je distribuce poptavangiooluktu do obchodniho
¢lanku. Nefastji pouzivané nastroje jsou reklama, public relagioosobni

prodej, gimy marketing,

strategie tlaku (Push strategie)}- spoléh& na osobni prodej a podporu prode-
je. Cilem je podporovat vyrobek na jeho &eke¢ kon€nému spdebiteli.

Pro realizaci této strategie je vyuZivana podpae@baiho Usili prodejg raz-

né formy podpory prodeje, obchodni slevy, rabgtpl&né formy interni re-
klamy apod. Marketingové Usili se orientuje na pdpa motivaci jednotli-
vych obchodnich medianka. (Heskova, Starchip 2009, s. 71)

Samotna skladba komunik@ho mixu musi vychézet z gistanovené strategie.
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3 POJEM REGIONALNI ZNA CKAA JEHO VYZNAM

Region Ize specifikovat jako Uzemi, které spojugtdnicky vyvoj, zdroje firodniho

bohatstvi i kultura a tradice.

Z marketingového hlediska zfle obvykle vyzdvihuje jeji WjSi znaky, ktery-
mi jsou nazev, vytvarny projev, jméndiznorodé zboZzi nebo sluzby v ramci konku-

renéni nabidky.

Znxka je vyrazem neopakovatelnosti. OdliSuje produdtt komodity stejs jako
od konkuresiniho vyrobku nebo sluzby. (Hordkova, Stejskalovakapova, 2000)
Podle Svobody zr&a vyjaduje snadno zapamatovatelné a@ard, které ho odliSuje
od jinych organizaci nebo prodiika zarove jej propaguje. Specificky druh ztkey
predstavuje ochranna znamka. Druhy jsou: obrazovtératni, slovni (logotyp
a kombinovand). (Svoboda, 2009, s. 32)

Autori odbornych publikaci maji na ulohu zme& obvykle tizné nazory. Podle Ja-
kubikové jsou znky piliti marketingu, protoze jsou nositelem jedinesti a pidané
hodnoty, a tedy obvykle umtidji i nasazeni prémiové ceny. Dle odbotnfie zmi-
néné pilire za&inaji posledni dobou f#sat, ale jini poukazuji na jejich rostouci vy-
znam. (Jakubikova, 2008)

Americkd marketingova asociace uvadi definici, &temi:,Znacka je jméno, termin,
ozna’eni, symbolii design nebo jejich kombinace, slouzici k iddaidi vyrobl
a sluzeb jednoh@i vice prodejé a k jejich odliSeni v konkurenci trhu(Keller,
2007, s. 34).

Regionalni znéka je charakteristicka jediti@ou spolupraci statnich instituci feg
ného sektoru) a vyrolic(soukromého sektoru). Jedna se ocknakvality a unikat-

nosti pro vyrobky a sluzby v dané oblasti oblasti.

Jde o jedinéné vyrobky, které jsou vyt¥ené na zakladtradicnich zvyklosti, postu-
pu ¢i recepti dané oblasti. Timto Zgobem jsou ozravany hmotné vyrobky,

ale i sluzby a zazZitky.

Duvodem vzniku regionalniho zéeni z pohledu vejného sektoru, je podpora da-
ného regionu a tim zaji&ti udrzitelného rozvoje lokality. Po&inze soukromého

sektoru pro regionalni zdeni vychazi ze snahy spdie propagace, zvyseni prodeje
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vyrobki a sluzeb a ze zajmu zviditelnit vlastiinost, regionalni zriku i samotnou

oblast fivodu.

Regionalni znéka se vyuziva v rAmci propagace vymezeného Uzemikroregionu
nebo také turistické oblasti. Jedna sefilmpu spojitost v ramci propagace cestovni-
ho ruchu dané turistické oblasti. Regionalnickoaobvykle tvdi ndzev dané oblasti
a dodatené souslovi ,regionalni produkti ,originalni produkt”. Jako fiklad Ize

uvést ,Regionalni produkt Opavské Slezsko".

Vysekalova a MikeS definuji zolau jako to, o co &i v reklang. Dobré znaky se
dle autofi stavaji puncem naSi osobnosti, zarukou kvalitp#asti naSeho Zivota.
Globalizaci dochazi k omezovani o swtovych zngek. Sodasre ale nastupuji
mistni a regionélni ziky. Jedna se v podstgen o reakci na globalizaci vyzdvihnu-
tim mistniho koloritu, historie, tradic apod. (Vigatova, Mikes, 2003, s. 132)

Regionalni zné&ka umo#uje mistnim vyrobam zviditelnit se a odliSit se od konku-
rence. Koupi certifikovanych vyrobika sluzeb maji obyvatelé i nagghici dané
turistické oblasti moznost podiiomistni podnikatelské subjekty a tim i obec, ve
které Ziji. Regionalni ziéa pozitivre ovliviiuje také rozvoj cestovniho ruchu turis-
tické oblasti. Nav&wnici maji moznost zakoupit si originalni suvenyyochutnat
mistni speciality. BohuZel, orientaci v certifikowgh produktech #fuje velké
mnoZstvi vyrobkl, ozna&enych fiznymi zn&kami kvality, které byly zavedeny na
narodni urovni. Regionalni z&eni ma vSak v ramci vSech zavedenychéekavyiji-

meiné postaveni a mé dobry potencial k dalSimu rozvoji

3.1 Regionalni znaeni na tzemiCeské republiky

Kazdy region Wesku ma stj vlastni jedinény charakter, ktery je darkipodnim
bohatstvim, staletymi tradicemi jeho obyvatel atlau. Cast tohoto charakteru ne-
sou také vyrobky a produkty pochazejici ¢itdr oblasti. (Regionalni-znacky.cz,
© 2016)

Regionalni znékou se zpravidla oziaji femesiné vyrobky, potraviny a zédglské
produkty a pirodni produkty. Znéku mize ziskat vyrobek jak novy, tak i trédi,

pokud splni uvedend kritéria a certiftké komise rozhodne o jejim &éeni.
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Regionalni znéka pomaha vyrohian s odbytem jejich produkt v reklang a propa-
gaci jejich produkce a v neposledait se zvySenim prestize vyrabk tuzemsku

i zahrangi a to prostednictvim dobrého jména regionu. Zardvenalka posiluje
sounalezitost mistniho obyvatelstva s regionempsii@dkovava kontakty mezi vy-
robci a dalSimi lokalnimi aktéry a poshuje zapojeni obyvatel dodwi v regionu.
Tim, Ze je prosednictvim znaky region prezentovan navenek jako celek, dochazi
efektivine k posileni jeho image. Propagace probihaiikkga formou tiskovych
zprav, letak, ¢lanki, sezénnich novigi spole&nych stank pro jarmarky, katalaly

vyrobki a prodejnim mist v regionu. (Regionalni-znacky@2016)

3.2 Asociace regionalnich zné&ek

Asociace regionalnich ztek, o. s. (ARZ) je sdruzeréskych regiofi, které zavedly
a rozviji vlastni zn&u pro mistni produkty. Tyto zoly pomahaji zviditelnit praci
mistnich vyroba a oslovit spdebitele v regionu i mimodj. Cilem je podpora udrzi-
telného rozvoje podnikani s ohledem na Zivotni feo$ a posilovani vazeb
v mistnim spolé&enstvi. Regiondlni zkiky jsou ualovany potravingskym, zenddél-
skym a pirodnim produkim a femeslnym vyrobkm podle jednotlivych kritérii,
kterd kron¢ mistniho fivodu zdiraziuji také jedinénost ve vztahu ke konkrétnimu

regionu a Setrnost k zivotnimu prasti. Cadilova, Regionalni-znacky.cz, © 2016)

ARZ sdruzuje regionalni zgky pro produkty, vyrobky a sluzby fungujici na tdem
Ceské republiky s moznymigsahem do dalSich siaralozenych na jednotnych

principech fungovani zgani, které vyuzivaji jednotného grafického stylu.

Cilem regionalniho ziani je zviditelnit chra#na tzemi a venkovské regiony a vyu-
Zit jejich socioekonomickych vyhod. ¥ahto girodré a kulturré hodnotnych regio-
nech maji zné&y podpdit rozvoj socialg, kulturné a environmentathorientované
ekonomiky. ZdejSi podnikatel&efmesinici, zerdélci, malé a sedni firmy) jsou
hlavni podporovanou skupinou, kterd ma potenciaizitydobrého jména regionu
— jejich produkty jsou kvalitni, jedigaé svou vazbou na region a neposkozuji zZivot-

ni prostedi. (Regionalni-znacky.cz, © 2016)

V kazdém regionu isobi regionélni koordinator, ktery komunikuje s tmiisi vy-

robci a s ARZ a zajidlje spravu dané zdly. Taktéz je v kazdém regionu samostat-
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né certifik&ni komise, ktera ugduje znaku vyrobkim po splgni jednotnych pravi-
del gizpasobenych pdebam regiofi. Znaeni je uteno nakupujicimimo v regio-
nech — turisim dovoluje objevovat region a uzivat si jeho atrdnsfnovym netra-
di¢énim zpisobem, mistni obyvatelé svym nakupemcenstch vyrobk podporuji své
mistni vyrobce. Diky zri@e ziskaji vyrobciizné vyhody, zejména nové kontakty,

jednotnou propagaci své produkce a moznost nowymnt spoluprace.

Bez obav lze zri@ni zavaet v dalSich regionech, protoZe se hlavigbeni znéky
piedpoklada v daném regionu, a tim by si jednotlw&lky nengly konkurovat. N-
které vyrobky maji potencial k Usghu i na narodni a mezinarodni Urovni, a ték p
spiji ke zvySeni prestize zdlay a tim i celého regionu. Pro kazdy region, kierg-
jevi zdjem o zavedeni regiondalni zkwy je systém oteeny. (Regionalni-znacky.cz,
© 2016)

Regionalni zn&eni mistni produkce Ceské republice se intenzimozviji v po-
slednich zhruba &b letech. Prvni zniky, které se staly zakladem pe&gi ARZ,
vznikly diky projektu Lidé pirodk, priroda lidem, podp@ného Evropskou komisi,
v letech 2005 a 2006. Mezi prviii tegiony s vlastni zrikou pati KrkonoSe, Bes-
kydy a Sumava a postupise giidavaly dalsi. V sotasné dob se jedna o zreni

v celkem 26 regionech.

V Ceské republice vznikaji i dal3i zfia, které nejsou zderény do asociace. Zth
jiz zavedenych je to najlad Regionalni produkfesky rajnebo ochranna znamka

Tradice Bilych Karpat. Jejich principy jsou velndgobné &m, které dodrZzuje ARZ.

V uplynulych letech se objevily i dalSi ziky — nagiiklad Mistni vyrobek ze zapadu
Cech, Tradini vyrobek Slovacka nebo ztka Regionalni produkt Jizerské hory. | ty
vychazeji z podobnych kritérii, neuplaji je vSak v pIné $i. Presto, Ze znky
sdruzené v ARZ respektuji jednotna pravidla, jelivéznaky jsou do zn&né miry
jedingné v navaznosti na podminky, ve kterych vzniklyaguji. Zatimco u prvnich
tii regiori se znaky zavadly prevazr v chrargnych tzemich, u dalSich toto hledis-
ko postups ustupovalo a spataym znakem &stalo, Ze se jedna o venkovské oblas-
ti, které majicasto vyrazny turisticky potenciél, ale také struéboi problém. (Regi-

onalni-znacky.cz, © 2016)
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3.3 Regionalni znaeni v ramci evropské spoluprace

KdyZ v roce 2005 vznikaly prvni regionalni 2kg pro mistni vyrobky \Ceské re-
publice,éerpali jejich tuirci inspiraci z projekt realizovanych v Irsku, ve Velké Bri-
tanii a dalSich evropskych zemich, kd&lyrpodobné iniciativy v té dabuz vice nez
desetiletou tradici. | kdyZ jsou regionalni Zkw postaveny na principu jediér@osti,
jejich obecna vychodiska a cile jsou si velmi patabProto je dobré o sélvédét

a v budoucnureba i gimo spolupracovat —tauZ se jedna o traghi¢ pojaté znaky
pro zenddélské produkty z Nizozemska, zfka usilujici o zachovani transylvan-
skych lidovych tradic nebo ikonu regionalniho @@, znéku Fuchsia, kterd v po-
slednich patnacti letech preémla Zapadni Cork v Irsku. Inspirativni tihe byt

i v mnoha ohledech specificka iniciativa realizo&grodél Hadridnova valu, ktery
kdysi vymezoval severni hranigimského impéria. Dnes se jedna o vyhledavanou
turistickou atrakci, kteraifiahuje turisty do jinak ngfis pohostinného koutu sever-
ni Anglie. Geograficky i pojetim zdani je €m naSim naopak hodrblizka polska
znatka z udoliteky Barycze, kterou pod nazvem ,Udoli Barycze dapaje* koor-

dinuje Mistni akni skupina Partnerstvi pro udoli Barycze.

K tomu, co maji regionalni ztlky vSude v Evrop spol&né, pati i motivace, pro je
zavadt. Bylo by naivni popirat, Ze tou hlavni je snakgSit ekonomickou usfgnost
vyrobal. Tam, kde zngeni funguje, Ize ale nezpochybnit&lpozorovat i vedlejsi
efekty — zejména podporu mistnich sgelestvi a vytvéeni novych vazeb mezi lid-
mi, které spojuje pravto, Ze jsou ,od&kud”. Nic na tom nerni ani girozen& kon-
kurence mezi jednotlivymi producenty. Naopak, zdraoutZivost ve spojeni se
zérukou fivodu miZze kvalit znaky jenom pomoci. A i kdyZ regionalni z¥ey ne-
mohou konkurovat anonymnimu zbozi z globalizovanyelkoobchod, ty usgsné
nabizeji alternativu pro stéle SirSi okruh $ebiteli, ktefi sami mohou byt odkudko-
liv. Védi ale, Ze na produkty ,odkud®, se prost mohou spolehnoutCadilova,

Regionalni-znacky.cz, © 2016)

Jak potvrdila vymina zkuSenosti v ramci projektu ARZ, jsou hlavni ey,
S nimiz se vyrobci potykaji, velmi podobné. | prggchlavnim smyslem regionalniho
znaeni podpora vyrolicv ramci vymezeného regionu a hledani sfrofeh princi-

pu.
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Je tedy firozené, Ze se objevuji snahy nejen o sdileni zlagié a dobré praxe,
ale @imo i pokusy o spojeni zdek z vice zemi do jednoho systemiikRdem je
napiklad projekt Evropské znamky teritoridlni kvalitytery zasteSuje zn&eni ve

Spartlsku, Francii, Italii aRecku. (Regionalni-znacky.cz, © 2016)
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4 CILE, METODY PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cile diplomové prace

Certifikace vyrobku a sluzeb regionalni zkau je trendovou zalezitosti v oblasti
regionalniho rozvoje. Obce &t8i Uzemni turistické celky se snazi nabidnoutvto s
jedingné, mistni a originélni. V obrovském mnozstdnych znaek, které maji byt

zarukou kvality, si regionalni zulay vybudovaly velmi silnou pozici.

Cilem této diplomové prace je navrhnout komudiikastrategii, jejiZz aplikaci v praxi
dojde ke kvalitgjSi informovanosti nav8unika turistické oblasti Opavské Slezsko
o turistické nabidce a mistnich produktech, jejiobtivaci k delSimu pobytu v této
destinaci, a také k podf® podnikatelskych subjaktv oblasti cestovniho ruchu,
a to nejen v oblasti propagace, ale také v oblasiktlavani zamistnané a celkové

zanestnanosti v turistické oblasti Opavské Slezsko.

4.2 Metody zpracovani diplomové prace

Teoretickacast této diplomové prace vychazi z odborné liteyage zansienim
na specifika marketingu cestovniho ruchtedevsim pak rozvoj venkovského turis-
mu a nastroje marketingové komunikace, které jsmdmé v oblasti propagace regi-

onalnich produkt a rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

Teoretickacast redstavuje vychodisko pro praktick@ast, ktera pedstavi projekt
certifikace Regionalni produkt Opavské Slezskomaimou destinaci Opavské Slez-
sko. V prakticke ¢asti budou zanalyzovany s@msné cilové skupiny projektu
a z dostupnych sekundarnich dat budeedwZzeny také informace o budouci cilové
skupire v podolé navsevnika turistické oblasti Opavské Slezsko i podnikatetsky
subjekfi v oblasti cestovniho ruchu zméié destinace. Praktické osobni zkuSenosti
s jiz rekolik let probihajici certifikaci budou zakladnirodem pro dotaznikove Set-
feni, které ziskana data &i Poslednim bodem praktickésti bude shrnuti pr

zkumu a podklaidl pro projektovoltast diplomové prace.
Zawrecnym dilem této diplomové prace bude projekt vycfiéze teoretickych po-
znatki a praktickych zjigini. V ramci projektov&asti bude navrzena komunia

strategie certifikace Regionalni produkt Opavskéz§ko na obdobi let 2017-2018.
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Souasti projektové&asti bude také &ki plan s konkrétnimi aktivitami, které budou

moci byt ve stanoveném obdobi realizovany.

4.3 Vyzkumné otazky

Maji lidé zajem o regionalni produkty? Jaka je hiawmotivace ke koupkthto pro-
dukt?

