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ABSTRAKT
PAVLACICOVA, Silvia: Vyznam produktov lokdalnych trhov pre cestovny ruch. (Bakalarska
praca) — Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra cestovného ruchu. —

Veduci zaverecnej prace: Ing. Kosutova Tatiana, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 55 s.

Cielom bakalarskej prace je preskumat’ informovanost’ spotrebitel'ov o regionalnom oznaceni
»Regiondlny produkt Zahorie“, analyzovat’" vnimanie vplyvu regiondlnych produktov na
cestovny ruch a navrhnat’ opatrenia na zlepSenie informovanosti spotrebitel'ov o regionalnom
oznaceni produktov. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Nachadza sa v nej 11 grafov, 11 tabuliek,
3 ilustracie a 2 prilohy. V prvej kapitole sa nachadzaju teoretické poznatky, ktoré st potrebné
na vypracovanie zavereénej prace. Je tu charakterizovany region, produkt regionu, lokalny
produkt, regiondlne oznacenie na Gzemi Slovenskej republiky, cestovny ruch a analyzovany
vyznam regionalnych produktov pre cestovny ruch. V druhej kapitole je stanoveny hlavny ciel
a Ciastkové ciele, ktoré su potrebné na dosiahnutie hlavného ciel’a. Tretia kapitola je venovana
metodike prace a metddam skiimania, kde je opisany priebeh vyskumu, spésoby zberu udajov
a ich spracovanie. V §tvrtej kapitole je analyzovany vyskum, ktory bol uskutoéneny
prostrednictvom  dopytovania  formou  elektronického  dotaznika  a vyhodnoteny
prostrednictvom grafov a tabuliek. Piata kapitola obsahuje odporucania a navrhy, ktoré by
mohli viest' klepSej informovanosti spotrebitelov ohladom produktov s oznacenim

,»Regiondlny produkt Zahorie*.
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cestovny ruch



ABSTRACT

PAVLACICOVA, Silvia: Importance of the local markets products for tourism. (Bachelor
thesis) — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of tourism
— Supervisor: Ing. Kosutova Tatiana, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 55 p.

The aim of bachelor thesis is to explore the awareness of consumers about the regional
designations of "Regionalny produkt Zahorie", analyse the perception of the effect of regional
products for tourism and propose measures to improve consumer awareness of the regional
designations of the products. The work is divided into 5 chapters. There are 11 graphs, 11 tables,
3 illustrations and 2 appendix. In the first chapter there are theoretical knowledges, which are
necessary for the elaboration of the aim. There are the region, a product of the region, the local
product, regional designation in Slovak republic and tourism characterised and there is also
analysed the importance of regional products for tourism. In the second chapter there are set
the main objective and the secondary goals that are necessary to achieve the main objective.
The third chapter is devoted to the methodology of the work and methods of the examination,
where is described the process of the research, methods of data collection and their processing.
In the fourth chapter there is the research analyzed, which was conducted through a survey in
the form of an electronic questionnaire and evaluated through graphs and tables. The fifth
chapter contains recommendations and suggestions, which could lead to a better awareness of

consumers about the products with a designation of "Regionalny produkt Zahorie".
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Uvod

Produktom lokalnych trhov su roézne regionalne, resp. lokédlne produkty, ktoré sa
vo vyraznej miere prejavuju jedinecnostou, originalitou i unikatnost'ou. Kazdy regionalny
produkt v sebe zahffia typické znaky kultury a tradicii daného regionu, ¢o sposobuje
zaujimavost’ pre turistov, ktori dany region navstivia. Na tizemi Slovenska pdsobia ¢i uz
konkrétne oznacenia regiondlnych produktov ale taktiez oznacenia kvality pod zastitou
Politiky kvality EU. Prave regionilne produkty moézu byt impulzom, ktory zvysi
navstevnost’ regionov a teda atraktivnost’ Gizemia. Pre obyvatelov regionu poskytuja tieto
produkty moznost’ realizovat’ sa v ich produkcii a teda stat’ sa sucast'ou propagacie regionu
pre potencidlnych turistov.

Ciel'om bakalarskej prace je preskiumat’ informovanost’ spotrebitel’'ov o regionalnom
oznaceni ,,Regionalny produkt Zahorie*, analyzovat vyznam regionalneho produktu
pre cestovny ruch z pohl'adu spotrebitel'ov. Regionalne produkty predstavuji pre cestovny
ruch urcité pozitiva, prinosy ¢i vyhody a preto je tiez cielom prace navrhnat opatrenia
na zlepSenie informovanosti spotrebitel'ov o regiondlnom oznaceni produktov

Bakalarska praca je rozdelend na teoreticku a prakticku cast. V teoretickej Casti
analyzujeme region vo vSeobecnosti a nasledne aj regiony cestovného ruchu. Definujeme
produkt, regionalny produkt a charakterizujeme izemnu pdsobnost’ regionalnych znaciek
na Slovensku s dovodmi ich vyuZivania. Definujeme Politiku kvality EU a jej oznadenia.
V stru¢nosti charakterizujeme cestovny ruch, jeho formy a druhy i vyznam regionalnych
produktov pre cestovny ruch s ich tlohami.

V praktickej Casti analyzujeme vysledky dotaznika, v ktorom sme zist'ovali nazor
spotrebitel'ov na regiondlne produkty, ich informovanost’ ohl'adom Regionalneho produktu
Zahorie a tiez vplyv regionalnych produktov na cestovny ruch.

V diskusii poskytujeme odportcania pre vyrobcov regionalnych produktov
s oznacenim ,,Regiondlny produkt Zahorie®, ktoré by mohli zvysit informovanost
spotrebitel'ov o tychto produktoch a tiez zvysit’ navstevnost’ regidonu zo strany turistov, ¢im

by sa podporil celkovy cestovny ruch v regidne.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

V sucasnosti su spotrebitelia viac zamerani na kvalitu vyrobkov. Regionalne
produkty ako také, predstavuji navySe moznost’ obstarat’ si produkt jedine¢ny, originalny,
zaujimavejS$i. VyuZzivanim regionalnych znaiek sa znizuje riziko falSovania produktov
i sluzieb, respektive napodobnovania konkrétnych lokalnych produktov. Kazda regionalna
znaka je vo vyznamnej miere charakteristickym prostriedkom pre danu oblast
a povazujeme ju za urity prostriedok zviditelfiovania regionu a ldkadlo pre turistov,
nakol'’ko sluzi na udrziavanie tradicii a hodndt v konkrétnych regionoch. Turisti vyuzivaji
moznost’ vyskuSat’ nie€o nové, co doma nenajdu, nieco, ¢o v nich evokuje jedinecnost
a pripomina destinaciu, kde sa prave nachadzaji. Kupou lokéalnych produktov mézeme mat’
zo seba dobry pocit, ze sme podporili producentov, ktori su Castokrat mensimi farmarmi
a tesia sa z kazdého zaujmu 'udi. Kazdopadne vyuZzivanim regionalneho oznacenia produktu

sa zvyraziiuje originalita regionu.

1.1 Regionalne oznacenie

V spojeni s regiondlnym cestovnym ruchom sa na Uzemi Slovenskej republiky
nachddza 21 regionov cestovného ruchu, zktorych kazdy sa vyznacuje svojimi
charakteristikami. Z jedine¢nosti regionov vyplyva vyuzivanie regionalnych oznaceni, ktoré
sluzia tiez ako prostriedok propagacie jednotlivych uzemi. Prostrednictvom regionalnych
oznaceni sa prezentuju tradicie, kultira regionov ale najmé sa vyuzivaju tradi¢né suroviny
a tradi¢né postupy pri ich vyrobe. Okrem regionalnych znaciek sa na uzemi Slovenske]
republiky pouzZivaju oznacenia ako Chranené oznacenie povodu, Chranené zemepisné

oznacenie a Zarucend tradina Specialita.

1.1.1 Vymedzenie pojmu region

Vo vSeobecnosti chdpeme region ako zékladnu jednotku, ktord predstavuje urcity
priestor a podla Tvrdona akol. (1995) teda ,,dynamicky, priestorovo zviazany systém
premennych, ktoré si medzi sebou v silnejsej interdependencii ako iné premenné* a taktiez
pod tymto pojmom Si mézeme predstavit’ celok, ktory sa vyznacuje urcitymi znakmi, medzi
ktoré patria okrem iného ekonomické, geografické, socialne, kulturne, historické,
narodnostné i mnohymi inymi znakmi, no okrem iného je tento celok bohato Struktarovany

(Tvrdon a kol., 1995). Kazdy region ma svoju vlastnt kultaru, svoje tradicie, dokonca svoju

vlastni minulost’, ktorymi sa odliSuje od ostatnych regionov. Prave tieto skutocnosti



spdsobuju jedinecnost’ a originalitu regidonu, ktoré je vhodné vyuzit’ na propagaciu a najmi
ako prostriedok na prildkanie turistov do danych oblasti. Zmyslom uskutociiovania
ekonomickej regionalizacie je rozc¢lenit’ izemné celky tym sposobom, aby boli relativne
ekonomicky samostatné a taktiez schopné dosahovat’ maximalny prinos pre krajinu, v ktorej
sa jednotlivé regiony nachadzaju (Konecna, 2004).
»Region je priestorovo koordinovany systém, ktory moze byt determinovany rozlicnymi
podmienkami:
- prirodno-geografickymi (povodie rieky, horsky masiv),
- ekonomickymi podmienkami (industridlne zony a parky, pol'nohospodarske
oblasti),
- administrativnospravnymi podmienkami (kraje, okresy),
- etnickymi podmienkami (majoritny podiel urcéitého etnika)“ (Konec¢na,
2004).
Dokonca aj fakt, Ze sa region nachadza na vyznamnom turistickom mieste z dovodu roznych
prirodnych zaujimavosti, zvySuje povedomie regionu u turistov a zvySuje sa samozrejme
aj jeho navstevnost. Oblasti, v ktorych sa nachddzajii vhodné klimatické podmienky
na pestovanie roznych pol'nohospodarskych plodin, respektive potravin, umoznuji doméacim
producentom vyrabat' také produkty, ktor¢ moZno na inych miestach nie je mozné
vypestovat’ v takom hojnom pocte. Ide o konkuren¢nt schopnost’ jednotlivych pestovatel'ov
a aj to mdze byt impulzom na vyuZivanie regionalnych znaciek.
V geografickej literature rozliSujeme:
- oblast’ (region) cestovného ruchu
- alebo stredisko, resp. centrum cestovného ruchu (Mariot, 2001).
Na zaklade odbornej literatary chapeme regiony cestovného ruchu vécsinou ako tzemia,
ktoré st z hl'adiska zloZenia potencialu krajiny pre cestovny ruch rovnorodé (Mariot, 2001).
Region cestovného ruchu mézeme chapat’ z viacerych hladisk. Ak ide o izemia, ktoré maj
rozlohu desiatok tisic km?, ide 0 regiony, ktoré presahuji hranice viacerych krajin (napr.
Alpsky region). Na druhej strane sledujeme regiony v ramci jednotlivych krajin. AvSak tieto
regiony sa aj vtedy znacne rozliSuju svojou rozlohou (Mariot, 2001).
Podl'a Klarica (1992) rozlisujeme 3 pristupy K ¢leneniu oblasti cestovného ruchu:
- oblasti cestovného ruchu neprekracuju hranice niz§ich izemnych jednotiek,
napriklad obci,
- oblasti cestovného ruchu st vytvorené ako regiony, ktoré nepokryvaji

rozlohu celého tizemia Statu,
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- oblasti cestovného ruchu, ktoré pokryvaju rozlohu celého Statu,
ale nerespektuju administrativne ¢lenenie daného Statu.
Nasledne rozliSujeme vyznam regiénov cestovného ruchu z hladiska atraktivity v 4
kategoriach:

- regiony, ktoré maju medzinarodny vyznam,

regiony, ktoré maju len vnutro$tatny nadrodny vyznam,

regiony, ktoré maju nadregionalny vyznam,
- regidny, ktoré maju vyznam len v ramci daného regionu.

