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Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

Rozvojova a marketingova strategie RegionalnickaaPrachasko je
jednim z vystup projektu Spolupraceép jihoceskych mistnich akich
skupin pod nazvem ,Zavedeni regionalni &ya Prachésko” a je
spole&nou praci zapojenych MAS. Strategie je pojata jalakument
dlouhodobé koordinace podpory podnikatelského fedsprostednictvim
regionalni znéky Prachésko.

Uvedeny projekt byl podgen v ramci PRV — Osa IV, Ogani 4.2.1

Zpracovano v roce 2010

o
\ o =

PROGRAM ROZVOJE VENKOVA

Evropsky zemédélsky fond pro rozvoj venkova: Evropa investuje do venkovskych oblasti“

Tento projekt je financovan Evropskou unii
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1 Uvod

1.1 Vychozi situace

Venkov nema stabilni trzni présdi. Nasledkem globalizaich vlivi je trh zaplaven
velkym mnoZstvim¢asto narazay velmi levného zboZi a to odbyt poctivé mistni
produkce se dostava do pozadi. Jsou tak ohrozgen mmistni producenti, ale i
spotebitelé, protoZze levna konkurence ma za naslede&tupné sniZzovani objemu
mistni produkce. Na trhu vznika nerovnovaha v zégabi bezpénymi a kvalitnimi
lokalnimi produkty. Situaci na venkovském trhu tjeba kontrolovat a ffspivat

k pozitivnim zngnam. V sodasné dob vznikd znovu po¥domi o regionalnich
produktech a proto je zagebi motivovat mistni podnikatele - regionalni vygebaby
udrzeli a oZivovali tra@dni zpisoby vyroby, které prezentuji region, nebo vyfiab
takové vyrobky, které svoji kvalitou zvySuji dobygméno regionu. V LEADER
regionech pti MAS z Uzemi historické krajiny Pradiska (MAS LAG Strakonicko,
0.S., MAS Svazku obci Blatenska, MAS&ni Povltavi, MAS Votianska ryba a MAS
Brana Pisecka) nebyla dosud zavedena zZadna regianatka, kterd by mistni vyrobu
ozna&ovala a tim upozdovala na kvalitu regionalni produkce. Proto se tMAS
rozhodly spolupracovat spéi@ na zavedeni regionalni zfky pro Uzemi Prachiska a
pripravily projekt Spoluprace, ktery poté ziskal gyskou podporu z PRV v ramci
opateni IV.2.1. Sotasti projektu je tato strategie.

Cilem strategie je na zakkdanalyzy stanovit dalSi vhodné postupy pro rozvoj

regionalni zné&ky ,Prachaésko” pomoci dostupnych marketingovych nasiroj

1.2 Projekt Spoluprace

Projekt navazuje na historickou tradici rozsahlézaemi, které v historii tu@o velmi
vyznamny ,Prachi&sky kraj“. Od zaniku tohoto spravniho Uzemi je tonp aktivita,
kterd sjednocuje gkteré regiony byvalého Praaiska, navazuje na tradice a snazi se

celé toto uzemi spaia¢ zviditelnit.
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1.3 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu a tim i cilem této rozvojowénarketingové strategie je posileni
ekonomického prostdi na venko¥, rozvijeni dovednosti a znalosti mistnich obyvatel
zatraktivréni uzemi pro nav&tniky i mistni obyvatele, udrzeni jedimesti Gzemi,
navazani trvalé spoluprace nejen MAS, ale ivykolbcprovozovatdl sluzeb mezi
regiony jednotlivych MAS i vé regioni. Projekt by ml piredstavit potencial Gzemi,
posilit lokalni patriotismus a soundlezitost mishtniobyvatel s Gzemim a vytkib

koncepcireSeni podpory mistni produkce.

1.4 Zajmové Uzemi projektu
MAS MAS

I?réna tredni Povltavi
Pisecka

MAS Svazku
obci Blatenska

MAS
Vodnanska
ryba

LAG Strakonicko

Uzemi vSeché&chto mistnich aknich skupin lezi v Jik@ském kraji a zaujima v ramci
tohoto kraje Uzemi spravnich obwo@RP (SO ORP) Uzemi:

SO ORP Blatna T
SO ORP Milevsko
SOP ORP Pisek
SO ORP Strakonice
SO ORP Vodany
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Pti pohledu na mapu, kter4d znatoje souhrnnou socio-ekonomickou situaci
jednotlivych SO ORP v jingeském kraji, vidime, ze z&mové Uzemi, pro ktexré |
zpracovana tato rozvojova a marketingova stratggi@ rozvoj regionalni zriky

Prachésko je Uzemim, které v sélzahrnuje tér¥ vSechna tuzemi SO ORP vykazujici

v ramci kraje nejhorsi socioekonomickeé vysledky.

Souhrnné socio-ekonomické hodnoceni venkovského gtoru spravnich obvodi
obci s rozsfenou pisobnosti:

Zdroj: CSU Ceské Budjovice 2009
Legend

I 0.00- 199
[ 2,00-399
I +.00-59
[ 6.00- 7,99
I s.00- 10,00

Celkové hodnoceni venkovského prostoru:

SO ORPCeské Budjovice -vyrazre nadprimerné vysledky v demografickém presti dobré postaveni
i v ostatnich oblastech

.SO Cesky Krumlov -nadprimeérné hodnoty v ekonomickém pr@sti, infrastruktury a Zivotnim
prostedi

SO Vimperknadprimerné hodnoty v socialnim praesdi

V téchto obvodech v Zzadné oblastibylo zaznamenano podfpmérné hodnoceni

Nejhorsi vysledky:

SO ORP SoBslav — podprimérné vysledky ve vSech oblastech, pouze v socigmastedi mirre
Podprimérné vysledky

SO ORPMilevsko, Blatna, Ddice, Strakonicenejsou v Zadné oblasti lepSi neZiper.
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1.5 Organizace projektu

Organizani diagram projektu Spoluprace “Zavedeni regionalniznatky Pracheiisko"

LEADER
KMAS
LAG Strakonicko
manazer PS
PMAS 1 PMAS 2 PMAS 3 PMAS 4
MAS Svazku obci MAS Stedni MAS Vodianskéa MAS Brana Pisecka
Blatenska Povltavi ryba
manazer PS manazZer PS manazer PS manazer PS

1.6 Dosavadni aktivity

PribéZné organizéni schizky

Monitoring Uzemi po strance historické(spoluprace historik

Zmapovani historie Uzemi Pradiska a femesel na Prachsku (spoluprace
S veejnosti)

Monitoring podnikatelského prostiedi

Studie Uzemi- KMAS i PMAS

Jako podklad k této strategii byly vytemy studie Uzemi spolupracujicich MAS, které
analyzuji jednotliva Uzemi po strance historickéimzem na vyhledani originalit a
tradic Prachiska, dale zanalyzuji existengii neexistenci &chto prvki v sodasnosti,
potrebu jejich zachovani nebo obnovy. Jsou zakladempfipravu této rozvojové a
marketingove strategie spote pro celé zajmové uUzemi. Jsou k dispozitimp

v sidlech vSech zapojenych MAS jakidlpha k této strateqgii.
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Na jejim zéklad bude vytvden katalog potencionalnich zajeimgc (¢ast na propagaci
regionalni znéky prostednictvim vyrobk: ¢i sluzeb. V katalogu budou izzeny FO,
PO i NNO.

Monitoring spotiebitehi
Dotaznikové Séeni na Uzemi KMAS i PMAS
Pro analytickouwtast této strategie bylo provedeno dotaznikovéeseu dvou skupin
responderii a to:
» mistni obyvatelé
» navsgvnici regionu
Dotazovani se dastnilo minimal@ 100 respondefit za kazdé Uzemi a skupinu.

Vysledky dotazovani jsou uvedeny v analyti¢ksti strategického dokumentu.

Tyto aktivity provadli koordinatdi za KMAS a PMAS.

1.7 Pokraéujici aktivity

DalSi aktivity projektu souviseji s realizaci kradlobych cil této strategie, po jejichz
naplréni bude provedeno z&etné hodnoceni realizace vSech aktivit projektu
a nastaven Zpob kontrol poZzadované udrzitelnosti projektu vmize vSech

spolupracujicich MAS.

Priprava katalogi potencialnich Zadateh o znatku

Seminde, setkani s vyrobci a siegnosti

LOGO RZ - image vyrobki z Prachaiska
Seminde, setkani s odborniky, s vyrobci a $ejeosti
Zpracovani navrinloga

Vybér navrhi loga

Schvaleni a zaregistrovani loga RZ Préichke
Z¥izeni, vybaveni a ozn&ni informaénich mist RZ

Oznaeni , pa&itac, bezdratovy mikrofon pro venkovni akce &kya
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Propagace
Ptiprava informé&nich material pro RZ
Priprava propagaich material pro RZ

Vyroba prezeninich stank ve stylu jihn@eského selského baroka

Vlastni certifikace

Priprava podminek certifikace

Vyroba certifikafi

Certifikace vyrobk

Certifikace sluzeb

Vyhlaseni certifikovanych vyrolika gredani certifikai

Zajistovani doprovodnych akcftipcertifikaci

Organiz&ni zajiS€ni provedou koordinato zna’ky za KMAS a PMAS, na realizaci
jednotlivych aktivit budou vyuziti dodavatelé do@&va sluzeb. Technickd pomoc

k realizaci budéeSena lidskymi zdroji na DPP.

DalSi podpora regionalni produkce

Zajistni prodejnich mist

Organizace akci stasti certifikované regionalni produkce

Motivace mistnich vyrohick zajmu o regionalni zghu

Pokratovani v certifikaci produkce a sluzeb mistniho ekseru

Skoleni certifikovanych produceny marketingové komunikaci

Ptiprava spoléného projektu na podporu zvyseni frekvence cesbavnichu

Podpora odbytu regionalni produkce a sluzeb fdeictvim dostupnych
marketingovych néstroj

Aktivity vedouci k roz&ieni zajmového Uzemi RZ Pradis&o

Organizaci budou provad koordinatdi znatky za KMAS a PMAS siispénim
ostatnich pracovntkMAS a dobrovolnil z prisluSnych regioin
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2 Cil rozvojové a marketingové strategie

2.1 Hlavni cil

Podpora rozvoje socio-ekonomického predi v deklarovaném zajmovém Uzemi

prostednictvim zavedeni regionalni 2§ Prachésko.

2.2 VedlgjSi cile

Podpora komunitniho planovani rozvoje regionu &aly
Podpora sounalezitosti obyvatel s regionem

Zapojeni mistnich odbornildoieSeni problérin Gzemi

3 Uzemni piasobnost strategie

Uzemi dotené touto strategii je jako celek shodné se zajmotgemim projektu (viz
kapitola 1,c¢lanek 1.4). V této kapitole jsou podrafinuptesrény jednotlivé casti
Gzemi, tj. uzemi vSech spolupracujicich MAS, prer&t bude tato strategie ve
stredredobém horizontu platna.

Zatim uzemi zapojenych MAS nepokryva celé Uzemitohcké krajiny Prachieska,

Vv pripact, Ze se potvrdi naSe hypotéza, Ze regionalnékenanize vyznama posilit
socio-ekonomickou situaci zajmovéeho Uzemi, budézsmi jeji @isobnosti roz$ovat

dale v hranicich byvalého Préacis&a.

3.1 Popis Uzemi Prach#tska

Spravni celek, mozno téici kraj Prachasko (Circulus Prachinensi& Pracha, vznikl
jiz ve 12. stoleti. Geograficky Ize toto Uzemi defiat jako SirSi povodi zlatonosieky
Otavy. Prvnim spravnim centrem Préag&ltmyly dneSni Hora®ovice, resp. hrad Praahe
Vv jejich ©sné blizkosti, ktery byl postaven jiz v v polo¥ihil. stoleti. Postupem doby
vznikla poteba zalozeni dalSich spravnich center. Takto tedg bprava Prachkn
roz&klena v roce 1250 nditc¢asti — Prachg Bozer (dneSni Beznice) a Netolice. Od
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roku 1405 je pak sprava celé Prégiphesunuta do Pisku. Také postupem doby zanika
vliv Slechtické moci v krajich. Az Marie Terezie résled& Josef Il. ubraly moc
meéstim a nestskym radam a tutof@nesly na hejtmany kiaj Prvré se setkavame

s ozngenim hejtman pro spravce kraje jiz v roce 140%, pr& pii presunu spravniho
centra Prachhdo Pisku.

Rokem 1850 pak vznikaji kraje a Prathe pirazena k Plzesskému. Roku 1855 je
spravni Uzemi Prachkmbnoveno, ale jiz pod ndzvem Pisecky kraj.

29.2 1920 pak vznikaji Zupy a Uzeféch se z&na &lit na jednotlivé okresy. Tim
definitivné zanika kraj¢i spravni celek zvany PraaneV druhé polovig dvacatych let
jsou zaznamenany jisté neéSpé pokusy o obnovu tohoto uskupeni. V obdobi druhé
swtové valky a v obdobi nasledném pak znamenalo didka organizace spravnich
celki v zemi dalSi velké zémy, a tak se idvéjSi Praché v sowasnosti rozklada ve
trech krajich. Centralndast divejSi Prachg se nachazi v Jilteském kraji,cast pak

v Plzaiském atést ve Sedaeském kraji.

Mapka definujici historické uzemi Prachaiska
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Pro realizaci strategie je vybranast byvalého Prachského kraje, a to ta, kterd dnes
lezi v Jih@deském kraji a rozklada se na uzemi MAS spolupreichiina PS ,Zavedeni

regionalni zn&y Prach#sko”.
3.2 Popis zajmového uzemi

3.2.1 Uzemi LAG Strakonicko, o.s.

Rozloha Gzemi MAS : 458 Km
Pcatet obyvatel celkem za posledni uzwy kalend#ni rok: 41 301

Hustota osidleni:

Venkovské oblast: 37 obyv./Km

Volyng: 151 obyv./kA  Strakonice 672 obyv./Km
Primérna hustota osidleni Gzemi MAS: 90,6 obyv.7km

Pcotet svazk obci: 4
Pctet obci: 57
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SEZNAM OBCI V UZEMiI MAS

1. |Cehnice 30. |Novosedly

2. |Cejetice 31. |Osek

3. |Cestice 32. |Parg&ov

4. |Drachkov 33. |Pracejovice

5. |Drazov 34. | Predni Zborovice
6. |Drouzetice 35. | Prechovice

7. |DieSin 36. |Pre¥ovice

8. |Horni Paici 37. |Radtjovice

9. |Hoslovice 38. |RadoSovice

10. |Chra¥ovice 39. |Rovna

11. |Jinin 40. |Repice

12. |Kalenice 41. | Skaly

13. |Katovice 42. | Slanik

14. |Kladruby 43. | Sousedovice
15. |Kraselov 44, | Strakonice

16. |Krejnice 45, |StraSice

17. |Krty-Hradec 46. | Strunkovice n/Volyikou
18. |Kufimany 47. | Strelské Hostice
19. |Kvaskovice 48. | Stchovice

20. |Libgtice 49. | Stekeii

21. |Milonovice 50. |TieSovice

22. [Mnichov 51. |Ulehle

23. |Mut&nice 52. |Unice

24. | Nehrehovice 53. | Vacovice

25. |Némcice 54. |Volenice

26. | Ném¢tice 55. | Volyn¢

27. | NihoSovice 56. | Zahokice

28. | NiSovice 57. | Zvotoky

29. |Nova Ves
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3.2.2 Uzemi MAS Svazku obci Blatenska

Rozloha tizemi MAS : 342 Km

Patet obyvatel celkem za posledni ugaw kalend#ni rok: 16 148
Hustota osidleni: 47,17 obyv./km

Pcatet svazk obci: 1

Paet obci: 32

@ sidomas
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Uzemi Mistni akni skupiny Svazku obci Blatenska je shodné s tmemikroregionu,
které tvdi svazek obci.