Maji lidé ve vyrobky ozn&né regionalni certifikacictSi divéru nez ve vyrobky bez

certifikace?
Povazuji lidé vyrobky certifikované regionalni 2kau za kvalitni?

Jsou lidé ochotni za vyrobky certifikované regiomanakou zaplatit vy$Si cenu nez

za obdobny vyrobek bez certifikace?

Jakymi komunikanimi kanaly se lidé o vyrobcich a sluzbach @emgch certifikaci

Regionalni produkt Opavské Slezsko dozvidaji?
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5 VYUZITI REGIONALNIHO PRODUKTU OPAVSKE
SLEZSKO V RAMCI MARKETINGU DESTINACE

V nasledujicich kapitolach je analyzovana situaterigtické oblasti Opavské Slez-
sko, projekt destiraniho managementu i regionalni Zeai na Gzemi této turistické
oblasti. V uvedenych analyzach se projevuji os@bacovni zkuSenosti autorky této
diplomové prace, ktera stala u zrodu projektu destiho managementu v turistické

oblasti Opavské Slezsko.

5.1 Zakladni informace o turistické oblasti Opavské Slesko

51.1 Poloha destinace

Turisticka oblast Opavské Slezsko (TO OS) se rafigove vychodnéasti Ceské
republiky na Uzemi Moravskoslezského kraje. V seiu&sti hranii s Polskem, jako
vyznamnym zdrojovym trhem, a v blizkosti také sevBhskem. Pokud se z&fime
na celou Evropu, pak se TO OS nachazi mezi Horpslsbel pimyslovou aglome-
raci, Vidni a Prahou, coZ jsou vyznamna centraatohdy s fiblizn¢ péti miliony

obyvateli.

4 x
0 20 40 80 120 160 " é‘ Ff
[ Kilometers 4

Obr. 2. Poloha turistické oblasti Opavské SlezskamciCR

(Zdroj: www.opavske-slezsko.cz)
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5.1.2 Vymezeni destinace

Dle agentury CzechTourism se na celém GUz€Rinachazi 17 turistickych regitn
Jednim z nich je turisticky region Severni Moravalezsko. VSechny turistické re-
giony se dal&leni na turistické oblasti. Severni Morava a Slezska 6 turistickych
oblasti: Jeseniky — vychod, Opavské Slezsko, fPeoloravské Kravisko, Ostrav-

sko, TeSinské Slezsko a Beskydy — ValaSsko.

Opavské Slezsko

Poodfi
Tésinske Slezsko

Beskydy-Valassko

0 5 10 20 30 40 E%/
e s Kilometers i

Obr. 3. Turistické oblasti Moravskoslezského kraje

(Zdroj: www.opavske-slezsko.cz)

Turistick& oblast Opavské Slezsko ma rozlohu 1072 Zije zde fiblizng 180 tisic
obyvatel. Oblast zaujima cca 20 % uUzemi Moravskskiho kraje a necelych

15 % jeho obyvatel.

5.1.3 Zakladni predpoklady destinace cestovniho ruchu

Turisticka oblast Opavské Slezsko ma v radiBi dobré pedpoklady pro cestovni

ruch. Oblast je charakteristicka vyznamnym kuléurrhistorickym bohatstvim, tech-
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nickymi pamatkami, rozmanitou krajinou a dostatkenodnych lokalit k rekreaci

a k rozvaoiji turismu.

V oblasti se pravideth konaji akce narodniho i mezinarodniho vyznaiesené
Uzemi ma fihodné geografické i klimatické podminky pro cetoriorekreaci se

snadnou dostupnosti zéstskych aglomeraci regionu i okoli.

Je zde hustatsznaenych turistickych tragada vhodnych teréra lokalit pro vyuzi-
ti celétady forem cestovniho ruchu. V neposledad rovnéZz malebnost krajiny

a zachovalaifiroda vytvdi obrovsky potencial pro sporto¥nekre&ni turistiku.

Vyhodou je také blizkost zdrojovych trhnicmér tato geograficka blizkost dodiw

té miry limituje intenziveyjsi vyuziti ubytovacich kapacit. Na druhou straswadna
dosazitelnost je vyznamnym géim udrzitelnosti celokmiho provozu zaiedpokla-
du, Ze se podanabidnout dostatay paiet atraktivnich akci a produktkteré jsou
v sowasné dob nejvyznamuijSim motiv&nim prvkem k navswvé regionu. (Opav-
ske-slezsko.cz, © 2016)

5.2 Destinani management v turistické oblasti Opavsko Slezsko

Destingni management TO OS je vramci olohi Magistratu résta Opavy
ve svych z&atcich. JereSen v ramci projektu Regionalniho ogmiao programu
(ROP), ze kterého je také #t$i casti financovanCast finagnich zdrofi predstavuji
také prostedky statutarniho #ésta Opavy. VeSkeré aktivity bydhy vést k zaloZzeni
samostatného subjektu destindno managementu TO, ktery bude komptekxialit

rozvoj turismu Opavského Slezska.

Desting&ni management TO OReSi 1 pracovnik — koordinator destingdho ma-
nagementu TO Opavské Slezsko, ktery je &dman v ramci vySe uvedeného projek-
tu. V ramci projektu jsou realizovany jednotlivéhgélené aktivity vedouci k rozvoji

destingniho managementu i k propagaci turismu.

Od 1. ledna 2017 se planuje vznik samostatnéhekiubi zapsaného spolku, jehoz
zakladajicimicleny jsou ndsto Opava, Mistni aki skupina Opavsko a Mistni @k

skupina Hlginsko.
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V ramci marketingové strategie TO OS jsou vydefanow nasledujici prioritni pro-
dukty:

» poznavaci cestovni ruch (rféigad military turistika),
= cykloturistika,

» produkty kongresové a incentivni turistiky,

» produkty zazitkového cestovniho ruchu.

Tvorba produki cestovniho ruchu je teprve vipraw. Hlavnimi cilovymi skupina-
mi TO OS jsou Skoly adti, senidi, podnikatelé v ramci kongresoveé turistiky a cyk-
listé. V roce 2015 byla do aktivit projektu dogha také podpora Regionalnich pro-
duktih Opavské Slezsko.

Z pohledu zahranich turisti je Uzemi navétovano zejména turisty zdwhecka

a Polska.

Atraktivity turistické oblasti jsou destitai spol€nosti propagovany prasdnictvim
tisSttnych materidl. Byla vydana mapa turistické oblasti s vyagaymi tipy na vylety
a privodce Opavskym Slezskem. VSechny materialy jsotugog vcestirg, némci-
n¢, polstire a angléting na vSech turistickych informiaich centrech oblasti. Zarave
probih& kontinualni propagace turistické oblastispednictvim vlastnich interneto-

vych stranek a facebookového profilu. (Moravskositgkraj.cz, © 2016)

Stejre jako destinani management TO je také spoluprace s partnergatgich své-
ho rozvoje. Ke vzajemné spolupraciiemého a pedevSim soukromého sektoru
slouzi akce koordinované desitné spol€nosti jako nafiklad Otevirani turistické
sezony, Tyden slezské kuckyrSvatomartinské slavnosti certifikace ,Regionalni

produkt Opavské Slezsko".

5.2.1 SWOT analyza desting&niho managementu TO Opavské Slezsko

Silné stranky Slabé stranky

= Propagace cestovniho ruchu = Platnd marketingova strategie |iz

v Siroké Skale jazykovych mutagi. neodpovidd mistnim podminkam

= Propagéani akce Otevirani turig turistické oblasti.
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tické sezény, Tyden slezské K
chyng, Svatomartinské slavnosti
Certifikace vyrobk a sluzeb
ozna&enim ,Regionalni produk

Opavské Slezsko".

~—+

u_ ]

Neprovazanost turistickych in-
formatnich center.
Nedostatené vedeni statistik ces-
tovniho ruchu (pouze na¥dnost
infocenter).

Absence cilené propagace v za-

hranii.

Prilezitosti

Hrozby

Priprava produkt cestovniho ru

chu vyuZzivajicich potencial turis

D

tické oblasti.

Rozvoj podpory certifikace ,Re-

gionalni produkt Opavské Sle
sko*”.

VyuZziti propagace turistické ok
lasti  prostednictvim  mobilni

aplikace.

N

D

Nedostatek financi pro provoz de-
stina&ni spol€nosti po ukoteni
financovani z RORi dotatniho
programu Moravskoslezskeho
kraje (MSK).

Neochota jednotlivych subjakt
k vzjemné spolupraci.
Nedostaténa cizojazgna vyba-
venost u poskytovatel sluzeb
cestovniho ruchu fpdevsim ubyj;

tovateh).

Tab. 3. SWOT analyza destiimiho managementu TO Opavské Slezsko

(Moravskoslezskykraj.cz, © 2016)

5.2.2

SWOT analyza turistické oblasti Opavské Slezsko

Silné stranky

Slabé stranky

Pestra nabidka kultwn— histo-
rickych atraktivit.

Stabilni pd@ty subjekfi cestovni-
ho ruchu.

Pravidelna tast TO OS na spd

le¢nych projektech MSK a oko

TO OS je z pohledu vykonu ces-
tovniho ruchu velmi slaba.
Nedostaténa nabidka produit
CR.

Vyrazna sezénnost (chybi vyuZiti

ubytovacich i dalSich kapagit
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nich TO. v zimnim obdobi).
= ZkuSenosti subjelit s externim = Nedostatéena komunikace
financovanim projeki s cilovymi skupinami.
» Existence silnych a zkuSenych = Slabé zapojeni podnikatelsky

subjekfi v oblasti cestovniho ru

subjekfi do koordinace fizeni

chu. rozvoje cestovniho ruchu.
Prilezitosti Hrozby
= Nabidka novych produkt ces- = Zavedeni elektronické evidence
tovniho ruchu. trzeb.

Vyuziti externich zdrdj financo-

vani pro aktivity rozvoje
z podnikatelského sektoru.
VyuZziti externich zdrdj financo-

vani z dotaniho programu MSK

(Podpora  destiimich  ma-
nagement).
Vyuziti  piimé  komunikace

s cilovymi skupinami.
Ochota subjekt participovat
na nakladech destiti@iho ma-

nagementu.

Pokles koupschopné poptavky.
Velké aiekavani partnér zapo-
jenych do projektu destitaiho
managementu, ohlednportfolia

¢innosti, které musi DM vykoné

=
1

vat.
Personalni i finatni podhodno-
ceni fungovani destidaiho ma-

nagementu.

Tab. 4. SWOT analyza turistické oblasti Opavsk&$ie

(Opavske-slezsko.cz, © 2016)

5.2.3

Analyza turistické oblasti Opavské Slezsko pomocidPterova péti-

faktorového modelu konkurentniho prostiedi

Michael Porter z Harvard Business School viilvaystém analyzy, ktery se z&mje

na faktory ovliwvujici podnikani v konkuremim prostedi. Tato analyza neni tak

detailni jako SWOT analyza, ale podava pravdivyaabk o moznych ohrozenich.

Porter tvrdi, Ze podnikit/e nez vstoupi na trh, musi analyzovétsl, které ohrozu-

ji vstup. Ukolem managementu je analyzovat tytp aihavrhnout postup, jak proti

témto silam f@sobit,¢i jak se jim brénit.

1)
>

44
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Tento model pdt mezicasto pouzivané nastroje analyzy oborového okolhixod
Model vychazi z fedpokladu, Ze strategickd pozice podnikisgbiciho v ufitém

odwtvi je predevsim ufovana fisobenim pti zakladnickeiniteli:
1. vyjednavaci silou zakaznikbargaining power of buyers),
2. vyjednavaci silou dodavate(bargaining power of suppliers),
3. hrozbou vstupu novych konkurénithreat of entry),
4. hrozbou substitit (threat of substitutes),

5. rivalitou podniki piasobicich na daném trhu (competitive rivalry withm
dustry). (Kekovsky, 2003, s. 46)

V néasledujicich paséazich je Pofttempétifaktorovy model aplikovan v ramci analyzy

turistické oblasti Opavské Slezsko.

5.2.3.1 Rivalita mezi jednotlivymi turistickymi oblastmi

V sowtasnosti WCeské republice existuje 40 turistickych oblastiZ#é z &chto ob-
lasti se snazi v ramci propagace vyidgvou jedinénost, unikatnost a snazi se na-

bidnout nav&vnikam originalni zazitky.

V ramci Moravskoslezského kraje jsou pro turistickidlast Opavské Slezsko nejvy-
razrgjSimi konkurenty pedevsim okolni turistické oblasti Jeseniky — vycHeaoodi

— Moravské Kravisko, Ostravsko a Beskydy — Valassko.

Turistické oblasti Jeseniky — vychod a Beskydy +a¥sko lakaji nav8vniky prede-
vS§im na tradini horskou p@rodu a turistiku. Tyto oblasti vyragndominuji
v navsevnosti gedevSim v zimni oblasti, v letnim obdobi jsou dixek diky vel-
kému pd@tu dostupnych ubytovacich kapacit. Cenycshto oblastech jsou vSak
v praméru o 15 % vySSi nez v TO Opavské Slezsko. Nevyhddtmioblasti je také
konkurerni boj s turistickou oblasti Jeseniky — zapad, &texe rozklada
v Olomouckém kraji. Nav8vnici vSak nerozlisuji, ktery kraj na¥suji, jedou prost

do Jesenik

Za vyznamného konkurenta lze povaZovat turistiobblast Ostravsko, ktera se roz-
klada gedevSim na Uzemi ¢gta Ostravy. Jednozér@ dominantnimi atraktivitami

v navsevnosti jsou Zoologicka zahrada Ostrava (ZOO) a Dololast Vitkovice,
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stejre jako hudebni festival Colours of Ostrava. OstrgvaejvyznamgjSim mest-
skym centrem kraje s dobrou dopravni dostupnogsitatkem kvalitnich ubytovacich

zaizeni a velkou finatni podporou soukromého sektoru.

Konkurenci je jist také turisticka oblast Potid- Moravské Kravisko, ktera se pri-

marre zanttuje na jedinéné @irodni lokality a regionélni produkty.

Unikatnost Opavského Slezska &p@ v jeho historii, kdy byla Opava centrem ra-
kouského Slezska, a tak se zde zachovalo mnoZsteiribkych pamatek v rdmci
mestské pamatkové zény, lakaveé jsou také zamky véinaad Moravici a Raduni.
Za jednozn&nou konkuretini vyhodu lze povaZzovat unikatni oblast BudiSovska
a Vitkovska, kde setila hridlice, dobrou infrastrukturuipdevsim z hlediska cyklo-
turistiky a diraz na zachovani lidovych tradic a folklérkegevsim v oblasti Hitin-

ska.

5.2.3.2 Hrozba noV¥ vstupuijici konkurence

Rozdleni turistickych oblasti je jiz po 15 let némmé. Lze pedpokladat, Ze se ani

v budoucnu nebude pet ani pojmenovani oblastiémit.

V ramci jednotlivych oblasti se nachazi §e8alSi specifické subregiony, které spoju-
je predevSim etnografickd historickd minulost. Obce adsta se vdchto specific-
kych ¢astech turistické oblasti sdruzuji v mistnickirdkh skupinach. Tyto subjekty
mohou Zadat o finami prostedky na tizné projekty, a to i ty za¥hené na cestovni
ruch. Je protoiezité, aby s€innosti v oblasti cestovniho ruchu opravdu igoko-
ordinovaly pod hlavikou destinaniho managementu a nedochazelo k wgmé

konkurence uvnitsamotné turistické oblasti.

5.2.3.3 Hrozba substituf

Za relevantni substitut povazuji v podstgtkoukoli turistickou oblast ¢R. Vycha-
zim pitom ze zkuSenosti, Ze v okamziku, kdy se nfwsk rozhodne podniknout
vylet ¢ stravit dovolenou eské republice, vyhledava v prigds atraktivity, kte-

ré by mohl navstivit, dale ubytovaci moznosti &étdkpravni dostupnost. Potencialni

klient si porovnava také cenovou uréyednotlivych sluzeb a zji§ije si reference.
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Za substitut turistické oblasti Opavské Slezskogioyi predevSim destinace, kte-

ré jsou charakteristick€rmito znaky:

= jednéa se o destinaciGeské republice, kterd se nenachazi v horskémiprost
di,
» destinace je ddk dostupna sildni i Zeleznéni dopravou (dalnici, Zelezfi

nim koridorem s minimemipstuf),

* jedna se o oblast s velkym mnoZstvi historickydelsfnest, hrad a zamk),
s nabidkou muzei a skan#erzachovalymi lidovymi tradicemi a velmi dob-

rou infrastrukturou pro cykloturistiku.

Z SirSiho pohledu lze vSak za substitut povazoakékoli misto, & uz v zahrardi
&i v ramci Ceské republiky. Vzdy zaleZi na preferencich cesihgi ne u kazdého je
hlavnim kritériem cenai pobyt vCesku. Lze konstatovat, Ze hrozba substijet
vysoka, protoZze néklady nadgstup k jiné destinaci jsou minimalni. Dalo by sed
fit pouze o transakich nakladech spojenych se ziskavanim novychrrdor. Tyto
naklady jsou v satasné dob, kdy je naprosto éZnym zdrojem informaci internet,

zanedbatelné.