Mohli by sme to chapat’ ako ¢lenenie na zaklade efektivnosti propagacie. V pripade,
Ze mame regiony, ktoré st propagované a najmd zname v ramci viacerych krajin, vtedy
st to regiony s medzinarodnym vyznamom. Do tejto destinacie zvyknt zavitat' aj turisti
zo zahranicia. O regionoch s vnutrostaitnym vyznamom maju povedomie obyvatelia celého
Statu a povazuju ich za ciel'ovu destindciu. Tiez na uzemi krajin ndjdeme také regiony, ktoré
povazujii za atraktivne len ich obyvatelia. Dal§imi kritériami na predo§lé &lenenie boli
napriklad  pocetnost  subregiénov, intenzita turizmu, Struktira navstevnosti,
konkurencieschopnost’ ¢i uz na doméacom alebo zahrani¢cnom trhu, stupenl atraktivnosti.
Stredisko cestovného ruchu je miesto, na ktorom je ,,vdc¢Sia koncentracia zariadeni
materialno-technickej zdkladne CR* (Mariot, 2001).

Regionalizacia predstavuje proces oddelovania regionov. Je to teda vymedzenie
uzemnych jednotiek, ktoré maju uré¢ité znaky a teda predstavuje od¢lenenie regionu od tych
uzemi, ktoré dané znaky nemaju (Oremusova, 2008). V tomto pripade sa ndm znovu
vytycuje dovod, preco sa uskutocniuje regionalizacia izemia. Hranice konkrétneho uzemia
ho od¢lenuju od tych tGzemi, ktoré maji iné jedine¢né znaky a vlastnosti a st vyrazne
odlisné.

Uzemie Slovenskej republiky je izemne rozdelené na 8 krajov (Banskobystricky,
Bratislavsky, Koicky, Nitriansky, PreSovsky, Tren¢iansky, Trnavsky, Zilinsky). Na zaklade
dokumentu Regionalizacia Slovenskej republiky, ktory spracoval Ustav turizmu Bratislava,
sa na uzemi Slovenskej republiky nachddza nasledovnych 21 regionov cestovného ruchu,
ktoré mozeme vidiet’ na obrazku €. 1: Bratislavsky, Podunajsky, Zahorsky, Dolnopovazsky,
Strednopovazsky, Nitriansky, Hornonitriansky, Severopovazsky, Tur€iansky, Oravsky,
Liptovsky, Ipel'sky, Gemersky, Horehronsky, Pohronsky, Tatransky, Spissky, KoSicky,
Sarissky, Hornozemplinsky, Dolnozemplinsky (Regionalizacia cestovného ruchu

v Slovenskej republike, 2005).
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Regiony cestovného ruchu

0

@ hlavémesto .« mesto

© okresné mesto - mestskd East

hranica Z0J
11 hranica regionov CR

Regiény cestovného ruchu :

1 - Bratislavsky 12 - Ipefsky regi6n

2 - Podunajsky 13 - Gemersky regién

3 - Zéhorsky 14 - Horehronsky regin

4 - Dolnopovazsky 15 - Pohronsky region

5 - StrednopovaZsky 16 - Tatransky regién

6 - Nitriansky 17 - Spigsky region

7 - Homonitriansky 18 - Kosicky regién

8 - Severopovazsky 19 - Saridsky region

9 - Tur&iansky 20 - Hornozemplinsky regién
10 - Oravsky 21 - Dolnozemplinsky regién

(D 11 - Liptovsky

Spracoal: AUREX, 0. Bratsava /A

Obr. ¢. 1: Regionalizacia Slovenskej republiky.
Zdroj: TORMA, P. akol. Marketingova stratégia rozvoja cestovného ruchu v meste
Michalovce : Zdverecnd sprava. Kogice, 2006. Katedra Geodetizmu, Ustav podnikania

a cestovného ruchu.

Kazdy z uvedenych regionov cestovného ruchu sa vyznacuje svojimi konkrétnymi
jedineénymi tradiciami, zvyklostami, charakteristikami, ktoré st pre rozlicnych turistov
zaujimavé. Prave tieto charakteristiky dovoluju domacim producentom ich vyuzitie na
tvorbu takych produktov, u ktorych sa tieto znaky vyskytuja. Kazdy region je schopny
vytvarat’ podmienky na rozvoj cestovného ruchu. Aby bolo niektoré tizemie regionom
cestovného ruchu, musi mat tak primarnu ponuku (prirodné a kultirno-historické
podmienky), ktora je atraktivna a pritazliva pre potencialnych turistov, musi disponovat’

komunikacnou dostupnostou a vybavenostou zariadenia (Gregorova a kol, 2015).

1.1.2 Produkt regionu, lokalny produkt

Produkt vo vseobecnosti podla Kotlera a kol. (2004) predstavuje vsetko, ¢o je
ponukané na trhu producentmi potencidlnym spotrebitelom a nasledne uspokojuje ich
potrebu alebo prianie. Produkt nie je len samotny vyrobok ¢i sluzba, avsak pod tymto

pojmom mozZeme chapat’ tiez myslienku, miesto, organizaciu. Samozrejme nakolko
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U kazdého spotrebitel’a sa prejavuji potreby inym spdsobom a najma rozli¢ného charakteru
I intenzity, je mozné tu isti potrebu uspokojit' réznymi produktmi (Vysekalova, 2011).
Na zéklade tohto tvrdenia su u produktov dolezité v znacnej miere uzitkové vlastnosti
produktu. lde o vlastnosti, ktorymi su produkty schopné uspokojit’ potreby spotrebitel'ov.
Aj vo vnimani produktov sa vykazuje subjektivnost’ vnimania hodnoty. Pre kazdého
spotrebitela moze produkt znamenat nieco Uplne iné. Pre T'udi z vySSich vrstiev je
najdodlezitejsia kvalita, dizajn, $tyl produktov. Naopak pre l'udi z nizsich socialnych vrstiev
su dolezitejSie hodnoty ako vyuzitie produktu, tzv. uzitocnost. A aj na zéklade tychto
skutocnosti sa vyjadruje Kassakova (2016), ze ,,spotrebitel’ je spokojny vtedy, ked’ je jeho
vnimana hodnota o produkte rovnaka ako skuto¢na.“ Pod pojmom produkt mozeme
rozumiet’ hotovy vyrobok, ale v rovnakom rozmere aj poskytnutt sluzbu. Samotny produkt
je vysledkom produkénej €innosti podniku (Majtan, 2014).
Pre potreby naSej bakalarskej prace je nutné definovat’ regionalne produkty.
Ide otaky typ produktov, ktoré maju Specifické vlastnosti a miesto povodu. Cielom
poskytovania tychto produktov nie je len uspokojovanie potrieb zakaznikov, teda
spotrebitelov, ale najmd rozvoj oblasti, odkial pochddzaji (Van Ittersum, 2003).
Samozrejmou vlastnostou regionalnych produktov je snaha o odliSenie daného produktu
od inych. Nakol'ko kazdy region je vyrazne odlisny od ostatnych, vysledky ¢innosti na ich
uzemi vytvaraji origindlne produkty. V sucasnej situdcii predstavuje velkd ponuka
produktov pre spotrebitel'ov dilemu v rozhodovani, ktoré produkty zvolit, ktoré ¢o najlepsie
uspokoja ich potrebu. Ked'Zze vo vacsine pripadov je kazdy typ konkrétneho produktu
schopny uspokojovat’ potreby, spotrebitel’ sa radSej bude snazit’ zamerat’ na produkt, ktory
je jedine¢ny, v nieCom iny, origindlny. VSetky regiony st uréené svojou histdriou,
prirodnym i kultirnym bohatstvom, tradiciami (Stensova, 2013). Vyraznym problémom
stcasnosti vS§ak moZe byt nedostatocné propagacia regiondlnych, resp. lokalnych produktov.
Aj napriek tomuto jestvuje snaha prezentovat’ tieto produkty na domacom i zahrani¢nom
trhu, ked’ze takmer kazdy region je typicky urcitymi konkrétnymi produktmi. Na Slovensku
sa vyuziva na oznacenie produktov, ktoré pochddzaju z urcitych regionov, oznacenie
»regiondlny produkt.*
,»Regionalny produkt je charakteristicky 4 hlavnymi kritériami:

- jejedinecny pre dany region,

- pochédza od miestneho vyrobcu,

- vyuziva tradi¢né postupy a miestne zdroje,

- obsahuje podiel ru¢nej prace” (Chalaniova, 2015).
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Aj z tohto dovodu mdzeme povedat, ze regionalny produkt je naozaj vyznamny a je
ocenitel'né povazovat’ ho za bohatstvo danej oblasti. Zahfia v sebe vSetky mozné tradicie,
zvyky no i jedine¢nu histériu, ktorou sa ta ktora oblast’ vyznacuje. Producenti vyuzivaja
pri rucnej vyrobe réznych druhov vyrobkov rozlicné postupy a metddy, ako z tradicnych
miestnych zdrojov vyprodukuju jedineény a obdivuhodny produkt. Prave v mnohych
pripadoch je pre turistov a navstevnikov oblasti jedinecné a zaujimavé sledovat’ konkrétnu
vyrobu a tvorbu produktov, ¢im si vytvaraji obraz o destinacii, v ktorej sa nachadzaju.
Mozno aj v niektorych pripadoch tento fakt ich motivuje k d’alSej navsteve oblasti

V buducnosti.

1.1.3 Regionalne 0znacenie na uzemi Slovenskej republiky
Na uzemi Slovenskej republiky podsobi organizacia Narodnd siet’ slovenskych

miestnych akénych skupin (NSS MAS), ktora ,,je dobrovol'nym ob¢ianskym zdruZenim
pravne, majetkovo a organizacne samostatnych a nezéavislych organizacii pracujicich na
principoch pristupu LEADER a odbornikov podsobiacich v oblasti regionalneho rozvoja“
(Lackova a kol., 2017).
Ked maju producenti zaujem o vyuzivanie regionalnej znagky, td sama o sebe musi spinat’
viaceré kritéria:

- podporuje uchovanie tradicii,

- bola vyprodukovana miestnym vyrobcom,

- bola vyprodukovana z miestnych surovin,

- obsahuje ur¢ity podiel ru¢nej prace,

- jejedinecna pre urcity region (Lackova, 2017).

Tieto kritéria vo vyraznej miere pripominaju kritéria regionalneho produktu.

Aj z toho dovodu su regionalne znac¢ky udel'ované nasledovnym skupinam produktov:
- remeselnym vyrobkom (sklo, keramika, Cipka, vina,...),
- potravinam a pol'nohospodarskym vyrobkom (pekarenské, mliekarenské, vino,...),
- prirodnym produktom (bylinky, ¢aje, med,...),
- stravovacim sluzbam,
- ubytovacim sluzbam (penzidn, chata, hotel, kastier’...),

- podujatiam (zachovanie kulturneho dedicstva, gastronomia,...) (Lackova, 2017).
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V stcasnosti sa na nasom uzemi vyskytuje 15 regionalnych znaciek ateda Regionalny
produkt ZAHORIE, KOPANICE, Pohronie, MALODUNAJSKO-GALANTSKO,
NITRAVA, PONITRIE, HONT, PODPOLCANIE, NOVOHRAD, GEMER-MALOHONT,
KARSTICUM, okrem toho tiez Tradicie Bielych Karpat/Tradice Bilych Karpat, KYSUCE,
MALE KARPATY a REGIO-DANUBIANA, ktoré uvadzame na obrazku &. 2.

Uzemna posobnost regionalnych znaciek na Slovensku
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Obr. & 2: Uzemna posobnost’ regionalnych znaciek na izemi Slovenskej republiky ku ditu

16. 02. 2019. Zdroj: https://www.sietmas.sk/regionalna-znacka-a-propagacia.html

Dovody vyuzivania regiondlnych 0znaceni

V prvom rade je pre producentov regionalnych produktov najdélezitejSie odlisit
sa od svojich konkurentov. V sucasnej dobe sa kazdy potencialny producent snazi ziskat’
nadradené postavenie na trhu. Z toho dovodu jestvuje vyrazné predbichanie jednotlivych
aktérov. Jednym zo spdsobov ako ziskat’ toto postavenie na trhu je vyuzivanie regionalnej
znacky (Hrubalova, 2015).

Dévodov vyuzivania 0znacenia regionalnych produktov je hned’ niekol’ko a to napriklad:

zvySovanie navstevnosti turistov v danej oblasti — prilev turistov,
- zvySovanie povedomia verejnosti o jedine¢nostiach regionu,

- moznost zvySovat’ trzby v regidne,

- celkovy rozvoj cestovného ruchu,

- zlepSovanie ekonomickej situacie v regione,

- zvySovanie zamestnanosti.
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,Cielom zavedenia regionalnej znacky na Slovensku je:
- propagacia regionu,
- podpora miestnych vyrobcov a poskytovatel'ov sluzieb,
- podpora uchovavania hodnét, tradicii a jedine¢nosti regionu,

- podpora vyuzivania miestnych zdrojov* (Chalaniova, 2015).