SEZNAM OBCI V UZEMi MAS

1. |Bglcice 17. |Lazany
2. |Bezdtdovice 18. |Lnéfe
3. |Blatna 19. |Lom
4. |Bratronice 20. [Mackov
5. |Btezi 21. [Mecichov
6. |Buzice 22. | Mystice
7. |Cetelovice 23. | Ptedmi _
8. |Doubravice 24. Radqmysl
9. |Hajany 25. | Sedlice
10. [Hlupin 26. | Skvaretice
11. [Hornosin 27. | Tehdovice
12. |Chlum 28. Trebqhostlce
13. [Chobot 29. |Uzenice
30. |Uzenkky
14. |Kadov = 2
- 31. |Velkd Turna
15. [Kocelovice 35 |72bai
16. [LaZzanky :
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3.2.3 Uzemi MAS S¥edni Povltavi

Rozloha tizemi MAS : 343 Km

Patet obyvatel celkem za posledni ugaw kalend#ni rok: 18 424
Hustota osidleni: 48,97 obyv./km

Pcatet svazk obci: 1

Paet obci: 25

LEAPER osvojovani
LEADER CR 2007
LEADER 2007 - 2013 |
LEADER &R 2008
LEADER 2007 — 2013 i,
LEADER 2007 — 2033 1, £
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SEZNAM OBCI V UZEMiI MAS

1. |Bernartice 14. | Milevsko
2. |Borovany 15. | Okrouhla
3. |Bozetice 16. |Osek

4. |Branice 17. |Preborov
5. |Hrazany 18. | PreSEnice
6. |Hrejkovice 19. | Sepekov
7. | ChySky 20. | Stehlovice
8. |Jettice 21. |Veseltko
9. |Jickovice 22. |Vlksice
10. |Kovarov 23. | Zbelitov
11. |Kfizanov 24. | Zbésicky
12. |Kucer 25. | Zhot

13. | Kveétov
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3.2.4 Uzemi MAS Vodianska ryba

Rozloha tizemi MAS : 469,8 Km

Patet obyvatel celkem za posledni uw kalend#ni rok: 21 947
Hustota osidleni: 33,33 obyv./km

Patet svazk obci: 2

Paet obci: 35
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SEZNAM OBCI V UZEMiI MAS

1. [Albrechtice nad Vitavou 19. |Pohorovice
2. |Bavorov 20. | Protivin

3. |Bilsko 21. |Putim

4. |Budyre 22. |Razice

5. |Cicenice 23. | Skaly

6. [Dolni Novosedly 24. | Skatice

7. |Drahonice 25. | Slakzice

8. |[Hefman 26. | Stozice

9. [Kluky 27. | Talin

10. |Krajnicko 28. | TemeSvar
11. |KraSlovice 29. | Vlastec

12. |Kienovice 30. | Vodiany
13. |Mekynec 31. |Vojnikov
14. |Olesna 32. | Vrcovice
15. | Oslov 33. |Zahai

16. |Paseky 34. |zdar

17. |Pivkovice 35. | Zvikovské Podhradi
18. | Podoli |
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3.2.5 Uzemi MAS Brana Pisecka

Rozloha tizemi MAS : 360,59 Km

Patet obyvatel celkem za posledni ugaw kalend#ni rok: 10 425
Hustota osidleni: 28,91 obyv./km

Patet svazk obci: 1

Pcatet obci: 25

et

S0 ava Lhata

MAS Bréna Pisecka

ierhonice
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SEZNAM OBCI V UZEMiI MAS

1. |Boudy 14. | MiSovice

2. |Cerhonice 15. |Myslin

3. |Cimelice 16. |Nerestce

4. |[Cizova 17. |Newzice

5. |Dobev 18. | Orlik nad Vltavou
6. |Drhovle 19. | Ostrovec

7. |Horosedly 20. | Probulov

8. |Kestany 21. |Predotice

9. [Kozli 22. |Rakovice

10. |Kralova Lhota 23. | Smetanova Lhota
11. |Lety 24. |VarvaZzov

12. |Minice 25. |Vraz

13. | Mirotice
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4 Vychozi stav

4.1 Historie venkovského podnikani na Prachisku

4.1.1 Remesla

D¢jiny femesel na Uzemi byvalého Pratdieho kraje sahaji hluboko daextowku.
Protoze se vSak dobové pisemnosti @awaly na udalosti, z pohledu pisatele
vyznamrgjsi (stidani panovnik na tanu, valky, zpravy z cizich zemi,tippdni
katastrofy, tzné kuriozity atd.), zachovalo se p¢deo remeslech poginé malo
archivnich prameh z nejstarSich dob. Ty se pak tykajfegevsSim stavovského a

oborového sdruzovanémesinik.

V dusledku rozvojeremesel, a to jiz v ranémistiowku, dochazi uremeslinik a
vyrobai k potele se, zejména v &stskych aglomeracich sdruzovat do dezidivoda
obavy gfed konkurenci a také Zidodi stanovovani a drzeni cen.

Postupnym rozvojentemesiné vyroby v kraji a nastupem vlivigst) tedy zejména
cechi dochazi také ke stovani spravnich a soudnich adelkraje. Je patrny vyrazny
narist mocenskeho vlivu #ést a ngstskych seskupeni zejména tskbdku zasadniho

rozvojeiemesiné vyroby a cechovnictvi.

Vznik prvnich cech datujeme jiz v patnactém stoleti, kdy roku 148xika ve
reznili, 1637 cechsoukenik a roku 1769 ceckednik, kamenik a tesaui. (zdroj —
Statni okresni archiv ve Strakonicich). Z Pisku pg& nedochovali informace o
zakladani cean Dochoval se zapis az zroku 1790, ktery uvadi diguhodoks
existujici cechy s pwemiemesinik (35 soukenik, 21 cajkati, 19 tkalai, 15 kozeluf,
13 purroch&qi, 7 barvii).

VétSina cech nagic celym Prachigskem byla shodna, pouzedshé blizkosti Otavy a

Vitavy v ramci Uzemi Pracknse nmiZzeme setkat &mesly zaréfenymi zejména ve
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vztahu k vod, jako byli hamernici, 7i¢ni ryb&i a vorari. Z dalSich nizeme uvést
provozovateleficni plavby a na tuto se vazici speci€lzanméieni tesai a vyrobci
houzvi.Nezbytni byli pak ti co zaji®vali dozor a udrzbuwicnich cestPfimo s €mito
profesemi se vazal provgalaveckych hospo@ doprava prazdnych lodipst proti
prouduieky.

V ramci celého Uzemi Prachise pak nafic setkdvame stéle se stejnyiemesinymi
cechy jako jsolkoZeluzi, jirch@, soukenicia postihoveci, cajk&i, tkalci, punfoch&d,
barvifi, provaznici, Sevci, kréj, purcoch&di, rukavickas, cepickar, kloubownici,
cvackard, flusérnici, provaznici, valchg papirnici a dalSitemesiné cechy zaffené
zejména na vyrobu zbozZi dnes definovaného jakdedpoit

Z cechy, jejichZ hlavni vyrobni komoditou byly potravinyyizeme jmenovamlynae a
krupa‘e, reznikya uzendge, rybnikae ¢i rybnicni rybae, mlékae, cukrae, hospodske,
hokynd&e, \eelare, vyrobce lihovin, sladovniky, pravovéanéy v pozdjSich letech pak
sodofk&e a mnoho dalSich.

Z cechli zan®tenych svou povahou na vyrohii sluzby stoji za zminkkovai a
podkovdi, kolar, bednai, truhlasi, dratenici, sklené, cinad, malif, kotlés, hrncir,
zlatnici a pozlacovdi, hodin&i, hnihad, kartad, dymkai, uhlif, vyrobci dewného
nadobia n&ini, voskdi, hrebendi, noz¥i, soustruznici, koSik§ rezbdi, calounici,
vyrobci hudebnich nastrj karté&nici, holi¢i, mydl&i, /femendi, formani, devahici,
trafikanti a dalSi.

Mezi cechy zamiené na stavby pdi zejména zednici, tesd, kamenici, cihlé,

klempii, truhlési, zamenici, kamndi, pokryva’, Sindel&:i.

Taktéz se vSak na Uzemi Praghryskytovalaremesla a nasledrpak i cechy, které
byly specializované a vazané dikyirpdnim podminkam na &ité misto ¢i byly

z davoda femesliné tradice vazany umem pouze v konkrétniitékal

Za mnohé mZeme uvéstézbu zlatakterd byla vazana na pootavska ryzavi®isek,
Pracejovice, Strakonice, &ei), na ryzovi& podél Zavisinského potoka mezi
Bél¢icemi a Blatnou a na hlubinné zlatodoly v oblastiskjovic, Ln& a Ujezdce u

Belcic.
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Mezi dalSi ,endemicka‘femesla v ramci Prachnuvadimerucni papirnu na Ota¥

v Jistci, puncocha'ské a feraské manufaktury v Pisku a ve Strakoniciéamenikyna
blatensku (vazani na vyskyt Zulygzarstvi v Blatné, krajkae ze Sedlice (Sedlicka
krajka), kté¢i maji vice jakétyrista let starou historiitybnicni rybé'stvi zejména ve
Lnétich, Blatné a Votlanech,vyroba dewnych loutekv Miroticich, v poSumavské
¢asti Prachato bylosklgstvi a betlémiéstvi,v Kasejovicich pakysSivkéstvi(zde bylo
dokonce vroce 1913 zaloZeno druzstvo na zvelebgmsivkaského piimyslu),
ovocnéstviv Cervené nad Vltavou a ve Lhenicich a Giwth, kde si udrzelo tradici
také dodnes. Specializované pak bylo takkarstvi v SuSici, &koliv tato profese byla
zpaiatku rozsiena po celé Prachni. Dalg&mesinou tradici — dnes jiz v podstat
zaniklou — ndla na Prachnvyroba hudebnich nastijzejména dud, nelsovenkovsti
hudebnici si je kupovali vjinych regionech pouzshdy, nenalezli-li vhodného
femesinika ve svém okoli. To se tyka obdofgidproz&ienim tovarni produkce, ktera

hudebni nastroje vyraérzlevnila a dinila je dostupgyjSimi.

4.1.2 Zemédélska ¢innost

Z femesel souvisejicichipmo se zerdélskou vyrobou zejména pak rostlinnou vyrobou
nenajdeme iejm¢ Zzadneé, které bychom jiz neuvedli. V Prachni se &khai zabyvali
péstovanim standardnich plodin, jako byly obilovinystniny, pozdji samozejme
brambory, picniny. Nejsou zde zasadni rozdilyiidapelym Uzemim a také se zde
nevyskytuje zadna vyznamna odliSnostéstpvani specializovanych druhako je
nag. vinna réva, cukrovéepaci specielni druhy ovoce.

Samostatnou kapitolu pak v rdmci Préelwoii chov hospod&kych zviat Ve Volyni

a jejim okoli m&l vyznamnou tradici chov holdb Dokonce se na Uzemi Praéhn
poddilo vySlechtit druh Prachesky kanik. Hebiinec v Pisku, zaloZzeny za vlady
FrantiSka Josefa byl vyhlaSenym chovatelem a Stetdh Ceského teplokrevnika.
Dodnes je zde vedena hlavni i vedlejSi plemennkaktohoto druhu kan V Pisku se
pak pravideld konaly a dodnes konaji svody klisen. V polavih9. stoleti bylo
v Presticich vySleckno tzv. Restické cernostrakaté prase, kterécilm chovny raz
vétSiny plemen prasat Sleéhtych a chovanych v budoucnu. Svody ¢&witio dobytka

se pak pravidekh paoradaly od konce 18. stoleti v Mirovicich a v MileuskTaké
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v Prachni udrzela linieceské bilé husy, kterd je dodnes chovanaegthicich u

Milevska.

4.1.3 Utlum ¥emesel na Prachigsku

Prichod manufakturni a pogg tovarni vyroby na trh vytiéoval pivodnifemesla, coz
spolu sitstem zemdélské populace na praaském venkov vedlo k rozsahlému
odchodu populace v produktivniméku do ciziny za praci sezénni, celéemd i
k vysthovalectvi do zapadni Evropy a USA.

Zatimco nap na Pisecku pget obyvatel stagnovalékteré soudni okresy Practska
zaznamenaly v letech 1880 az 1910 nasledujici popiulibytek:

Blatna 2983 osob
Strakonice 2509 osob
Volynég 356 osob

Praw v této dolk bylo mozné registrovat jistou zvySenou vinu zajmlidovaiemesla.
Remesla z Prachiska se také ipdstavila na Narodopisné vystav Praze roku 1895.
Predchézel ji dkladny skr exponal a vyrobki po celychCechach a Moray pricemz
regionalni aktivy spolupracovnikvystavy gedstavily jest pred vykérem ukazek do
Prahy swij shér v nékterych mistech. V Prachsku Slo o vystavy ve Strakonicich {za
1893), Volyrg (srpen 1894), Vathny (Gnor 1895).

V roce 1895 byla v Praze Narodopisna vystava kderazhéska byla tatademesla -
dudactvi, devastvi, mlynastvi, keramika, vyroba cinového nadobi, vyroba dgme
dievala, dieveného nadobi a kini.

Na venko¥ tehdy zbyla jiz pouze zakladiémesla. ¥tSi pestrost obdr stale jedt
zustaval ve mistech. Pro zajimavost wme, Ze jiz v tomto obdobi byl velky problém
ziskat mvodni selsky kroj. Tento se pdia sestavit ze zbytk sebraného roziného a
jiz nepouzivaného o3aceni na venkewkoli Pisku, Strakonic a Vadn. Nebyt tohoto

kroku, tak se na Narodopisné vystasbec kroj z oblasti Prackmeukazal.
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4.2 Venkovske podnikani dnes

Venkov v Jihgeském kraji byl vzdy fevazré zenedélsky a zemidélstvi v malych
obcich zajiovalo nejvice pracovnich mist. Nasledkem globaézdoSlo k Gtlumu
zemedélstvi, zéniku velkych zewtuélskych druzstev a tim vyra#n narostla

nezandstnanost na venkeéy

4.2.1 Vymezeni venkova

Jihatesky kraj je pevazié venkovsky, jak ukazuje nasledujici mapa vymezeni

venkovského a wstskeho prostoru.

Vymezeni venkovského a méstského prostoru v Jihoéeském kraji
Venkovsky prostor tvofi obce do 3 000 obyvatel

o
Miada Vozice

(o)
Blatna

5 0
SO £ieek : 5
Strakonice . Sobéslav.
0
0

u
®,
Veseli nad Luznici O}
Jindfichiv Hradec'

- venkovsky prostor

|:] mestsky prostor
vojensky ujezd

(&) obce s povéfenym obecnim tfadem

Ceské Velenice

hranice spravnich obvod{ obci
s rozifenou plisobnosti (SO ORP)

/\/ hranice obci

obce s rozsifenou ptisobnosti jsou podtrzeny

*VVenkovskym prostorem jsou mySleny vSechny obcelilosti do 2 000 obyvatel
a dale obce s velikosti do 3 000 obyvatel, kter@ msstotu zalideni menSi nez 150
obyvatel/kr

Zdroj: CSU Ceské Buédovice 2009
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Venkovsky prostor je vyznamnoucasti Uzemi kraje predstavuje 85 % rozlohy kraje,
Zije v rem dw pétiny obyvatel aza venkovské je mozno povazovat 95 % obci.
Zajmové Uzemi pro tuto strategii je celé sotasti Jihdeskeho kraje a rozklada se na
uzemi &chto SO ORP:

» SO ORP Blatna
SO ORP Milevsko
SOP ORP Pisek
SO ORP Strakonice

» SO ORP Vodany
Je tvdeno gevazre venkovskymi obcemi. Vyjimkou jsou &ata Strakonice, Volyh

YV V V

Blatna, Vodany, Mirovice, Mirotice, Milevsko a Protivin.