5.2.3.4 Vyjednavaci sila dodavatel

Tento faktor budu analyzovat z hlediska destiilao managementu, kdy spétest

musi odolavat hrozbdvéma hlavnim skupinam dodavatel
= partnéi projektu destineniho managementu z ggného sektoru,
= podnikatelské subjekty, které se do projektu zgpoju

Tyto dw skupiny dodavatélsi vyZaduji naprosto odliSné strategie chovarsteamy
destin&ni spol€nosti. V prvnim pipadt je vyjednavaci sila destiéai organizace
velmi slaba a dodavatelé siuji podminky. Tato situace je dana skuissti, Ze ve-
fejny sektor z velké&sSiny financuje provoz spalaosti i samotné aktivity destida
niho managementu. Z této pozice méeyey sektor pla ve své pravomoci strategic-
ka rozhodnuti i jednotlivé aktivity, stejrjako celkové sirovani destinéniho ma-

nagementu.
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Druhou skupinou jsou podnikatelské subjekty, ksélo projektu destigaiho ma-
nagementu zapojuji. Z i®ného sektoru je na destémi spol€nost kladen velky
tlak, aby se podnikatelsky sektor velkodrou podilel na financovani aktivit desti-
naniho managementu. Mezi podnikateli prozatim panapivéra v tuto spolénost,
jelikoz se jedn& o aktivitu iniciovanou statnim tee&m z podpory dotaich tituk
EU. Nicmeér efektivni koordinace propagace a komplexni turkstinabidka mohou
destinaci pinést vice navsvnika a tim i WtSi zisk podnikat@l v oblasti cestovniho

ruchu.

5.2.3.5 Vyjednavaci sila odfrateliz (navsevnikiz)

Navsevniky turistické oblasti jsou jednak samotni obyét kté¢i do svého nejbliz-
Siho okoli vyjizdi na vylety, tak i na¥hici jinych turistickych oblasti zahrantni
turisté. Ze statistiky navdtnosti vyplyva, Ze v turistické oblasti Opavské ZSko
pievazuje individualni forma turismu, v menSitenpak organizovana forma, do kte-
ré zahrnuji poznavaci zajezdy, Skolni vylety a moai a kongresovou turistiku.
Neexistuje zde jedeti nekolik velkych klient, ktefi by byli pro samotné fungovani
rozvoje cestovniho ruchu v oblasti zasadni. Silodige nav&vnika je vSak dana
skute&nosti, ze fechod ke konkurenci (substitutu) neznamena prozzaka Filis
zatzujici zalezitost. Vyjednavaci silu zdkazihtlaké podporuje jednoducha dostup-
nost trznich informaci (internet). Nentgoosilujicim faktorem je také vysoka cenova
elasticita poptavky po sluzbach cestovniho ruchakaZnici jsou velmi citlivi
na cenové zimy ve sluzbach cestovniho ruchu a vzhledem Kitéradnym néakla-

dam prestupu k jiné destinaci je riziko ztraty zakazndkaavdu velké.

5.2.4 Shrnuti analyzy turistické oblasti Opavské Slezsko

Turistick& oblast Opavské Slezsko ma dobry potémei® rozvoj cestovniho ruchu.
Velkou pilezitosti je koordinovan&zeni prostednictvim destineniho managemen-
tu. Cinnost destinéni spolénosti doposud fungovala na bazi neziskové orgaajzac
jejimz cilem je navazani spolupracégejaeho a podnikatelského sektoru a koordino-
vana propagace turistickych moznosti v oblagesi®ze skterymi svymi aktivitami
destin&ni spol€nost vstupuje i do komémé konkurerni oblasti, snazi se i ¥¢hto

piipadech chovat spiSe jako partner konkémérh organizaci nez jejich konkurent.
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Pro dalSi efektivni rozvoj je nezbytné, aby sewmbvani destirmiho managemen-
tu zapojilo svou finaéni participaci vice podnikatelskych subjele aby turisticka

oblast nabizela nawdmnikam konkurenceschopné produkty.

49
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6 ANALYZA PROJEKTU CERTIFIKACE REGIONALNI

PRODUKT OPAVSKE SLEZSKO A JEHO SOUCASNA
SITUACE

6.1 Zakladni informace o zna&eni Regionalni produkt Opavské
Slezsko

Obr. 4. Logo certifikace Opavské Slezsko
regionalni produkt

(Zdroj: regionalni-znacky.cz)

Znaeni regionalnich vyrobk zazitki a sluzeb v Opavském Slezsku a jejich propa-
gaci zaji¥uje Mistni akni skupina Opavsko z. s. (MAS Opavsko) spiades dalSimi
partnery ve spolupraci s ARZ.

Zavedeni regionalniho zéeni na uzemi MAS Opavsko bylo realizovano s podporo
z Programu rozvoje venkov@R na léta 2007-2013, osa IV. LEADER, dgai

IV.2.1 Realizace projefitspoluprace, projekt ,Venkov ma co nabidnout".

Propagace regionalniho ze&i na Uzemi turistické oblasti Opavské Slezskegd-

zovana s finafni podporou v ramci projektu desttmaho managementu turistické
oblasti Opavské Slezsko.

Znaka je uatlovana ¢émto typim vyrobki a produkit:

potraviny a zerédélské produkty — nagklad mléko, syry, maso, ryby, §eo,

obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napojédgy a mosty), med apod.,
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»= femesIné vyrobky a uéfecka dila — naifiklad vyrobky ze &va, kamene,ib
dlice, keramiky, skla nebo papiru, skm@ ozdoby, krajky, Sperky, upomin-

kové gredntty, pohlednice apod.,

= prirodni produkty — najklad lesni plody, l&vé byliny, ¢aje, extrakty

z rostlin pro kosmetickédely, kompost, mineralni voda apod.

Prijem Zadosti o zri&u pro vyrobky je pibézny. Certifik&ni komise je svolavana
dle poteby, nejmén 2x rainé. K formul&i se Zadosti musi kazdy z4jemadqzit
také vzorek vyrobku. U zaZziika sluzeb probih& certifikace formou mystery shop-

pingu. V8echny Zadosti nasledmosuzuje certifikéni komise.

Po schvaleni zadosti certifiiai komisi je vyrobcti poskytovateli udlen certifikat,
ktery jej opraviuje k uzivani zngy ,Opavské Slezsko regionalni prodttkpo dobu
2 let. Po uplynuti obdobi platnosti certifikatu fezné pozadat o obnovu zkg,

ktera se uéluje opst na dalSi 2 roky.

Za uckleni zn&ky zaplati vyrobce registtai poplatek ve vysi 1500 K Pokud je jiz

vyrobce drzitelem certifikatu a Zada o novy cekéfi ¢ini poplatek 500 K.

Pro casténé pokryti nakladl na propagaci a prezentaci Zkw hradi jeji uzivatelé

ro¢ni poplatek za uzivani zéky ve vysi:
= 500 K& — osoby vykonavajicitflezitostnowinnost,

= 1000 K& — neziskové organizace a osoby samostagdslecns ¢inné (OS\C)

na hlavni i vedlej&tinnost,
= 2000 K& — firmy s méw nez 10 zarstnanci,

= 4000 K& - firmy s 10 a vice zagstnanci. (Regionalni-znacky.cz, © 2016)

6.2 Certifika éni kritéria

Koordinator zné&eni MAS Opavsko vytvdl Zasady pro udovani a uzivani zriky
~Opavské Slezsko regionalni produkt”. Jsou stang\Bedruhy certifik&nich kritérii

pro:
= vyrobky, zengdélské a pirodni produkty,

» regionalni sluzby,
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= zazitky. (Regionalni-znacky.cz, © 2016)

Kompletni zrni certifikainich zasad je sdasti Rilohy P | této diplomové prace.

6.3 Certifika ¢ni komise

O uckleni prav k uzivani zre&y (certifikatu) pro ukity vyrobek rozhoduje certifi-

kacni komise, ktera je ustanovena pro certifikaci o sluzeb.

Komise ma 9 az 18lend, které jmenuje a odvolava koordinator @i — MAS
Opavsko po dohads ARZ.Cleny komise jsou zastupci koordinatora, ARZ, vyiiobc
nebo poskytovatélsluzeb a zastupci organizaci a instituci z regigmordinator ma

pravo fizvat dalSi hosty s poradnim hlasem. (Regionalaekg.cz, © 2016)

6.4 Spoluprace a rozvoj certifikace Regionalni produktOpavské

Slezsko

Dle informaci koordinatora certifikace pro oblagpaDské Slezsko, MAS Opavsko,
se do projektu zapojilo aktu#mM8 subjeki — drobnychiemesiniki, zenédélcu

a poskytovateil sluzeb.

V prvnim roce v rdmci prvni certifikace koordinatktivné vyhledaval a oslovoval
jednotlivé subjekty, nasledujici &wertifikace se jiz #Sina subjekt hlasila o certi-

fikaci ¢i obnovu certifikace sama.

Subjekty se row¥ &astni spoléenych akci typuiemesiné jarmarky. Koordinator
rovnéz vede databazi akci v celé turistické oblastiréisy pro subjekty mohly byt
Z hlediska propagace i prodeje zajimave. Drziteldifikatu se tak jiz samidastni

spole&enskych akci v celé oblasti i mimo ni.

Dulezitym prvkem je také spoluprace jednotlivych tifti znatky navzajem. Hkla-
dem je vyrobce dréhych dekoraci, ktery se spojil s vyrobcem keranakyabizi tak

zcela novy produkt.

Diky pravidelné gasti napiklad na farm#skych trzich roste poptavka po jednotli-
vych produktech lokalniho charakteru. Pozitivnitslddkem je vznik &olika pro-
dejen s regionalnimi produkty i samotny zajem eiZiznaky o prongjem prostor

pro vlastni kamennou prodejnu.
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Budoucnost koordinator certifikace shgé predevsim v rozvoji internetového pro-
deje jednotlivych produkt Diskuze k této sluzbprobiha také na narodni Urovni
v ramci spolénych jednani ARZ. Za nejobti&si v této otazce shledava problemati-

ku logistiky, gedevsim skladovani &gpravy.

Za dilezité rovréz koordinator povazujecast na spokenskych akcich v turistické

oblasti a efektivni propagaci regionalnich produkt
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7 PRUZKUM VZTAHU OBYVATEL A NAVST EVNIK U
TURISTICKE OBLASTI OPAVSKE SLEZSKO KE ZNA CCE
JREGIONALNI PRODUKT OPAVSKE SLEZSKO"

7.1 Realizace pfizkumu

7.1.1 Shér dat

Respondenti vyglovali dotaznik online na adrese: https://www.vyploz/databaze-
dotazniku/regionalni-produkt-to-os/.i2kum probihal odijna 2015 do fezna 2016
a zG&astnilo se jej celkem 200 responderiDotaznik v plném zmi je sodasti Ri-

lohy P Il této diplomové préce.

7.1.2 Metody zkoumani

Turisticka oblast Opavské Slezsko je velmi rozsah#statistik navsvnosti turis-
tickych informanich center v Opavském Slezsku vyplyva, Zze 90 %&wnvavika tu-
ristické oblasti je £eské republiky. Ze zkuSenosti z prace v turistickgfarmas-
nim centru je row ziejme, Ze lidé ragji vypliuji elektronické nez pisemné dotaz-

niky.

Pro tento kvantitativni vyzkum proto bude vyuZzitatoda elektronického dotazova-
ni, konkrét metodou CASI (respondent sdm gk dotaznik bez asistence tazate-
le).

7.1.3 Formulace prizkumného problému

Jak lidé vnimaji zn&ku ,Regiondlni produkt Opavské Slezsko*? Jak sdadaji

pii vybéru darki a suvenyll navsevnici turistické oblasti Opavské Slezsko?

7.1.4 Cil a ucel priazkumu

Cilem pizkumu je specifikace rozhodovaciho procesuigpitel pri nakupu vy-
robki certifikovanych zn&ou ,Regionalni produkt Opavské Slezsko" a zjidtie-

ré segmenty maji o regionalni produkty zajem.
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7.1.5 Vyzkumné otazky

= Jak lidé Zijici a nav8tujici turistickou oblast Opavské Slezsko vnimaj v

robky a sluzby certifikované regionalni zkau?

= Maji lidé zijici i navStvujici turistickou oblast Opavské Slezsko dostatek
formaci o vyrobcich a sluzbach certifikovanych &ma ,Regionélni produkt

Opavské Slezsko"?

» P¥i jakych spoléenskych akcich a na kterych mistech se lidé ZijievStvu-
jici turistickou oblast Opavskeé Slezsko setkalymotaky s certifikaci ,Regio-

nélni produkt Opavské Slezsko?

= PovaZzuji lidé vyrobky a sluzby s certifikaci ,regé@ni produkt” za kvalitni?

= O nékup jakych typ darki ¢i suvenyti maji lidé zajem &hem svého cesto

vani?

7.2 Zpracovani vysledii prizkumu

Do vyhodnoceni odpa@di dotaznik bylo pouzito 200 dotaznik z toho 98 mu&
a1l02 Zen. Celkem 41 % respondene vysokoSkolsky vz#lano, 86 % je
v zameéstnaneckém po#nu. Dale 51 % odpovidajicich Zije v lokélis vice nez
50 tisici obyvateli. Revazna wtSina respondefit— 84 % Zije v Moravskoslezském
kraji. V nasledujicim vyhodnoceni jsou pouzity gty z ptizkumu s ohledem

na stanovené vyzkumné otézky.

Z provedeneho jizkumu vyplyva, Ze lidé vyuZivaji 8yvolny ¢as k aktivnimu od-
pocinku. Negastji vyrazi do irody, coz potvrzuje stale se rozvijejici fenomésgip

i cykloturistiky, které maji WCesku dlouholetou tradici. Velké obditse 5i také na-
vSttva hrad ¢i zamki v blizkém okoli bydligt responderit Lidé v pfizkumu uved-

li, Ze rovreéz vyhledavaji mista, kde se v danou chvili kosgahké spoléenska akce
(jarmark, poti, slavnosti apod.). Z pekumu vyplynulo, Ze jen necela 2 % respon-
denti chce swj volny ¢as travit doma a nema zajem o aktivity spojenéswganim

¢i ndvstvou rejaké spoléenské akce v misti blizkém okoli jejich bydlist. Z nize
uvedeného grafu (viz Graf 1.) je patrné, ¢8wa respondefitvyhledava mista spo-

jena s gkterou ze zajimavych akci, bez zajimavosti vSak aandalSi vysledek, kdy
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témef tretina dotazovanych nema rada mista, kde se naeblk& mnozstvi lidi na-

jednou.

Je obvykle cilem VaSeho vyletu misto, kde se
zaroven kona néjaka akce poskytujici zabavu?

mvzdy velmi zvazuji typ akce, ktera se v daném misté kona
m spiSe ne, nemam prilis§ rad/a mista, kde je moc lidi najednou
= ano, ¢asto

ano, obcas

m vubec ne

Graf 1. Je obvykle cilem VaSeho vyletu misto, kele&ové kona rjaka akce
poskytujici zabavu? (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vyzkumna otazka ¢. 1: Jak lidé Zijici a navSEvujici turistickou oblast Opavské

Slezsko vnimaji vyrobky a sluzby certifikované reginalni znatkou?

Odpowd na vyzkumnou otazku, jak lidé Zzijici a nawatjici turistickou oblast
Opavské Slezsko vnimaji vyrobky a sluzby certifixog regionalni ziaou, lze
nalézt v odpoddich respondentprizkumu, kdy ngli vybrat 3 az 7 z uvedenych
pojma, které si spojuji s pojmem ,regionalni produkt®.njfrekventova&Sim poj-

muam patily nasledujici:

= fradiéni,

doméci,

= originalni,
= kvalitni,

* lidovy,

= gerstvy,
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= pravy,

jedineny,

chutny,

= prijemny.

Ze seznamu vyberte 3 - 7 pojmu, které si Vy
osobné spojujete s pojmem ,,regionalni produkt*:

5% 370
19%
17%
13%
tradicni domaci originalni " kvalitni m@lidovy

Cerstvy  Epravy Hjedineény mchutny  BEpfijemny

Graf 2. Ze seznamu vyberte 3 — 7 pojrkteré si Vy osobhispojujete s pojmem
sregionalni produkt“. (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vyzkumna otazkaé. 2: Maiji lidé Zijici a navS@vujici turistickou oblast Opavske
Slezsko dostatek informaci o vyrobcich a sluzbachedifikovanych znackou

.Regionalni produkt Opavské Slezsko"?

Z provedeného jizkumu vyplyva, Zeretina respondefitzna certifikaci ,Regionalni
produkt Opavské Slezsko'fetina respondefitsi mysli, Ze o této zkae jiz slySela,
ale neni si jistd afetina dotazovanych uvadi, Ze se geStzadnym vyrobkem

¢i ze sluzbou s touto zttkou nesetkala.

Prevaznd wtSina dotazovanych si vSak v poslednich 1&igich pro svou vlastni
pottebu ani jako darek zadny zvyrabkéi sluzeb certifikovanych zi&ou
.Regiondlni produkt Opavské Slezsko" nekoupila. decela ptina dotazovanych si

v poslednich 12 gsicich koupila 2 a vice vyrobks timto ozn&enim.
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Dotazovani nepstji v prizkumu uvadli, Ze jsou certifikaci ,Regionalni produkt
Opavské Slezsko* ziany tyto vyrobkyci sluzby: potraviny (n€gstjSi odpowdi
byly syry, jogurty, p&ivo, uzenéské vyrobky, med, dzem, zeli, pivo a ovoctié@y).
V odpowdich se také vyskytovala odpal ,restaurace”, coZz ma mimo jiné
souvislost se zapojenim restauraci v turistickéastblOpavské Slezsko do akce
Tyden slezské kuchgn a podporou zavedeni tradich slezskych pokrin

do jidelnich listk zapojenych restauraci.