V poslednych rokoch st spotrebitelia citlivejsi na kvalitu produktov, potravin.
Zvyknu si cCastejSie Citat’ napisy a informacie na obaloch produktov, ¢o ich ovplyviuje
pri rozhodovani o kupe. V stcasnosti je zdravy zivotny Styl a zdravd vyZziva Coraz viac
trendy, preto sa oznaGovanie regionalnymi znatkami na tzemi Slovenska rozgirilo. Coraz
viac spotrebitel'ov sa rozhodne uprednostnit’ kapu produktov priamo od farmarov, resp.
producentov na trhoch (Krnacova, Kirnova, 2015). Predpokladdme, Zze spotrebitelia
vac§inou povazuju za pozitivum takéhoto nakupu prave podporu producentov. Dolezitym
dovodom, preco I'udia v sucasnosti siahnu radsej po regionalnych produktoch oznacenych
regionalnou znackou je fakt, ze Coraz viac v spolo¢nosti mdézeme sledovat’ falSovanie

produktov a neprimerané spravanie niektorych producentov.

1.1.4 Politika kvality EU

Pojem Politika kvality EU je ,filozofia rozvoja kvality originalnych, tradi¢nych
pol'nohospodarskych vyrobkov a potravin a podpory kultarnych tradicii a regionov,
Vv ktorych sa tieto vyrobky vyrabaju* (Ministerstvo podohospodarstva SR). Europska Uinia
prostrednictvom Politiky kvality EU uskutoéiuje akceptaciu, ochranu, podporu, registraciu
a kontrolu vyrobkov, ktoré roz¢lentujeme do 3 kategorii oznacenych ako Chranené oznacenie
povodu, Chranené zemepisné oznacenie a Zarucend tradi¢na Specialita. VSetky 3 kategorie
maju svoje oznacenia, ktoré uvddzame na obrazku ¢. 3.

V ramci Politiky kvality EU su zaregistrované nasledovné oznaGenia:

e Chranené oznacenie povodu, CHOP (Protected designation of origin, PDO) je nazov,
ktorym sa oznacuje vyrobok, ktory pochidza z urcitého miesta, regionu alebo
krajiny. Jeho vlastnosti vyrazne zévisia od zemepisného prostredia. Pocas jeho
vyroby prebiehaju vsetky etapy vyluéne v urenej zemepisnej oblasti.

e Chranené zemepisné¢ oznacenie, CHZO (Protected geographical indication, PGI)
je nazov, ktorym sa oznacuje vyrobok, ktory pochddza z urcitého miesta, regionu,

popripade krajiny. Jeho kvalitu, dobrii povest’ alebo d’alSie vlastnosti vychadzaja
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z jeho zemepisného povodu. V priebehu jeho vyroby asponl jedna etapa prebichala
V ur¢enej zemepisnej oblasti.

e Zarudena tradi¢na $pecialita, ZTS (Traditional speciality guaranteed, TSG)
je symbol pre pol'nohospodarsky vyrobok alebo potravinu, ktoré st vysledkom
sposobu vyroby, spracovania alebo zlozenia zodpovedajiceho tradi¢nému postupu
pre tento vyrobok alebo potravinu, alebo sa vyrabaju zo surovin alebo zloziek, ktoré

sa tradi¢ne pouzivaju (Ministerstvo podohospodarstva a rozvoja vidieka SR).

Obr. ¢. 3: Politika kvality.
Dostupné na: http://www.mpsr.sk/politikakvality/index.php?go=9

Na tzemi Slovenskej republiky sa pouziva eSte d’alSie oznac¢ovanie produktov. lde
otzv. Slovensky polnohospodarsky produkt a Slovenskii potravinu. Slovensky
pol'nohospodarsky produkt je taky, ktory bol ,,vypestovany alebo zberany v Slovenskej
republike alebo cielene ziskany v Slovenskej republike od zvierat znaskou, zo zabitych
chovanych zvierat alebo z vol'ne Zijucich zvierat lovom alebo z farmového chovu zveri*
(Lackova akol., 2017). Na druhej strane Slovenska potravina nie je pol'nohospodarsky
produkt, ale aspont 75 % surovin a prisad, pouzitych vo vyrobnom procese, pochadza
z zemia Slovenskej republiky atieZ vSetky fazy vyroby sa uskutocnili na jej tzemi
(Lackova a kol., 2017).

Ulohou jednotlivych regionalnych znadiek je snaha ochranit’ dané produkty pred
falSovanim produktov, ¢im su vyrobcovia chraneni pred poSkodenim a znehodnotenim
dobrého mena (Chaldniov4, 2015). Na tzemi Slovenskej republiky v rdmci Politiky kvality
EU st zaregistrované polnohospodarske vyrobky a potraviny vyuzivajiice jednotlivé

oznacenia uvedené v tabulke ¢. 1.
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Tab. &. 1: Slovenské produkty s 0znatenim CHOP, CHZO, ZTS ku diiu 16. 02. 2019.

Oznacenie Produkty na uzemi SR s tymto ozna¢enim

Chranené oznacenie Paprika Zitava/Zitavska paprika, Stupavské zelé

povodu CHOP

Chranené zemepisné Levicky slad, Klenovecky syrec, Skalicky trdelnik, Slovenska
oznacenie CHZO bryndza, Slovenska parenica, Slovensky ostiepok, Tekovsky

salamovy syr, Zazrivsky korbacik, Zazrivské vojky, Oravsky

korbacik
Zarucena tradi¢na Bratislavsky rozok/Pozsonyi kifli, Ov¢i hrudkovy syr — salasnicky,
$pecialita ZTS Ov¢i salasnicky udeny syr, Tradi¢ni lovecky saldm/Tradicna

lovecka salama, Liptovska salama/Liptovsky salam, Tradi¢ni

Spekacky/Tradiéné Spekacky, Spisské parky

Zdroj:
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.ntml;jsessionid=9TNKK7bLZjMJ9flzv1tT
WDRBnNskvfOhNG6LpTw3rTpKGHWGYORPmMS!169409807?&recordStart=0&filter.dossier

Number=&filter.comboName=&filterMin.milestone mask=&filterMin.milestone=&filter

Max.milestone mask=&filterMax.milestone=&filter.country=&filter.category=&filter.ty

pe=&filter.status=

1.2 Cestovny ruch
Nakol'’ko obsahom zaverecnej prace je analyzovat’ posobenie lokalnych produktov
na cestovny ruch, je potrebné zamerat’ sa na pojem cestovny ruch v spojeni s lokalnymi trhmi
vo vSeobecnosti. Vyznamnou stastou cestovného ruchu je gastroturizmus, ktory ma

vyznamné prepojenie s regiondlnymi produktmi.

1.2.1 Definicia pojmu cestovny ruch

Cestovny ruch predstavuje vel'ké mnozstvo aktivit, prostrednictvom ktorych si
jednotlivei uspokojuju svoje potreby spojené s cestovanim. Cielom ich cestovania je podla
nazoru Eduarda Kusena (2010) destinacia, teda miesto, ktoré je pre jednotlivcov z nejakého
dovodu atraktivne. Ak sa na ur¢itom mieste nenachadza ni¢, ¢o by bolo pre potencidlneho
navstevnika atraktivne, nemdze sa z neho stat’ destinacia. Atraktivnost’ destinacie vyjadruji
rozne atrakcie (E. KuSen, 2010), medzi ktoré zarad’ujeme prirodné atrakcie (ostrovy,

jaskyne), hmotné alebo nehmotné (fléra, fauna, chrdnené dediCstvo prirodného alebo
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kultarneho charakteru), zndme osobnosti, prirodné kupele, Sportové a rekreané zariadenia,
turistické magistraly, kultirne a nabozenské inStiticie a pre nas najdolezitejSie, kulttra
Zivota a prace (gastrondmia, vinice, pivovary, remesld, folklor, povodné obydlia, atd’.)
a podujatia (festivaly, ochutnavky, oslavy, Sportové podujatia a podobne). Atrakciou je teda
vSetko, o je povazované za ciel ndvstevnika v danej lokalite, destinacii.

Doévodov, kvoli ktorym T'udia cestuji, moze byt’ viacero. Niektori cestuju za pracou,
v takomto pripade ide o nepravidelnu povinnost. Taktiez pri¢inou cestovania moze byt
oddych, teda dovolenka, vylet a podobne. Na zaklade toho, ako spotrebitel’, ktory vytvara
dopyt v cestovnom ruchu, cestuje, rozlisujeme ucastnikov v cestovnom ruchu do niekol’kych
kategorii podl'a Statistickej komisie Organizacie Spojenych narodov. Ak jeho pobyt
nepresiahne 24 hodin, plni ulohu vyletnika. Ak jeho cestovanie trvd minimalne jedno
prenocovanie, uz sa z neho stava turista.

Cestovny ruch ma Specificky charakter, ktory nazyvame interdisciplinarny. Tento
pojem vyjadruje previazanost cestovného ruchu s inymi odvetviami, ¢o spdsobuje jeho
prierezovy charakter (Novacka a kol., 2014). Prepojenie s viacerymi disciplinami umoziiuje
jeho unikatnu schopnost’ vyuzivat' viaceré odvetvia na komunikéciu s turistom. Ci uz ide
0 psycholégiu, politologiu, architektiru, umenie, vyskum, manazment, marketing,
sociologiu, tento znak cestovného ruchu mézeme povazovat’ za jeho jedinecnu vlastnost’.
V spojeni so socioldgiou cestovny ruch zavisi od vlastnosti a spravania sa jednotlivcov, no
taktieZ od jeho preferencii a potrieb. Geografické definicie predstavuju jednotlivé krajiny
a ich Clenenie, s tym stvisi taktiez architektara, nakol’ko prave ta poskytuje turistom budovy

a atrakcie cestovného ruchu.

1.2.2 Formy a druhy cestovného ruchu

Na zaklade roznych dovodov zucastiiovania sa na cestovnom ruchu, rozliSujeme
viaceré formy cestového ruchu, uvedené v tabulke €. 2, ktoré roz¢leiiujeme na dve skupiny
— zakladné formy cestovného ruchu a Specidlne formy cestovného ruchu. Dovodom tohto
¢lenenia moZu byt rozlicné vnltorné vlastnosti 'udi, rozne ambicie, zal'uby, zdujmy. Medzi
zékladné formy cestovného ruchu zarad’ujeme kultirno-poznavaci, pobytovy, rekreacny,
kupel'no-lieCebny i Sportovo-turisticky. K Specidlnym formdm cestovného ruchu
vo vSeobecnosti zarad’ujeme kongresovy, etnicky, lovecky zazitkovy, dobrodruzny,

incentivny, gastronomicky, motivacny, tematicky, nakupny i nabozensky.
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Tab. €. 2: Formy cestovného ruchu.

FORMY CESTOVNEHO RUCHU
zakladné Specialne
- rekreaény - vidiecky
- pobytovy - zazitkovy
- kultirno — poznévaci - gastronomicky
- kuapelno — liecebny - dobrodruzny
- Sportovo — turisticky - lovecky
- etnicky
- incentivny
- motivacny
- tematicky
- nakupny
- nabozensky
- kongresovy
Zdroj:

https://www.fpv.umb.sk/cms/saveDataFilePublic.php?uid=bgregorova&path=cdZjeKarK
AO0CGezo1MSZ-al -04190PZEphw-
IrM_U6h7ID7l0_2mL2SKKMQG_jRDIHEKIiYVWo0BJHE506VGEINXOGskBAeEQXO
WQO4XXI1711gvHKESWTM3PrGU2HLXnFk

NajddlezitejSie formy cestovného ruchu v spojeni so zdverecnou pracou st napriklad
vidiecky cestovny ruch, resp. agroturizmus, zazitkovy turizmus, gastronomicky turizmus
a podobne.