RozlozZzeni venkovského aéstského prostoru v uvedenych SO ORP je zné&morn

v grafu:

Rozloha SO ORP ve venkovském a m éstském prostorumz
k

SO ORP: 0 200 400 600 800 1000 1200

Blatna = i i

Ceské Bud&jovice |
1 |

=]

|

|

|

Cesky Krumlov
Dagice | S }
Jindfichtv Hradec |
Kaplice | =

Milevsko [T
Pisek | ||
Prachatice | [

Sobéslav [T

l
|
Strakonice | !
I
|
|

Tabor

|

|

|

|

|

4 ]
Trhové Sviny | |
Trebor [ Jww
|

|

|

|

|

|

|

O venkovsky prostor

Tyn nad Vlitavou | =]
Vimperk |

Vodnany N

B méstsky prostor

Zdroj: CSU Ceské Buédovice 2009

Stranka?9 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt®

4.2.2 Produkce a nezanistnanost

Rozdil v produkci je znmy mezi méstem a venkovem. Ve dstech sice doSlo
k restrukturalizaci vyroby a zaniku ¢kterych tradinich podnik, ale naopak

v nékterych podnicich doSlo Kk revitalizaci vyroby, vklyi nové provozy a

nezangstnanost ve gstech je tak vyrazn nizS§i, nez na venkév Tam vzrostla

nezangstnanost snizovanim zenelské produkce po roce 1989 a zampveedostatkem

pracovnich flezitosti v nezerdélském podnikani a sluzbach. Na venkodosud

nebylo toto podnikani plnohodn@tnobnoveno po jeho likvidaci v 50. letech
a centralizaci zagstnanosti do &st v 60. letech minulého stoleti.

Mira nezaméstnano ie k 31. 12. 2009

mira nezaméstnanosti v %
venkovsky prostor

[ Jooo

[ Joo1-256
[ 2s7-513
B 5.13- 10,27
B 10,28 a vice
méstsky prostor
[ 0,00

[ Joo1-256
[ 257-513
B 5.13- 1027
B 028 a vice
m vojensky Ujezd

prumeér kraje celkem = 8,30
v tom:

venkovsky prostor =932
méstsky prostor =767

NN
Roteleteteteteteteks
25%%etetetetetered.
25 %etoteteteete%e%s,
Seleetetetetotetetotens,
ROt tet et et etetetetet:
Sttt tetetetetetete
RIS
bl 00
WG
g

*Vyzna‘ena je mira neza@stnanosti v zajmovem Gzemi podle SO ORP

SO ORP Blatna, SO ORP Milevsko, SOP ORP Pisek, B® Krakonice, SO ORP
Vodiany

Ve venkovskych¢astech tohoto Uzemi neklesa mira nezmtmanosti pod 5 %, a
minimalné ve ¥etiné izemi gresahuje 10 %.
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4.2.3 Podnikatelské aktivity na venkow

4.2.3.1 Zemédélskd malovyroba

pastevni chov dobytka, chov prasat, chov slepic

rostlinna vyroba — obili, brambory, olejnaté rastli
drobnochovatelstvi hospag&ého zviectva
drobnoggstitelstvi zenidélskych komodit, zejména brambor

rybnikéstvi, lesni hospodani, Welarstvi, ovocnéstvi

4.2.3.2 Zpracovani zenédélskych komodit

mlyna‘stvi, zpracovani kravského mléka, zpracovani komitéka
vyrobky z medufeznictvi a uzendtvi, pekaéstvi
pivovarnictvi, lihovarnictvi

cukraska vyroba, pernikatvi

4.2.3.3 Remesla a sluzby

zahradnictvi, &Zarstvi, floristika

sklaska vyroba, hréitstvi a keramika

vyrobky z prouti, vyrobky z pedigu

krajkastvi (paltkovana krajka, frivolitkova krajka, Sit& krajka,dkévana krajka)
malovani a zdobeni végk, vyroba vanénich ozdob
dekorativni p&ivo (slané, vizovické, jinteské kyntdécky)
zpracovani teliho vosku, swikarstvi

fezbdstvi, devovyroba, vyroba htak

vyroba Sperk, vyroba knofliki

ru¢ni zpracovani angorské viny, vyroba pletenycévéd
zakazkové krepvstvi

vyroba dekorativnichiigpdmeta

zakazkové truhigtvi, vyroba bytovych dopka

ubytovani, stravovani, sluzby v cestovnim ruchu
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4.3 Definice problému

Rychlymi zn€nami ve spolénosti a casto i legislativnimi podminkami, které
neodpovidaji aktualni situaci, je dlouhodagboskozovano venkovskeé trzni priesti.
Legislativa na rychlé zémy nereaguje dostates rychle, narodohospotiky pohled na
jednotliva od¥tvi a jejich rozdleni mezi venkovsky a &stsky prostor chybi. Bez
ekonomického rozvoje bude venkova upadat, vighct se, starnout a naklady na
udrZzeni venkovského prostoru budou stoupat.

Venkovské obce jsou na jibeském venko¥ velmi malé, neni dostated dopravni
infrastruktura. Spatny ifstup do obci brani flexibilit podnikani a proto v obcich
zustavaji pedevsim rodinné zetdélské farmy (mikropodniky nebo malé podniky) a
nezenddélské podnikani je dokonce omezeno na fyzické pajitik osoby,
mikropodniky, maximal& malé podniky — o jejichZ vyrobcich a jejich kvalige vi
mélo. Malé a $edni podniky (MSP) jsouiftom Sanci pro rozvoj ekonomiky venkova.
Vzhledem k paeb: udrzet Zivot na venkay je teba podptit odbyt regionalni
produkce, udrzeni venkovského trhu a prodémp v mis¢, podporovat prodej ze

dvora, tradini kuchyni ve stravovacich &aenich z kvalitnich mistnich surovin atd.

4.3.1 Podnikatelské subjekty na venko¥

Co je MSP:

Malé podniky - mé&nez 50 zagstnand
Stredni podniky - méhnez 250 zagstnand
Co je mikropodnik a FO

Mikropodniky - még nez 10 zarstnand

FO — osoba samostétaydélecné ¢inna

Ekonomicky a socialni Finos malych podnikatelskych subjeki:
» Schopnost zmifiovat negativni dsledky strukturalnich zem
» Vytvaret pracovni filezitosti za nizkych naklad

» Vyplnovat okrajové oblasti trhu, které nejsou pro vdilk@y zajimavé
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» Decentralizovat podnikatelské aktivity a tim napbatarozvoji venkovskych
regioni (mensich rést a obci)

Zvlastnosti malych podnikatelskych subjeki:
» Prevazr rodinné podniky
» Management zastava obvykle vlastnik, ktery ma vktpbdniku i k regionu
» Vysoka flexibilita organizace prace a kratké infam cesty
» Moznost rychle a individuathreagovat naifdni zakaznik, reakce na pétby
trhu

Y

Individualizovana poptavka v izkém segmentu trhu

» Nevyhodou jsou vyssi fixni nadklady na vyrobu

Negativni vlivy na rozvoj malych podnikatelskych sbjekti::
» Mala ekonomicka sila na rozdil od VP
Obtizny gristup ke kapitalu na rozvoj aktivit
NizSi dostupnost pt#bnych informaci
ObtizrgjSi pristup ke vzdliani
Nekala konkurence VP, dumpingové ceny dovazenyotykti
Konkurence obchodnidetzci

YV V. V VYV V V

Administrativni zatizeni

VétSina zemi s trzni ekonomikou se snazi o snizowdoiito nevyhod malych
podnikatelskych subjekt vytvaenim vhodnych legislativnich a ekonomickych
podminek.

Motivace k podnikani: touha po nezavislosti, ztyatacovniho mista, nespokojenost se
sowasnym zaréstnanim.

Motivaci k podnikani neni je fingni odména, ale patba uznani a ziskani prestize.

V prostedi sowtzivosti musi davat podnikatelichz na jakost, podstupovat riziko,
potrebuje odvahu, iniciativu aili piinaSet obti, dodrzovat etiku podnikani ( v ramci ni

necklat nic, co znefijemiuje Zivot okoli).
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Moznost ziskat certifikat kvality a potvrzeni odavedu produktu z regionu
prostednictvim zisk&ni regionalni ztley Prachésko mize byt pro mnohé mensi
podnikatele motivaci a uznanim. Rozh®&dio pomiZze s dostupnosti informaci o
drzitelich RZ a s odstii@avanim dalSich negativnich vivpasobicich na rozvapnalych
podnikatelskych subjekt.

4.4 Regionalni zna&eni produkce

Je uvadno, jako jedna z cest, jak zviditelnit venkovsk@ioay a podptit rozvoj
socialré, kulturrg a environmentakh orientované ekonomiky v oblastech, které jsou
zajimavé svym firodnim a kulturnim bohatstvim.
Hlavni podporovanou skupinou jsou mistni podnikatelle i neziskové organizace,
jejichz schopnosti a dovednosti pomahaiit fobré jméno regionu a naopak pré n
znamena identifikace s regionem jedimeu marketingovouifieZitost?

» femeslinici

> zenmedelci

» mikropodniky

» malé a sedni firmy

» neziskové organizace udrzujici tradice

4.5 Studie Uzemi zapojenych MAS

V ramci projektu ,Zavedeni regiondlni ztkg Prachésko” byly pfipraveny vSemi
partnery v projektu studie jednotlivych Uzemi, ktgsou podkladem profipravu a
realizaci spoléné Rozvojové a marketingové strategie Praske regionalni produkt.
Studie byly provééhy vlastnimi pracovniky MAS po fizkumu jednotlivych Gzemi.
Jejich giprava je podpiena z PRV — Osa IV, op. 4.2.1. Jsou k dispozicidiesh
dottenych mistnich alnich skupin a u regionalniho koordinatora RZ —KiMAS

projektu.

! Regional Branding throughout Europe, ARZ 2011
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5 Analyza prostiredi

5.1 Analyza trhu

5.1.1 Mistni trh zbozi a sluzeb

Narnist vynosi z glimého prodeje je ovlivin charakterem lokality a podn@m mistni
tradici a fisobenim historickych lokalit.

Znaeni vyrobki s deklarovanym mistemipodu v FislusSném regionu vyvolavastsi

poptavku.

Vyznam a vliv lokality Prachesko na mistni odbyt produkce s touto &kt se jevi
jako vyznamny, protoze iipsto, Zze od poloviny 19. stoleti Prasbleo oficialre

neexistuje, je jeho podstata v regionu tak *akina a zejm¢ také neustalerpdavana
Z generace na generaci. Proto existuji béeruseni tradice Prachské pekarny,
Prach#ésky soubor pisni a taficPrachéské muzeum atd.

DuleZité je posilit je&t powdomi o ,Prachisku” u ndv&vnika regionu.

5.1.1.1 Sezbénnost odbytu
Negativni vliv na plynulost odbytu méa sezoénnost ytdb Divody jsou ze strany
vyrobce i ze strany potencialnich zakaznik

Ze strany produceiitse jedna o:

» Obdobi zralosti (ovliiiuje dostupnost, zeleniny, brambor, ovoce a dalSich
zemedélskych komodit).

» Obdobi dostupnosti surovin (oviivje producenty vyrohk z mistnich zdrdj
materialu — p. vrbové koSe, ise).

Ze strany zakaznikse jedna o:

» Zajem o vyrobky dle rniho obdobi — zboZi vanoiho, velikon@niho,
charakteru, letni a zimni zboZi.

» Podle kalend@& - obdobi prazdnin, statnich swvatkvikend:, slavnosti,
festivall.

» Podle turistické sezény — obdobi dovolenych, Skbiirazdnin apod.
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5.1.1.2 Vyznam turismu

Vztah mezi turismem a ekonomickym rozvojem venkgeskoblasti je imoungrny.
K maximalizaci vy¢znosti turismu slouZi kvalita mistnich sluzeb atd@mna nabidka
mistni produkce. O nawsty u mistnich producefitmaji pro své klienty zajem cestovni
kancelde (Presstrip 2010 Strakonice).

» Nakupni turismus — nabidka zbozi a sluzeb

» Gastronomické nabidky

» Mistni atraktivity
Turisté nakupuji pravidethpotraviny gedevSim v mistech, kde je ubytovani s vlastnim
stravovanim (kempy, ubytovny, apartmany).
Tam, kde jsou penziony a hotely se stravovacim q@em, vitaji turisté mistni
speciality zéazené v jideldku stravovacich z&eni.
Certifikace produkt potravindského ifemesiného charakteru jéigravena pro prvni

etapu projektu, certifikace

5.1.1.3 Podminky vyrobce

Vyrobci jsou gedevsim mikropodniky, FO a MSPid3 potize s logistikou na venkov
dokazi rychle reagovat na peby mistniho trhu. Znaji déb tradice a progtdi ve
kterém podnikaji a umi sdipptsobit pra¢ proto, Ze jejich produkce je mala. Vyrobci
na venko¥ musi pditat se sezonnostifipravovat pedem podle gizkumu trhu zboZi
tzv. ,na sklad“. Tim se zadrzuji finami prostedky, které by mohl vyrobce vyuzit na
rozvoj firmy, ale trh na venkdvje postizen sezonnosti vice nez vésth Vyrobci a
dodavatelé sluzeb se snazi trh vyrovnavat dalSktivieami, které odstrauji vliv
sezonnosti. Drobni vyrobci vyjigd do jinych regio na trhy, jarmarky a slavnosti.
Majitelé venkovskych penzidnse snazi zajistit program pro turisty i v zimnibydobi
(kryté jizdarny, zazitkova turistika — zimni zaldks apod.).

Certifikovany vyrobce musi udrzovat kvalitu vyrobgby neposkodil dobré jméno
znaky a udrZzovat staly kontakt s regionalnim koordimém, ktery ho mize

informovat o vSech propagaich a prodejnich akcich a tim pomahat rozvijetyadb

Stranka36 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

5.2 Analyza zakaznika

Pro tuto strategii bylo provedeno ttvanalyze zakaznik dotaznikové Sé&tni u dvou
skupin potencialnich zakazrik

» mistni obyvatelstvo (mistni sgebitel€)

» navstvnici regionu (ndhodni ndw&mici, turisté)
Kdyz pozname zakazniky, theme ciles nabizet ufité vyrobky a sluzby a snaZit se
splnit jejich gani, respektovat preferenci prodejnich mist a t magjwtsi koncentraci
potencialnich spégbitel.
Dale je mozné vyuzit lokalizaci distribuce regiarigdrodukce i do gstského prosedi

s WtSim a pravidel&§Sim pohybem osob.

5.2.1 Cilové skupiny

Cilovou skupinou jsou fiedevsim spégbitelé. Ti gimo ovliviiuji asgESnost znéky
v regionu. Mohou to byt jak mistni obyvatelé, takaydelni nav&tvnici regionu

(chatai, chalupdi) nebo nahodni nav&tnici a turiste.

5.2.2 Mistni spoti-ebitel

Faktory, ovliviujici spotebitele @i nakupu mistni produkce:
1) Davéra v kvalitu vyrobki mistnich producefit
2) Jistota fivodu mistni produkce
3) Vyuziti mistnich surovin
4) Informace o vyrobnich postupech
5) ZdrawjSi alternativa zfisobu stravovani
6) Zkvalitnéni Zivota s vyrobky s ,dusi”
7) Hrdost na vyrobky pochazejictimo z jeho domova.
8) ZvysSovani daové vyeznosti regionu nakupem od ,svého” mistniho vyrobce
9) SniZzovani z&te Zivotniho prosedi — kratSi fepravni vzdalenosti
Nakupem podporuje ,své* mistni vyrobce. ZvySenoupt@okou po zn&nych

regionalnich produktech parbe zvysit trzby mistnim vyrolim
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Dotaznikové Sefeni:

Dotaznikové Sééni, které mlo za cil zjistit ndzory mistnich obyvatel na regimi
produkci a jeji spdebu v mist, bylo provedeno na Uzemi vSech zapojenych MAS.
Mezi mistni obyvateléadime i pravidelné ,vikendové obyvatele” regionu.