Vyzkumna otazkaé¢. 3: Pri jakych spolefenskych akcich a na kterych mistech se
lidé Zijici i navStévujici turistickou oblast Opavské Slezsko setkali syrobky

s certifikaci ,Regionalni produkt Opavské Slezsko*?

Fenoménem poslednickekolika let je nakup na farnigkych trzich. V turistické
oblasti Opavské Slezsko probihaji rg$i v centru mista Opavy v dob od dubna
dofijna, a to tikrat tydre (ve stedu, v patek a v sobotu). Také z pifiolého
prizkumu vyplyva, Ze néasgjSim mistem, kde se lidé s vyrobky certifikované
znakou ,Regionalni produkt Opavské Slezsko" setkaviidu pra¥¢ farmaské
trhy. Z pizkumu zcela jash vyplyva, Ze se jedna o oblibené misto nakupu

piedevsim Zen vegku od 30 do 60 let.

Pri jaké prileZitosti jste se s oznacenim
""Regionalni produkt Opavské Slezsko" setkal/a?

139 1%
19% 40 1300
27%
31%
29%

na farmarském trhu
pii zadné, jesté jsem se s timto oznacenim nikde nesetkal/a
nékde jsem o tomto oznacenim Cetl/a
béhem spolecenské akce v regionu
@v turistickém informaénim centru
v obchodé

Graf 3. Ri jaké pilezitosti jste se s oztianim ,,Regionalni produkt Opavské
Slezsko" setkal/a? (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Tretina respondefitprizkumu mé informace z t&tych material a téngt pétina
responderit zna toto ozn&ni diky informacim z turistickych informiaich center.
Celkem 27 % dotazovanych uvadi, Ze se s &amian ,Regionalni produkt Opavské

Slezsko" setkaloifp nékteré ze spotenskych akci konanych v Opavském Slezsku.

Vyzkumna otazka €. 4: Povazuji lidé vyrobky a sluzby s certifikaci gegionélni
produkt” za kvalitni?

Z prazkumu vyplyva, Ze vice nez &uietiny dotazovanych si mysli, Ze vyrobky
s ozng&enim ,regionalni produkt* jsou kvalitni. Jen nec@délné gtin¢ je otazka

kvality vyrobku lhostejna.

Jak moc je pro Vas oznaceni vyrobku regionalni
nackou zarukou kvality?

5% 1%
11%

0
18% 69%

myslim, ze vyrobek s timto oznacenim je kvalitni
je mi jedno, jestli ma regionalni ozna¢eni nebo ne
myslim, ze vyrobek s oznacenim neni kvalitnéjsi
oznaceni je pro mne rozhodné zarukou kvality

= vyrobek s oznacenim urcite neni kvalitni

Graf 4. Jak moc je pro Vas ozmai vyrobku regionalni zikou zarukou kvality?
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Vyzkumna otazkaé. 5: O nakup jakych typu darki ¢ suvenyni maji lidé zajem

béhem svého cestovani?

Vice nez polovina dotazovanych vipkumu uvedla, Ze nakupuji darklysuvenyry,
které udlaji radost jejich blizkym¢i jim samotnym. Z pracovnich zkuSenosti
Z prodeje v Mstskem informénim centru Opava je mozné uvést, Ze se lidé nejvice
zajimaji o suvenyry a darky typu keramika s motivéamého mista, drobné biks

pro dti s motivem daného mista, magnetky s motivem danéfsta, pohlednice
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a také publikace o daném ngistidé se zajimaji také o zbozi tzv. ,typické" ptané
misto, kdy je mozné dopaii jim prawe vyrobky s certifikaci ,Regionalni produkt
Opavské Slezsko“, které jsou zarukou mistni produktak respondenti téin
v polovirg piipadi v prizkumu uvedli, radi ze svych cestvazi darky, které se daji

»Snistéi vypit®.

Béhem vyletu ¢i dovolené obvykle nakupuji darky
¢i suvenyry, které...? (doplite, i vice moznosti)

8%3% 1%
19% 4 55%

32%
48%
udelaji radost mné ¢i nékomu z mych blizkych
se daji snist ¢i vypit
jsou prakticke a daji se bézne pouzivat
budu mit doma na ozdobu
@ radéji zadne darky ani suvenyry nekupuji

jsou snadno skladovatelné

Graf 5. Ehem vyletwi dovolené obvykle nakupuji darky suvenyry, které...?
(doplite i vice moznosti) (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.3 Zavére¢né shrnuti analyz

Z vysledku ptizkumu je zjevné, Ze lidé prozatim nemaji dostatédrimaci o vyrob-
cich certifikovanych znkou ,Regionalni produkt Opavské Slezsko®. S vyrolsiey
respondenti obvykle setkali na farfsl@ych trzich¢i spol&enskych akcich, které se
v turistické oblasti konaly. O certifikaci se lid®zvidali také progednictvim turis-

tickych informa&nich center v oblasti.

Prevazna vtSina dotazovanych povaZzuje vyrobky z regionalodpkce za kvalitni.
Respondenti zaujimaji k vySSi @éeregionalnich vyrobk neutralni postoj, vyssi cena
spiSe nevadi. Lidé si certifikaci Regionalni pradOipavské Slezsko spravspojuji

piedevsim s potravinami typu: nit& vyrobky, uzeniny a g&vo. Ténei vibec ne-
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vnimaji spojeni zriky s poskytovateli sluzeb (provozovatelé turistidikyatraktivit,

ubytovaci a stravovaci fiaeni).

Z provedenych analyz jegimeé, Ze zdjem o produkty regionalniho charakteno$-

toucim trendem, ktery reflektuji také strategickdkwmenty oblasti i kraje. Lidé
v ramci domaciho cestovniho ruchu vyhledavaji pkbdusluzby a zazitky, kte-
ré jsou jedineéné, originalni a spojené s danou lokalitou. Vyhieaéymi akcemi jsou
lokalni farmdské trhy a dalSi spalenské akce doprovazemegmesinymi jarmarky.

V oblibé je také vyuzivani sluzeb turistickych inforénéch center.

Jednim z Ukdl destingniho managementu je rozvijet spolupraci sulijektnych

v oblasti cestovniho ruchu.

Zasadni aktivitou destigaiho managementu turistické oblasti Opavské Slebsko
melo byt stovani partner v ramci podnikatelské sféry. Aktivni spolupracprapo-
jeni s certifikaci Regionalni produkt Opavské Stezse jevi jako vhodnariezitost
zapojit vice subjektdo rozvoje turistické oblasti i samotné spolupraageji propa-
gaci. V sodasné dob je destinani marketing finatiné piné zavisly na podpi@
Z vaejné spravy. Propagace pi@sinictvim produki a sluzeb certifikovanych zéa
kou ,Regionalni produkt Opavské Slezsko" ma pot&nioyt efektivié vynaloZzenou
a cilenou propagaci této oblasttetre osobni i finagni participace jednotlivych
subjekf.

V ramci nasledujici komunikai strategie jsou nezbytné rozdilngspupy k cilové
skupire navsévnika turistické oblasti a k cilové skugirpodnikatelskych subjekt
potencialnich uzivatélcertifikace. Z provedenych analyz vyplyva, Ze sowasné
doke certifikovani prodejci z&naji (tastnit velkych akci regian prostednictvim
kterych se prezentuje celkovy turisticky potencidlasti, a zarovehledaji moznosti

dalSiho odbytu progdnictvim kamennych prodejen regionu.

V ramci konkurence se jednotlivé destinace snadjpggovat to nejlepsi, jediéree
a originalni. Se stejnym umyslem byla zaloZena takéfikace regionélnich zgek.
Spojeni &chto aktivit mize pozitivie podpdit rozvoj turistické oblasti, samotné
podnikani v oblasti cestovniho ruchu i dobrou imagestické oblasti Opavské Slez-

sko.
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1. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKA CNi STRATEGIE PRO REGIONALNI
PRODUKT OPAVSKE SLEZSKO

Komunikani strategie pro Regionalni produkt Opavské Slezgkapracovana
pro obdobi let 2017-2018. Hlavnim cilem je posilgnéna zn&ky a zdirazreni
originality a jedinénosti produkii ve vztahu k mistu, odkud pochazi — z turistické
oblasti Opavské Slezsko. Smyslem je podpora rozveygkovskeé turistiky v ramci
doméciho cestovniho ruchu a podpora drobného padnikla konci roku 2018 pro-
béhne owiovaci marketingovy vyzkum zatieny na dinnost jednotlivych aktivit
navrZzeného marketingového mixu a jeho naslednawatikaci, fedevsim s ohledem

na vyvojoveé trendy ve spaleosti.

8.1 Poslani certifikace Regionalni produkt Opavské Slesko

Poslanim Regionalniho produktu Opavské Slezskoogp@ra rozvoje drobného
podnikani na venkavv turistické oblasti Opavské Slezsko a zvidigainturistické

oblasti progstednictvim jedinénych a originalnich produkta sluzeb.

8.2 Cilovy segment pro Regionalni produkt Opavské Sleke

Cilovy segmentem, ktery se o regionalni produkiinza jsou obyvatelé a na¥st

nici turistické oblasti Opavské Slezsko. Z vySedareeho vyzkumu vyplyva, Ze nej-
vyrazrejSim segmentem jsou Zeny veku 30 aZ 60 let, kteréasto nakupuji na far-
marskych trzich a spote¢ s rodinou navsvuji spol€enské akce v turistické oblasti.
Motivem je ndkup kvalitnicierstvych potravin a jedigaych a originalnich produk-

ta, které udlaji radost jim samotnym i jejich blizkym.

Druhou vyraznou cilovou skupinou jsou také samafndbci a poskytovatelé sluzeb,
ktefi by se do certifikace mohli zapojit. Ze zkuSenagi¥ prokEhlych certifikatnich
roénika je zjevné, Ze pro tento segment je velntieditd pozitivni zkuSenost

s certifikaci konkrétniho podnikatelského subjektu.
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8.3

Cile komunika¢ni strategie pro Regionalni produkt Opavské

Slezsko

Cile komunik&ni strategie pro obdobi let 2017-2018 vychazi eategjickych cii

rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Opav§ikézsko i Moravskoslezského

kraje, které byly stanoveny zakladajicimi partreapsaného spolku Turistick& oblast

Opavskeé Slezsko:

8.4

8.4.1

Zvysit navstvnost turistické oblasti Opavské Slezsko do koraeir2018
0 10 %.

Zavést prodej regionalnich produtkprostednictvim turistickych informé&

nich center a centralni kamenné prodejny v Opavskiézsku.
Zvysit paset certifikovanych vyrobk, zazitka a sluzeb o 50 %.
Zvysit powdomi o zn&ce Regionalni produkt Opavské Slezsko o 50 %.

Zvysit trzby turistickych informénich center v turistické oblasti Opavské
Slezsko o0 20 %.

Strategické aktivity pro cilovou skupinu obyvatel anavs@vniki

turistické oblasti Opavské Slezsko

Kli éova sdleni v ramci komunikaéniho mixu

Sckleni, ktera se budou objevovatiznych podobach komunikaiho mixu:

Regionalni produkt Opavské Slezsko je zarukou kugkdingnosti a origi-

nality turistické oblasti Opavské Slezsko.

Regionalni produkt Opavské Slezskispiva k pozitivnimu rozvoji venkova

turistické oblasti Opavské Slezsko.
Navseva turistické oblasti Opavské Slezsko je jedinyen zazitkem.
Opavské Slezsko sitmete uzit vSemi smysly.

VSechny patebné informace o Regionalnim produktu Opavské Bteps-

leznete na webu www.opavske-slezsko.cz.
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=V kazdém turistickém inforntmim centru Opavského Slezska naleznete do-

statek informaci o certifikaci Regionalni produkpa&¥ské Slezsko.

=V kazdém turistickém inforntmim centru Opavského Slezska dizete za-
koupit rektery z vyrobki ozna&enych certifikaci Regionalni produkt Opav-

ského Slezska.

= S vyrobky s ozn&nim Regionalni produkt Opavského Slezska se setkat

na vSech nejvyznandjsich spoléenskych akcich v turistické oblasti.

8.4.2 Komunikaéni cesty

Pfi dosahovani vySe stanovenychucBude vyuzZita osobni i masova komunikace.
Smérem Kk primarni cilové skupén— obyvateim a nav&tvnikam turistické oblasti
bude vyuzivana spiSe neosobni, masova forma komemilGilezitou sodasti jsou

eventy — akce, na kterych se lidé s regionalnimdpkty osobi setkaiji.

8.4.3 Komunikaéni mix pro Regionalni produkt Opavské Slezsko

Tab. 5. Progedky komunik&niho mixu pro Regionalni produkt Opavskeé Slezsko

Nastroje Prostiredky

Public relations = tiskové zpravy — periodicky i neperiodicky tisk,zfa
hlas, regionalni televize,

= tiskové konference,

» rozhovory — periodicky i neperiodicky tisk, rozhlas
televize,

» reportdZe z akci — televize, spoty pro socialgj sit

= oznaeni zapojenych subjekt

»= pozvanky na akce,

» Jetaky sinformacemi o certifikovanych vyrobcich
a sluzbach,

= vyuziti facebookového profilu Opavského Slezska

Reklama = placena reklama na socialnich sitich,

= komekni ¢lanky v regionalnim internetovém tisku.

Udalosti a zazitky » Farmé&ské trhy v Opa¥,
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(primy marketing) » Farmd&ské trhy v Higinég,

= Velikonoce na zamku v Kravigh,

= Velikonoaeni trhy v Opay,

= Otevirani turistické oblasti v Opavském Slezsku,
= Kravarsky odpust,

= QOtické zelné slavnosti,

= Vanoce na zamku v Kratiah,

= Vanani trhy v Opa¥.

Podpora prodeje » soutZ Tyden slezské kuchyr{ceny pro sow#ici),

» dary vedeni igsta a obci oficialnim nav&tam,

= fotografickd sout? Zivot v Opavském Slezsku (ceny
pro soukzici),

= ochutnavky v ramci propagace na veletrzich cestov-

niho ruchu.

Primy prodej = nabidka regionalnich produkt Kk prodeji
v turistickych inform&nich centrech oblasti,
= centralni kamenna prodejna s nabidkou Regionalnich

produkti Opavské Slezsko.

8.4.4 Specifikace aktivit k dosaZeni stanovenych dil

Cil €. 1. Zvysit navsgvnost turistické oblasti Opavské Slezsko do konceoku
2018 0 10 %

Cile bude dosazenorgquevSim diky propagaci uvedenych TOP akci, které se
v Opavském Slezsku vigséhu roku konaji. Pro jednotlivé akce budou vysmy
komplexni produkty sgljici aktualni trendy domaciho cestovniho ruchuterminu
konani akce bude zdjemci nabidnuto ubytovani kbditz konani akce na 1 az 2 noci
(kratkodoby vikendovy pobyt) s daylovou atraktivni sluzbou v cén(prohlidka
turistické atraktivity, kde se akce kond, degésitanenu s ochutnavkou regionalnich

pokrmi ve vybrané restauraci apod.).
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Cil €. 2: Zzavést prodej regionalnich produkii prostiednictvim turistickych in-

formacdnich center a centralni kamenné prodejny v OpavskérBlezsku

V souwasné dob nabizi své sluzby v Opavském Slezskugfdicialne certifikovanych
turistickych inform&nich center — v Opay Kravaich, HIwin¢, Hradci nad Moravici
a Vitkow. VSechna informéni centra maji zdjem o prodej mistnich originalnigh
robki, které nepodléhaji kratkodobé sfetE. V informanich centrech se tak nebu-
dou prodavat potraviny, ale vyrobky typu keramik@kové zbozi, Sperky apod.
Pro podporu prodeje bude kazdé infoémiacentrum vybaveno na miru vyrobenou
vitrinou s ozn&nim Regionalni produkt Opavské Slezsko, ve kterdebmozné
vyrobky vystavit. Zarovie bude personal pbézrne informovan o aktuakhcertifiko-
vanych vyrobcich, zazitcich a sluzbach, aby molgvatelim i ndvstvnikam turis-

tické oblasti podavat kvalitni informace.