Vidiecky cestovny ruch, resp. pol'nohospodarsky cestovny ruch, je v zna¢nej miere
vyznamny v spojeni s lokalnymi produktami. Spotrebitel’ cestovného ruchu, ktory za dovod
cestovania povaZzuje zameranie sa na celkovy vidiek, vdcSinou ocakéava, Ze sa zucastni
priamo na vidieckych aktivitdich. Chov dobytka, jazda na koni, spracovanie doméacich
surovin ale tiez zivot pri vidieckom dome mdze pre ¢loveka z mesta predstavovat’ nieco
uplne nové. V takomto pripade vel'mi rad privita produkty, ktoré si domaci na vidieku sami
vypestovali a je si teda isty, ze ide naozaj o domace produkty. Pésobenim sucasnych trendov
sa 'udia viac a viac zameriavaju na produkty vyprodukované na bio farmach, u spolahlivych
pestovatel'ov. Predpokladame, ze prave na splnenie tychto poziadaviek spotrebitelia radi
zaplatia niekol’konasobne vyssie sumy nez by za ten isty produkt zaplatili vel’kovyrobcovi.
Navsteva vinarskych pivnic spojena s prehliadkou vinic, vyrobou vina a jeho konzumaciou
mozno povazovat tiez za agroturistiku.

S agroturizmom, alebo teda s vidieckym cestovnym ruchom sa nam spaja takzvany

zéazitkovy turizmus. Na zaklade doteraz spomenutych informacii, mest'ania mézu v urcitych

20


https://www.fpv.umb.sk/cms/saveDataFilePublic.php?uid=bgregorova&path=cdZjeKarKA0CGezo1MSZ-aL-0419OPZEphw-IrM_U6h7lD7lo_2mL2SkKMQG_jRDiHEKiYVWoBjHE506VGElNx0GskBAeEQXOWQO4XXI711gvHKEswTM3PrGU2HLXnFk
https://www.fpv.umb.sk/cms/saveDataFilePublic.php?uid=bgregorova&path=cdZjeKarKA0CGezo1MSZ-aL-0419OPZEphw-IrM_U6h7lD7lo_2mL2SkKMQG_jRDiHEKiYVWoBjHE506VGElNx0GskBAeEQXOWQO4XXI711gvHKEswTM3PrGU2HLXnFk
https://www.fpv.umb.sk/cms/saveDataFilePublic.php?uid=bgregorova&path=cdZjeKarKA0CGezo1MSZ-aL-0419OPZEphw-IrM_U6h7lD7lo_2mL2SkKMQG_jRDiHEKiYVWoBjHE506VGElNx0GskBAeEQXOWQO4XXI711gvHKEswTM3PrGU2HLXnFk
https://www.fpv.umb.sk/cms/saveDataFilePublic.php?uid=bgregorova&path=cdZjeKarKA0CGezo1MSZ-aL-0419OPZEphw-IrM_U6h7lD7lo_2mL2SkKMQG_jRDiHEKiYVWoBjHE506VGElNx0GskBAeEQXOWQO4XXI711gvHKEswTM3PrGU2HLXnFk

pripadoch povazovat’ za zazitok zicastnit’ sa pasenia domécich zvierat, dojenia krav, zberu
urody ¢i lesnych plodov. S tymto suvisia taktiez ré6zne ochutnavky vina, Grody, napojov
a tiez ochutnavky réznych lokalnych produktov.

Dal$ou formou cestovného ruchu je takzvany gastronomicky turizmus, respektive
gastroturizmus. LCudia z roznych §tatov sveta maju za ciel’ navstivit’ cielovu destinaciu
z dovodu poznavania gastronomii jednotlivych regionov. Niektori 'udia cestuji do réznych
miest len kvoli tomu, aby to miesto navstivili. Neddvaju si ziaden vacsi ciel, jednoducho
len vo svojom podvedomi vytvaraju zoznam destinacii, ktoré je nutné navstivit’. U tych, ktori
sa zOcCastiuju gastroturizmu, je hlavnym dévodom tizba spoznat nezname chute, zvyky
Vv kuchyni, konkrétne jedla a tiez rozli¢né nové kombinacie jedal, ktoré st pre nich nezname.
Z tohto dovodu Cerpaji podniky cestovného ruchu poskytujlice stravovacie sluzby vyrazné
penazné prostriedky od turistov najmé zo zahrani¢ia. Vac¢Sina turistov vyuziva moZznost’
ochutnat’ lokalne produkty, ktoré v domacej krajine nenajdu.

Druhy cestovného ruchu rozliSujeme podl'a viacerych kritérii a teda z nasledovnych:
geografické kritérium, dizka Gcasti, podet navitevnikov, spdsob zabezpedovania uéasti, resp.
podl’a organizovania, atd’.

Z geografického hl'adiska rozliSujeme cestovny ruch napriklad domaci, zahrani¢ny,
regionalny a podobne. Domadci cestovny ruch je cestovanie domaceho obyvatel'stva v ramci
domacej krajiny. Zahraniény cestovny ruch predstavuje cestovanie obyvatel'stva do
zahranicia. Pritom rozliSujeme zahraniény cestovny ruch aktivny a pasivny. Aktivny
vyjadruje podla Gucika (2010) ,,prichod a pobyt cudzincov na Uzemi urcitého Statu.*
Nasledne pasivny cestovny ruch predstavuje naopak cestovanie doméacich obyvatelov
do zahrani¢ia. Vyznamny cestovny ruch je taktiez regionalny, kedy sa opierame o cestovanie
jedincov v ramci ur¢itého regionu. V domacom cestovnom ruchu je to cestovanie napriklad
do regionov ako su Liptov, Tatry, Spis a pod. V medzinarodnom cestovnom ruchu si
to navitevy Eurépy, Severnej Ameriky, Azie a pod.

Podra dizky ucasti je to cestovny ruch kratkodoby a dlhodoby (Novacka a kol.,
2014). Sucast’'ou kratkodobého cestovného ruchu je tzv. ,.city-break®. Vyznamné postavenie
Vramci cestovného ruchu mé tzv. vylet. Podmienkou definicie vyletu je, Ze turista

neuskuto¢ni vo svojej ciel'ovej destindcii ani jedno prenocovanie.
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1.3 Vyznam regionalnych produktov pre cestovny ruch
Vo vSeobecnosti predstavuji lokdlne produkty najmi lokalne jedlo, napoje
a §peciality. Ucastnik cestovného ruchu sa prostrednictvom vyhladavania tychto lokalnych
produktov stdva vyraznejSou sucastou destinacie, pomocou ich spotreby lepSie vnima
hodnoty, tradicie a r6zne Specifika regionu, v ktorom sa prave nachadza (Hrubalova, 2016).
Montanari a Staniscia (2009) vyjadruji vyznam lokalneho jedla ako atrakciu. Ako
sme uz vysSie spominali, pre turistu je dolezita prave atrakcia v danej destindcii. Ak by
na ur¢itom mieste ziadna neexistovala, toto miesto by nemohlo byt destinaciou. Enteleca
Research and Consultancy (2000) chape pojem lokalne jedlo ako jedlo alebo napoje, ktoré
boli vyprodukované alebo vypestované na ur¢itom uzemi alebo predstavuje taktiez lokalnu
Specialitu s lokalnou identitou.
Existuj krajiny, ktoré maju silné prepojenie jedla a napojov s cestovnym ruchom.
Ide napriklad o Franctzsko, Taliansko & Skotsko, v ktorych lokalne produkty maja vyrazné
postavenie. V tychto pripadoch jedlo a napoje predstavuji spojenie s ur€itymi zazitkami.
Syry, vino, cestoviny a iné produkty, sa v mysliach turistov vyrazne prepdjaji s tymito
krajinami. Niektori labuznici povazuju néavstevu krajin z dovodu ochutndvok jedal
za najdolezitejSiu a najzaujimavejsiu. Takpovediac gastroturizmus je formou cestovného
ruchu, kedy l'udia navstevuju regiony kvoli regiondlnemu jedlu ¢i napoju. AvSak najdu sa
i taki turisti, ktori lokalne jedla povazuju len za prostriedok naplnenia fyzickej potreby
a nevidia v nich ziadny zvlastny zazitok (Enteleca Research and Consultancy, 2000).
Simic (2016) vyjadruje 4 rozne ulohy, ktoré lokalne jedlo zohrava v cestovnom
ruchu:
- je sucastou lokalnej kultury,
- moze byt pouzité ako prostriedok propagacie regionu,
- predstavuje Cast’ lokalneho pol'nohospodarskeho a ekonomického rozvoja a
- je regiondlnym faktorom, ktory je ovplyvneny ro6znou spotrebou

a preferenciami turistov.

Turisti m6zu byt motivovani ku konzumacii lokalnych produktov, ktoré predstavuja
prostriedok spozndvania kultiry, nédsledne sa zameriavaju priamo na ziskavanie réznych
novych kulinarskych zazitkov. Jedlo tvori minimalne tretinu vydavkov turistu. Avsak
Vv krajinach a regidonoch, kde prineskoro rozvijaji svoj pol'nohospodarsky sektor z dovodu

fyzickych, ekonomickych ¢i technickych okolnosti, je potrebné poskytovat’ turistom
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privezené produkty, ked’ze prave tu sa vyskytuje problém s kvalitou i mnozstvom lokalnych
produktov (Montanari, 2009).

Takzvany kulinarsky cestovny ruch nadobuda Coraz vacSiu popularitu po celom
svete. V kazdej krajine ovplyviluje gastronomia celt spolocnost. Narodné tradicie
a kulinarske zvyky su nezavislé od prijmu v krajine. Chut I'udi na celom svete je takpovediac
ovplyvilovand miestnymi tradiciami, kulinarskym dedi¢stvom atiez regiondlnymi
receptirami. Kulinarska turistika je zamerana na objavovanie gastronomickych hodnét dane;j
destindcie pocCas cestovania. Kulindrski turisti sa zozndmia s miestnymi tradiciami,
Pudovymi zvykmi, l'udovym umenim a remeselnym spracovanim. NO aprave uloha
miestnych vyrobcov sa stava Coraz dolezitejSou. Kupujtci Si nemusia nevyhnutne vyberat’
konkrétne vyrobky z dovodu ich sviezosti, ale skor z dovery. Poznaju tak povod vyrobku,
¢o je pre nich zarukou kvality (Zsarnoczky, 2018). Kulinarsky turizmus méZeme povazovat’
za $tadium kuchyne, zvykov v oblasti jedenia, pitia ndpojov ivina ostatnych narodov,
respektive kultar (Long, 1998). Pod tymto pojmom si mézeme predstavit’ mnoho ¢innosti.
Ci uz stravovanie sa v lokalnych restauraciach, nakupovanie lokalneho ovocia &i zeleniny
od pouli¢nych predajcov, obstardvanie si lokalnych produktov vo forme suvenirov, navsteva
trhovisk, absolvovanie vinovych alebo syrovych ciest, za€astnenie sa festivalov alebo inych
lokalnych udalosti zameranych na symboly regionu a podobne (Lenglet, Giannelloni, 2016).

Jednym z dovodov, preco sa l'udia stavaju sti¢ast'ou kulinarskeho turizmu je moZnost’
odlucit’ sa od stereotypu Zivota a vyuzit prileZitost' stat’ sa asponl na chvilku sucast'ou
destinacie. Casto sa stretivame s faktom, ze Iudia zvyknil z destinacie prinasat’ domov
lokalne produkty ako suvenir. V mnohych pripadoch je to prave jedlo inépoje, ktoré
predstavuju zvlastny, no cenny darcek, ktory si so sebou prinesu domov. Predstavuje
pre nich unikatny daréek ako lokalny vyrobok, ktory si spajaju s urcitou cielovou
destinaciou. Suvenir pripomina nejakt prijemnu udalost’ alebo spomienku. Jeho prevedenie
je vynimoc¢né, vyznacuje sa origindlnym remeselnym spracovanim.

Medzi vyznamné ulohy, ktoré plni regiondlny produkt, zarad'ujeme podla
Hrubalovej (2016) nasledovné:

- umoziiuje prepojenie turistu s cielovou destindciou, jej prirodou, historiou,
tradiciami ¢i kultarou,

- vytvara zo spotrebitel’a turistu, ktory prejavuje zaujem o miesta, ktoré navstivi,

- pomaha pol'nohospodarskemu rozvoju a taktiez rozvoju podnikania v danej lokalite,

- umoziuje zvySovat’ zamestnanost’ v regione,

- vytvara silnejSie vézby s cestovnym ruchom,
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- buduje regiondlnu identitu a kultaru v regiéne,

- znizuje vplyvy na Zivotné prostredie S negativnym dosahom,

- podporuje zachovanie vyzivovej hodnoty v danych produktoch.
Nakol’ko regiondlne produkty predstavuju pozitivne dosahy ¢i uz z ekonomickej, socialnej
stranky 1 zohladu zivotného prostredia, stdva sa regionalny produkt nastrojom
trvalo-udrzatel'ného rozvoja. Medzi d’alsie vyhody lokalnych produktov mézeme zahrnat’
tiez propagaciu regionov prostrednictvom lokalnych reStauracii ¢i hotelov, zvySovanie
atraktivity regionu pre turistov, prepojenie regionov prostrednictvom zvys$ovania povedomia
0 lokalnych produktoch, tvorbu vizby turistov s lokalnymi producentmi formou priameho
predaja na festivaloch ¢i inych lokalnych udalostiach, ktoré slizia na zviditenovanie
turistickej destinacie.