Vyhodnoceni dotazniki pro mistni obyvatele

OTAZKY 1-9

1. Jaké vyrobky z mistni produkce mate zajem kupou&

M chléb, maso a masné
vyrohky

M ovoce, zelenina,

brambory

i Zadneé

Zajem mistnich obyvatel o nakup regionalni pro@uje velky, celych 90 %
responderit odpovdélo, Ze mé o takovy nadkup zajem. Pouhych 10 % detxagch
zajem o nakup mistni produkce nema. Vice nez padowespondeit ktei by mistni
produkty kupovali, uvedla, ze z mistni produkce mef%tSi zajem nakupovat chléb,
maso a mastné vyrobky. @aop mensi zajem je o ovoce, zeleninu a brambory,seoz

jevi jako logické v regionech, kde js¢asto obyvatelé samozésobitelé.
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2. Jste ochoten kupovat potravinové vyrobky mistnprodukce i za mirné vyssi
cenu nez v sitietézai?

Naprosta wtSina respondefit(konkrétré 80 %) je ochotna si za potravinové vyrobky
mistnich vyrobg priplatit. Tento trend jeizjmy na Uzemi vSech sledovanych mistnich
akenich skupin. Ukazuje na to, Ze lid&raji davat pednost bezpmosti potravin ped
levnymi potravinami neznaméhaiyodu a slozeni. To je velmi pozitivni zgsi pro

rozvoj zapojenych regidn

3. Pro jaky nakup za uritou cenu se rozhodnete ragi?

M mensi mnozstvi
kvalitnich produktti se
znamym sloZzenim a
plivodem

Ll vetsimnozstvi levnych
produktlv
potravinovych fetézcich
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Na predchozi otdzku iffmo navazuje otazka, zda lidé davajegnost nakupu
mensiho mnozstvi kvalitnich vyrobkiebo zda rai nakoupi ¥tSi mnozstvi levgjSich
vyrobki v potravinovychtettzcich. T c¢tvrtiny dotazovanych vyplnily do svého
dotazniki prvni moznost. Churesponderit nakupovat ragli mérg, ale kvalitr, je
dulezitd nejen pro odbyt regionalni produkce, alev&iui s budoucim zdravotnim

stavem obyvatetili i s ndklady na zdravotni pév regionu.

4. Jaké vyhody vidite v ndkupu mistni potravinové pdukce?

H Cerstvovst

H chutovd kvalita

i plivod z regionu

H kvalita mistnich surovin

M kontrolované vyrobni
postupy podle ¢eskych

norem
i jine

i zadné

Na tuto otdzku neni mezi dotazovanymi jednémaaodpo¥d’. Nejvice lidé pi
nadkupu mistni potravinové produkce tgg cerstvost, chtovou kvalitu a mistni
pavod. | ¢eské normy $ kontrole vyroby potravin jsou pro zajemcévdryhodné,
protoze jsou PsngjSi, nez normy v zahratii To je také dvodem k tomu, Ze i prodej ze

dvora ma pisné podminky a je po strance hygienické b&xpe
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5. Jaké ostatni vyrobky mistni produkce mate zajemakupovat?

M dekorativni predméty

H sklo, keramiku

M uzitkove vyrobky (textilni,
drevéné, atp.)

M odévnidopliky

M bizuterie

M hracky

Kromé potravinovych vyrobk maji lidé nejétSi zajem o uzitkové vyrobky, poté
nasleduje sklo s keramikou a dekorativiiégmety. Zajem dotazovanych o vyrobky
mistnich produceftje velmi pestry atiznorody, to dokladéa i vySe uvedeny graf.

6. Jakym hrackam pro malé déti davéate pri nakupu pirednose

M dievénym nebo textilnim
hrackam mistni produkce

i plastovy hrackam "made
in China"

ld hrackam znackoveé
produkce
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Jednim z mistnich vyrolik o ktery je nej¥tSi zjem, jsou heky. DalSi otdzka
se proto tyka preferenci spebiteli v této kategorii. Podle dotaznikovéhoi8at davaji
dvé tietiny respondeiitpri nakupu hraek prednost gevenym nebo textilnim hikgkam
mistni produkce. Plastové kiky typu ,made in China“ mezi respondenty neiigpa
to prestoze jsou na trhu prodavany za velmi nizké cengrovnani se zdkovymi
hratkami, které jsou ale proétsinu mistnich obyvateletitis drahé. Vime, Z&asto
unikaji informace o zdravotni zavadnosti matérial barev i nebezpeé technologie
provedeni &chto levnych hréek. Proto se dnes dostava do igojd mistni produkce.
Hracky vyralkEné mistnimi producenty jsou vyrity z grirodnich materidl, vyrobci
deklaruji zdravotni nezavadnost kéngch Uprav hréek. Navic se jednd obvykle o
hratky tradicni v misg, jsou casto interaktivnino charakteru a rozvijeitsky intelekt

a Zruenost.

7. Co Vam na regionalnim trhu vyrobki chybi?

Tato otazka byla formulovana jako otema a respondenti sami vypisovali, co jim podle
jejich miréni na regionalnim trhu vyroliknejvice chybi. Jejich n&gstjSi odpowdi
jsou séazeny dlgetnosti:

1. ovoce a zelenina
hratky
potraviny obec#
alkoholické napoje

mlé&né vyrobky

S

vyrobky ze deva

Ovoce a zelenina je dnes vice doménou drotstitpli — zahradké. Jinak vCR je
nakup ovoce a zeleniny zaj@g/an dovozem ze zahr&ni bez ohledu na sezénnost.
Rada venkovskych obyvatel je zadsobena ze svych dekndastni sezonni zeleninou a
ovocem. Ve mist to tak ¥tSinou neni a proto by se na tzv. Fairska trhy hodilo zvat i
zahradké#ské organizace, které by mohly zajistit odprodsstipelskych pebytki svych

élena.
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8. Navsgvujete tzv. Farmarskeé trhy?

M ano

i ne

i ne, nemam zajem

Farmdskeé trhy jsou jednim z mist, kde Ize zakoupit migfmobky od mistnich
produceni. Jsou v regionu obnovenym fenoménem, kteé\historii predchidce ve
velkém mnozstvitznych vyr@nich (pravideld konanych) i pilezitost jarmark.

Na otézku, zda tyto trhy na¥Suji, odpowdélo kladre 58 % dotazovanych.
Z uzemniho hlediska na¥§uje farmdské trhy nejvice dotazovanych z Gzemi Mistni
akeni skupiny LAG Strakonicko (75 %), nejm&naopak v regionu MAS Vdthnska
ryba, a to 37 %. Jednim zpadnychuvodi ktomuto vysledku je, Ze
Farm&ské trhy se pravidetnkonaji na uzemi MAS LAG Strakonicko s orgartizia
podporou MAS , ve Vatinech se teprveipravuiji, v ostatnich regionech se konaji jen
piilezitostre.

Ztoho je vidt, Ze by se MAS rly angazovat v zaji8hi pravidelného konani
Farmaskych, ale i tebaRemeslinych trh, kam si lidé navyknou chodit nakupovat a
zastanou pravidelnymi nawdtniky, pokud tam najdou stale stejnou dobrou kualit
Vzhledem ktomu, Ze o tyto trhy nema zajem jen llrédponderit, budou trhy

dostaténe navs&vované.
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9. Co vam brani v nakupu mistni produkce?

M cena

M nedostatek informaci o
regionalni produkci

i nedostupnost prodejniho
mista

U jine

Nejwtsi pekadzkou P ndkupu mistni produkce je pro n&si paet
dotazovanych nedostatek informaci o této produ®enu jako hlavniigkazku nakupu
regionalni produkce uvedla poubtirtina dotazovanych. Stejné mnozstvi responident
uvedlo jako pekazku v ndkupu regionalni produkce nedostupnastgpniho mista.

Z toho vyplyva, Ze informovanost o produktech, &tgr jednim z cil této strategie na
podporu mistni produkce podpavyseni ndkupu mistnich prodiikt

Z téchto vysledk dotazovani byl vyvozen zéy Ze mezi Ukoly marketingové strategie
by mélo pafit zajiS€ni prodejnich mist jak pro potravinové, takemesiné vyrobky.
S tim musi byt zarowe zvySovana informovanost @&chto pilezitostech k nakupu
mistni produkce.
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5.2.3 Navstvnik regionu

Faktory, ovliviujici navsévniky regionu pi ndkupu mistni produkce a vyuZiti

regionalrt specializovanych sluzeb:

1) Letma informovanostipdem (web vyrobce, turistické portély)

2) Podrobna informovanost v miginformasni centra, kontaktni mista RZ)
3) Kvalita a pivod z navstiveného mista

4) Moznost @asti na trzich a jarmarcich — dostupnost kalend&ci

5) Zveédavost (u mistnich kuliigkych specialit)

6) Informovanost o prodejnich mistech

7) Vzhled a kvalita obsluhy v prodejnich mistech

8) Prijemna atmosféra v misprodeje

9) Interaktivni prodej (ukazky vyroby — moznost vyzKeui obtiZnosti)
10)MoZnost ochutnavky

11)Reakce na zjtnou vazbu zakaznika
Vyzkum spotebitelskych preferenci pomoci dotaznikovéhdesef které nslo za cil

zjistit zajem név$wvnika regionu o mistni produkci, bylo provedeno taktézzemi

vSech zapojenych MAS
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Vyhodnoceni dotazniki pro navsgvniky regionul

OTAZKY 1-10

1. Mate zajem @i navstévé regionu ochutnat potraviny z mistni produkce?

M formou vlastniho nakupu

d v restauraci

d nemam

Naprosta wtSina respondefitprojevila svij zajem ochutnatip navsgve jiného regionu
potraviny z mistni produkce. 54 % dotazovanych dak€dnost ochutnaniéehto
potravin v restauraci. Pouhych 5 % tazanych neth&gvstve jiného regionu zajem
ochutnat tradini mistni potraviny. TatcCisla jsou tér& shodna ve vSechép

sledovanych tuzemi MAS.

2. P¥i stravovani v restauraénim zarizeni davate i vybéru prednost?

M mistnim tradicnim
specialitam

i klasickemu jidelnicku
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Dvé tretiny nav&tvnikt sledovanych regian dava v restautaim zd&izeni gednost
mistnim tradinim specialitam fed klasickym jidelrtkem. OdliSna situace nastala
pouze vregionu MAS Brana Pisecka, kde podle ddétagzgho Seeni davaji

navsevnici prednost klasickému jidekku.

3. Co ocdiujete pri navstévé takovychto restauratnich zatizeni?

H nekuracké prostory

M regionalnikuchyni

i napoje z regionalni
produkce

M zatizeni pro déti

M jine

Navsevnici restauraci ve sledované oblasti nejvice ocegionalni kuchyni
(36 %) a hned poté nekacké prostory (33 %). Naopak pouha 2 % resporidereiuji,
kdyzZ je sodasti restaukaniho zdizeni rgjaké zaizeni pro dti (zejména dtsky koutek).

4. Ovlivni Vas zajem o ubytovaci nebo stravovaci Eezeni skut&nost, Zze z#izeni je
nositelem RZ?
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U vice nez 70 % dotazovanych ze vSech sledovanyemi ovlivni zajem o
ubytovaci¢i stravovaci zéizeni skuténost, Ze toto Zé&eni je nositelem regionalni
znaky. Nejvice respondeiitse necha ovlivnitif vybéru restauraniho¢i stravovaciho
zaizeni na Uzemi MAS 8idni Povltavi, kde kladnodpovdélo na tuto otazku

dokonce pes 90 % dotazovanych.

5. Jaky darek z regionu nakoupite nejrad;ji?

M darky z tradi¢ni mistni
produkce charakterizujici
navstiveny region

i darky jakéhokoliv
plivodu

Pfi navStveé regionu dava ifednost 71 % vSech dotazovanych koupi darku
z tradini mistni produkce, ktera charakterizuje navstiveegion. NejeétSi procento
téchto nav&vnika, ktefi meéli zajem nakupovat mistni produkci, bylo na UzeMAS
Svazku obci Blatenska — konkrét0 %. dotazovanych v tomto Uzemi.

6. Jaké vyrobky mistni produkce mate pi navstévé regionu zjem nakupovat?

Podle nasledujiciho grafu jgéegmé, Ze térr polovina vSech dotazovanych uvedla, Ze
pii n4vseveé jiného regionu ma zajem nakupovat zejména drobdmé&ydtradéniho
mistniho charakteru (46 %). Tento druh mistni pkeduse umistil sighledem jako
prvni ve vSech sledovanych tzemich MAS. Na druhéds&ree umistili respondenti se
zajmem o uzitkové vyrobky a hned dalSi misto obdsadliemci o dekorativni iigdnmty

o domacnost. Nejmensi zjem je o nakup bizuterie.
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H dekorativni predméty pro
domadcnost

M uzitkove vyrobky (sklo,
keramiku, atd.)

M bizuterii
H hracky
M drobné darky tradi¢niho

mistniho charakter

Mjiné

7. Prikladate pri nakupu vyznam znace vyrobku, ktera doklada mistni pivod?

Vice nezctyti pétiny dotazovanych nawdtnika regionu ve své odpodi
uvedlo, Ze fi svych nakupechijkladaji vyznam znéce vyrobki, ktera dokladuje, Ze se
jedna o produkt mistnihotpodu. To je velmi fjemné zjiSéni, které potvrzuje, Ze
regionalni zn&eni vyrobkKi ma své opodstaini a vyznam pro podporu odbytu

regionalni produkce.
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8. Mate zajem o nav&vu mistnich trha, trznic a jarmark @?

Naristajici zajem lidi o mistni trhy, trznice a jarmagotvrdil i nas dotaznikovy
praizkum mezi navéuniky regionu. 77 % procent dotazovanych ma z4jenstvovat
tyto mistni trhy.

9. Mate zajem o nav&vu tradiénich slavnosti s ukdzkami regionalnictiemesel a
tradic?

Stejreé vysoka zdjem jako o mistni trhy je i zdjem né&wstki regionu o tradini
slavnosti s ukazkamiiznych mistnicikemesel a tradic. 77 % respondentedlo Swj
zajem tyto slavnosti navstivit. Neépéi zajem o tyto slavnosti je v Gzemi MASeIni
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Povltavi (cca 90 %), nejmenSi naopak na Uzemi MAS&N Pisecka (cca 60 %).
Odpoudi na tuto otazku potvrzuji, Ze nagdtici touzi po tom, aby mohli¢hem
dovolené nejen konzumovat, ale také se obohatiidtky pro navstiveny region
typickeé.

10. Co chybi ke zvySeni VasSeho zajmu o nakup misthiprodukce a vyuziti
certifikovanych sluzeb?

M informace o regionalnich
vyrobcich

M informace o prodejnich
mistech

W informaceo
certifikovanych
stravovacicha
ubytovacich zafizenich

U jine

Nedostatek informaci o mistni produkci a vyuzivéaitifikovanych sluzeb je
vSeobec# zndmy problém. Nejvice dotazovanych (36 %) uvediojim chybi zejména
informace o prodejnich mistectchto vyrobki. Informace o konkrétnich regionalnich
produktech chybi 30 % respondiéna 23 % respondeint postrada informace o
certifikovanych sluzbach (stravovaci a ubytovacpdaty). Zvysit informovanost o
mistnich vyrobcich je jednim z hlavnich tciprojektu Zavedeni regionélni zfky
Prachasko.

5.2.4 Zhodnoceni dotaznikové akce

Ze strany obou dotazovanych skupin respond¢mtvickt zajem o nakup regionalni
produkce. Tento vysledek jeéikhzem smysluplnostiffpraveného projektu na zavedeni
RZ a strategie jejiho rozvoje.