Zavedeni prodeje v centrdini kamenné protleja jiz prediEZneé projednano
s certifikovanym pekiatvim v centru réssta Opavy. Toto pekstvi jiZ nyni nabizi
dalSi dophkovy sortiment vyhradhs certifikaci Regionalni produkt Opavské Slez-
sko. Aktuali se jedna o roz&ni prodejniho sortimentu a podp@ropagace zmi-

néné prodejny.
Cil €. 3: Zvysit pocet certifikovanych vyrobki, zazitka a sluzeb o 50 %

V souwasné dob je certifikovano 48 vyrohk zazitki a sluzeb. Prostdnictvim vyse

i nize popsanych aktivit budou dalSim vhodnym z&jemo certifikaci uvadny pri-
klady dobré praxe, tedy aktivit, které prodej didaivanych produki propaguji

i prodavaji zarowe Dulezitou sodasti je osobni komunikace s vyrobci a poskytova-
teli sluzeb. Kromi osobni navévy provozovny a pedstaveni certifikénich podmi-
nek je mozné vyuzit také pozvani na jednotlivé afmoiské akce, kde bude mozné
zdjemce seznamit s jiz certifikovanym vyrobcénposkytovatelem sluzby a ziskat

tak gimou zkuSenost.
Cil ¢&. 4: zZvysit povédomi o znace Regionalni produkt Opavské Slezsko o 50 %

V probéhlém phizkumu uvedla tégt tietina respondeiif Ze znaji znéku Regionalni
produkt Opavské Slezsko. Cilem je pomocifmwaanych aktivit zvysit poxdomi
0 znd@ce tak, aby v a&tovacim ptizkumu n€élo dobré po¥domi o znéce alespt

45 % respondeit
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Cil €. 5: zZvysit trzby turistickych informa ¢nich center v turistické oblasti Opav-
ské Slezsko o0 20 %.

Zavedenim prodeje vybranych prodiukt turistickych informanich centrech dojde
k celora@ni moznosti zakoupeni specifickych vyrdblako dark ¢i suvenyfi a tim

k nabidce nového prodejniho sortimentu a zatawyseni trzeb.

8.4.5 Ak ¢éni plan pro Regionalni produkt Opavské Slezsko
Aktivita €. 1: Public relations

V ramci této aktivity bude 1x tmé v prabéhu mésice Unora realizovana tiskova kon-
ference s doprovodnym &brstvenim z produkitcertifikovanych zn&ou Regional-
ni produkt Opavské Slezsko a&wvanim drobnych datkrovnsz s certifikaciCa-
sow se jedna o obdobiigd zahdjenim hlavnich spdémskych akci v oblasti. Zaro-
vei budou do vSech turistickych inforirdch center oblasti distribuovany letaky
s informacemi o certifikaci s celamim kalend&em akci, na kterych se n&sétici
budou moci s vyrobky a sluzbami Regionalni proddgavske Slezsko setkat. Kazda
akce bude prezentovana na oficialnim webu a fadedy@on profilu turistické oblasti
Opavské Slezsko a regionalnich periodicich — DeR#égion Opavsko. Rozhovory
a reportaze budou probihat ptesinictvim TV Polar, TV Hlginsko a regionalnich
zprav Ceské televize. Rbézné budou aktualizovany také informace na krajském
turistickém portalu www.severnimorava.travel.cz araanim turistickém portélu

www.kudyznudy.cz.
Aktivita €. 2: Sprava obsahu internetovych stranek a facebookého profilu

Dulezitou aktivitou je aktualizace aiiZné dophovani informaci o certifikovanych
vyrobcich a sluzbach, a kde se mohou obyvatelévativaici turistické oblasti
s vyrobky a sluzbami setkat. S@sti budou také ifbehy jednotlivych vyrobk

a sluzeb.
Aktivita €. 3: Tiskoviny

V jiz zavedeném vizuélnim stylu, ktery korespondiajeé se zasadami ARZ, budou
vyrobeny informani letaky, které budou slouzitgdevsim k zakladnimu informova-

ni o certifikaci a spol®enskych akcich, jichz se budou poskytovatelé vyiiobk
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a sluzeb dastnit. Letédky budou distribuovany prietnictvim turistickych informa
nich center, v provozovnach poskytovateertifikovanych sluzeb a v ramci jednotli-
vych vytipovanych spotenskych akci. Kazd4 provozovna certifikovaného tkazi

a sluzeb bude oztana informani ceduli s logem certifikace.
Aktivita €. 4: Veletrhy cestovniho ruchu

Turistické oblasti Opavské Slezsko se bude prezahfarostednictvim certifikova-
nych vyrobki — ochutnavky, aninémi doprovodny program na veletrzichgddt
na veletrzich bude probihat ve spolupraci s Kragsldestinanim managementem
Moravskoslezskym, ktery zajije komplexni propagaci vSech Sesti turistickych ob

lasti kraje. Propagace obvykle probiha na veldirziPraze, Bratislava Ostrag.
Aktivita €. 5: TOP akce turistické oblasti Opavské Slezsko

Subjekty s certifikaci regionalniho produktu majégnostni pravo prodavat své vy-
robky a sluzby na nejvyznarggich akcich v turistické oblasti. Jedna se o nkgiei

akce:
=  Farmd&ské trhy v Opa¥,
= Farmd&ské trhy v HIging,
= Velikonoce na zamku v Kravigh,
= Velikonoeni trhy v Opay,
= QOtevirani turistické oblasti v Opavském Slezsku,
= Kravarsky odpust,
= Otické zelné slavnosti,

= Vanoce na zamku v Krakiah,

Vanaini trhy v Opa¥.

Prodejni prostor i veSkerou organizaci zajjé vzdy pdadatel akce, prodejce ob-
vykle plati fredem stanovenotidstku za prondjem prodejniho mista a nechava si

veSkerou trzbu z prodeje.
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Aktivita €. 6: Internetova propagani kampai

Pro propagéni kampa na Facebooku jsou nezbytna vhédwolena kitova slova.
Kampai prokthne 2x r@né — pled zahajenim farnigkych trii (pielom krezna

a dubna) aied vanénimi akcemi v listopadu.

Aktivita €. 7: Zavedeni prodeje vybranych regiondlnich produki v turistickych

informaénich centrech Opavského Slezska

Do zahdjeni hlavni turistické sezony 2017 (obvyédejedna o obdobi Velikonoc)
budou do vSech b turistickych inform&nich center umishy na miru vyrobené
skleréné vitriny s oznéenim loga Regionalni produkt Opavské Slezsko, d» kt
rych bude mozné vystavit produkty k prodeji. Zaioweidou s dodavateli produikt
vyjednany podminky prodejegetné nakupnich cen, provize z prodeje a dalSi doda-

vatelské podminky.

Aktivita ¢. 8: Zavedeni prodeje regionalnich produké do centralni kamenné

prodejny v centru mésta Opavy

Na paatku roku 2017 jiz bude prodej v centralni kamepradejrgé zaveden. Pro-
dejna bude ozrana a bude propagovana pfredhictvim internetovych kampani,
TOP akci i turistickych informnich center. Na rozdil od turistickych inforéméch

center bude prauvtato prodejna prodavat vyhradpotraviny s ozn&nim Regionalni

produkt Opavské Slezsko.
Aktivita €. 9: Management realizace komunik#éni strategie

Realizace aktivit bude zajidvat spolénost destineniho managementu turistické
oblasti Opavské Slezsko. Nezbytna bude koordinaegisnalnim koordinatorem
znaky — MAS Opavsko, organizatory jednotlivych akcka@stupci turistickych in-

formatnich center.
Aktivita €. 10: Owrovaci marketingovy vyzkum

V poslednim kvartalu roku 2018 pridine owtrovaci marketingovy vyzkum zatife-
ny na @innost jednotlivych aktivit. Vyzkum bude probihapmbéhu dvou vyznam-
nych akci — Vanoce na zamku v Kréeh a Vanoni trhy v Opa¥ prostednictvim

dotazniki. Motivaci k &asti v pizkumu bude sod o hodnotné balky
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s regionalnimi produkty. Na zakkadvysledku vyzkumu budou fijata opateni

pro dalSi obdobi.
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8.4.6 Casovy harmonogram realizace aktivit akniho planu

Tab. 6.Casovy harmonogram realizace aktivit komutikastrategie

Aktivita ¢.: | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mésic / rok

1/17

2/17

3/17

4/17

5/17

6/17

7/17

8/17

9/17

10/17

11/17

12/17

1/18

2/18

3/18

4/18

5/18

6/18

7/18

8/18

9/18

10/18

11/18

12/18
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8.4.7 Rozpciet realizace aktivit komunikaéni strategie
Tab. 7. Rozpeet realizace aktivit komunikai strategie
Aktivita Mérna Poet Cena za |Cena celkem
jednotke | jednotek jednotku
Aktivita ¢. 1: Public relations sic 24 15 000 K [ 360 000 K
Aktivita ¢. 2: Sprava weboveho gb-
sahu nisic 24 2000 K |48 000 K
Aktivita ¢. 3: Tiskoviny ks 10 000 6K 60 000 K
Aktivita ¢. 4: Veletrhy cestovnil
ruchu ks 6 10 000K | 60 000 K
Aktivita ¢. 5: TOP akce oblasti ks 9 500@ K |45 000 K
Aktivita ¢. 6: Internetova kampa | akce 4 30 000K | 120 000 Kk
pocet
Aktivita ¢. 7: Zavedeni prodg provo-
v turistickych infocentrech zoven 5 10 000 K |50 000 K
Aktivita ¢. 8: Zavedeni prode
v centralni kamenné prodéjn meésic 24 1000 K |24 000 K
Aktivita ¢. 9: Management realizgomésic 24 5000 K 120 000 Kk
Aktivita ¢. 10: Owfovaci vyzkum | akce 1 50 00K| 50 000 K
Celkové naklady na realizaci aktivit komuntké strategig 892 000 K

Naklady na celkem dvouletou realizaci aktivit korkaini strategietini 892 tisic

K¢. Kalkulace jednotlivych nakladbyla stanovena na zakkagorovnani nabidko-

vych cen dodavatéljednotlivych sluzebCéastka bude pro léta 2017—-2018 zahrnuta

do rozp@tu zapsaného spolku Turisticka oblast Opavske ktezs

8.5 Strategické aktivity pro cilovou skupinu prodejai a poskytova-

tela sluzeb turistické oblasti Opavské Slezsko

8.5.1

Kli éova sdleni v ramci komunikaéniho mixu

Sckleni, ktera se budou objevovatiznych podobach komunikaiho mixu:
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= Regionalni produkt Opavské Slezsko je zarukou efektormy propagace.

= Regionalni produkt Opavské Slezskisspiva k pozitivnimu vyvoji zakst-

nanosti v turistické oblasti.

= Spoluprace v ramci certifikace Regionalni produkb@ské Slezsko rozsie

moznosti spoluprace s dalSimi podnikatelskymi skiigje

= Aktivita certifikace je koordinovana jednim subjekt (destineni ma-
nagement), jsouipdavany komplexni informace pebné pro rozvoj podni-

kani v ramci znéeni Regionalni produkt Opavské Slezsko.

= Certifikace Regiondlni produkt Opavské Slezskispva ke zvySeni trzeb

Z prodeje vyrobk a sluzeb zngnych touto certifikaci.

8.5.2 Komunika éni cesty

Pti komunikaci s vyrobci a poskytovateli sluzeb budemé neosobni formy komu-
nikace vyuzita fedevSim osobni. Na osobni formu komunikace pro tilm/ou
skupinu bude kladen zvlastnirdz, jelikoz se jedna o Klhvou aktivitu g budovani

a udrzovani dlouhodelkvalitnich vztali a spoluprace.

V pievazne ¥tsSing se jedna o drobné podnikatele,ik& sami zajiguji vyrobu, dis-
tribuci, prodej i propagaci. Je proto nezbytné tvasiobni pistup ke kazdému jednot-

livému subjektu.

8.5.3 Komunika éni mix pro cilovou skupinu prodejai a poskytovatet slu-

Zeb v turistické oblasti Opavské Slezsko

RovreZz pro cilovou skupinu proddjca poskytovatél sluZzeb v turistické oblasti
Opavské Slezsko budou vyuzity piestky komunik&niho mixu uvedené v Tab. 5.

Prostedky komunik&niho mixu pro Regionélni produkt Opavské Slezsko.

Specifickou aktivitou je vSak osobni forma komumda— navitva ve vyrobg
¢i provozovrE, predstaveni certifikace a moznosti spoluprace, segnése s provo-
zem, coz pro koordinatora budéleité pro celkové vytvi@ni gibéhu k danému

produktuci sluzke.
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8.5.4 Specifikace aktivit k dosaZzeni zvySeni @tu certifikovanych vyrob-

ki, zazitka a sluzeb
V souwasné dob je certifikovano 48 vyrobk zazitki a sluzeb. Prosdnictvim akti-
vit popsanych v kapitole 8.4.5 Aki plan pro Regionalni produkt Opavské Slezsko
budou dalSim vhodnym zajefima o certifikaci uvadny priklady dobré praxe, tedy
aktivit, které prodej certifikovanych produkpropaguji i prodavaji zaroxueDilezi-
tou sowdsti je osobni komunikace s vyrobci a poskytovateizeb. Krond osobni
navstvy provozovny a fedstaveni certifiktnich podminek je mozné vyuzit takeé
pozvani na jednotlivé spalenské akce, kde bude mozné zajemce seznamitexiiz c

tifikovanym vyrobcenti poskytovatelem sluzby a ziskat tarpou zkuSenost.
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ZAVER

Tématem této diplomové prace je ,Navrh komunikastrategie pro Regionalni pro-
dukt Opavské Slezsko“. Hlavnim cilem této diplomg@véce bylo navrhnout komu-
nikacni strategii, jejiz aplikaci v praxi dojde ke kadjSi informovanosti navévni-
ki turistické oblasti Opavské Slezsko o turistickdidae i mistnich produktech,
k jejich motivaci k delSimu pobytu v této destinadiaké k podp@ podnikatelskych

subjekfi v oblasti cestovniho ruchu.

Na zaklad provedenych analyz jsem zjistila, Ze lidé majer@jo regionalni produk-
ty a jejich motivaci je zakoupit si tragii, originalni, jedinény a u potravirterstvy
vyrobek. Trendem je rostouci poptavka po produkie&hlniho charakteru, jelikoz
lidé povazuji tyto vyrobky za kvalitni. V mnoZstmhaiek, které se na obalech vy-
robki objevuji, avSak ne vzdy zawji jejich kvalitu ¢i mistni pivod, si znaky regi-
onalnich produkt udrzuji dobré jméno a pro spelbitele jsou zarukou kvality i mist-

niho pivodu. Potvrdily se tak vyzkumné otazky této dipla@grace.

Regionalni produkt Opavské Slezsko mé potenciakkaji destingniho marketingu
turistické oblasti Opavské Slezsko. Mym osobnim adofenim pro koordinatora
destingniho managementu turistické oblasti Opavské Slepskatit vnimat regio-
nalni produkty jako ambasadory turistické oblastko moznost zvysit jejich pro-
strednictvim po¥domi obyvatel i ndv8vnika nejen o mistni historii, tradicichia-
meslu, ale také o turistickych atraktivitach a remmosti aktivit pro volnyas. Zaro-
vei je znd&ka Regionalni produkt Opavské Slezsko spojujicinkgmn spoluprace

verejného a soukromého sektoru i jednotlivych podmilskiych subjekt navzajem.

Vzhledem ke znmé zavislosti na wejnych finagnich prostedcich je iteba zvazit
aktivrejSi zapojeni podnikatelskych subjektkteri provozuji turistické atraktivi-

ty a jsou schopni nabidnout koncovému gguiteli komplexni batiek sluzeb.

Zawrem lze konstatovat, Ze Regionalni produkt OpavSlezsko je flezitosti
pro kvalitni rozvoj venkovského cestovniho ruchg, ahledem na trvale udrzitelny

rozvoj venkova a zachovani tradic dalSim generacim.
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PRILOHA P I: CERTIFIKA CNi KRITERIA PRO OPAVSKE
SLEZSKO REGIONALNI PRODUKT

Certifika¢ni kritéria vychazi z centralni metodiky ARZ, alazkly koordinator ma pravo a

moznost upravit si kritéria pro gebu své oblasti. (Regionalni-znacky.cz, © 2016)
Certifika éni kritéria pro zna¢ku

,OPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt

VYROBKY, ZEM EDELSKE A PRIRODNi PRODUKTY

A. Kiritéria pro vyrobce:

1) Mistni subjekt

a) Zivnostnik, firma, organizace s provozovnou v Uzemitky ,OPAVSKE SLEZSKO regio-

~r N s

Opavsko (viz mapa, ktera je s@sti Zasad pro wtbvani a uzivani zriky), dale jen ,uzemi

znaky".

Zpisob ovieni: predlozeni kopie zivnostenského listu, vypisu ztkistirem, registrace or-

ganizace. Nema-li subjekt provozovnuiujici je adresa v Zivnostenském listu.
b) Zemedélec hospodgci na Gzemi ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni prodtikt

Zpisob ovreni: pedloZeni prosté kopie vypisu z'@j@ého registru fidy — LPIS nebo vypis

z Ustedni evidence Svazu chovateR.

Véelar, jehoz welstva jsou umigha na Gzemi zritay ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni pro-
dukt®™.

Zpisob ovreni: predlozeni platného oprawni pro danou vyrobu.

c) Fyzick&4 osoba nepodnikajici s trvalym bydiist na Gzemi znky ,OPAVSKE SLEZSKO

regionalni produkt:.

Zpisob ovreni: predlozeni osobniho dokladu (pouze Keni, kopie se nearchivuje).



2) Kvalifikace pro prisluSnou vyrobu a produkci

>7 v

Vyrobci musi mit platny Zivnostensky list pro daneyrobu nebo fedloZi ¢estné prohlaseni,
Zecinnost, kterou provozuji, je ffpeZitostnd a saiet @ijma (bez odéteni vydaf)
Z vyjmenovanyckinnosti nepesahuje v kalendaim roce finatini limit dany pro vznik d&ovych
a odvodovych povinnosti v souladu s platnou letjisda CR. Zen&dglci musi mit Zivnostensky

list nebo byt vedeni v evidenci misgtprislusného obecnihd@du obce s roz&nou fisobnosti.