Lokalny produkt ako taky predstavuje asociaciu s kvalitnym produktom,
neStandardizovanym produktom, lokalny produkt je taktiez atrakciou daného regionu
a pomaha zvysit' dizku navitevy turistov v regione (Hall & Wilson, 2008).

Samozrejme, tak ako kazdé rozhodovanie o spotrebe ovplyviiuju urcité faktory,
rozhodovanie o spotrebe lokalnych produktov ovplyviiuja 3 skupiny faktorov (Mak, 2012):
turista, samotné lokalne jedlo, ktoré mu je v destinacii poskytnuté a prostredie destinécie.
Faktor samotného turistu zahffia jeho kulturne ¢i naboZenské preferencie, rozne socio-
demografické okolnosti, zvyklosti v stravovani, motivacia ¢i fyziologické faktory. Pri
lokalnom produkte mézeme sledovat’ rézne zmyslové atributy (vona, chut’, Struktura), obsah
ingrediencii, metody pripravy, cena, kvalita ale taktiez dostupnost’ réznych varidcii daného
jedla. Prostredie destinacie sa prejavuje réznou identitou, marketingom, obdobim, ¢asom,

kvalitou poskytovanych sluZieb, sezonou, teplotou a podobne.
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2 Ciel’ prace

Primarnym ciel'om bakalérskej prace je preskumat’ informovanost’ spotrebitel'ov o
regiondlnom oznaceni ,Regiondlny produkt Zahorie®, analyzovat vnimanie vplyvu
regiondlnych produktov spotrebite'mi na cestovny ruch a navrhnit’ opatrenia na zlepSenie

informovanosti spotrebitel'ov o regionalnom oznaceni produktov.

Na zaklade stanovenia primarneho ciel’a sme sformulovali nasledovné ¢iastkové ciele:
e definovat’ a charakterizovat’ zékladné pojmy problematiky
o region,
o Uzemna posobnost’ regionalnych znaciek na tizemi Slovenskej republiky,
e analyzovat’ teoretické poznatky v oblasti cestovného ruchu,
e preskimat’ vyznam regionalnych znaciek pre cestovny ruch,
e realizovat prieskum v oblasti informovanosti a vztahov spotrebitel'ov k regionadlnym
produktom a v jeho ramci:
o zistit’ vplyv regionalnych znaciek na navstevnost’ v cestovnom ruchu,

o preskiimat’ znalosti spotrebitel'ov o znacke Regionalny produkt Zahorie.
Pred realizovanim prieskumu sme si stanovili 2 hypotézy:
Hypotéza €. 1: Viac ako 50 % respondentov povazuje za vac¢si prinos regionalnych
produktov pre cestovny ruch nadobudanie vedomosti o tradiciach a zvykoch v regione
nez zvysenie ekonomického prijmu regionu.
Hypotéza €. 2. Viac ako 45 % respondentov si mysli, Ze propagacia regionalnych

produktov formou priamej prezentacie je efektivnejsia nez propagacia prostrednictvom

socialnej siete.
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3  Metodika prace a metody skiimania

Charakteristika skimaného objektu

Zakladnym suborom v realizovanom vyskume boli vSetci potencialni spotrebitelia,
ktorym bol dotaznik poskytnuty. St to najmé spotrebitelia, ktori pochadzaju z regionu
Zahorie, nakolko sucastou nasho hlavného ciela je zistenie informovanosti ohl'adom
»Regionalneho produktu Zahorie“. Vyberovy subor pozostaval z 235 respondentov, z toho
bolo 68,94 % zien a 31,06 % muzov. Z hl'adiska veku sa dopytovania zcastnilo najviac
respondentov z vekovej kategorie 36 — 55 rokov. Takmer 59 % respondentov pochadzalo
z Bratislavského kraja a priblizne 53 % respondentov boli zamestnani. Ked’ze dotaznik bol
poskytnuty prevazne Zahordkom, takmer 98 % respondentov niekedy navstivilo region

Zahorie.

Vyskumné otazky
¢ Do akej miery poznaju spotrebitelia Regionalny produkt Zahorie?
e Aké st najucinnejsie druhy propagacie regionalnych produktov podl'a spotrebitelov?

e Ako ovplyviiuju regionalne produkty cestovny ruch podl'a spotrebitel'ov?

Pracovné postupy
e vyhladavanie, zhromazd’ovanie, S$tudium, analyza a spracovanie teoretickych
poznatkov,
e vypracovanie dotaznika,
e internetova distribucia elektronického dotaznika pre spotrebitel’ov,
e ziskanie potrebnych informacii prostrednictvom dotaznika od respondentov,
e spracovanie zistenych udajov z dotaznika a ich vyhodnotenie,
e potvrdenie, resp. zamietnutie vopred stanovenych hypotéz,

e formulécia odporucani a zaveru.
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Sposob ziskavania idajov

Zdroje  informacii  pouzité  vtejto  praci  pochadzaji  z kniznych
publikécii, internetovych stranok a internetovych publikacii od domécich ale i zahrani¢nych
autorov.

Pre ziskanie informacii potrebnych na dosiahnutie stanoveného ciela sme
v praktickej Casti zaverecnej prace pouzili internetovy dotaznik, ktory uvadzame v prilohe
¢. 1, na ziskanie primarnych udajov, ktory sme distribuovali prostrednictvom socialne;j siete,
najmi cez portaly tykajice sa regionu Zahorie. Pozostaval zo 17 otdzok. Zber primarnych
udajov prebiehal vo februari 2019 prostrednictvom socialnej siete Facebook najmi
Vv skupinach Zahori.sk - spravy z vasej ulice; Prozahori.sk; Zahorie.sk sprievodca regiénom.
Na spracovanie ziskanych tdajov sme vyuzili Microsoft Excel, v ktorom sme vypracovali
tiez kontingenéné tabulky na sledovanie vztahov medzi réznymi odpoved’ami od

respondentov k otazkam.

Pouzité metody skiitmania

V teoretickej Casti bakaldrskej prace sme pouzili metddy: abstrakcia, analyza,
syntéza. Prostrednictvom abstrakcie sme sa zamerali na potrebné pojmy pre vypracovanie
prace, ako su napriklad region, regionalny produkt, cestovny ruch a podobne. Analyzou sme
zmnozstva udajov v jednotlivych zdrojoch vyberali fakty, ktoré boli pre ndas
najpodstatnejSie. Syntézou sme jednotlivé fakty spojili do celkov, o znamena, ze sme
nazory viacerych autorov na tito tému spojili a vytvorili tym teoreticku Cast’ zavere¢nej
prace.

V praktickej ¢asti sme vyuzili metédu dopytovania, ktort sme uskutocnili
prostrednictvom dotaznikového prieskumu. Na§ dotaznik bol tvoreny len z uzatvorenych
otazok. V klasifikacnych otazkach sme sa dopytovali na pohlavie, vek, status a kraj, odkial
respondent pochadza. Nésledne z hl'adiska variantov sme vyuZivali najmé dialogové otazky,
v ktorych bolo potrebné vybrat’ jednu z ponukanych moznosti. Dal§im typom vyuzivanych
otazok boli tzv. selektivne otazky s neohrani¢enym poc¢tom odpovedi, v ktorych respondent
mohol vybrat neobmedzeny pocet odpovedi. Vyuzivali sme taktiez Skalové otdzky,
Vv ktorych vyjadrovali respondenti hodnotenie parametrov pri vybere produktu, doleZitost
jednotlivych aktivit pri navsteve regionu a tiez postoj k dvom uvedenym vyrokom.

V tejto praci sme vyuzili taktieZ metddu indukcie a dedukcie. Prostrednictvom nich
sme vypracovali odporucania pre vyrobcov produktov s oznacenim ,,Regiondlny produkt

Zahorie a nasledne zaver.
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole sa venujeme vyhodnoteniu realizovaného dotaznikového prieskumu,
ktorého cielom bolo zistit' nazor spotrebitelov na regionalne produkty, informovanost
respondentov o regiondlnom oznaceni ,,Regiondlny produkt Zahorie* anajmi zistit
vnimanie Vplyvu regiondlnych produktov na cestovny ruch.

Pre ziskanie informécii sme pouzili internetovy dotaznik, ktory sme distribuovali

prostrednictvom socidlnej siete najmi cez portaly tykajuce sa regionu Zahorie.

4.1 Demografické udaje o vyberovom sibore

Vyberovy subor pozostaval z 235 respondentov, z toho bolo 68,94 % zien a 31,06 %
muzov. Z hladiska veku (vysledky v grafe ¢. 1) sa dopytovania zacastnilo najviac
respondentov z vekovej kategoérie 36 — 55 rokov, ktori tvorili 34,04 % dopytovanych.
Druhou najrozsiahlejSou skupinou respondentov boli spotrebitelia vo veku 25 — 35 rokov,
Vv zastupeni 29,36 %.

Graf ¢. 1: Vekové kategorie respondentov

4,68% -043%
6,81%
m]. 36-55
= |l.25-35
= 11.18 - 24
IV. 56 — 65

= V. do 18 rokov
= VI. 66 a viac

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
Najviac zucastnenych respondentov, tak ako je zvyraznené v tabulke ¢. 3, bolo

Z Bratislavského kraja (58,72 %). Viac nez polovica respondentov boli zamestnani

(52,77 %), druhy najrozsirenejsi status respondentov (23,40 %) boli Studenti.
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Tab. €. 3: Zlozenie vzorky z geografického hl'adiska

Kraj Pocet Percentuilne
respondentov | vyjadrenie
Bratislavsky 138 58,72 %
Banskobystricky 3 1,28 %
Kosicky 2 0,85 %
Nitriansky 5 2,13 %
PreSovsky 0 0%
Trenciansky 6 2,55 %
Trnavsky 79 33,62 %
Zilinsky 2 0,85 %

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.2 Preferencie pri nakupe
Otazka ¢. 1: Aké produkty uprednostiujete?

Najskor nas zaujimalo ¢i respondenti uprednostiiuju pri nakupe produktov (potravin,
priemyselnych vyrobkov) zahrani¢né alebo doméce produkty. Pri hodnoteni vysledkov nam
vyplynula takmer jednozna¢na odpoved’, kedze 92,77 % respondentov uprednostiiuje

domace produkty pred zahrani¢énymi, co mame uvedené aj v grafe ¢. 2.

Graf ¢. 2: Domace produkty vs. zahrani¢né produkty

7,23%

= domace produkty

= zahrani¢né

produkty

92,77%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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4.3 Hodnotenie parametrov pri nakupe
Otazka ¢. 2: Ako hodnotite nasledovné parametre (kvalita, cena, dizajn, povod, znacka,
odporucania znamych) pri vybere produktu (potravina, priemyselny tovar)?

Jednotlivé parametre, ktoré spotrebitelia zohladiuji pri vybere potravin
a priemyselného tovaru hodnotili dopytovani respondenti na skéale vel'mi délezité, dolezité,
menej dolezité, vobec nie dolezité. Pri kazdom parametri sa vyjadrovali jednoznacne, vzdy
volili len jednu z uvedenych moznosti. Medzi vel'mi dblezité parametre priradili kvalitu
a povod. Menej dolezitymi parametrami boli najmé dizajn produktov, znacka a propagacia.
Konkrétne najpocetnejSie hodnotenia pri jednotlivych parametroch uvadzame v tabulke
Cislo 4. Tak ako aj z predchadzajicej otazky vyplynulo, Ze dopytovani spotrebitelia
uprednostiuju domdace produkty pred zahrani¢nymi, v tejto otdzke sa ndm tito odpoved’
potvrdila tym, ze prave povod je povazovany za vel'mi dolezity, s ¢im suvisi tiez kvalita

produktov ako tiez vel'mi dblezity parameter pri nakupe produktov.