Strankab1 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt®

5.3 Analyza konkurence

Vydefinovat pozici regionalni zkhky proti stavajicim a budoucim konkurémt

muzeme pomoci Porterova modektisil.

Potencialni konkurenti
Nové znacky v systému ARZ
Nové znacky sluzeb a regionalni
produkce

-

Konkurenéni ring

5 Regionalni
Mistn—?orgdau\c’:::ﬁlec;travin znacka Pracherisko Odbératelé:
P P Ostatni znacky v systému ARZ Mistni obyvatelé
Uzitkova femesla P . P
. - . Znadeni mimo systém ARZ: Navstévnici regionu
Umélecka femesina produkce “ e
Znacka Klasa Turisté

Regionalné zamérené sluzby Regionalni potravina

Chutna hezky jihocesky

-

Substituty
Méné kvalitni, ale levné potraviny
v siti fetézcu
Levné vyrobky mimo ,, hand made'
Sluzby s jinou znackou kvality
Méné kvalitni sluzby neznacené

“

5.3.1 Stavajici konkurenti

1) Znadka ,KLASA*®

Od roku 2003 wuduje ministr zemddélstvi kvalitnim domacim
‘ potravindskym a zerdélskym vyrobkim narodni znéu kvality KLASA.

Tuto prestizni zn&ku spravuje od pgtku roku 2004 Oddeni marketingu
SZIF.

KLASE)
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Narodni zn&ka kvality KLASA slouZi spdtbiteiim a odirateiim k lepSi orientaciip
identifikaci typickych regionélnich produkt prezentaci jejich kvality v porovnani s
konkurernimi potravinami. Znéka je promjc¢ovana nait roky a jeji vlastnictvi mze
byt po této Iit¢ prodlouzeno, ale také ibe byt g zhorSeni kvality¢i poruseni
podminek pro jeji ziskani odebrano. Pozadovanoditkva sloZzeni vyrobk mj.
posuzuje a po jejim wteni kontroluje Statni ze#délska a potravinéska inspekce.

2) Znacka ,Regionalni potravina“

Regionalni potravina je produkt (potravis&y nebo zerdélsky vyrobek)
urceny ke konzumaci kokeému spakbiteli, ktery je vyroben
@“&"‘"ﬁ.b v prislusném regionu a pochazi zejména z tuzemskyadvisur
Regionem se rozumi Uzemni celek vymezeny pomocirestnativnich hranic kraje,
jako vysSi uzemh samospravny celek. Z&lkea je udlovana podle krajskéifslusSnosti
(jako nap. ,Regionalni potravina Jilkeského kraje*) ve viech krajictR.
Udélovani zngky ,Regiondlni potravina“ je @eno pro potravingké nebo zetuelské
vyrobky od malych a #gednich potravingkych podnik, tj. subjekty s p&em
maximalré 250 zanistnand se sidlem na GzerdR.
Spravcem znky ,Regionalni potravina“ je Ministerstvo zedlstvi CR. Ministerstvo
zenedélstvi zastupuje vrozsahu stanovenych kompetendiinéa ministra a Sekce
potravin&skych vyrob — @ad pro potraviny.
Administratorem zn&ky ,Regionalni potravina“ je SZIF.
VyhlaSovatelem sodfe o znaku ,Regionalni potravina“ je na zakkadsyhlasené
verejné zakazky administratorem Krajska Agrarni kompedo Regionalni Agrarni

komora, pipadre tieti subjekt.

3) Znacka ,Chutna hezky jihoéesky*

Projekt Chutna hezky. Jibesky (CHJ) organizuje Regionalni agréarni
komora Jihdeského kraje (RAK JK) za podpory Jdeského kraje za

l“‘||||||

chunA Hezy, UGelem systémové podpory kvalitnich potravin z §ieské produkce.
(%%()c‘wéy
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Nastrojem je kazdotmi realizace stejnojmenné s&ig, vzajema srovnavajici kvalitu
mistnich potravingkych vyrobki a zarové propagace vSech zapojenych suhjekt
sphiujicich podminky dasti. Cilem je lepSi vyuziti silného marketingovgdaiencialu,
daného neopakovatelnostfippdnich podminek a tradici zeédglské a potraviné&gké
vyroby Jih@eského kraje. Zviditebmi dotenych produkt v maloobchod,

v cestovnim ruchu a posileni sfatitelské pizné regionalnim produkim.

Logo CHJ vyjaduje uznani regionalnim vyrobim za kvalitu, ekologicky
a ekonomicky finos Jihéeskému kraji. Je zaroigpodtkovanim za nevsedni cfavé

z&zitky a zdravi konzumeint

4) Regionalni zn&ky v systému ARZ

O Hlavnim cilem regionélniho zveni vyrobki je zviditelnit tradéni
[\1 regiony (znameé ndpsvou zachovalouifyodou, zdravym progdim,

Asociace

Regoniwicn— lidovymi tradicemi) a vyuZzit jejich socio-ekonomiaih vyhod.
Systém regionalniho zdeni vyrobki a sluzeb je koordinovan na narodni Urovni
Asociaci regiondlnich ziek, o.s. (ARZ), ktera je sdruZzenim rediagvlastni znékou.

V kazdém regionu {sobi regionalni koordinator, ktery zdjige spravu daneé ztky,
komunikuje s mistnimi vyrobci a s ARZ. Zka vyrobkim udiluje nezavisla
certifikacni komise (v kazdém regionu samostatnda) po ésplfednotnych pravidel,
ktera ale mohou bytijzpisobena pgebam regioh.

Zn&eni je uteno nakupujicim ifmo v regionech - turigtm, kterym dovoluje
objevovat region a uzivat si jeho atmosféru novyetradénim zpisobem, a mistnim
obyvatetim, ktei mohou nakupem zganych vyrobk podporovat ,své” mistni
vyrobce. Vyrobci ziskaji diky ziae tizné vyhody, zejména jednotnou propagaci své

produkce, nové kontakty a moznost novych foremigpdice.

5) Regionalni znaky mimo systém ARZ
MAPA regionalniho zn&ni, do kterého se vstoupi zka Prachasko regionalni
produkt a tim bude se vSemi uvedenymi ¢kaani ve spoléném konkuretnim

prostedi (konkuretini ring).
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&
W

Znatka ,Regionalni produkt Cesky raj*
S cilem podpiit a propagovat mistni vyrobky vytiito znaku
,Regionalni produktCesky raj* SdruzeniCesky raj ve spolupraci s

dalSimi partnery.
Tato registrovana ochranna znamka je mistnim vywmobpropij¢covana pi splreni
prisnych kritérii, ktera zohlediji predevsim fivod vyrobku v regionu, originalitu,

ekologickou Setrnost a podilani prace.

Znacka "Regionalni produkt Luzické hory a Machiv kraj"

—aemimipag, - Garantem zavedeni mistni - regionalni ¢kya "Regionalni produkt

LULICKE HORY
A MACHOY KRAJ

T

LuZické hory a Mé&ctv kraj", kter4 garantuje mistniapod vyrobku a

jeho vazbu na uvedenou oblast, ale také jeho kvalitSetrnost &i
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Zivotnimu prostedi je Mistni a&ni skupina LAG Podralsko. Kvalitu z&enych
vyrobki oceni jak navstnici regionu, tak mistni obyvatelé, ktechji nakupem

podpdit mistni vyrobce.

Znacka "Regionalni produkt Jizerské hory "
Q\%o_;\oﬂé“"" pro %, Znatka vznikla v roce 2010, jejim spravcem je Mistnérdkskupina
e Mikroregionu Frydlantsko a partnery ésto Smrzovka a sdruzeni
Jizerske oY Jizerské hory — turisticky region Liberecko, Jaleickp, Frydlantsko a
Tanvaldsko. Cilem zreni je gedevSim podpora drobnych podnikateive
venkovskych oblastech — lidi, kigpodnikaji v obtiznych podminkach, zvysSuji mistni
zamgstnanost a spoluvytii jedingnost regiof Ceské republiky. K &mto cikim

smetuje i nova znéka z Jizerskych hor

Znatka "Mistni vyrobek ze zapaduCech"

o w”% Certifikat "Mistni vyrobek ze zapaddech." udluje pracovni skupina

O v

s % slozena ze zastupdvAS Cesky Zapad - Mistni partnerstvi a zastupc
-]

v mistnich vyrobg. Udélenim certifikatu se snazi pomoci mistnim

vyrobkim a vyrob&m, usnadnit zakaznikovi |épe se orientovat v mistni
produkci a umoznit mu podporovat své vyrobce zehguegionu a korme turistim

nabidnout zboZi vyrobené sk v Uzemi, které navstivil.

6) Certifikace turistickych sluzeb

Znacka ,Cyklisté vitani*

Certifikat Cyklisté vitani je znamkou kvality upozéujici na restaurace,

ubytovaci z&zeni nebo turistické cile, které jsou vybbrpripravené

»

N

Nt

nebo moznost vyprani a ususeni vystroje.cKaaCyklisté vitdni znamena ale i to, Ze

postarat se o své hosty - cyklisty. Ti zde maiji igpdzici zakladni

(3

4

technickou pomoc pro opravu kola, besp& misto pro jeho uschovani

cyklista na jidelnim listku restaurace nalezne detddravé pokrmy, iontové a

nealkoholické napoje.
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Garantem narodni certifikace sluzeb v cestovninhuue Nadace Partnerstvi. Ktera
vytvorila narodni standard kvality sluzeb cestovniho wigio cyklisty a cykloturisty.

Certifikace ubytovacich sluzeb SVT
Doporweny standard ubytovacich sluzeb ma sva certifika
pravidla a podrobné provéd piedpisy sdruzeni provégcich

TURISTIRY

certifikaci a ozné&eni (logo), picemz je specifikovano pouziti
zavaznych vzdr oznaeni. Certifikaci provagi jednotliva profesni zajmova sdruzeni,
kterd zarove ruci za kvalitu nabizenych sluzeb a progadontroly dodrZzovéani kvality
poskytovanych sluzeb:

Svaz venkovske turistiky - &élza ubytovani v soukromi.

Znacka ECEAT QUALITY LABEL
~._ Touto znakou certifikuje mezinarodni organizace ECEAT hately
@,chalupy, pensiony nebo kempy — které odpovidagagdavkm na
~ ekologicky Setrny cestovni ruch. Paklize andZen ubytovaci zZdzeni
ziskat ocetni ECEAT QUALITY LABEL. Je to mezinarodni ztlea kvality pro
podniky cestovniho ruchu giposem pro udrzitelny rozvoj.

5.3.2 Potencialni konkurenti

Do stavajiciho konkureémiho prostedi mohou vstupovat dalSi konkurenti
s certifikanimi umysly.

Zn&eni v systému ARZ lze zavédbez obav i v dalSich regionech, protoZe hlavni
pusobeni znéky se pgedpoklada v daném regionu, jednotlivée &qa by si tedy
nently konkurovat. Nkteré vyrobky budou mit jistasgch i na narodni a mezinarodni
arovni a pispgji tak ke zvySeni prestize ztlyy a celého regionu. Systém ,Domaci
vyrobky" je oteveny kazdému regionu, ktery projevi zdjem o zavedegionalni
znaky. Toto se tyka i regionalnich ztek zavadnych mimo systém ARZ &Sinou
mistnimi aknimi skupinami nebo jinymi misgrpiasobicimi organizacemi.

Zn&eni, které se tyka pouze potravin (KLASA, Regiondotravina, Chutna hezky
jihocesky) nemé& poebnou komplexnost se sluzbami a navic nejde opfetichozim
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popsanym zn&kam o dlouhodobou komunitni préci v regionu. &mvd je obvykle
uspdadano jako sodf a pouze véiz mize pouzivat fidélenou znaku. U predchoziho
znani, které chceme zavést pi@sinictvim PS, dostava vyrobce nebo provozovatel
sluzeb zn&u v pipad, Ze vyhovi certifikénim podminkam a je jejim drzitelem po

dobu dvou let, kdy rive zazadat o ztku opstovre.

5.3.3 Dodavatelé

Dodavatelé pro prodej regionalni produkce budéiimou ve zné&e zainteresovani,
budou pouze mistni se sidlem v Uzemi zapojenych MA@taktni mista nasich
partnerskych organizaci budou pouze poradensk#&nérna zajighi certifikatnich
procesi a informaci o regionalni ztee. Nebudou obstaravat prodej. Pouze budou
vyhledavat pilezitosti k propagaci mistni produkce. Dodavatglénohou pak pouze
vyjednavat podminky dasti a zfisobu prezentace prostinictvim tiskovin a jinych
podpirnych aktivit. Konkurence mezi certifikovanymi vypa povede spiSe ke snaham
0 udrZzeni nebo zvySeni kvality jak produkce, takzeb a vzajemnou spolupraci.

Producenti se budou navzajem daplat a tim pilakaji vice potencialnich odhatel.

5.3.4 Substituty

Substituty, které by ohrozily prodej mistni prodekby musely byt minimatnstejré
kvalitni a maximald cenow stejré drahé jako produkty lokalnich firem, aby mohly
Gspsre konkurovat zamru za kterym je projekt realizovan, a to je prgpodpora
mistni kvalitni produkce se znamym sloZenim a zi@npdvodu. U sluzeb nabizenych
mimo region by mohlo dojit k substituci sluzeb rzapiych uvnit regionu v pipadc, Ze

by kvalita mistnich sluzeb byla nedostai& nebo nebyla dostéteéd kapacita.
Certifikované sluzby si ale svoji kvalitu budou retipodrzet, protoze bude nastaven
systém pravidelnych kontrol v débudrzitelnosti, v pipac, Ze nebudou vSechna
certifikatni pravidla dodrzovana, bude certifikat odebrarotérse jak vyrobky tak
sluzby budou branit mozné substituci udrZzenim kyahebo i jejim neustalym

zvySovanim.
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Presto informace o konkurénich vyrobcich, cenach, odbytovych cestach a prapay
reklame a jejich porovnavani jetkzité znat.

5.3.5 Odbératelé

Nepredpokladame odi do velkoobchodni git Odkér do maloobchodu bude tkib
jednu ¢ést odirateli (pro kamenné mistni obitiky nebo trvale umighé stanky) —
dalSi odBratelé budou fimo mistni obyvatelé, eventudin turisté, kt& se budou
podilet na odéru potravin (maso, vejce, zelenina, ovoce)imw,ze dvora“ nebo na
nakupu tradinich uzitkovych a dekoéaich gedneta rovnou od vyrobce.

Na zéaklad udklené regionalni zréky budou vyZadovat odpovidajici kvalitu, misto
pavodu a tradini lokalni charakter vyrobku.