Zpusob ovreni: pedloZeni kopie vySe uvedenych dokuthelstné prohlaSeni u osob provozuiji-

cich pilezitostnowinnost.

3) BezdluZnost

Zadatel o zngku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlaSen komknema nedoplatky na danich
ani socialnim a zdravotnim poji&t a neni proti &mu vedendizeni ze strany orgarstatni spravy

tykajici se vyroby nebo produkce, ktera feqimétem certifikace.

Zpusob ovreni: cestné prohlaSeni zadatele.

4) Zaruéeni standardni kvality vyroby

Zadatel o zné&u zaréuje, Ze pini zakonnéiedpisy a normy pro dany provoz (hygienické a tech-

nické normy, bezpmost prace apod.).

Zpusob ovreni: cestné prohlaSeni zadatele.

5) Proces vyroby neposSkozujeiirodu

Zadatel pi své podnikatelskéinnosti neposkozuje Zivotni prastli ani jeho sloZky nad miru sta-
novenou platnymi pravnimirpdpisy a podle svych technickych a firarich moZnosti dodrzuje

(nebo bude v budoucnu dodrZovat) zasady Setrnd&tZivotnimu prostedi:

e Setrné nakladani s vodou,

1 Zejména zakony: 114/1992 Sh. (zdkon o ochpiiinody a krajiny), 254/2001 Sbh. (vodni zakon), 1882 Sbh. (zakon
o0 odpadech), 86/2002 Sh. (zakon o ochravedusi), 289/1995 Sb. (lesni zakon), 334/1992(&ikonCeské narodni
rady o ochra# zentdélského fidniho fondu), 353/1999 Sh. (zakon o prevenci z&wetmavarii), 477/2001 Sbh. (zdkon
o0 obalech), 258/2000 Sb. (zékon o ockraeejného zdravi), 356/2003 Sbh. (zdkon o chemickyttath a chemickych
pripravcich)



» Setrné nakladani s energii,

» odpady — minimalizace odpach obal, disledné itidéni odpad (zejména papir, plasty, sklo
a nebezp@y odpad, fipadré kompost),

» materidl, suroviny — preference znovu vyuZitelnyretyklovatelnych a recyklovanych mate-
riala (i pro obaly), uzivani mistnich surovin, minimalie nakladani s nebezpgmi latka-

mi (toxické, hdlavé, rakovinotvorné apod.) a jejithdné zneSkatbvani,
e zemedélci — minimalizace chemickychifpravki, etické zachazeni se zafy.

Zpusob ovreni: cestné prohlaseni Zadatele; posouzeni certifikkomisi.

B. Kritéria pro vyrobek:

1) Spofebni zbozi, zemddélské a pirodni produkty nebo umélecka dila vyrobend na tzemi
znatky ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt ®

Pro posouzeni charakteru vyrobku certifikbkomisi gedlozi Zadatel vzorek vyrobku, kde to neni

mozné nebo vhodnérerloZi fotografii, popis apod.

V ptipac, Ze utité faze vyroby vyrobku probihaji mimo Gzemi &ka,OPAVSKE SLEZSKO

regionalni produkt, posoudi Certifikani komise individuals podle popisu zisobu vyroby, zda
Ize vyrobek povaZovat za vyrobeny na Uzemickpa,OPAVSKE SLEZSKO regionalni pro-
dukf®™. Tj. zda Ize fazi vyroby, ktera probih& na Uzeméky ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni

produkf povaZovat za hlavni vzhledem k charakteru vyrobku

Zpisob ovieni: posouzeni certifikai komise podle vzorku vyrobkujgadre podle popisu vyro-

by.

2) Zaruéeni standardni kvality

Zadatel o zn&u zarwéuje, ze vyrobek splije viechny fedpisy a normy, které jsou préjrstano-

veny.

Zpisob ovreni: cestné prohlasSeni Zadatele, posouzeni kvality dextiii komisi.



3) Setrnost k @irodé

Vyrobek ani jeho obal neposkozuji Zivotni presli, jeho sloZky ani zdravi lidi nad miru stanove-
nou platnymi pravnimi fedpisy, a to v Zadné fazi svého Zivotniho cyklu (vyropauzivani, li-

kvidace), a spluji zasady Setrnostii Zivotnimu prostedi:

« material — pednost® z recyklovanych, recyklovatelnych nebo znovu ptalidijch material,

biologicky odbouratelnych,fpdnost& z mistnich surovin, minimalizace nebesapgch latek,
e obal — co nejuspo#si, pokud mozno vratny nebo recyklovatelny,

e charakter vyrobku — vyrobek neni svym charaktere®etrny wéi Zivotnimu prostedi nebo
lidskému zdravi, vyrobek neniden na jedno pouZiti (ve smyslu alternativy k obdabrvy-

robkim s dlouhodobym vyuzitim).

Zpusob ovreni: cestné prohlaseni Zadatele; posouzeni certifikkomisi.

4) Jeding&nost spojena s regionem:

Vyrobek musi byt jedingy ve svém vztahu k Gzemi zkg ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni
produkf. Toto kritérium Ize splnit dosazenim nejn¥éh0 bod: v celkovém soktu bodi ziska-

nych v nasledujicichgbi sub-kritériich:

a) Tradiéni vyrobek

Vyrobek nebo vyrobni technologie nebo firma existoa Uzemi zrtky ,OPAVSKE SLEZSKO regio-

nalni produki“.
5 let nebo ménh = body: 0
6-10 let = body: 1
11-20 let = body: 2
21-50 let = body: 3
51-100 let = body: 4
déle nez 100 let = body: 5

2 Zejména zékony: 477/2001 Sh. (zékon o obale$8/2000 Sb. (zakon o ochiaveiejného zdravi), 356/2003 Sh.
(zékon o chemickych latkach a chemickyéfppavcich)



b)

<)

Tradice se rize tykat bd’to daného konkrétniho typu vyrobku, nebo vyrobohtmlogie (i kdyz samot-
ny vyrobek jiz nize byt novy), nebo firmy sobi na tzemi ziky ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni

produkf po uvedenou dobugkoli vyrobky nebo technologie igie mit nové).

Zpisob ovreni: pedloZzeni pisemného dokumentu nebo historickéhogmanktery existenci vyroby,

technologie nebo firmy dokazuje.

Produkt z mistnich surovin

Vyrobek je vyroben alespioéast&né z mistnich surovin, tedy surovin pochéazejicichzendi znaky
LOPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt Suroviny uvedené jako mistni nesmi byt nikdy naaova-

ny, miseny nebo kombinovany s jinymi surovinami.

Vyrobek obsahuje:
mérg nez 10 % mistnich surovin = body: 0
10-34 % mistnich surovin = body: 1
35-59 % mistnich surovin = body: 2
60-74 % mistnich surovin = body: 3
75-99 % mistnich surovin = body: 4
pouze mistni suroviny (té&hnebo Uplnych 100 %) = body: 5

Procentni zastoupeni sdibe tykat hmotnosti vyrobku, objemu,dho jednotlivych sotiasti apod., zalezi
na charakteru vyrobku; do hodnoceni neni zahrnat wrobku. Do vypétu se nezahrnuji nezbytné ve-

dlejsi gisady, které v daném regionu nelze ziskatifkégd ).

Ur¢ité potraviny a produkty musi v tétdsti ziskat 5 baid tedy splnit 100% zastoupeni mistnich suro-

vin. Jedn& se o: med, vejce, maso, ovoce/zelenimeralni vodu, byliny aj¢isté girodni produkty.

Mlécné vyrobky musi sgibvat minimalg 60% zastoupeni mistnich surovin.

Zpisob ovieni: predlozeni popisu vyrobku a seznamu pouzitych susondénim mistazwodu; certifi-

kacni komise posoudi procentni zastoupeni.

Ruéni, femeslna nebo dusSevni prace

Vyrobek je vyrabn alespaé z ¢asti riéng, femesinou nebo duSevni praci. Takovou praci se caleni
to, zefemeslnik/autor vnasi do kazdého vyrobku/dila viassobitost — kazdy kus je originali Pakové

vyrobé mize napiklad femeslinik pouzivat nejergjSi nastroje aifistroje (napiklad i s elektrickym po-

honem), pokud vysledny produkt zavisi na jéamesiné zrénosti.



d)

Mezi vyrobnimi postupy je nasledujici podiEniiifemesiné/dusevni prace:

mér¢ nez 10 % (plé automatizovany provoz) = body: 0
10-34 % = body: 1
35-59 % = body: 2
60-74 % = body: 3
75-99 % = body: 4
téngt nebo Uplnych 100 % = body: 5

Uvedena procenta vyjagji podil doby, po kterou se vyrobce/autor osoamimo

roby daného vyrobku. Do celkového trvani vyrobyeeapditava doba, kdy je vyrobek v klidu a pracu-

je ,sam“ (napiklad doba chladnuti, ulezeni, tuhnuti apod.). bdpkii duSevni prace se zafitava doba

prace autora (nikoli jen vyroba nésidila — jako naifiklad knihy nebo CD).

podili na procesu vy-

Zpisob ovreni: posouzeni certifikai komise podle popisu vyrobniho postupu.

Dila s hlavnim motivem ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt ®*/vyrobky

specifické pro

LOPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt ®

U unmeleckych @&l (dekorani, upominkové a propagi prednety, fotografie, knihy, tiskoviny, apod.)

mize k jedinénosti @ispét jejich hlavni motiv nebo obsah, jestlize sousiseégionem:

Motiv viibec nesouvisi s regionem (letadlo, slon...)

= body:

Motiv souvisi s regionem, ale neni specificky —laabec® priroda, venkovsky

zivot (katka, pampelisSka, chalupa)

= body:

Prirodni¢i venkovsky motiv, ktery souvisi ¢im charakteristickym pro regio

(jablon, lidové staveniieka)

= body:

Motiv pfimo z regionu — konkrétni krajina horaka, n¥sto, pamétka, osobnos

legenda apod.

= body:

Motiv ptimo z regionu etrg popisu/vys¥tleni/nadpisu (anebo tak charakter

ticky motiv, ktery jednozn@é popis nepatebuije)

is-
= body:

UZitny vyrobekéi produkt niiZze ziskat body za svoji speéifiost pro ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni

produkf™:
Vyrobek viibec nesouvisi s regionem (letadlo, mobil, desirdgeKc = body:
ZemzdiIsky/prirodni produkt nebo uzitny vyrobek, ktery souvisiigotem na| 2> body:




venkow (chleba, mrkev, pivo, hriek...)

Zemsdélsky/prirodni produkt nebo uzitny vyrobek, ktery souvisiégim cha-
rakteristickym pro region (nd@fklad owi syr v Beskydech, ovoce = body: 3

v Podkrkonosi, sfznice v KrkonoSich)

Vyrobek je pro region zcela typicky a jinde se mawy (jako nafiklad Stram- 3> bod .
ody:
berské ucho pro Beskydy, Hcké trubtky pro Podkrkonosi) Y

Jsou-li uzitné vyrobky diky zpracovani spiSeélankymi dily (motiv a unilecké zpracovaniipvazuji
vyznamem nad uzitnymi vlastnostmi), lze je hodngiitdle stupnice pro dila s motivem. To plati
i pro suvenyry a reklamnifednety urcené hlavl na propagaci regionu (ndklad klicenka s logem

znaky atd.).
Komise miize udtlit body navic (avSak vzdy Ize &lit max. 5 bod: za toto subkritérium):

= uneleckym ditim i uZitnym vyrobkKim/produkfim za regionalni nadzev (nédklad ,Otické zeli"
— 1 bod),

= uzitnym vyrobKim/produkfim za konkrétni motiv ifmo z regionu zobrazeny na samotném vy-
robku, na jeho obalti etike€ — 1 bod.

Zpusob ovreni: posouzeni certifikai komise podle vzorku/fotografie/popisu vyrobku.

e) Vyjimeéné (nadstandardni) vlastnosti vyrobku

Vyrobek svou kvalitou nebo jinymi vyjink@ymi vlastnostmi doke reprezentuje region.

Kvalita vyrobku bude posouzena certifiké komisi na zéklatlvzorku vyrobku (v ofivodrénych gipa-
dech na zakladfotografie nebo popisu viastnosti vyrobku v Zagppopripads i dolozenych certifikat

a ocerni. Komise udli podle vlastniho uvazeni 0 az 5 lfiod

Certifika¢ni komise bude posuzovat vyrobekétrne obalu) z hlediska preciznosti zpracovani, ftnds-
ti, originality, estetickych a smyslovych vlastrigsting, chu’ apod.) a Setrnostiii Zivotnimu prostedi

(ve srovnani se standardem u daného druhu vyrobku).

Zpisob ovreni: pedlozeni vzorku vyrobku (véddrenych pipadech jen fotografie vyrobku) a pisem-
ného popisu vyjim@ych viastnosti vyrobkuy4padre kopie ziskanych certifikdinebo oceéni (napi-
klad ESV, Czech made, norrdasky med, BIO, Flower, Nositel tradice, KlasA).eRahci certifikatu

¢i druh a vyznam oceni bude posuzovat certifikai komise.

Certifika ¢éni komise ma pravo zamitnout udleni znatky vyrobku, ktery je v rozporu s cilem
znacky a odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnémestetickému ciéni nebo by monhl

jinak poskodit dobré jméno znaky, MAS Opavsko nebo ARZ.



Certifika éni kritéria pro zna¢ku

,Opavské Slezsko regionalni produk@“

UBYTOVACI A STRAVOVACI SLUZBY

A. Kiritéria pro poskytovatele sluzeb:

1) Kvalifikace pro poskytovani ubytovacich/stravoacich sluzeb

Zadatel musi mit platné opraini pro dany pednt podnikéani (ubytovaci/stravovaci sluzby). Bu-
dova musi byt zkolaudovana jako ubytovacfizni (vyjma ubytovani v soukromi), respektive
stravovaci zézeni. Provozovani &eni musi byt nahlaSeno négbusny Zivnostensky odbor (vy-

jma ubytovani v soukromi).

Zpusob ovreni:  zjisti komise vypisem z obchodnihnd Zivnostenského rejsku,

doloZenim kolaudaiho rozhodnutapod.

2) BezdluZnost

Zadatel o zngku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlaSen komknema nedoplatky na danich
ani socialnim a zdravotnim pogéf, fadre plati mistni poplatky za ubytovani obecnintadu

(v pripadt ubytovaciho zézeni) a neni protigmu vedendizeni zCeské obchodni inspekce.

Zpusob ovreni: cestné prohlaSeni Zadatele, Kigade ubytovaciho zézeni doklady o placeni

rekrea’nich poplatk.

B. Kritéria pro sluzbu:

1) Regionalni grisluSnost: Opavské Slezsko

Ubytovaci/stravovaci ¥&zeni musi byt na Gzemi zfky ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni pro-
dukf™ — viz Zasady pro utlovani a uzivani zriky ,OPAVSKE SLEZSKO regionalni produkt

Zpiusob ovreni: adresa zézeni.



Budova ubytovaciho/stravovaciho z&izeni nesmi zdsadnim zjsobem naruSovat krajinny

raz, respektive architektonicky raz obce.

Zpusob ovreni: posouzeni komise.

2) Zaruéeni kvality poskytované sluzby

a) Zakladni kvalita:

Zadatel zartuje, Ze plni zakonnétedpisy a normy pro dany provoz (hygienické a teckéinormy, bezpe

nost prace apod.).

Zpusob ovreni: cestné prohlaSeni ZadateleieploZeni zakladnich dokumérgrokazujicich bez-
problémovy provoz (naklad: kvalita pitné vody, zpracovani odpadnich yvkdntrola pozarni

knihy, revize elektro — kabely, revize elektrickgighlynovych spéebicii).

b) Kvalita ubytovaciho zafizeni z hlediska spokojenosti zakaznika — hodnoce@ertifika éni komisi:

Komise posuzuje:
= celkovy dojem z ubytovaciho/stravovacihdizaeni \&. nejblizSiho okoli,
= (istotu a upravenost v Haeni, funknost vybaveni,
= chovani a upravenost personalu,

= zda odpovida deklarovany standard/kategoriezeai skuténé nabidce a nedochazi ke klamani zakaz-

nika (propagace versus realita),

= zda m4 jashistanovenou provozni dobu (musi byt uvedena na wafreni a bude uvedena ve webové

prezentaci zdzeni na www.regionalni-znacky.cz).

Zpisob ovreni: posouzeni komise na rdift hlediska spokojenosti zakaznika) dle vybranytgrnich pa-

rametni.

c) Spokojenost zakaznik:

(Kritérium, které musi byt pimo po dobu platnosti certifikatuyppodavani zadosti zadatel popiSeizpb,

jakym jej bude napbvat.)



Zakaznici musi byt poskytovatelem prokazatehformovani o moznosti vyj&tt svou spokojenost se sluz-
bami zaizeni progtednictvim kontaktniho formuié® na internetovych strankach www.regionalni-znacky.c
Koordinator znéky bude sledovat vyj&dni zakaznik (hosfi) a v zavaznych nebo opakovanyadiippdech
nespokojenosti hostkontaktuje poskytovatele sluzby, situaci préiSatgipadré postoupi Certifikéni komi-

Si.