Tab. €. 4: Parametre pri vybere tovaru

Parameter Najpocetnejsie Podiel
hodnotenie respondentov (%)

Kvalita Vel'mi délezité 68,09 %
Cena Doélezité 53,62 %
Dizajn Menej dolezité 53,62 %
Povod Vel'mi délezité 49,79 %
Znacka Menej dolezité 46,81 %
Odporucania znamych Dolezité 49,36 %
Propagacia Menej dolezité 58,30 %

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.4 Definicia ,,regionalneho produktu“
Otazka ¢. 3: Co si predstavite pod pojmom ,, regiondlny produkt*?

Zaujimalo nas, ¢o pre respondentov znamena pojem ,,regionalny produkt® a teda aky
ma pre nich vyznam. Nasim cielom nebolo poskytnut’ priestor na vol'nti prvotni asociaciu,
ktord sa im spdja s tymto pojmom, avSak dopytovani mohli pri tejto otdzke zvolit’ viaceré
z uvedenych odpovedi. Pod pojmom ,,regiondlny produkt* si respondenti predstavuji najma

produkt vyrobeny v danom regione (71,91 %), pochadzajuci od miestneho vyrobcu
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(55,74 %), vyrobeny z miestnych surovin (45,53 %) a typicky pre urcity region (40,43 %).
Vysledky tejto otdzky st v sulade s definiciou Chalaniovej (2013), ktord vysvetl'uje
regionalny produkt ako produkt jedine¢ny pre region, pochadzajici od miestneho vyrobcu,
vyrobeny tradi¢nymi postupmi z miestnych zdrojov. Zhrnutie odpovedi, ktoré nam uviedli
respondenti Vv tejto otazke, st zaznamenané v grafe ¢. 3. Na zaklade tychto vysledkov
moézeme povedat, ze regiondlny produkt si spotrebitelia spajaji najma S pojmom ,,region*

a chapu ho ako produkt pochadzajtci od miestneho vyrobcu.

Graf ¢. 3: Definicia regiondlneho produktu

podporujuci navstevnost’ regionu I 11,49%
oznaceny znackou "regiondlny produkt" I 20,00%
podporujici miestnych vyrobcov IS 31,49%
vyrobeny tradicnymi postupmi a na.. IS 33,19%
typicky pre urcity region IEE———_—_ 40,43%
vyrobeny z miestnych surovin EEEE———_ 45,53%
pochéadzajici od miestneho vyrobcu I 55,74%

vyrobeny v danom regione I—
71,91%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.5 Priority pri navSteve regionu
Otazka ¢. 4: Je pre Vas pri navsteve urcitého regionu dolezité ... ?

Pri navsteve regionov je pre kazdého turistu dolezité nieco iné. Z odpovedi nasich
respondentov sme vyvodili nasledovné zavery, ktoré su zobrazené v grafe ¢. 4.
Pre navstevnikov urcitého regionu, ako uviedli nasi respondenti, boli skor délezité aktivity
pri navsteve regionu navsteva miestneho podujatia, ochutnanie miestnej Speciality, nakup
regiondlneho produktu, ochutnanie regionalnej potraviny alebo napoja, kupu nejakého
vyrobku do zbierky. Na druhej strane skor nedélezité aktivity pri navsteve regionu
pre respondentov boli kipa regionalneho oblec¢enia, knihy o regione, umeleckého vyrobku
a remeselného vyrobku. Moznost’ urcite délezité aktivity pri navsteve regionu zvolila

vicsina respondentov pri moznosti ,,ochutnat’ miestnu Specialitu®.
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Graf €. 4: Priority pri navsteve regionu
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.6 Navsteva regionu Zahorie
Otazka ¢. 5: Navstivili ste niekedy region Zahorie?

Pri dopytovani boli osloveni najmé obyvatelia Zahoria prostrednictvom zahorackych
internetovych portalov (spravy, aktuality z regionu) a znami, z ktorych vacSina ma trvalé
bydlisko na tomto tizemi. Kvoli tymto faktorom vacsina respondentov (97,87 %) navstivila
tento region. Zvysni respondenti (2,13 %) boli ti, ktori region Zahorie zatial’ nenavstivili.
Vysledky mézeme vidiet' na grafe ¢. 5. Dovodom, preco prevaznd cast’ respondentov
odpovedala pozitivne a teda, ze region Zahorie navstivili je prave to, ze boli oslovovani

najma spotrebitelia pochadzajuci z tohto uzemia.

Graf €. 5: Navsteva regionu Zahorie
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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4.7 Skusenost’ s Regionalnym produktom Zahorie
Otazka ¢. 6: Poznate regiondlne znacenie ,, Regionalny produkt Zahorie *?

Regionalny produkt Zahorie je regiondlne oznacenie pouzivané na uzemi regionu
Zahorie. Z vysledkov nasho prieskumu vyplyva, ze len 21,28 % respondentov si uz taky
produkt kupilo a 21,28 % opytanych toto oznaéenie len pozna, ale nekupilo si este Ziaden
takyto produkt. Mézeme teda zhrnut,, ze 42,56 % respondentov tento produkt pozna, resp.
ma s nim skusenost’, zvy$nych 57,45 % dopytovanych toto 0znacenie nepozna, ktori tvoria

vacsinu vyberového suboru.

Tab. €. 5: Sktisenost’ s Regionalnym produktom Zahorie

Skusenost’ Podiel respondentov
Ano poznam, uz som taky produkt kupil. 21,28%

- . 42,56%
Ano poznam, ale eSte som taky produkt nekupil. 21,28%
Nie, nepozndm. 57,45% 57,45%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.8 Poznanie produktov s oznac¢enim ,,Regionalny produkt Zahorie*
Otazka ¢. 7: Ktoré z nasledovnych konkrétnych produktov s oznacenim ,, Regionalny produkt
Zahorie* poznate?

V otazke informovanosti respondentov ohl'adom konkrétnych produktov s tymto
oznacenim mohli respondenti vyberat’ viaceré odpovede. Najvacsi podiel opytanych
respondentov, ako uvadza aj graf ¢. 6, poznal produkt Pivovar Sandorf (34,47 %). Nasledne
az kritické mnozstvo respondentov (34,04 %) nepoznalo ziaden z uvedenych produktov.
Moze to byt dosledkom nedostatocnej propagacie, nezaujmu zo strany spotrebitel’ov,
nedostatocnej kvality produktov a podobne. Najmenej zndmym produktom je Vyroba
apredaj dekorativnej keramiky od vyrobkyne Terézie Bugarovej, ktory poznal len 1
respondent (0,43 % opytanych). Predpokladame nedostato¢nu propagaciu tohto produktu,
¢o spodsobuje jeho nedostatocnu prezentaciu a nasledne teda nizku informovanost’ a zdujem
spotrebitel'ov. Vo vSeobecnosti mézeme zhrntt, ze zo vSetkych uvedenych produktov len
malé mnozstvo respondenti poznali. Hlavnym doévodom moZe byt propagicia na nizkej
urovni, malo uskuto¢iiovanych podujati, ktoré sa tychto produktov tykaja ale tiez mozno ich
nedostatocna ponuka pri predaji. Avsak tito vyrobcovia mozno svoje produkty nechct

predavat’ aj vo vacsich obchodnych retazcoch, aby produkty nestratili svoju jedinecnost’.
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Graf ¢. 6: Poznanie produktov s oznacenim ,,Regionalny produkt Zahorie*
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.9 Stretnutie s produktom s oznacenim ,,Regionalny produkt Zahorie“
Otazka ¢. 8: Kde ste sa s tymto produktom/produktmi stretli?

V nasledovnej otazke sme zistovali, kde sa respondenti s tymito produktmi stretli,
ak vobec. Tieto vysledky sme uviedli aj v grafe ¢. 7. NajcastejSou odpovedou, kde
sa s takymto produktom stretli boli stanky na nejakom podujati (42,13 %). KedZe velké
mnozstvo respondentov takyto Ziaden produkt nepoznalo, az 31,92 % respondentov sa ani
s nim nikde nestretlo. Pri porovnani s predchadzajicou otdzkou, kde sme sa dopytovali,
ktoré produkty respondenti poznajii sme si v§imli nasledovné. MoZnost’, Ze Ziaden takyto
produkt nepoznaju, oznacilo 80 respondentov. Avsak v d’alSej otdzke moznost, Ze sa nikde
s produktom nestretli, oznacilo len 75 respondentov. Tato nezhoda moéze byt sposobena
nepozornostou, resp. neststredenym vypliianim dotaznika. Z vysledkov pri tejto otazke
vyplyva, ze prave organizované podujatia, na ktorych dochadza k predaju regionalnych
produktov, st pre vyrobcov zrejme najlepSou formou ich propagacie, kde dochadza tiez

k priamemu kontaktu so spotrebitel'mi.

34



Graf ¢. 7: Stretnutie s produktom s ozna¢enim ,,Regionalny produkt Zahorie*
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.10 Dovod nakupu produktu z regionu Zahorie
Otazka ¢. 9: Preco kupujete produkty z oblasti regionu Zahorie?

Dalsia otdzka bola zamerana na dovod, predo respondenti najéastejsie nakupuju
produkty z oblasti regionu Zahorie, ¢o ich k tomu motivuje, resp. ¢o je pre nich pritazlivé
na tychto produktoch. Aj pri tejto otdzke mohli respondenti vybrat’ viac odpovedi. Najviac
respondentov sa vyjadrilo, ze dovodom nékupu produktov zo Zahoria je najmad podpora
regionalnych vyrobcov (42,13 %). Druhym a tretim najrozsiahlej$im motivatorom je fakt,
Ze tieto produkty povazuju za chutné (34,89 %) akvalitné (29,79 %). Takmer 30 %
respondentov tieto produkty nekupuje. Na zaklade tychto vysledkov mézeme zhrnat, ze
najvacsim dovodom, preco spotrebitelia na Zahori nakupuju produkty z tohto regionu je

najmé motivacia k podpore lokalnych vyrobcov. Tieto vysledky uvadzame v grafe €. 8.

Graf ¢. 8: Dovod nakupu regionalneho produktu z regionu Zahorie
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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4.11 Faktory zvySenia zaujmu o produkty zo Zahoria
Otdizka ¢ 10: Co by zvysilo Vas zdaujem o produkt s regiondlnym znacenim ,, Regiondlny
produkt Zahorie*?

Nésledne sme zistovali, aké faktory by mohli zvysit zaujem respondentov
0 produkty s tymto oznacenim. Pri odpovedani na tito otdzku mohli dopytovani vybrat
viaceré odpovede. Vicsina respondentov (80,85 %) sa vyjadrila, ze lepSia propagacia
a zviditelnenie by mohli zvysit' ich zaujem o nédkup produktov z regionu Zahorie. Dalim
problémom vSak moze byt tiez nedostatocnd informovanost’ verejnosti oh'adom moznosti
nakupu takychto produktov. Takto sa vyjadril tiez vel'ky pocet dopytovanych respondentov
(59,15 %). Organizované podujatia vo forme trhov, veltrhov ale taktiez samotné malé
predajne by mohli byt lepSie propagované, ¢o by pravdepodobne zvysilo zaujem
spotrebitelov o nakup takychto regiondlnych produktov. Na zéklade vysledkov mdzeme
povedat, ze naozaj prave nedostato¢na propagacia je dovodom nevedomosti potencialnych
spotrebitel'ov o regionalnych produktoch, ¢o by mohlo lokalnych producentov motivovat

k vdcsej snahe o ich zviditel'nenie. Tieto vysledky uvadzame v tabulke €. 6.

Tab. €. 6: Faktory zvysSenia zdujmu o produkty zo Zahoria

Pocet Percentuilne vyjadrenie
respondentov Z po¢tu respondentov
LepSia propagicia a zviditeI'nenie 190 80,85 %
Keby som vedel, kde ho kupit’ 139 59,15 %
Keby som vedel, ktoré produkty toto 80 34,04 %
oznacenie maju
Keby boli lacnejsie 27 11,49 %

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.12 NajefektivnejSia propagacia
Otazka ¢. 11: Aka forma propagdcie by bola najefektivnejsia pre ,,Regiondlny produkt
Zahorie*?