5.4 Analyza distribuce

5.4.1 Zpisob distribuce

Zpuasob dodavani vyrolika sluzeb na trh je petba spravézvolit.
V uvahu gipadaji ti moZnosti:

1. Dodavky gres velkoobchod — ten je pak sam dodava do maloolné¢ s

2. Dodavky ges maloobchod

3. Dodavky gimo od vyrobce
Pro vyrobky se znikou ,Prachésko regiondlni produkt“ vylatime rovnou prvni
moznost distribuce (dodavkygs velkoobchod), protoZe je zatizena delSi distrnibu
cestou, kterd snizuje kvalitu mistni potravsi® produkce a surovin. Zaravee
naklado¥ drazSi o marzi (obchodni figazku), kterou si kazdy mezanek
v distribitnim fetézci pripocitava. Navic informace o vyrobku, ktera proch&sdatika
mezilanky, ¢asto ztraci svoji autenticitu.
Druhy zpisob distribuce (dodavkyiges maloobchod) je jiz vhodjsi a |ze doportit
vyuziti ceského obchodnihi@tzce COOP, ktery ma o prodej mistnich vyrolzidjem.
Lze vyuZzit pro prodej zbozi dlouhodobé spby (mistni rukoé&iné vyrobky), ale
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piedevSim pro prodej zbozieimé spatby (mistni potraviny). COOP provozuje
prodejny i v malych obcich, ma zafidbu logistiku i vybaveni prodejen pebnou
technologii a zagstnanci. Je tak zaji&ta dostupnost nakupu mistni produkce i hygiena
prodeje.
Dale pro regionalni rukathé vyrobky doportujeme prodej v objektech kultufn
historického fondu (muzea, hrady, zamky), protoZeujve své &Sin¢ vhodnym
darkovym sortimentem pro na¥shiky regionu.
Pro tyto vyrobky nepotravinového charakteru a zétopro nabidku certifikovanych
stravovacich a nabidku i prodej ubytovacich sludepor&ujeme sf mestskych i
soukromych infocenter.
Posledni zfisob distribuce (dodavkyiimo od vyrobce) madkolik distribucnich cest,
Z nichz pro prodej regionalni potravinové produjsml vhodné vSechny:
a) Farmd&ské bedynky (sezonni zelenina, ovoce) — dopravaazrakovi na
objednavku nebo vyzvedavani bedynky zakaznikeordeném mist
b) Prodej ze dvora - je pro spebitele gilezitosti k nejleviSimu nakupu
cerstvého zbozi (vejce, mléko, maso).
c) Prodej pimo z firemni prodejny (chleba v pek&rmimasné vyrobky veznictvi,
pivo v mésfanskémii soukromém pivovaru)
d) Farmdské trhy — ¥tSinou zajisuje prodej sam vyrobce nebo rodinrysfusnik
e) Trznice
Pro prodefemesliné vyroby dopotujeme distribdni cesty:
c) Prodejmo z firemni prodejny (prodejna Sedlické krajkyogejna sklarny)
d) Farm#ské aremesiné trhy
e) Trznice

f) Jarmarky, vystavy, veletrhy, prezemiaakce, regionalni slavnosti

Strankab0 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

5.4.2 Lokalizace distribuce

5.4.2.1 Mistni potravinové produkty

Lokalizace — podporuje zajem o nadkup mistni produi prestiz vyrohk ve vztahu

k Uzemi — jen vtomto mistje nakoupite. Lokalizace v Uzemi Pratgsiea nijak trh

s potravinovymi produkty neomezuje, jedna se o&eélkemi a dal transportovat mistni
potravindskou produkci Ize jen na zakkadnizeni kvality (prostorova organizace
produkce). B porovnavani nabidky produkce mezi rozhodujicdidka pati Uzemni
rozdily vyroby produkce.

Ptilezitosti k distribuci

Lokalizace do msstského prosedi:

» Farmd&ské trhy (obasny, pravidelny prodej)
» Trznice (stalé)
> Ceské prodejnfetszce — COOP (Jednota) — strategicka spojenectvitaguatvi
Vhodné jsourettzce, které vytvieji malé obchody jako reakci na expanzi
supermarkeét Ty mohou nakupovatipno od vyrobé a vylowi se tak drahy
mezilanek velkoobchoil
Lokalizace ve venkovském proetli:

» Vyroéni trhy a jarmarky

» Mistni trznice na Jejnych prostranstvi v obciché¢gso¥ omezeny, ale
pravidelny prodej)

» Mistni prodejny (pravidelnyaso¥ neomezeny prodej)

» Prodej ze dvora

5.4.2.2 Mistni rukod éIné vyrobky

Lokalizace distribuce — tendence prohlubovat Uzeidentitu. Lokalizace v arealech

kulturné historického fondu (KHF) je ffinosem pro zvySeni atraktivity vyrobku a
ukazuje na jeho souvislost s kultérhistorickymi tradicemi regionu. Je tak mozné

vyuzit ®chto aredl pro podporu podnikatelskych aktivit fyzickych osatebo
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mikropodniki. Prodej vyrobk v aredlech KHF ovliiuje identitou sidla psychologii

nakupu, vnimani lokalizace zvySuje zajem potenaihlzdkaznik.

Ptilezitosti k distribuci

Lokalizace do nsstského i venkovského priostli:

» Infocentra

Arealy KHF

Penziony, hotely, restaurace
Mistni prodejny

Trznice

RemeslIné trhy

Jarmarky, pout

Konference (ristské prosedi)

YV V.V V V V V

5.4.2.3 Regionalré specializované sluzby

Jedna se fedevSim o sluzby tykajici se cestovniho ruchu, anena ubytovaci a
stravovaci kapacity. Mezi regionélrspecializované sluzby iheme z#adit i sluzby
zavislé na firodnim bohatstvi regionu — raselinové zabaly glketeliapod.

Sluzbu distribuujeme vlastmrodejem sluzby z4jemim, pro které dokdzemeipravit
lakavou nabidku a ti pak maji zajem sluzbu vyuistribuce probiha té#i vyhradré

v lokalité, které se bezprasdre tyka.

Powdomi o tchto Uzemw odliSnych nabidkach Ize zajdvat prostednictvim

prostoro¥ zantrené reklamy a propagace.

5.4.2.4 Organizace sluzeb

K tomu, aby byly organizovany regiondlspecifické a zarowevelmi kvalitni sluzby,
muze napomahat vzZthvani majiteh a provozovatél prislusnych z&zeni
prostednictvim mistnich atkich skupin, které jsou zapojeny do realizace této
rozvojové strategie. Dopatuje se obohatit vadavaci akce o vyjezdy do zahranve
spolupraci s LAG v Hornim Rakousku a v Bavorsku. mTamaji s organizaci
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regionalnich sluzeb velké zkuSenosti a umi spexifddnotlivych regioth zohlednit a

vyuzit pro marketing tzemi.

5.4.2.5 Vlastni charakter sluzby a standard
Charakter sluzby f¥e byt fizny:

sluzba pro klasicky cestovni ruch, sluzby pro agistiku, lazéiské sluzby, sluzby
relaxanich center apod. Tyto sluzba maji dané pro provatete zavazné standardy

kvality.

5.4.2.6 Nadstandard s regionalnimi prvky

Pokud ke sluzbam fggadime navic regionalni prvky, které vyuzZijeme ke/Seni
kvality sluzby a jeji ¥tSi atraktivnosti, vytviime tzv. nabidkovy nadstandard. Mezi
nadstandardni sluzbytrhe patfit:

Vyuziti mistni kultury — programové nabidky regibriho charakteru, tradhi
slavnosti,

Vyuziti urtitého girodre zajimavych lokalit — vychazky s{rodce,

Vyuziti zeler® — relaxace v hezkém a zdravém pifedi

Vyuziti estetickych prvik — fontdnky, paicky, rybnicky, oswtleni vodnich ploch,
oswtleni soch, pomnikapod.

Doplikové sluzby

piednasky o historii a s¢asnosti mista

navstva mistnich vyrobit s moznosti nakupu

moznost rozvijet zktnost v kurzech tradini lidové vyroby v regionu

moznost rozvijet hudebnost a pohyb — kurzy lidovgia typickych pro region
organizace ochutnavek mistnich produkt

tydny mistni kuchyé

zajis€ni dopravy na mistni jarmarky a fariaké trhy

Strankab3 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

5.4.2.7 Substandard

V mistech vyroby i prodeje je zvl&Su sluZzeb nutné dbat na vlivy, které snizuji
hodnotu mista.

Co tuto hodnotu snizuje: nezadouci odérové vliwyizena kvalita ovzdusi, Spatna
kvalita vody, nadrérna hlukova expozice, problémy s odpady.

Je teba hledat cesty k omezeni Skodlivych «limebo jejich likvidaci. Vhodné je

zapojit mistni obany, neziskové organizace a podnikatele.

5.5 Analyza struktury produkce

Pi vyhledavani vyrobit pro certifikaci zn&kou ,Prachésko regionalni produkt* bude
potteba sledovat typ produkce a misto vyroby i distéguaby vznikl vyvazeny mistni
trh s kvalitnimi  vyrobky. Bhem realizace strategie bude zdpbi zopakovat
dotaznikové Séeni, protoze poeby mistnich obyvatel se mohou v jejimilmthu
vyrazre ménit. Krom¢ nasyceni trhu gkterymi specifickymi vyrobky dlouhodobé
Zivotnosti bude ovlistovat pozadavky na strukturu vyroby makroptedt, které bude
pusobit jak na vyrobce, tak na cithtele a konéné uzivatele.

Pro informace o strukia produkce budeijpraven katalog vyrohica sluzeb. Podle
kterého budou jejich provozovatelé oslovovani sidiatu na certifikaci jejich produit
¢i sluzeb.

Katalog nebude statickou zalezitosti, bude po celolou realizace strategie posttpn
dophovan podle novych zjishych kontaki na vyrobce a sluzby. Na vyhledavani
kontakti se budou podilet mandZeMAS powieni koordinani praci v projektu
»Zavedeni regiondlni ziy Prachésko”.
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6 Analyza vlivi

6.1 Analyza trZzni pozice

Je to analyza iflezitosti na trhu — marketingové preti (mikroprostdi a
makroprostedi).. Neni to jen vlastni trh, ale vSechny faktdderé ovlivauji ¢innost
firmy — zde pmisobeni regionalni ziky. Marketingové prosedi zahrnuje aktéry a
vlivy, které maji vyznam pro rozvoj firmy, udrZovats@sné transakce a vztahy
s cilovymi z&kazniky. Vysledna trzni pozice je déima, jak je certifikovany produkt
vniman veéejnosti a zadkazniky. To mohou ovliwat nejen zkuSenosti tegnosti se

znakou Prachasko, ale i setkani s jinymi zéleami v systému ARZ i mimodp

6.2 Analyza makroprostl‘edl’

,,,,,,

Makroprostredi

)
m
Politické podminky Technoloadické podminky
J*?o
[¢]
Piirodni podminky - ?El Kulturni podminky
<°Ns|<0 &

Ekonomické podminky Socialni podminky
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Vliv na podnikatelské prostdi mé:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

Demografické prostedi (rast populace, mira porodnosti, starnuti obyvatel,
arover vzailanosti, zamistnanost, role Zen).

Ekonomické prostredi (mira inflace, recese, nezéstnanost).

Prirodni prostiedi (ekologické problémy — zgsteéni vod, ovzdusi, nedostatek
surovin s naslednowbou, naklady na energii).

Technologické prostedi (Urovei technického rozvoje, tempo inovaci, Zivotnost
produktu).

Politické prostiedi (legislativa, vladni instituce, nevladni organizapelitické
strany, skupiny v@jného zajmu, zadkony na ochranu spotesti, zakony na
ochranu spdebitele).

Kulturni  prost fedi  (tradicni  hodnoty,  mistni  specifika, fada

individualizovanych subkultur, osobité nové gegafdodnoty)

Prazkum makroprostiedi pomaha odkryt atraktivniiflezitosti na trhu, co je pro

firmu vyhodou, déle ukazuje i na nebe&pa nastrahy ( jedna se o analyzu

prilezitosti a hrozeb).

Tato analyza je zhodnocena podrobé ve studiich zpracovanych v ramci

projektu jednotlivymi MAS pro sva tuzemi.

6.3 Analyza prilezitosti

Prilezitosti pro rozvoj znéky:

Podle metodiky Evropské unie zahrnuje souhrnnadesfi@vize rozvoje regionuwhkolik

strategickych cil, které smifuji k optimalnimu zpsobu rozvoje lidskych zdrbjna

venkoW, ke stanoveni cesty k posileni hosgsklého vyznamu regionu se zvlastnim

zangienim na zvySenifnosu cestovniho ruchu, k vymezeni postupdéigjitino ke

zlepSovani kvality Zivota venkovskych obyvatel a k&anoveni princip trvale

udrzitelného rozvoje.

Zavedeni zngni regionalnich vyrohka sluzeb podporuje vSechny tyto cile. Podpora

mistnich specifik vyroby a sluzebfemesla, agroturistika a ekoturistika — zasahuje do
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rozvoje zemdeélstvi, rozvoje podnikani, rozvoje sluzeb, regeneradturniho ddictvi i
rozvoje cestovniho ruchu (ubytovaci a gastronomazkizeni, zlepSeni turistické image
regionu.) Zavaéhi informani spolénosti také velmi dale kooperuje s marketingem
specifickych mistnich vyrolik které se prokazuji ztkou ,made in“, roli hraje
vychova k preferencim ke zboZi mistnihiv@du. Tyto vyrobkycéasto trpi cenovym
handicapem, ktery je vS8ak na druhé stragvazen kvalitou a jedid@osti vyroby
.PFHIMo na mist’. Pii stanovovani ceny v mistje nutné zvazit lokalni podminky
nakladi a na druhé str&nzajem o atraktivity mistni vyroby a sluzeb ze myra
zakaznik, ¢astost jejich pobytu v mist
Dulezitym faktorem jsou podpné sluzby:

» poradenské

» reklamni

V souwasnosti nad tradinim piistupem preference finami podpory velkym, kapitélayv
silnym podnikim prevlada soudobyijstup, ktery kladeitaz na mobilizaci vnihich
zdroja regionu — to znamena, Ze podporuje maldeat podniky a hodnoti jejich vliv

na zivotni prosedi, jejich originalitu.

6.4 Analyza marketingové strategie

Marketingova strategie regionalni Zkg Prachésko ma byt pilotni strategii k zavad
a udrzitelnosti regionalnich z&¢ek i v budoucnosti a slouZzit jako pilotni. strategiro
zavedeni a rozvoj regionalni zkg. ZkuSenosti s jeji realizaci bude orgafidatym
nabyvat postupha jeji vliv na podporu regionalni produkce butkba po etapach
sledovat. Z toho w/odu bude mit postugndalSi d¢ prilohy, které zhodnoti fiinos

v krdtkodobém a poté verstredobém obdobi realizace této strategie.

6.5 Analyza dalSich funkci koordinatora RZ Pracheaisko

Jedné se o regionalniho koordinatora (KMAS LAG I&iracko) a mistni koordinatory
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(PMAS: MAS Svazku obci Blatenska, MASi&dni Povltavi, MAS Votlanska ryba a
MAS Brana Pisecka). Tito koordinditdbudou organizovat aktivity nad ramec projektu
.Zavedeni regionalni zrly Prachésko”, zkouset tak vysledky marketingové podpory
projektu na prezentacich RZ na dalSich akcichéktedou pibézné vyhledavat doma i

v zahranti.

Budou shroma¥ovat podklady z&hto akci pro zhodnocentigané hodnoty projektu
po jeho ukoweni — tyto podklady budou vyuZitelné pro dobu uetapsti i obdobi po
ni pro udrZzeni a rozvoj zdiy.

Budou zajiovat vhodné filezitosti k proSkoleni certifikovanych producénta
poskytovatel sluzeb v marketingové komunikaci, aby mohli sanyudivat bez

problémi komunika&ni metody a nastroje marketingového mixu.
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PRACHBESKO regionalni produkt"

7 Cile a strategie

7.1 Analyza SWOT

Je zamifena na moznost zavedeni a rozvoje regionalnickgndrachésko trh,

zakaznika a produkt a odrazi se v ni externi rimi@nalyza.

S - Silné stranky

W - Slabé stranky

Zachované a udrzované tr&uii hodnoty

Mala informovanost obyvatel o mis
produkci a jeji kvali

Pouzivani pojmu ,Praclieko” bez ohledu
na geruseni v historii

Nedostatené informace pro turisty
mistni produkci

Dochované femesiné tradice a

predavani

jejic

hNedostatek prodejnich mist pro mis

vyrobky

Z4ajem o certifikaci vyrobk a sluzeb RZ
Prachésko

Nedostatené prostory vyrobt k vyuZiti
pro CR

Ochota vyrobt predvadt svoji praci na
akcich

Nizka ileZitost k zamstnani
V regionu

pimo

Ochota poadat interaktivni

zdjemce 0 vyuku

dilny pro

Nizka kupni sila obyvatel

Ochota mistnich obyvatelcii se iznym
dovednostem

Z4jem mistnich obyvatel o nakup mis
produkce

tni

Zvysujici se navévnost regionu

Pravidelnd navs8vnost regionu ze stran
¢eskych obyvatel (hlawnPraha)

tni

tni

Ochota turisi a nav&vnika kupovat MP &
vyuZivat lokalni sluzby

O - Hilezitosti

T - Ohrozeni

Dotace EU pro obnovu tragliichfemesel

Finaini krize

Podpora mistnich specifik Evropskou unii

Spatnétipk& rozhodnuti — zhor3ovaf
podminek k Zivotu na venkév

=
=N

Podpora rozvoje inforn¢ai spol€nosti ze
strany EU

Nevhodné legislativni zémy

Podpora MSP a FO ze strany vIadi Velké daova za¢Z vyrobai
Velky odliv obyvatel zvenkova dik
optimalizaci Skolstvi, \J@jné spravy
dopravy atd.