3) Setrnost k ptirodé

Kritéria povinna pro ubytovaci i stravovaci zafizeni:

Zadatel pi své podnikatelskéinnosti neposkozuje zivotni praéstli ani jeho slozky nad miru sta-
novenou platnymi pravnimitpdpisy a podle svych technickych a finarich moznosti dodrZuje

(nebo bude v budoucnu dodrZovat) zasady SetrndStziwotnimu prostedi:
» Setrné nakladani s vodou,
» Setrné nakladani s energii,

* minimalizace vzniku odpdg tfidéni odpad (zejména papir, plasty, sklo a neberyeod-

pad, gipadré kompost),

* material, suroviny — preference znovu vyuZzitelnyetyklovatelnych a recyklovanych mate-
riéla (i pro obaly), uZivani mistnich surovin, minimakiz nakladani s nebezpgmi latka-

mi (toxické, hdlavé, rakovinotvorné apod.) a jejithdné zneSkatbvani,
» etické zachazeni se raty (kde je to relevantni),

* nekuéacké prostory: vSechny spote uzivané vnini prostory musi byt nekacké (gipadre

mohou byt vymezeny staveboddilené kuackeé prostory).
Splnéni certifika¢nich kritérii deklaruje Zadatel vyplénim Zadosti o udleni zna‘ky.

Zpusob ovreni: cestné prohlaSeni Zadatele; certifiké komise posoudi pini zasad, fipadre si
vyzada hodnoceni anonyenmyslaného hodnotitelg), ktery provede @¥eni Udaj p/fimo v pro-

vozu, v migtposkytovani sluzby.

% Kontaktni formuld je sow4sti diskuzniho féra k danému ubytovacimtizzni; gispsvatelé budou vyzvani

k identifikaci pomoci e-mailu, ktery budeifgtuprén pouze spraven fora.

4 Zejména zékony: 114/1992 Sb. (zakon o ochpimody a krajiny), 254/2001 Sb. (vodni zakon), 1882 Sb. (zakon
o0 odpadech), 86/2002 Sh. (zakon o ochravedusi), 289/1995 Sb. (lesni zakon), 334/1992(&ikonCeské narodni
rady o ochra# zentdélského fidniho fondu), 353/1999 Sh. (zakon o prevenci z&wetmavarii), 477/2001 Sbh. (zdkon
o0 obalech), 258/2000 Sb. (zékon o ockraeejného zdravi), 356/2003 Sh. (zdkon o chemickyttath a chemickych
pripravcich).



4) Jeding&nost poskytované sluzby:

Poskytovana sluzba musi byt jedinéd ve svém vztahu ke kraji a vgp&eénované vytvéeni pro-

stredi pro hosty:

a) poskytovani informaci o regionu a o zn&e ,Opavské Slezsko, regionalni pro-

dukt®

ubytovacim/stravovacim #aeni jsou trvale k dispozidk zapiijéeni materialy
s aktualnimi informacemi v ti&é podob, v piiméreném potu vzhledem ke ka-

paci€ zaizeni:

o znace ,Opavské Slezsko, regionalni produkf a o projektu regionalniho

znaéeni,

0 okolnich turistickych atraktivitach (mistni kulturni, pirodni a technické pa-

méatky¢i zajimavosti, odkaz na www.opavskeslezsko.cz),

0 moznostech traveni volnéhd@&asu (nagiklad o mjcovnach kol v okoli a turis-
tickych, cyklistickych a lyZgskych trasach),

o verejné dopraw (jizdnitady, internet...).

Zpusob ovreni: kontrola komise na mést

b) nabizené pokrmy:

stravovaci zéizenimusi stale nabizet min. 3 regionalni pokrmy/napoj€z toho
minimalrg jeden pokrm), které budou uvedeny trvale v jidalfistku v samostat-
né sekcki v denni nabidce v samostatné sekci a viditelmaeny jako regionaini
pokrmy. Nabidka regionalnich pokinmaZe byt obrénovana dle pdeby, [ do-
drZzeni minimalniho ptiu 3 jidel/napaj.

Ubytovaci zéizeni, které poskytuje stravovani pro své hogtyikoli veejna re-
stauracg, musi alespio 1 den v tydnu nabizet regionalni pokrmetyka se zé

zeni, ktera poskytuji pouze snidan

Zpusob ovreni: predlozeni jidelniho listku k zadosti, kontrola keama misi.

Certifika ¢€ni komise ma pravo zamitnout udleni znatky sluzbé, kterd je v rozporu s cilem

znacky a odporuje moralnim a etickym zdsadam, obecnémestetickému cini nebo by moh-

la jinak poskodit dobré jméno znaky, ARZ nebo koordinatora znatky Opavské Slezsko,

®u

regionalni produkt™.



Certifika éni kritéria pro zna¢ku

,Opavskeé Slezsko regionalni produk@“
ZAZITKY

Vymezeni pojmu:

LZazitkem" se pro dely téchto certifik&nich kritérii rozumi poskytnuti sluzby v cestovrinchu
(mimo stravovacich a ubytovacich sluZeb), kter@gf@dkuje aktivnic¢i pasivni &ast navivni-
ka. ZaZitek je uchovan v mysli na¥éhika (zakaznika sluzby) jako pozitivni a inspiciijizpo-
minka. ZaZitek je vazan na konkrétni lokalitu, podpe kulturni a spotenské tradice gemesiné

dovednosti.

A. Kiritéria pro poskytovatele zazitkii:

1) Kvalifikace pro poskytovani hodnocenych zazitk

Zadatel musi mit opra¥ni k ¢innosti pro dany fedmét podnikani, v odvodrénych gipadech
(napiklad paadani tradinich akci) musi byt hodnocetiéinosti v souladu s poslanim Zadatele.
Zpusob ovieni: dle vypisu z obchodniho rej&u nebo jiné evidence, vipad® obcanskych sdru-
Zeni kopie stanov, respektive statut obgmos@pSné spolénosti, piipadre dalSi podgrné doku-

menty/napiklad kolaud&ni rozhodnuti).

2) BezdluZnost

Zadatel o zngku deklaruje, Ze na jeho firmu neni vyhlaSen komknema nedoplatky na danich
ani socialnim a zdravotnim poj&i a neni proti &#mu vedenadizeni ze stranyeské obchodni

inspekce.

Zpusob ovreni: cestné prohlaSeni zadatele.



3) Tradice a regionalni gtislusnost provozovatele

Zadatel musi prokazat, Ze certifikovany zaZitekvprenje doloZitelnym zjisobem minimalé 5 let
u tradinich akci a 3 roky u sluzeb v cestovnim ruchu, aaa@izemi regionalni zilay ,Opavské
Slezsko regionalni produkt®".

Zpusob ovreni: Predlozeni relevantnich dokladnapiklad pozvanky¢lanky, pogipads zpravy

z médif).

4) Zaruceni bezpénosti poskytovanych zazZith

Zajistni bezpeénosti Gastnika a personélu programu Zadatel &gy Ze pini zakonnéredpisy
a normy pro provozovanou sluzbu, ma proskolenyalifikkovany personal, pouziva certifikovany

material a zajiuje bezpénost Gastnika a personalu provozované sluzby.

Zpusob ovreni: cestné prohlasSeni arpdlozeni relevantnich povoleni, ohlaseni, zaznamsku-

tecnénych Skolenich, vysledkontrol a dalSich podpnych dokumerit

5) Objekt zafizeni (je-li relevantni) nesmi zasadnim Zjsobem naruSovat krajinny raz, re-

spektive architektonicky raz v intravilanu obce.

Zpusob ovreni: posouzeni komise.

6) Setrnost k Zivotnimu prostedi
Z&zZitek nesmi vifipravné ani realizani fazi negativa ovliviiovat Zivotni prosedi, zejména:

= pro nav&vniky je vytvaeno takoveé prostdi, aby svou dasti na zaZitku nezgtovali
nadn&rné Zivotni prostedi (tj. odpadkové nadoby, toalety, parkovaci migpad.),

= je-li sowasti zazitku pohyb ndw&mnika ve volné pirods, je Zadatel povinen naédniky
vhodnym zgisobem informovat o zasadach chovani, které minpu@inegativni dopady

na g@irodu.

Zpusob ovreni: kontrola komise na mést



7) Poskytovani informaci o nabizeném zazitku:

= Ucelend webova prezentace zazitkéetw® popisu, pokyi, provozni doby, ceniku, navi-
gace na misto konani... a mnoho dalSich praktickydbrinaci pro @astniky zazitk
(co je relevantni k charakteru a povaze zazitku).

Zpusob ovreni: kontrola komise.

8) Kvalita zazitka
Podle konkrétniho typu zazZitku komise hodnoti kuati pohledu navétnika, zejména:

= celkovy dojem (dostupnostighlednost, upravenostistota), Wetrg socialniho zéizeni
a nejbliz8iho okoli,

= zazemi pro navéiniky (okterstveni, ischovna kol apod.),

= chovani personalu,

= srozumitelnost vykladu nebo instruktaze,

= vstiicnost pro zahradini hosty: personal je schopen komunikovat nebo ksdispozici in-
formace o programu alespo jednom setovém jazyce (angitina, remgina, polstina),

= intenzita z&azitku, tj. jaky prozitel¢astnik zaZije.

Zpusob ovreni: kontrola komise na mést

9) Jedinanost poskytované sluzby

Poskytovana sluZzba musi byt jediné ve svém vztahu k regionu Opavského Slezskaégiwg-
nované vytvéeni prostedi pro navévniky. Podle konkrétniho typu z&zZitku je nutno métphle-

spai jedno z nasledujicich kritérii:

= navsevnik ziskava zazitky aktivnim zapojenim dézmych ¢innosti (moznost &co
na vlastni KZi vyrobit, zkusit, osahat, prozit),

= zazitek ma formu nové zkuSenosti (fillad prekonani osobni vykonnostni hranice nebo
psychologické bariéry) s potencialetfeposu do jinych Zivotnich situaci,

= zazitek podporuje rozvoj kreativity, tymové spolape, komunikativnich dovednosti, soci-
alniho ciéni a dalSich vlastnosti gebnych v kazdodennim Zivot

Zpusob ovreni: kontrola komise na mést

10) Poskytovani informaci o regionu a zn&e ,,Opavské Slezsko regionalni produkt®"

Navsevnikovi jsou vhodnym zisobem zprogedkovany informace:



= zna&ce,Opavské Slezsko regionalni produkt®“a o projektu regionalniho zéeni,

= 0 okolnich turistickych atraktivitach (mistni kulti, prirodni a technické pamatky za-

jimavosti...),

= 0 moznostech traveni volnébiasu (nafiklad o mijéovnach kol v okoli a turistickych, cyk-

listickych a trasach a jinych atraktivitach).

Zpusob ovreni: kontrola komise na mést

11) Zpétna vazba

Tam, kde je to relevantni, je s@sti zazZitku z&recna komunikace s nawdnikem, optimala
formou osobniho rozhovoru, ppad pisemnou formou, dmem niz ma navdnik mozZnost si

uvédomit a vyjadit, co prozil a¢im jej konkrétni zazZitek obohatil.

12) Hodnoceni komise:

Komise posuzuje, do jaké miry jsou gplopovinna kritéria (uvedena vyse) a také dalSinpiodky,
jako:
= vyjime¢nost zaZitku,
= kvalita poskytovanych sluzeb,
= doplikové sluzby, které poskytovatel nabizi, a vedoag&gemneni zazitku pro navsv-
nika,
= tradice — provozovatel nebo zazZitek jakkoli napo&nZéchovani tradic regionu (tradi
akce, aktivita,
= spojend s uchovanim a ukézkou tradic,
= nabidka je pro Siroké spektrum nawstiki (rodiny s étmi, détské skupiny, seniq pii-
padrg i specifické skupiny),
= spoluprace Zadatele v ramci regionu — zaZitekgpgjen s dalSimi aktivitami a akcemi,
= oceréni nabizenych sluzeb — ziskani specialniho &enoboru, pozitivni recenze v mé-
diich,

= pozitivni dopad na roz&ni kulturni a turistické nabidky regionu a zachmvéadic.

Certifika éni komise mé pravo zamitnout udleni znatky sluzbé, ktera je v rozporu s cilem
znafky a odporuje moralnim a etickym zasadam, obecnémestetickému cigéni nebo by moh-
la jinak poSkodit dobré jméno znaky, Asociace regionalnich zn&k nebo koordinatora

znacky.



PRILOHA P II: P REHLED NEJPOUZIVAN EJSICH ZNA CEK
KVALITY POTRAVINV CESKU

V poslednich letech vzniklo za podpofiznych dotanich program, predevSim Minister-
stva zemidéIstvi, mnozstvi ozngeni, ktera maji sptbiteli usnadnit orientaci v kvalitnich
a mistnich vyrobcich. V nasledujicich odstavcichyjget nefastji se vyskytujicich zna-

ek kvality potravin Cesku. (Filip Hordek, www.ekonomika.idnes.cz, © 2016)

Znaceni Evropské unie (1992)

Obr. 5. Logo zn&eni potravin Evropské unie
(Zdroj: ekonomika.idnes.cz)

Evropska unie systém zavedla, aby chranila vyrqgiikyd padlanim a z dvodu propagace
kvalitnich potravin veittich zemich. U kazdého loga se plati nizky spraeplatek a neni

tteba jej obnovovat. Ziskani znamky zpravidla trétotik let.
Chranéné oznaeni pivodu

NejprisrgjSi unijni zemdpisné ozn&eni. Krong toho, Ze kvalita a vlastnosti potraviny maji
specificky raz konkrétni oblasti, se vy&fbzpracovavaji aifpravuji ve vymezeném uze-

mi. Riklad: Zatecky chmel, NoSovické kysané zeli.
Chranéné zenépisné ozn&eni

Podobné, ale ne takipné zn&eni. Zahrnuje produkty, u kterych jesktera faze vyroby
(ptiprava, vyroba, zpracovani) pidtla na vymezeném Gzemiiil@ad: Olomoucké tvaiz-

ky, Tiebaisky kapr, Hoické trubtky. Na udleniceka ValaSsky frgal.



Zaruena tradi¢éni specialita

Mohou dostat potraviigké speciality s minima#n25 letou tradici. Specialitou se mysli
pouziti tradénich surovin, sloZeni nebo tr&di zpisob produkcei ptipravy. Na rozdil
od predchozich dvou nerozhoduje zgisny pivod. Tyto vyrobky se mohou vyréibkde-
koliv v EU. Nagiklad mozzarella se nevyrabi jen v Italii, ale Nizozemsku a Svédsku.

Priklad: Spekéky, lovecky saldm, prazska Sunka.

Klasa (2003)

>

KLAS®

Obr. 6. Logo narodni ziky kvality Klasa
(Zdroj: eklasa.cz)

Jedné se o narodni ztka kvality Ministerstva zegdélstvi. Logo jedné z nejroz&insjSich
a nejstarSich zrtak nese tégt 1200 vyrobk od 224 firem. Cilem je zatit kvalitu potra-

vin a usnadnit orientaci sgebitele nateském trhu.

Znatka se opira o Sirokou podporu statiedevsim finaéni. V roce 2015 bylo na podporu
této znaky vydano 240 miliof K¢&. Podporu mé zrilia také od paizenych kontrolnich
organi. Udili se nait roky, bdhem nichZ dozorové organy (Statni 2eiiiska a potravina
sk& inspekce — SZPI a Statni veterinarni spravd¥/s) provedou #&kolik kontrol kvali-
ty. Ve vyjimenych gipadech vyrobek o zglu priSel. Za uzivani loga firmy neplati zadny

poplatek.

Klasacasto operuje s pojmem kvalita, jeho vyznam je vBadohledu spadebitele nejas-
ny. Kvalitou se rozumi mnoho¢wei, od vysokého obsahu masa, minima chemie, chuti,
az po kvalitni suroviny, tradici vyroby, ekologipad. Zakaznik v prodegnnevi, vcéem

kvalita daného vyrobku spiva.



Podminky udéleni znatky:

= Vyrobek musi minimélév jednom znaku vykazovat vyjirieé kvalitativni charak-

teristiky, kterymi se lisi oddZnych vyrobk na trhu.
= Pravidelné dodavéani do obchodnésit
= Oznaeni procentualniho zastoupeni surovin a jejidbopu.
= Nesmi obsahovat stra@jroddlené maso (separéty).
= Neudiluje se privatnim znikamfietézci ani vimim (ostatni alkohol povolen).
Hodnoceni certifikaéni komisi:

O uckleni certifikace rozhoduje komise slozena ze z&stiyinisterstva zerdélstvi, do-

zorovych orgaf, vysokych Skol a vyzkumnych instituci, vyrdbgotravin a spdebitel.

Regionalni znaky (2004)

Obr. 7. Logo Asociace regionalnich zek
(Zdroj: regionalni-znacky.cz)

Cilem zng&ky, ktera ma 26 lokalnich mutaci, je hlgynodpora velmi malych firem &e-
meslIniki a ekologicky udrzitelného podnikaniav@dre cilila na turisty, s rostoucim podi-
lem potravin je vSak zajimava i uvihitegioni. Logo drzi 730 vyrobk z toho 381 potra-
vin. Posuzuje se "jeditrost" vyrobku u pti kritérii: tradice, podil mistnich surovin, podil

ruc¢ni prace, vztah k regionu a vyjikreé vlastnosti.