V nadvéznosti na predchadzajiucu otazku sme formulovali otdzku zamerani na
zistenie preferencie v oblasti propagacie tychto produktov, ktorej vysledky sme uviedli na
grafe ¢. 9. Podl'a respondentov by bola najefektivnejSou formou propagacie socidlna siet’

(33,19 %). Dovodom, pre¢o dopytovani vyberali prave tito odpoved’ moze byt fakt, ze
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dotaznik bol distribuovany prostrednictvom nej. Druhou najefektivnejSou formou je priama
prezentacia (23,83 %). Sposobom, ako by mohli vyrobcovia priamo prezentovat svoje
produkty je ochutnavka alebo ukazka produktov na roznych festivaloch, veltrhoch,
jarmokoch a podobne. Reklamné produkty povazuji respondenti taktiez za efektivnu formu
propagéacie (13,62 %), ktoré by mohli vyrobcovia poskytovat’ vo forme letdkov, brozir
a podobne. Na zaklade odpovedi k tejto otazke zamietame hypotézu ¢. 2, v ktorej sme
predpokladali, Ze propagaciu formou priamej prezentacie bude viac ako 45 % respondentov
povazovat’ za efektivnejSiu formu propagacie nez propagaciu prostrednictvom socidlnej
siete. Za najefektivnej$iu formu propagacie podla respondentov bola totiz zvolena
propagécia prostrednictvom socialnej siete (33,19 %).

Tato otazka, ktora sa tykala priamo propagécie ¢i uz vyrobcov alebo aj konkrétnych
produktov, bola jedna z hlavnych ¢asti prieskumu, ked’Zze vhodne uskuto¢novany marketing
vyrazne ovplyviiuje odbyt danych produktov aj rozvoj vidieckeho turizmu. Odpovede na
tato otazku by mohli byt vhodnych impulzom pre lokalnych producentov, aby sa
zameriavali prave na propagéciu formou socidlnej siete. AvSak netreba tiez zabudat’ na
priamu prezentaciu, ktorou je mozné vytvarat’ lepSie vztahy priamo so zédkaznikom, ktory

moze povazovat’ takyto sposob predaja za rozhodujtci.

Graf ¢. 9: Efektivnost’ propagacie
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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4.13 Suhlas s vyrokmi — Regionalne produkty méZu ovplyvnit’ cestovny
ruch; Navstivil by som region znovu kvoli nakupu urcitého
regionalneho produktu

Otazka ¢. 12: Vyjadrite svoj postoj k nasledovnym vyrokom.

NajdolezitejSou castou nasho dotaznika st otazky zamerané na zistenie nazoru na
vplyv regionalnych produktov na cestovny ruch. Respondentov sme oslovili s dvomi
vyrokmi, na ktoré mali vyjadrit’ stupen svojho suhlasu s danymi vyrokmi. Vysledky tychto
otazok sa nachadzaju v grafe ¢. 10.

S vyrokom, Ze regiondlne produkty mézu ovplyvnit cestovny ruch suhlasilo
priblizne 88,51 % respondentov. Z nich 45,53 % respondentov, ktori predstavovali va¢sinu,
sa jednoznacne vyjadrilo, Ze uréite 4no, regionalne produkty mozu ovplyvnit' CR. Ziaden
Z respondentov sa nevyjadril, Ze by regionalne produkty nemohli ovplyvnit’ cestovny ruch.
Na zéaklade tychto vysledkov mozeme zhrnut’, ze regionalne produkty podla odpovedi
spotrebitel'ov naozaj mozu ovplyvnit’ cestovny ruch.

Cielom druhého vyroku bolo zistit’ ¢i by respondenti navstivili region znovu kvoli
nakupu urcitého regionalneho produktu. Vécsina dopytovanych, 51,06 %, sa vyjadrila, Ze
skor ano, navstivili by region kvoli takémuto nakupu. Iba 1,28 % dopytovanych by
nenavstivilo region kvoli ndkupu regionalneho produktu. A teda moézeme zhrnut, Ze az
75,74 % respondentov by urcite ano alebo skor ano navstivilo urcity region kvoli nakupu

regionalneho produktu.

Graf ¢. 10: Suhlas s vyrokmi
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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4.14 Pozitiva regionalnych produktov pre cestovny ruch
Otazka ¢. 13: Aké pozitiva prinasaju regionalne produkty pre regiondlny cestovny ruch?

V dalsej otdzke sme sa zamerali na dopytovanie ohladom vnimania prinosov
regionadlnych produktov pre regiondlny cestovny ruch. Respondenti mohli z uvedenych
moznosti vyberat’ viaceré odpovede. Najviac respondentov povazuje za najvacsie pozitivum
zvySenie ekonomického prijmu regionu (71,92 %). Od toho sa ndm neodliSuje velmi
pozitivum vo forme lakania turistov na navstevu regionu (67,23 %) a nasledne nadobudanie
vedomosti o tradiciach a zvykoch v regione (64,68 %). Nasli sa tiez dvaja respondenti, ktori
nevidia Ziaden pozitivny vplyv regionalnych produktoch na cestovny ruch. Vysledky tejto
otazky uvadzame v nasledovnom grafe ¢. 11. Na zaklade tychto vysledkov zamietame
hypotézu ¢. 1, v ktorej sme predpokladali, Ze viac ako 50 % respondentov povazuje
nadobudanie vedomosti o tradiciach a zvykoch v regione za vacsi prinos regionalnych
produktov pre cestovny ruch, nez zvySenie ekonomického prijmu v regione. Najvacsim
pozitivom podl'a respondentov je totiz zvySovanie ekonomického prijmu v regione. Na
zaklade vysledkov mézeme povedat, Ze najrozSirenejSim pozitivom podla odpovedi
respondentov je prave rast ekonomického prijmu regionov, z ¢oho urcitymi spésobmi mdze

tazit aj cestovny ruch v regidne.
Graf ¢. 11: Pozitiva regionalnych produktov pre cestovny ruch
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Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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V nasledovnych tabulkiach sme sa rozhodli sledovat’ vzt'ah vidy minimalne medzi

dvomi zavislymi.

4.15 Vztah Skusenost’ s Reg. produktom Zahorie — najefektivnejSia
propagacia

Najskor sme sa rozhodli analyzovat vztah medzi sktsenostou s Regiondlnym
produktom Zahorie a najefektivnejSou formou propagacie regionalnych produktov s tymto
oznacenim. Vysledky ztejto analyzy uvadzame v tabulke ¢. 7. Ztejto zavislosti nam
vyplyva, ze ti, ktori toto ozmacenie nepoznaju by povazovali za najefektivnejSiu formu
propagaciu socialnu siet, ktor zvolilo 47 respondentov z celkového poctu 135, ktori toto
oznacenie nepoznaju. Nasledne 30 respondentov z nich povazuje za druhu najefektivnejSiu
formu priamu prezentaciu, tretou najefektivnejSou je podl'a 21 respondentov z nich
prezentacia formou reklamnych produktov (brozury, letaky).

Dopytovani respondenti, ktori v otazke ohladom skusenosti s Regionalnym
produktom Zahorie uviedli poznanie produktu, avsak takyto produkt este nekupili v pocte 50
respondentov, povazuje 15 respondentov za najlepsiu formu prezentacie produktu taktiez
socialnu siet’, druhou preferovanou formou je priama prezentacia, na zaklade odpovedi 13
respondentov a tretou najefektivnejSou je pre zmenu TV podl'a 11 respondentov.

Respondenti v pocte 50 spotrebitelov, ktori regiondlne oznacenie poznaju, aj taky
produkt kupili si myslia, ze efektivnymi formami propagacie Regionalneho produktu
Zahorie mozu byt’ socialna siet’ na zaklade odpovedi 16 respondentov, priama prezentacia
podl'a 13 respondentov a reklamné produkty povazuje 6 respondentov za efektivnu formu
propagacie. Zaverom z tohto zistovania je, Ze za najefektivnejSiu propagéciu regionalnych

produktov moZeme povazovat socidlnu siet’.
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Tab. €. 7: Vztah: Skusenost’ s Reg. produktom Zahorie — najefektivnejsia propagécia

Skisenost’ Reg. oznacenie Reg. oznacenie Reg. Celkovy
pozna, este produkt | pozna, produkt oznacenie stucet

Propagacia nekupil. kupil. nepozna.
Socialna siet’ 15 16 47 78
Priama prezentacia 13 13 30 56
Reklamné produkty ) 6 21 32
Internetova stranka 5 5 16 26
TV 11 2 13 26
Neviem 6 3 9
Tla¢ 1 1 5 7
Spolupraca s OOCR 0 1 0 1
Zahorie
Celkovy sucet 50 50 135 235

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.16 Vzt'ah: Preferencie pri vybere produktov — hodnotenie parametrov

pri vybere produktov

V d’alSej analyze vztahov sme sa zamerali na otazku ohl'adom preferencii pri vybere
produktov (domace vs. zahrani¢né produkty) a otazku, v ktorej sme zistovali hodnotenie
jednotlivych parametrov pri vybere produktov.

Respondenti, ktori pri kipe produktov wuprednostiuju kupu domacich produktov
povaZzuje najviac respondentov kvalitu za vel'mi doleziti. Cenu ohodnotilo najviac z tychto
respondentov za doleziti anasledne povod produktov, ktoré respondenti nakupuju,
ohodnotila vécsina respondentov ako vel'mi dolezity parameter pri vybere produktu.
Zahranicné produkty uprednostiuje pred kiipou domacich produktov len 17 z dopytovanych
respondentov. Tito spotrebitelia hodnotili taktieZ parametre — kvalita, cena, povod. Véac¢sina
Z nich oznacila kvalitu a cenu za vel'mi ddleziti a povod najviac z nich povazuje za mene;j
dolezity. Na zéklade takychto vysledkov vieme zhodnotit, Ze respondenti, ktori
uprednostiuju domdace produkty hodnotia povod produktov za vel'mi dolezity. Naopak,
respondenti, ktori preferujii zahrani¢né produkty sa vyjadrili, Ze povod nie je pre nich az tak

dolezity, resp. povazujui ho za menej ddlezity parameter pri vybere produktov.
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Tab. ¢. 8: Vztah: Preferencie pri vybere produktov — hodnotenie parametrov pri vybere

produktov
DOMACE PRODUKTY | ZAHRANICNE PRODUKTY
kvalita | cena | povod | kvalita cena povod
VePmi délezité 149 73 115 11 11 2
Délezité 68 122 77 6 4 6
Menej dolezité - 22 24 - 2 7
Vobec nie dolezité 1 1 2 - - 2
Spolu 218 218 | 218 17 17 17

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.17 Vztah: Pohlavie — Status — Suhlas s vyrokom ,,Regionalne produkty
moZu ovplyvnit’ cestovny ruch*

V d’alsom sledovani sme analyzovali vyjadrenia k vyroku ,,Regionalne produkty
mozu ovplyvnit’ cestovny ruch® vo vzt'ahu k pohlaviu a statusu respondentov.

Ked’ sa pri analyze zameriame na muzov, mdZeme vidiet aj na zaklade tabul’ky €. 9,
ze relativne vel’ké mnozstvo z nich vyjadrilo stihlas — uréite ano, regionalne produkty mézu
ovplyvnit' cestovny ruch. ISlo 039,73 % muZov, zktorych sa najviac takto vyjadrili
zamestnani muzi. Rovnaké mnozZstvo muzov, 39,73 % znich si mysli, Zze regionalne
produkty skor ovplyvnia cestovny ruch. Moznost’ regionalne produkty urcite nemdzu
ovplyvnit’ cestovny ruch nezvolil ziaden muz, dokonca ani Ziadna zena, avSak v pripade
muzov sa 20,55 % z nich vyjadrilo, ze skor nem6zu regionalne produkty ovplyvnit’ cestovny
ruch. U zien az 48,15 % z nich vyjadrilo svoj suhlas — regionalne produkty uréite mozu
ovplyvnit' cestovny ruch, najvacsie mnozstvo z nich mali status zamestnana. Len 7,41 %
zien sa vyjadrilo, Ze regionalne produkty skor nemé6zu ovplyvnit’ cestovny ruch. Z nich malo
najviac zien taktiez status zamestnana. Na zaklade tychto odpovedi moéZzeme zhrnut, Ze
pohlavie v tomto pripade vel'mi neovplyviiuje postoj k vyroku ¢i regionalne produkty mozu
ovplyvnit' cestovny ruch ateda zaverecna odpoved’ od respondentov je, Ze regionalne

produkty mézu ovplyvnit’ cestovny ruch.
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Tab. €. 9: Vztah: Pohlavie — Status — Suhlas s vyrokom ,,Regionalne produkty moézu

ovplyvnit’ cestovny ruch®

Pohlavie MUZ ZENA
tatus -
g 2
3. 35| .
‘Qo g . S )g ‘QO S g :M“ <
s | S = g > | 3 2 E| @ < =
3 | 8| S|l = | E|D|F |- 8| =|=&X| E|>
Sthlas B2l g2 | |2 |28 |2| 2| eg|=2|&g|a|d
= = < =) Q 9] ®) = = o j=| b= ) 9] O
(8 > 5 g -g E [a (8 2 = 5 —8 'g E o
s|lg| 2|l a2 |8 ||| E|E| 8| ali2|8|o»
Uréite dno | 1 1 1 5 4 17129 3 1 13| 3 1 (20|37 | 78
Skor ano - - - 1 8 120(129| 6 2 8 - 2 118|136 | 72
Skor nie - - 3 5 7 |15 - 1 2 - 2 - 7 | 12
Spolu 1 1 1 9 |17 |44 | 73| 9 4 123 | 3 5 138 | 80| 162

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.18 Vztah: Pohlavie — Status — Suhlas s vyrokom ,,Navstivil by som

region znovu kvoli nakupu urcitého regionilneho produktu*

V d’alSom sledovani sme analyzovali vyjadrenia k vyroku ,,Navstivil by som regioén
znovu kvoli nakupu uritého regionalneho produktu® vo vztahu k pohlaviu a statusu
respondentov.