DalSi snizovani kupni sily obyvatel

Ekologické problémy v regionu

Strankab9 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

7.2 Alternativy

Vypracovani alternativni strategie préigad, Ze neusjeme s pipravenou strateqgii,
protoZze poet riznych ohrozeni je pomé velky. Alternativni feSeni pro fipad
nezajmu o koupi vyrohk nekterych lidow umeéleckych technik nahradime nebo
doplnime jejich prodej prodejem dovednosti: semaniurzy.

Alternativou pro nedostateé vyuzivani regionalnich sluzeb je doplnit je iaktivni

zazitky.

7.3 Marketingove cile a strategie

Pro mistni vyrobu je zap@bi lidskych zdraj s rozvinutou tacitni znalosti, ktera je
silné zakdergna v hla¥ pracovnika a nelze ji jen tak nahradit.iPaem dovednosti,
znalosti, zkuSenosti, intuice i mentalni modely. iddividualnim majetkem dotyé
osoby, ktera je touto znalosti provazena cely Zavpongr k explicitni (ziskané) slozce
znalostici dovednosti je 90 : 10 ve pragph tacitni znalosti.

Cilem proto musi bytiedavani a sdilenéthto tacitnich znalosti, které pragaji¥’uji

regionalni jedinénost.

8 Marketingovy mix (4 P)

Jednd se o konkretizaci marketingovéhdstppu i fizeni firmy — jde o soubor
marketingovych prognnych sngiujicich k tomu, aby firma byla co nejblizédpim
cilového trhu, tj. souhrn 4 P:

1. Product — politika produktu

2. Price — cenova politika

3. Place — distribani politika

4

. Promotion — politika marketingové komunikace
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JednoduSe Ize toto definovat jako: mit spravny pkgdza spravnou cenu, na sprdvném
mis#, podporovany spravnou marketingovou kampani.

Orientace na zakaznika a cilovy trh znamena znalésth charakteristik, které
umozuji vyraket urcity vyrobek za vhodnou cenu naciiém mist tak, aby se

potencialni spdebitel o vyrobku dogdél.

8.1 Politika produktu

Charakter produktu:
» spotebni zbozZi
» sluzba

Spotebniho zbozi jsouizné druhy:

1) ZbozZi bézné poteby— chléb, mléko, vejce atd.
Nakupuje se pravidedn vénuje se malo pozornosti kvalia cer, ale je vyzadovano
nejblizsi misto nakupu.

2) Zbozi dlouhodobé spateby
Zakaznik nenakupujéasto, blizkost prodejny je vyhodou, sfgdititel porovnava cenu i
kvalitu (obleteni, vybaveni bytu apod.)

3) Vyjimeéné nakupované zbozi
Zbozi méa unikatni charakteristiku, nakupy jsou ndéné, zakaznik je ochoten zaplatit i
vySSi cenu. U vyrobk s RZ se to tykd dekofmich gednett, ale i vyrobk bézné

spoteby vyrakinych historickou technikourfslusnou k dotynému regionu.

Produkt vyrabny na uzemi Prachiska, nebo sluzba na tomto Uzemi poskytovana, by
méla zakaznikovi finést co nejutSi uzitek. U vyrobku je to uspokojeni z nakoupenéh
vyrobku ,s duSi Prachiska“, ktery je vyrdbn s vyuZzitim mistnich surovin, obvykle
tradicnimi technikami s vyuZzitim lidske &ni prace.

U nakum impulzivnich gevazrie prodava obal. Obal ma kr@mmarketingové funkce

jese dalsi vyznam:

2 Malé a stedni podnikani, Bedtidv4; Parmova 2003
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Chrani vyrobek fed okolim

Chrani okoli ped vlivem vyrobku

Umoziuje snadnou manipulaci, skladovatelnost a transport
Je nosiem informaci

Zdaraziuje jedin€nost vyrobku

YV V. V V V V

Svym designem upouta zékaznika a motivuje ho keikou

U vyrobka s RZ je nutné dbat na design, baleni, servis, ktérna prvni pohled

evokuji jedine¢nost produktu a jeho pivod.

8.2 Cenova politika

Cena produkt a sluZzeb na trhu regionalni produkce je obvykl&Siynez ceny v siti
fetézci. Cena regionélniho produktu odrazi cenu lidskéirprace, regionalni charakter
techniky vyroby. Cena sluzeb jejich kvalitu a vygmost \ici ostatnim sluzbam
podobného zamteni. Poskytovani sluzeb certifikovanymtizanim by se ®&o
vyvarovat toho, aby th zdkaznik jejich sluzby spojené s negativnim gketn. Vyuziti
certifikovanych sluzeb musitipést spatebiteli bonus nad rdmec ostatnicéZioych
sluzeb.

Pomickou pro prodejéchto vyrobki by nengly byt slevy, protoZe to evokuje snizenou
kvalitu vyrobku — cena musi proto byt stanovenaleadem na mistni kupni silu. Mohou
vSak byt vyuzivanyizné vyhody z ndkupu — regiondlni karty

Slevy, rabaty, vyhody

8.3 Distribu ¢éni politika (Place)

Prodej vyrobku ozngvaného jako regionalni produkt by sélmdehravat pedevsim

v prislusném regionu. Misto distribuce nemusi byt difimi, ale nize se podle zamu
zakaznickeé viejnosti nénit.

Distribuce cizim subjektem by dla byt minimalizovana, jeji cesta k zakaznikovi by

rozhodrié nentla byt slozita a dlouha. Prodejnt’ &y mela byt velmi pélivé vybrana,
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aby se hodnota nevytratila v mnozstvi jinych, sérieyrabénych a proto levnych
produkfi.

Trhy, jarmarky, vystavy jsou velmittezitymi misty prodeje — podle jmkumu ARZ
se jedna o mista, kde se zakaznici setkaji popregignalnimi produkty.

K vyuZziti se nabizi jak malé prodejny se smiSenfozim pro potravinovou produkci,
tak muzea, vystavni sira informa&ni centra pro prodej regionalni literatury a dévie
formée tradicnich regionalnich vyrohk

Organiz&ni tym miZe oslovit konkrétni mista a domlouvat mezi nimivgobci

podminky distribuce a prodeje.

Informatni centra vhodna pro propagaci a prodej mistrdykoe

MIC Strakonice Velké nansti 2, Strakonice
IC CIAO... Zamek 1, Strakonice

IC Cehnice U Deviti krdéil, Cehnice 12

IC Repice Info RatejnaRepice 1

IC Strelské Hostice Muzeurfeky Otavy a voroplavby
IC Hoslovice Hoslovicky mlyn Podhoslaky
MIC Blatna J. P. Koubka 4

MIC Vodnany nandsti Svobody 18

IC Sedlice Prodejna sedlické krajky

IC Pisek Velké nagsti 113

IC Protivin Masarykovo nadsti 37

IC Milevsko Husovo nam. 391

8.3.1 Typy prodeje

V sowasné dob je mnoho tyf prodeje: prodej v terénu, osobni prodej, pultoxgdej,
tvarci prodej, instruktazni prodej, telemarketing, objg@ekovy prodej apod.
Vhodné typy prodeje pro RZ:

» Prodej vterénu — Farméské trhy, jarmarky a ostatni typy dihdophkovy

prodej i slavnostech a akci obci ast.
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» Osobni prodej — velice efektivni nastroj hlagntam, kde chceme vytigt
preference spiebitei — efektivni komunikace, vidim reakce partnera,ongz
potreby, zabrany zakaznikje nakladnyJe pro vyrobky s RZ velmi vhodny.
Tento zfisob prodeje je vlastnvelmi vhodnou formou, jak vstoupit mistnim
zakaznikm do pod¢domi. Je to nejlepSi reklama vlastni firmy, protaze
vyrobcich, technologii vyroby, ipdnostech nabizenych vyrabk poda
nejprofesionalgsim zpisobem vyrobce.

» Tviréi prodej - prodej s ukazkami vyrobyiedvadnim technologii, zapojeni
regionalnich tradic — regionalni tradi obleeni prodejd, typ prodejnich
stanki, hudebni doprovod apod.

Je to specializovana forma osobniho prodeje, jesiBawa vyrobci produktu,
ktery bihem prodejni akceipdvadi vlastni vyrobu ( ukazky p&tovani krajky,
malovani na hedvabi, Emani viny, malovani kraslic, ¥gzavani dekoraci, liti a
vyzdoba suiek, pleteni koSik, vyroba kosgat atd.).

Souasti tohoto prodeje #ize byt @imo i interaktivni prode;j.

Zakaznik si tuto praci sam tde vyzkouSet zdarmai za poplatek formou
interaktivni dilny. Tim je prodej provazen zvlaStaimosférou motivujici
k nakupu a zaroweukazujici opravénost ceny vyrobku (prace vyzadujies a
zkuSenost).
Tuto formu prodeje dopotujeme pedevSim pro tradni lidovou vyrobu a
dekorativni produkty.

» Objednéavkovy prodej — velmi vhodny u potravin — planovany termin roavoz
masa z mistnich chéwobytka, farm#ké bedynky apod.

8.4 Politika marketingové komunikace

Spotebitel by n&l védét, Ze propagované vyrobky ziska speciala Uzemi Praclhiska.
Je to motivace k nav&té tohoto regionu.

Z propagace vyrobku se nesmi vytratit osobni kdntak

Dulezitou formou propagace vyrobkwi sluzby je jejich pedstaveni na
specializovanych vystavach a veletrzich
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V dobkg, kdy prevazuje nabidka nad poptavkou, mohou ¢répecializované sluzby a
mistni vyrobky byt tim fednetem zajmu spaéebiteli, ktery obohati fadni trh.
Marketingova komunikace je interdisciplinarni zdieiti — kombinuje poznatky
z ekonomie, obchodu, marketingu, ale i z psychelogpciologie i chovani zakaznika.
ARZ usporadala internetovou anketu, kde je vidt, jak s vyrobky s regionalni

zantkou nejuéinnéji seznamit zakazniky.

INTERNETOVA ANKETA ARZ: Celkem hlasoval@24lidi.

Kde jsem poprvé viél/a ngjakou regionalni zngku?
V kamenném obchad 21 hlas

Na jarmarku nebo trhu 93 hlas

V letdku nebo v novinach 25 hias
Na internetu 66 hlas
Jinde 19 hlasi

8.5 Popis nastroji marketingového mixu

8.5.1 Medialni reklama

8.5.1.1 Vysilaci (transmisni) média
Rozhlas— narodni a regionalni vysilani — vyhodou jsolk@inaklady, rychlaifprava,
rychlost sdleni, mobilita, flexibilita, nevyhodou je dasnost séleni.
Vhodné pro:
» Aktualni upoutavky na konani tkhjarmarki, kulturnich akci s doprovodnym
programem - &inné jest den gedem neboifmo v den konani
» Komenté&e Kk jiZz prokghlym akcim — zhodnoceni kvality a @Sposti akce
» Relace o jednotlivych vyrobcich s regionalni & kvality

Doporuené vysilani:

Cesky rozhlas — jinteské krajové vysilani
Radio Orlik
Radio Prache
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Televize — vyhodou je masové pokryti, Siroky dosah, vysgkéstiz, flexibilita,
nevyhodou je déasnost séleni a gedevsSim vysoké naklady a Spatna dostupnost

ziskani vhodnych vysilacictasi.

8.5.1.2 TisSténa média

Noviny — mohou mit narodni, regionalni nebtinpo lokalni charakter. Vdkterych
piipadech lze vyuZzit i noviny nadnarodniho charakteru

Vyhodou novin je rychléigdavani informaci, jsouhodné pro upouténi pozornostia
zajiseni prvniho kontaktu s budoucim zakaznikem.

Regionalni a lokalni noviny: bude vhodné vyuzit pyoobky z Prachiska typu zbozi

béZné spaieby a zboZi dlouhodobé spelby.
» reklamni kampiak zavadni znaky ,Prachaisko regionélni produkt®
informace o terminechiipravované certifikace

informace o vysledku certifikace

YV V V

upoutavky na konani téh jarmarki, slavnosti doprovazenych prodejem
regionalni produkce, kterych se buda@astnit certifikovani producenti
» upozorrni na prodejni mista s certifikovanymi vyrobky

Narodni noviny: vhodnéipdevsim pro zbozi dlouhodobé sebly, zboZi nakupované

vyjimeéné a sluzby, u jednorazovych akci i pro zbo&ine spateby
» informace o ptadanych akcich stasti certifikovanych producent
» nabidky certifikovanych sluZzeb pro potencialni néwusiky regionu
Nadnarodni a zahrati noviny (FedevSim zagiené na oblast Rakousko a Bavorsko) :

vhodné téz pro zbozi dlouhodobé $pbt/, zbozi nakupované vyji@ a sluzby
» informace o regionalni produkci z oblasti Pradi@, kterou chcemergdvest
na zahrariinich kulturnich akcich nebo vystavach
» upoutavky na certifikované sluzby v oblasti cesfberruchu

Casopisy— mohou byt speebitelské, zabavné nebo odborné, profesni.
Vybérem vhodnéh@asopisu podle jejich orientace je mozné zasdhnestipzvolenou
cilovou skupinu budoucich zakazhikInformace nejsou sdileny tak rychle jako

prostednictvim novin, ale jsou trvalejsiho charakteftiendi se kélankam, které je

Stranka76 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

zaujmoucasto vraci. Lze je vyuZzit pro reklamni kamp@a pokr&ovani, informace o
regionalni znéce Prachisko mize byt obsazjsi. Jsou vhodné pro vSechny typy zboZi
a sluzeb. Pro propagaci konkrétnich akafgsopis vhodny u zavedenych akcich, které
se pravideld opakuji a dlouhoi@dem jsou znamy terminy konani.
Doporuéenééasopisy:

TIM (vychazi ve dvou jazykovych mutacich) — profiesasopis pro CR

Kudy z nudy <asopis pro CR

Zdravi — propagace zdraveétnezavadnych a kvalitnich potravin lokalnihnovpdu

Vlastni zpravodaje:

Jedna se o zpravodaje a noviny vychazejici na uaboij kterych se dotyka RZ:
HLAS MAS (vydavatel: MAS LAG Strakonicko, o.s. — koordinasraiky)
Zpravodaj nista Strakonice

Zpravodaj Svazku obci Blatenska a MAS SOB

Zpravodaj obce Katovice

Zpravodaj obce Cehnice

Noviny ,Doma na Prachesku“

Kalendaie kulturnich akci, jarmark farméskych trhii, vyro¢nich trhi, svatka

8.5.2 Reklamni tvorba

Letaky

Vizitky

Katalogy s informacemi o mistni produkci

Popisy mistnich produktv novinach a zpravodajich
Vzorniky zboZzi

Plakaty s informacemi o akcich, kde sestni drzitelé RZ
Stojanky s informacemi v obchodech

Stity prodejnich starik

Roll-upy
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8.5.3 Prezenta‘ni akce

Prezenténi stanky — vyuzitim prvk lidové architektury se vraci k tradici Pragbka.
Stanky budou slouzit k prezestdm akcim, na prvni pohled upoutaji svym
charakterem typickym pro Praatsko.