Sdruzeni Asociace regionalnich Zel ddva na podporu ztley rocné az 5 miliori K¢.

Licence stoji firmy okolo 1500 K za rok, ty ¥tSi i trojnasobek. DalSi prdastky jsou



z dotaci EU, fispivki ¢lena ¢i poradenské&innosti. Ridanou hodnotou ziy je horizon-
talni spoluprdce mezi drziteli z¥ley. Funguje tak systém, Ze restaurace &eodebirat
mistni potraviny, producenti si posilaji zakaznikezi sebou formou turistické stezky,

navzajem si prodavaji své vyrobky apod.
Podminky udéleni:
= Vyroba na Uzemi regionu, jedifrest ve vztahu k lokadt

= 100% podil mistnich surovin u dale neupravovanyoldykti jako med, vejce, ma-

S0, ovoce a zelenina apod.
Hodnoceni certifika¢ni komisi:

Znaku na 2 az 3 roky udlji komise v regionech, z poloviny slozené z vyibloiznych
obori v regionu, dale zastupznaky ARZ, pogipad ochrané prirody, historiki, staros-
tu, zastupa kraji apod. Krond regionalniho finosu se hodnoti i vlastnosti jako vyzZivova
hodnota potravin, ekologie, nejsou na to v3ak Zgmladgidla. Setrnost kifrock je sowasti

vylucovacich podminek.

Cesky vyrobek (2006)

CESKY VYROBEK
Obr. 8. Logo znéky Cesky vyrobek
(Zdroj: ceskyvyrobek.eu)

Nejde vylené o zna&ku pro potraviny, vyskytuje se vSak na 515 potraemz celkem
1976 vyrobk. Ziejmé nejvice vlastenecka zéia kvality. VyZzaduje nejen vyrobu ¢R,
ale i podil tuzemské surovinyaské zaréstnance. Nesleduje vyZivovou hodnotu potravin,

chu’ apod.



Jedna se o komani projekt spoleénostiCesky vyrobek s. r. 0., kterd systém e finan-
cuje ¢astkou do 1 milionu Kro¢né. Licereni poplatek je 30 tisic Kza prvni rok a 20 tisic
K¢ za dalSi roky za celou produktovéadu. Probihd osobni kontrola v ndistyroby

i v prabéhu uzivani znéky.
Podminky udéleni:
» Vyroba vCR.

» Nejmérg polovina surovin pochazi @R. Pokud nelze podminku dodrZet, je poza-

dovano 100%eské préace.

= Vyrobce musi za®stnavat gjaké ceské zamdstnance &adre platit daré a odvody
na pojiseni.
= Potraviny nesmi obsahovat separat.

Hodnoceni certifikaéni komisi:

Po splgni podminek pro udeni rozhoduje vedeni spéteostiCesky vyrobek.

BIO (2010)

PRODUKT EXOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Obr. 9. Logo znéky BIO
(zdroj: bio-info.cz)

Oznaeni produki ekologického zewdélstvi. U balenych potravin je logo povinné
od ¢ervence 2010. Uzivani je podmifio dodrZzovanimiisnych pravidel pro ze¢délskou
vyrobu. Nesmi se najlad pouZzivat ¥tSina hnojiv konveéniho zenddélstvi, prisngjSi

pravidla plati i pro chov zwt ¢i jejich krmeni. Farmige kontroluji vCR ti organy, réni



naklady na zegutélce dosahuji az 55 tisicdKLogo ma d¢ verze,éeskou a EU (hszdy

poskladané do listu) a je dopho kddem kontrolnich organizaci.
Podminky udéleni (nafizeni EU o ekologickém zegdélstvi):
= Minimaln¢ 95 % sloZek bylo vyprodukovano ekologicky.

= Velmi ptisny metr na zegaklskou vyrobu — gtdani plodin, pesticidy, hnojiva a an-

tibiotika u zviat, potravinova aditiva.
= Vnimani mistnich zdréjjako jsou hnojiva a krmiva.
= Zakaz geneticky modifikovanych organigm
Hodnoceni certifika¢ni komisi:

Certifikace je pisny proces, lze ji ziskat az po dvoteghodnych letech zébného zery
delstvi. Certifikace provagji a minimalr® jednou do roka farnié kontroluji spolénosti
KEZ (Kontrola ekologického zegdélstvi), Abcert a Biokont. Znamka se obnovuje kazdy

rok.

Regionalni potravina (2010)

?&gmndinf .E?Gf'rqw&?

Obr. 10. Logo certifikace Regionalni

potravina
(Zdroj: regionalnipotravina.cz)

Mladsi projekt Ministerstva zefdélstvi podporuje malé a igtdni producenty v krajich.
Modrozelené logo ma 373 potravin. Rozhoduje zejmézda k regionu a tradice. Vedlej-

Sim motivem je ekologie — nakupovanim od lokalnigtobal se zkrati distribéni cesty.



Znaka se orientuje na zakazniky, Kthledaji potraviny s jasnymigodem. Z loga je jas-
né, ze kterého kraje vyrobek pochaztyzeavsak byt z 30 % sloZzeny ze zah&éaich suro-
vin. Stat na podporu této ztky vynakladatastku 50 miliofi K¢. Logo se udluje nactyii

roky a je bezplatné.
Podminky udéleni znatky:
= Pouze malé aigdni podniky (do 250 zatetnang).

= Vyrobek musi byt minimakhze 70 % z tuzemskych surovin, hlavni sloZzka pak be

ze zbytku tuzemskéhaipodu.
= Vazba k danému kraji, jeho tradicim, surovinamhtexdogiim.
Hodnoceni certifikaéni komisi:

Vitéze sowtzi v regionech vybira osm zastupMlinisterstva zerdélstvi a podizenych
organizaci, Agrarni komory i knaj Rozhoduje najiklad originalita, vazba k regionu,
chuw’ ¢i ving, pavod surovin a zfisob vyroby. Roli v hodnoceni hraji regionalni spikaj

jako jsou recepturyipdki, charakteristické regionalni suroviny atd.

Vim, co jim (2010)

Obr. 11. Logo certifikace Vim, co jim
(Zdroj: vimcojim.cz)

U potravin se sleduje obsah Skodlivych Zivin, jgicnadmndrnd konzumace Zigobuje civi-
lizaéni choroby jako je obezit& diabetes. Zn&ni je mezinarodni, roZéné hlavi v Ni-
zozemsku. Udlovani seridi kritérii Swtové zdravotnické organizace a OSN a Organizace

pro vyzivu a zerddélstvi. Kritéria kazdé dva a#itroky prochazeji revizi.



Certifikaci drzi kolem 300 vyrohk Za projektem stoji iniciativa s nazvem Vim, co ji
a piju, s niz spolupracuji dwdesitky firem, nafiklad Unilever nebdetézec Albert. Tato
symbidza je také n&gsejSi vytkou kritika znaky. Vyrobce plati 6 tisic Kza r@&ni licenci

na kazdy vyrobek. Iniciativa letos ¢ita s rozpstem cca 4 miliod K¢.

Znamka kvality je oproti jinym srozumitalj$i, sleduje jen nuténi sloZeni. Nehledi vSak

na pivod potravin, ekologii, technologii vyroby apod.
Podminky udéleni (liSi se podle druhu):

= Sleduji se hodnoty nasycenych a trans nenasycangsitnych kyselin, soli, cukru

a u rekterych potravin energie a podil viakniny (hi&tad u peiva).
Hodnoceni certifikaéni komisi:

Analyza i hodnoceni probiha v nezavislé akreditéviboratéi na zaklad kritérii pro-

gramu OSN a WHO s ndzvem The Choices.

Cesky vyrobek (2011)

Cesky vyrobek
GARANTOVANO

Potravinafskou komorou CR

Obr. 12. Logo certifikace Potravifske
komoryCR

(Zdroj: ceskapotravina.net)

Systém zn&eni Potravingské komoryCR. Potraviny musi spbvat stanoveny podies-
kych surovin a zpracovani®esku. \&tsina vyrobk s timto logem pochéazi ze zavodel-
kych potravin&skych firem, jako jsou Madeta, Kofola, Kostelecka&niny¢i Hamé. Logo
nese pes 1200 vyrobk.



Projekt je financovan z poplatkza uzivani zniky rocni sumou kolem 1 milionu K Plati
se poplatek od 1500 K za jednotlivy vyrobek az 100 tisic ¢Kpro velké firmy
(bez DPH). Vedle tohoto zteni existuji je&t dalSi d¥ odliSné a starSi konkurém zna-
ky s ndzvenCesky vyrobek.

Podminky udéleni (liSi se podle druhu):

= Maso: z tuzemskych chav porazek, hlavni slozka masnych vyrébkusi byt be-

ze zbytku tuzemskéhaipodu.
= Mlécné vyrobky: bez nahrazek jako rostlinné tuky nefjo\s bilkovina.

» Jednodruhova sterilovana zelenina musi byt z 60 %Rz okurky minimals

ze 70 %.
»  P&ivo: nejmér 55 % hmotnosti hlavnich sloZzelCR.
Hodnoceni certifikaéni komisi:

Rozhoduje komise slozena ze zastupotravinéské komory, dozorovych orgém Minis-

terstva zerddélstvi. Udkluje se na dobuitlet, kthem kterych probihaji namatkové kontro-
ly.

Zdrava potravina (2013)

A

Obr. 13. Logo certifikace Zdrava potravina
(Zdroj: zdravapotravina.cz)

Systém obanského sdruzeni Zdrava potravina zohilgel vliv potraviny nejen na zdravi,
ale i @irodu. Potraviny musi spbvat zakladni nuténi predpoklady a nesmi obsahovat
latky, které vylepSuji vlastnostiéehto potravin (konzervanty, barviva, dochucovadla

apod.). Vyhodu v hodnoceni magské vyrobky (vlajeka v listku). Na druhou stranu ni-



kdo neposuzujeréba chd a neprovadi se laboratorni analyza. Spoléha sgenaka infor-

mace na etiketach.

Logo ziskalo pes sto vyrobk. Udili se na jeden rok, poplatek je 5 tisi€ 2a vyrobek.

Podminky udéleni:

= Vyrobek musi ziskat 20 bads hodnoceni. Posuzuje se vyrobek z hlediska osmi k
tegorii. Nejvice plusovych bdadze ziskatitba za to, Ze je potravina bez chemie
(rozliduje se druh latek vylep3ujicich vlastnostiraviny), vyrobena ¥R, mé eko-
logicky obal, nadstandardni informace na obalu ¥tthodnoceni pomahaji i dalSi

loga — konkréta BIO, Regionalni potravina, Klasa a Fair Trade.

Hodnoceni certifikaéni komisi:

Tym lidi obtanského sdruzeni, ale i studerizmych univerzit. Kontrola probiha minimal-

n¢ jednou r@ng.



PRILOHA P IIl: DOTAZNIK V PLNEM ZN ENi

Vazena pani, vdZzeny pane,

rada bych Vés pozadala o vypihh dotazniku k pizkumu vztahu obyvatel a naggnika turistické oblasti
Opavské Slezsko ke zt "Regionalni produkt Opavské Slezsko'iZRum je realizovan v rdmci zpracova-
ni diplomové prace na Fakélmultimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Be#i Zlirg, je anonymni
a bude vyuzit pouze pro nekortset a studijni Gely.

Predem dikuji za Vas ¢as a ochotu k vypleni tohoto dotazniku.

Predstavte si, Ze mate volny vikend (nemate zadné pwosti ani Zzadnou planovanou akci), Pojede-
te nékam na vylet?

a) urcité ano

b) jeSt bych si to rozmyslel/a, ale asi ano

€) mozna ano, ale spiS bych hledal/a jinou zabavu

d) spiS ne, obvykle si najdu jin@ginnostnez cestovani

e) urtité ne, Sel/Sla bych maximé&ma prochazku v nejblizSim okoli

f) urgité bych nikam nejel/a

Pokud byste si mohl/a vybrat, kam pojedete nawet, jaky by byl V&S cil vyletu? (i vice moznosti)
a) hrad nebo zamek v blizkém okoli

b) muzeuni galerie

) na poti, jarmark nebo jinou spatenskou akci
d) areal se sportovnim vyzitim

e) nekam do pirody

f) setkani s fateli v réjakém restauramim zdizeni
g) kino nebo divadlo

h) koncert

i) zoo

j) navstva a poznanidaké obceii mésta

k) na akci, ktera se kona v centitjakého n¥sta

Je obvykle cilem VaSeho vyletu misto, kde seragen kona néjaké akce poskytujici zabavu?
a) ano,éasto

b) ano, oldas

¢) vzdy velmi zvaZuiji typ akce, ktera se v daném &rksha

d) spiSe ne, nemantip$ rad/a mista, kde je moc lidi najednou

e) vibec ne

@ Ze seznamu vyberte 3 — 7 poijfy které si Vy osobi spojujete s pojmem ,regionalni produkt":
01) tradini
02) kvalitni
03) domaci
04) jedingny
05) originalni
06) cerstvy
07) chutny
08) pravy

09) hezky

10) ptijemny
11) lidovy

12) moderni
13) nadtasovy
14) narany
15) nudny

16) poznani




17) powny
18) drahy

Setkali jste se jiz s vyrobkendi sluzbou s ozn@enim Regionalni produkt Opavské Slezsko?
a) ano, znam tuto zkku

b) asi jsem se timto ozéenim setkal/a, ale nejsem si jisty/a

¢) myslim, Ze ne

d) ne, s timto ozri@nim jsem se jeSnhikdy nesetkal/a

@ PFi jaké prilezitosti jste se s ozngenim Regionalni produkt Opavské Slezsko setkal/a? yice moz-
nosti)

a) na farmaském trhu

b) béhem spoléenské akce v regionu

¢) v obchod

d) v turistickém informaénim centru

e) dostal/a jsem vyrobek s timto ozeaim jako darek

f) nékde jsem o tomto ozkaniméetl/a

g) pii Zadné, je&tjsem se s timto oztianim nikde nesetkal/a

@ Jaké vyrobky a sluzby se podle Vas ozitaji certifikaci Regiondlni produkt Opavské SlezskoAvy-
piSte vSechny moznosti, které Vas napadnou)

Kolik jste za poslednich 12 msiai koupil/a vyrobki s ozn@&enim Regionalni produkt Opavské Slez-
sko pro vlastni potebu?
Napiste éislo:

Kolik jste za poslednich 12 msiai koupil/a vyrobki s ozn@&enim Regionalni produkt Opavské Slez-
sko jako dar pro nékoho jiného?
Napiste ¢islo:

@ Béhem vyletu ¢i dovolené obvykle nakupuji darky ¢ suvenyry, které...? (dopfite, i vice moznosti)
a) jsou praktické a daji se&bné pouzivat

b) se daji snisti vypit

¢) jsou snadno skladovatelné

d) budu mit doma na ozdobu

e) udklaji radost ma ¢ nékomu z mych blizkych

f) ractji zaddné darky ano suvenyry nekupuiji

Jak moc je pro Vas ozné&ni vyrobku regionalni znatkou zarukou kvality?

a) ozna&eni je pro mne rozhodrzarukou kvality

b) myslim, Ze vyrobek s timto oz¥enim je kvalitni

) je mi jedno, jestli ma regionalni ozfeni nebo ne

d) myslim, zZe vyrobek s oz@nim neni kvalit§Si e) vyrobek s ozngenim utité neni kvalitni

Fredstavte si, Ze méte i) ndkupu moznost vylEru. Vyrobek s oznatenim ,regiondlni produkt” je
drazsi neZ typow stejny vyrobek bézné dostupny v obchodech kdekoli WCR. Jaké pocity ve Vas vyvola
cena vyrobku s oznéenim regionalni produkt?

Ohodnot’te jako ve Skole: 1 = s cenou jsem velmi spokojen/a = praimérné spokojen/a, 5 = velmi ne-

spokojen/a

|STATISTICKE UDAJE

Pohlavi:
a) muz
b) Zena

[13] vek:

a) 15-19




b) 20-24
c) 25-29
d) 30-39
e)40-49
f) 50-59
g) 60—69
h) 70-80
i) 80+

DosaZené vagani:
a)zZS

b) vyugen (SS bez maturity)
c)SS

d) vos

e)VS - Bc.

f) VS — Ing./Mgr.

Zamgstnani:

a) student ZS

b) student ailiste

c) student SS

d) student VOS

e) student VS — Bc. stupe
f) student VS — Ing./Mgr./Ph.D.
g) zamestnanec

h) podnikatel

i) nezanistnany

i) v.doméacnosti

k) mateska dovolena

) v penzi

Velikost bydlise:
a) do 2 tis. obyvatel

b) 2-10 tis. obyvatel

¢) 10-50 tis. obyvatel
d) nad 50 tis. obyvatel
e)nad 100 tis. obyvatel

Kraj:

a) Praha

b) Stredasesky

¢) Jihatesky

d) Plzaisky

e) Karlovarsky

f) Ustecky

g) Liberecky

h) Kralovéhradecky
i) Pardubicky

j) Vyscgina

k) Jihomoravsky

I) Olomoucky

m) Moravskoslezsky
n) Zlinsky

0) Slovenska republika