Budou slouzit k ptadani akci RZ

Samostaté ¢i v souboru budou vyuzivany tam, kde bud¢si frekvence osob — jako
doplrek riznych slavnosti, vystav a festiviapod.

8.5.4 Metody podpory prodeje

8.5.4.1 Ochutnavky

» Akce, které doprovazeji naesy veétSiho pd@tu osob z zjinych regidn —
konference, kongresy, presstripy - mohou byt veflobrym marketingovym
prostedkem k seznameni s regionalni produkci a staalsenptivaci k dalSim
navsévam regionu.

» Mistni slavnosti mohou byt doginy ochutndvkami lokélnich specialit a

mistnich produki.

8.5.4.2 Darky

» Shora jmenované akce je mozné doplnit o drobnéydarkistni produkce.

» Mistni produkce by se &a stat typickym darkem radnic a obecnid¢adi pro
navstvy mést a obci.

» Mistni obyvatele jeieba také &it k tomu, aby jejich darky pro naesty byly

vybirany se zagtenim na mistni prodikci

8.5.4.3 Ziva prezentace na veletrzich a vystavach

» Veletrhy cestovniho ruchu jsou velkottilpzitosti pro propagaci RZ doma i
v zahranti. Krom¢ lakani turisi do regionu prosednictvim reklamnich
tiskovin je zde mozné vyuzit spote fadu dalSich osdcenych metod na

podporu k propagaci mistni produkce — ochutnavionusové kartky, ale
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hlavre ukazky zivé regionalni kultury a tradic, ukazkwastni vyroby produkce

béZnym nebo interaktivnim zgobem.

8.5.4.4 Predvadici akce

» Meéstské a obecni slavnosti - je mozné domluvit preah misto s ukazkami
mistni produkce a nabidkou specializovanych sleelzansienim na tradice

regionu.

8.5.4.5 Trhy, jarmarky

Jsou podle ankety ARZ rigstjSi prilezitosti, jak se zakaznik setkava s regionalni
znakou. Organizéni tym by n€l zajistit terminy jejich konani a snazit se jesabit
vyrobci s RZ Préachesko.

8.5.4.6 Podpory na misg& prodeje

Vzorky, ochutnavky, kupony k nakupu, letdky, vizitkoriginalni balici technika,

dophkovy kulturni program zitaziujici tradici regionu.

8.5.4.7 Specialni podpora
Zpétna vazba (marketingovy fmkum) — ptibézné provadni prizkumu nazak riznych

skupin potenciélnich z&kaziiila vytv&eni akniho planu podle vysledkprizkumu.
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9 Zavér a doporuceni

9.1 Zavére¢né zhodnoceni marketingové strategie

9.1.1 Strategie z hlediska cilovych skupin

Strategie je zatitena jak na potencialni zédkazniky se zajmem nakupkvalitni
vyrobky za obvyklé regionélni ceny, tak na vyrologstni produkce a poskytovatele
tradicnich regionalnich sluzeb. Tim je schopna awdwat znmény a trhu mistni

produkce.

9.1.2 Strategie z hlediska vystug

Nejvétsi mnozstvi vystup bude ziskano a vyuzito s v kratkém obdobi fhaydni
strategie, to znamen& v obdobi realizace projekfiavedeni regionalni ztky
Prachésko”. Vystupy, které budou mit vyznam i pro dalSstedredobé naplovani
strategie jsouiehledr uvedeny v diagramu v odst. 9.1.5.1 - Nastroje itelnosti. Ve
stredredobém i dlouhodobém naggvani strategie dojde ke generovani dalSich vystup
k podpde RZ Prachisko, které zajisti nd&fklad vyuziti RZ v oblasti cestovniho ruchu
a tim propojeni podnikatelskych aktivit vyrdaba sluZzeb v regionutigobeni RZ.

9.1.3 Strategie z hlediska vhodnosti marketingoveho mixu

Strategie poéitd s vyuzitim vSech vhodnych a dostupnych nastnojarketingove
komunikace. Nkteré z nich byly jiz vyzkouSeny organézdm tymem RZ Prachisko
pii prezentaci vyrobk z Gzemi MAS na vystavZems Zivitelka 2010 wCeskych

Budgjovicich v ramci pedstavenéinnosti jihaieskych MAS.

9.1.4 Strategie z hlediska vyuzitelnosti

Strategie je vyuzitelna nejen pro zavedeni regminzha&ky Prachésko, ale po
zrealizovani jednotlivych fazi namlvani mize slouzit k pedavani know-how pro dalSi
mistni akni skupiny ochotné se zabyvat za¥dith a rozvojem regionalnich ztek pro
sva uzemi. Aktivity realizované na zaksateto strategie budou vyzkouSeny a bude

mozné odliSit aktivity, které se ukazaly jako velpnosgEsné, jaké jsou mérdulezité a
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které jsou nevhodné. Timike tato strategie usnadnit podporu regionalni peoelu
v daldich GzemichCR a byt i po skoeni aktivit vramci RZ Préclieko nadale

pros@Esna.

9.1.5 Strategie z¢asoveho hlediska

Strategie bude nafdvana z hledisk&asu vetech uvedenych fazich:

Faze naplovani strategie

1) Kratkodobé obdobi realizace

2) Stirednédobé obdobi realizace
Toto obdobi koresponduje s obdobim udrzitelnostiojgtu ,Zavedeni
regionalni zn&ky Prachésko”. V tomto obdobi bude organizd jednotka
pokratovat ve své praci a vyuzivat v digramu znédZoych trvalych vystup
projektu (viz odst. 9.1.5.1), které vygenerovalatkodobé plani v ramci shora
uvedeného projektu. Cilem je pinitfetirtdobé ukoly s vyuZitim nastij
vytvoienych Bhem kratkodobé realizace. Veextrtdobém obdobi napbvani
Rozvojové a marketingové strategie bude zéarogajiSEna povinna doba
udrzitelnosti projektu do 3. 5. 2015.

3) Dlouhodobé obdobi realizace
Od 3. 5. 2015 vstoupi strategie do svého dlouhdumlbdobi. Jeji realizace
vtomto obdobi bude fizena s ohledem na vlivy z makroptesti. Bude
vyuZzivat vysledky pedchozich fazi realizace a pro dalSi schopnosstendge a
rozvoj RZ vyuzivat finaéni nastroje vytviené a owiené Rkhem obdobi

udrzitelnost projektu ve idredobém obdobi realizace .

9.1.5.1 Nastroje udrzitelnosti

Pro realizaci $edredobé strategie se z kratkodobého obdobi, realizzh@za podpory
PRV, Osa IV, opdeni 4.2.1 vygenerovaly z jednotlivych prote®alizace projektu
urtité nastroje trvalejSi hodnoty, které budou slouditvoji regionalni zn&y i po
ukonieni projektu ve druhé #eti fazi realizace této strategie.
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DIAGRAM NASTROJ U UDRZITELNOSTI

Trvalé vystupy procesu
Nastroje pro stfednédobé plnéni strategie

Realizaéni faze
projektu

Vystupy pro dobu
udrzitelnosti
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Koordinaéni MAS

Manazer Manazer Manazer Manazer Manazer
PMAS 1 PMAS 2 KMAS PMAS 3 PMAS 4

Organizaéni
jednotka

Studle uzemi Studie uzeml Studle uzeml Studie uzeml Studle uzeml rsgrzk\gzvgvz
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Informacni
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Spole¢na grafika

Prezentacni stanky
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9.1.6 Strategie z hlediska proveditelnosti

Pro Usgch strategie jeféba, aby byly zrealizovany tspe vSechny jeji faze. Realizace
prvni faze je podpena v rdmci projektu ,Zavedeni regiondlni & Prachasko".
Proto by nertl byt s jeji proveditelnosti Zzadny vyznamny problépno dalSi d¥ faze
bude muset organizai jednotka gihlédnout k dalSim faktdm, které by mohly faze

realizace ohrozit. To je nedostatek fitaith a lidskych zdrdj

9.1.6.1 Spolufinancovani

Po ukorteni projektu bude systém zwmai spolufinancovan certifikovanymi vyrobci
prostednictvim poplatik za udleni zn&ky a za uzivani ziay. Aby byl vSak systém
regionalniho zn&ni samofinancovatelny, musely by byt uvedené pkylaatolik
navyseny, aby byly pokryty nezbytné administratiakony i naklady na propagaci.
NavySeni by muselo byt velmi razantni s ohledenmdidady, které jsou rozptovany

na administrativu, marketingovou podporu a propagddéekolik mélo desitek tisic od
vyrobai nebude zarukou udrzeni systémucemh a bude nutné vyhledavat dalSi externi
zdroje. Pokud by byla fin&ni nar@nost spojena se ziskanim a naslednym uzivanim
znatky prilis vysoka, patré by wtSinu z4jema o regionalni zngku z fad vyrobd d¢i
poskytovatel sluzeb odradila.

9.1.7 Udrzitelnost a proveditelnost

Ze shora uvedenychudodi bude pateba pro udrzitelnost a realnou proveditelnost
vyuZivat externi finatni zdroje.

K jejich ziskani je mozné vyzit:

» Krajské granty, dotace d&ippsvky
» Narodni zdroje podpory cestovniho ruchu
» Prihranini spolupraci v ramci FMP
» Prispivky dara
» VedlejSi¢innost zapojenych MAS
Kromé toho je nutné vyhledavat i dalSi lidské zdrojegiednictvim:
» Dobrovolniki

» Student na praxi v MAS
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» RozSfenim RZ na dalSi¢asti historického Uzemi Practska (spoluprace

s dalSimi MAS — roz&nic¢lena organiz&niho tymu)

9.1.7.1 Plan aktivit

>

Y V V V

>
>

Pokraovat v provozovani kontaktnich mist

Zajistovat informace prostdnictvim kontaktnich mist

Vyhledavat moznosti dalSi finani podpory pro marketig ztky

Zapojovat mladé lidi do aktivit organigaiho tymu

Paddat semin& pro mistni obyvatele k ziskani informaci o vlimistni
produkce na zdravi lidi

Paadat interaktivnich dilny pro ziskani dalSich za&&no pokr&ovani a
udrZzovani tradinichremesel

Pasobit i v prostedi Skol

Zanxtit dalSi aktivity na venkovskou turistiku a propeg ji s RZ Prachigsko

9.1.8 Strategie z hlediska controllingu

Kontroly budou hem realizace strategie provag u:

Vyrobcu a producenti

Organiz&ni tym bude pravidelh sledovat kvalitu certifikovanych vyroliki sluzeb,

v ptipad® nesrovnalosti projednavat nipravu s producentyogopovateli. V krajnim

piipadt miZe podle pravidel dojit i k odebrani zkg.

Vlastnich procedi

KMAS — Mistni akni skupina LAG Strakonicko, o0.s. bude:

kontrolovat funknost vSech kontaktnich mist vytemych hem kratkodobého
obdobi
kontrolovat dodrZzovani pravidel ARZ

dbat na udrzitelnost a rozvoj certifikace na Uzeseich zapojenych partrier
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9.2 Doporuceni

Organiza¢nimu tymu se doporuiuje:

zajistit dalSi finadni nebo jiné zapojeni zéleou podpdenych a prosperujicich
vyrobai,

vyhledavat a motivovat nové zdjemce — potenciathitele RZ

zabyvat se moZznosti sponzoringu — oslovovani pathrich daré,

vyhledavat vyzvy na podavani dalSich projekjejichz prostednictvim je
mozné podporovat dalSinnost.

snazit se o roz&ni Uzemi psobnosti RZ Préaclisko

trvalda a aktivni spoluprace vramdlenstvi v ARZ — zajidni spoleéné
propagace na webu ARZ

trvald spoluprace MAS na hodnoceni jednotlivychpetaalizace strategie a
vyvozovani dsledki z vysledki hodnoceni formou fenastavovani proces
Vv pripact potreby zngn.

Partnerskym MAS se doporluje:

Propojovani vysledk ziskanych ze dvou jiz zrealizovanych projeBpoluprace
a to Venkovska trznice Il a Zavedeni regionalnickgePrachésko. Tim dojde
téZ k propojeni aktivit realizator obou tchto projekt a kvyznamnému
rozSieni spoluprace MAD.

Propojovani aktivit i s dalSimiipravovanym projektem Venkovska trznice |,
jehoz realizaci chceme podporovat svymi zkuSenggiokud bude podan a jeho
realizace bude schvalena a pogpa z PRV.

Cilewdomé propojovani vysledk ziskanych z projektu gipravovanym
navaznym projektem ,Pracieko vSemi smysly”, aby doSlo na jedné stran
k vyuziti vSech pinodi projektu a jejich zhodnoceni naslednym projekterraa

druhé straé k posileni schopnosti naplnit cile navazného ftaje

Dodrzovanim téchto doporuéeni je mozné zajistit dalSi financovani rozvoje Rz&a

kompletni naplnéni strategie na podporu mistni produkce v oblasti Fcheriska.
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Statistické udaje www.csu.cz

Studie uzemi MAS LAG Strakonicko
Studie uzemi MAS Svazku obci Blatenska
Studie uzemi MAS $dni Povltavi

Studie uzemi MAS Vaitanska ryba

Studie Uzemi MAS Brana Pisecka
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Seznam pouzitych zkratek :

ARZ
EAFRD

EU

FMP
KMAS
LAG
LEADER

MAS
MP
MSP
NNO
ORP
PMAS
PRV
PS
ROP
RS
RZ
SO ORP
SZIF
UpPvVv

Asociace regionalniclagk
Evropsky zextelsky fond pro rozvoj venkova
Agricultural FundrfRural Development
Evropska unie
Fond malych projikt
Koordinai mistni akni skupina
Mistni &ki skupina (z angl. Local Action Group)
Liaison Entrée Action de Dimment de L” Economie Rurale
Propojovani akcgpoddského rozvoje venkova
Mistni &ki skupina
Mistni produkce
Malé a'stini podnikani
Nestatni neziskova organe
Obec s raesiou flisobnosti
Partnerska mistnéraikskupina
Program rozvoje venkova
Projekty Spoluprace
Regionalni opariprogram
Regionalni sluzba
Regiondlni Zka
Spravni obvod obce s femdu fisobnosti
Statni zédglsky a intervenni fond
thd paimyslového vlastnictvi

Stranka37 z 88



Rozvojova a marketingova strategie , PRACHENSKO regionalni produkt*

11 Pilohy

Nedilnou souasti tohoto strategického dokumentu se postugianou d¥ uvedené
samostatnéfdohy:
1. PRILOHA 1
Obsahemiibohy bude zhodnoceni obdobi, kdy podigomvené strategie dojde
k implementaci strategie v obdobi realizace prajeBpoluprace ,Zavedeni regionalni
znaky Prachésko” véetré naplreni indikatofi a cili projektu. Zhodnoceny budou i
vysledky projektu a jejich vyznam pro udrzitelngsbjektu. Tim bude zhodnoceno
plnéni cila ,kratkého dvouletého obdobi“ této strategiéildha bude zpracovana po

ukorgeni projektu.

2. PRILOHA 2
Tato piloha bude zpracovana po uplynuti zavazné dobXitettrosti projektu,
kterd potrva do 3. 5. 2015. Obsahem té&itopy bude zhodnoceni aktivit, které byly
realizovany v obdobi udrzitelnosti projektu, aspb jejich financovani a vyznam
realizace projektu pro zajmoveé Uzemi partnersky@&SMBude to viasth stedredobé
zhodnoceni této strategie, jejiz realizace bude gékr&ovat i po ukoteni doby

udrzitelnosti..

Vyznam iloh:

« Dokumentace realizace aktivit projektu
» Dokumentace napbvani strategického dokumentu
» Vytvoreni pilotniho postupu proiedavani know-how (dobra i Spatna

praxe @i zavadhni, udrzitelnosti a rozvoji RZ)
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