Ked’ sa pri analyze zameriame na muzov, mézeme vidiet’ aj na zéklade tabul’ky
¢. 10, Ze relativne vel’ké mnozstvo z nich vyjadrilo suhlas — skor ano, navstivil by som
region znovu kvoli kupe urcitého regionalneho produktu. ISlo 0 60,27 % muzov, z ktorych
sa najviac takto vyjadrili zamestnani muZi. Druhou najpocetnejSou moznostou bolo, Ze
skor by nenavstivili takyto region v mnozstve 21,92 % muzov. MoZnost, Ze by region
urcite nenavstivil znovu kvoli kipe regionalneho produktu zvolil jeden muz, dokonca tiez
jedna zena, avsak v pripade muzov sa 16,44 % z nich vyjadrilo, Ze urcite by navstivili
urcity region kvoli opatovnej kupe regionalneho produktu. U Zien az 46,91 % z nich
vyjadrilo svoj suhlas — skor by navstivili takyto region, najvacsie mnozstvo z nich mali
status zamestnana. Druhou najpocetnejSou moznost'ou tu bolo, Ze by urcite navstivili
region kvoli opédtovnej kupe regiondlneho produktu, takto sa vyjadrilo 28,40 % Zien.

Na zéklade tychto vysledkov mdézeme zhrnlt’, Ze aj muZi, aj Zeny by skor navstivili region

znovu kvoli nédkup urcitého regiondlneho produktu.
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Tab. ¢. 10: Vztah: Pohlavie — Status — Sthlas s vyrokom ,,Navstivil by som region znovu

kvoli nakupu urcitého regionalneho produktu

Pohlavie MUZ ZENA
tatus -
5 7
2. AR
S g | . > S S ’% g ;E s
s | S = g > | 3 2 E| @ < =
S|l 2| 8| S| | 82| | ~| 8| 82| 8|2
Sthlas s Qé 2| gl 2|J|l33 2| | elX|s| 2|2
= = < =) Q 9] ®) = = o j=| b= ) 9] O
S| SIN|ZB|B|lE|Fle| S| | NI | 2| E|¢&
S|l E|l gl &2 |8 | wn|8|E||le|&l &2 8 |»n
Uréite 4no | - - - 1 2 9 1121 1 - 6 1 2 | 15|21 | 46
Skor ano 1 1 1 4 |11 (26|44 2 3112 | 2 2 |15|140| 76
Skor nie - - - 4 | 4 8 |16 6 1 4 1 8 | 18 | 38
Uréite nie | - - - - - 1 1 - - 1 - - - 1 2
Spolu 1 1 1 9 |17 |44 | 73| 9 4 |23 3 5 |38 |80 | 162

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.

4.19 Vztah Vek — Odpoved’ na otazku: ,,Je pre Vas pri navsteve regionu
dolezité kupit’ regionalny produkt?“

V tejto analyze, ktorej vysledky prezentujeme v tabul’ke ¢. 11, sme sledovali vztah
medzi vekom a odpoved’ou na otazku, ktora sa tykala dolezitosti kupit’ regionalny produkt
pri navsteve regionu.

Pre skupinu respondentov, ktori predstavovali najpocetnejsiu skupinu dopytovanych
(36 - 55 rokov) je skor dolezité kupit' takyto produkt pri navsteve regionu. Najmenej
zastipena skupina dopytovanych respondentov (do 18 rokov) sa vyjadrila, ze skor ano alebo
skor nie je pre nich dolezité kupit’ regiondlny produkt pri ndvsteve regionu. Z tohto nam
moZe vyplynit’ jednoduchy zaver, Ze vekom sa preferencie spotrebitelov vyrazne menia.
Predpokladame, Ze pre mladych je dolezité najméd navstivit’ dany region, atrakcie, zucastnit’
sa podujatia a podobne. Regiondlny produkt pre nich nemusi byt dostatocne zaujimavy,
resp. mdzeme predpokladat, Ze kedZe vicSina mladych Tudi mnoZstvo casu travi
na socialnych sietach, prave tam by bolo dobré tieto produkty propagovat. Dovodom ich

nezaujmu mozu byt hlavne ziadne, resp. nedostatoné informéacie o takychto produktoch.
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Tab. ¢. 11: Vztah Vek — Odpoved’ na otazku:

kuapit’ regionalny produkt?*

,Je pre Vas pri navsteve regionu dolezité

Urdite Skor SKor nie Urdite nie Spolu

dolezité dolezité dolezité dolezité
do 18 rokov - 5 5 1 11
18-24 6 26 22 4 58
25-35 8 43 13 5 69
36-55 6 50 21 3 80
56 - 65 1 9 5 1 16
66 a viac 1 - - - 1
SPOLU 22 133 66 14 235

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2019.
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5 Diskusia

Na zaklade naSich vysledkov prace sme sa rozhodli poskytnit odporucania
vyrobcom regionalnych produktov Vv regione Zahorie. Ked'ze tieto produkty povazujeme
za vyznamnu sucast’ originality regionu, ktoré slizia tiez na jeho zviditeI'nenie, je potrebné
sa venovat ich dostatocnej propagacii. Na zaklade vysledkov hodnotime, ze 57,45 %
respondentov nepoznalo oznacenie Regionalny produkt Zahorie aj napriek tomu, ze vacs§ina
z nich, takmer 98 % respondentov, navstivila region Zahorie.

Nedostatocna propagacia tychto produktov méze sposobit’, Ze navstevnici, ktori do
regionu zavitaju, nie s o nich informovani ateda ani lokalnych vyrobcov nepodporia.
Najvacsim problémom to je pre samotnych vyrobcov tychto produktov, avsak region by
Z lepSej propagacie vedel tiez vyt'azit maximum.

Respondenti sa vyjadrili, Ze najefektivnejSou propagéaciou by mohli byt socialne
siete. Takyto nazor malo 33,19 % z nich. Napriklad na Facebooku by sa jednoducho dalo
vytvorit’ stranku pre regiondlne oznacenie ,,Regiondlny produkt Zahorie“. Nasledne by uz
bolo T'ahké oslovit’ vel'ké mnozstvo spotrebitelov S moznostou stat’ sa stcastou danej
stranky. Tito spotrebitelia by asponl vedeli, Ze takéto oznacenie vobec existuje a postupne by
ziskavali informacie o konkrétnych produktoch stymto oznacenim, ktoré by na danej
stranke boli predstavené, uverejiiované a najma ponukané na predaj. Jednotlivi vyrobcovia
by mohli zverejiiovat rdézne vided z prostredia vyroby, zrdznych vystav, podujati
a podobne.

Dal3ou formou socialnej siete moze byt tiez Instagram. V stiéasnosti tu travi velké
mnozstvo I'udi svoj volny ¢as atzv. ,hashtag“ je mozné vyuzit’ na oznacovanie tychto
produktov na fotkéach, ¢im sa da zvysit’ zaujem spotrebitelov o tieto produkty. Ked'ze ide
0 medzinarodnu siet’, Z toho dovodu aj potencialni turisti, ktori planuju navstivit’ Slovensko,
ziskaj informacie ohl'adom produktov, ktoré doma nekupia a su v jednotlivych regiénoch
jedinecné.

Vyznamnou sucast'ou lokalnych produktov je taktiezZ miesto, na ktorych dochadza
k ich predaju. Tieto organizované podujatia predstavuju pre turistov originalne vyznamné
udalosti, ktoré nikde inde nemo6zu zazit’ (Hall & Wilson, 2008). A zrejme aj z toho dovodu
respondenti urcili za druht najefektivnejSiu propagaciu (23,83 % respondentov)
regionalnych produktov zo Zahoria priamu prezentaciu formou ochutnavok, ukaZok
a podobne. Tiez sa vyjadrili, ze ich zdujem o takéto produkty by zvysila informovanost’

ohl'adom toho, kde by ich mohli kupit. Takyto nazor vyjadrilo vyrazne velké mnozstvo
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respondentov, az 80,85 % z nich. Podujatia, na ktorych vyrobcovia pontkaju ochutnavky
produktov, ich vizudlne prezenticie a predvedenie, su spdsobmi, ako je mozné svojimi
produktmi oslovit’ aj turistov, resp. navstevnikov.

Na vopred spominanych socialnych sietach je jednoduché takéto podujatia
propagovat formou priameho pozvania na ne a poskytnutia i zverejnenia letakov o ich
konani. A kedZe mnoho respondentov rado podpori regionalnych vyrobcov (42,13 %
respondentov), zrejme moézeme povedat, Ze priamy kontakt s nimi mdze byt urCitou
pridanou hodnotou takychto produktov.

Predaj regionalnych produktov je potrebné uskutociovat’ nie len v Samotnych
predajniach vyrobcov, avsak je potrebné rozsirovat’ ich ponuku do turisticko-informa¢nych
kancelarii. V takychto kancelariach mozu aj turisti, resp. navstevnici nadobudnut’ predstavu
0 pristupnych produktoch, ¢o moéze byt faktorom rastu zidujmu turistov O region.
Organizované podujatia predstavuju Specificky produkt cestovného ruchu, ktory je
prostriedkom na predaj regionalnych produktov. Pre vyrobcov predstavuju prilezitost’ na
poskytovanie ukazok, ochutnavok lokalnych produktov, ktoré su pre turistov motivaciou
kapit regiondlne produkty. Lokélne jedld, napojea iné potraviny, st regiondlnymi
produktami, ktorym néavstevnici regionov prikladaju vyraznt délezitost’ pri kupe. Tradi€né
jarmoky, hody ainé organizované podujatia mozu podporit dostupnost’ regionalnych

produktov, ale najma zvysit' zaujem turistov o region.
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Zaver

V sGi¢asnosti mdzeme zaznamenat zaujem navstevnikov v cestovnom ruchu
0 regionalne produkty, ktoré st pre navstiveny region typické, odzrkadl'uju jeho historiu,
tradicie, zvyklosti ale Castokrat v sebe obsahuju tiez tradicné suroviny alebo st vyrobené
tradicnymi postupmi. Prave takéto regionalne produkty st prostriedkami na tvorbu
autentickych zazitkov a prepojenim s danym regionom. Taktiez ponuka tradi¢nych pokrmov
je lakavou ponukou regionalnych restauracii. Je to jeden zo sposobov ako oslovit’ hosta,
uputat’ nahodnych turistov a prispiet’ k rozvoju cestovného ruchu jedine¢nou ponukou.

Na vyjadrovanie jedinecnosti produktov sa vyuziva regiondlne oznacenie,
prostrednictvom ktorého je mozné vyjadrit unikatnost’ regionu a produktov Vv regione
vyprodukovanych. Nejde vSak len o vyrobky, takéto oznacCenie moze ziskat tiez
poskytovana sluzba, resp. zazitok. Musia byt’ v§ak splnené podmienky a teda ide o produkty
pochadzajuce od miestneho vyrobcu alebo poskytovatela sluzby, obsahuji urcity podiel
ruénej prace, su jedine¢né pre region, pri ich produkcii sa vyuzivaji tradicné postupy
a miestne zdroje a najma podporuji uchovanie tradicii regionu. Z toho dévodu aj lokalne
jedlo pochadzajuce zregionu moéze byt pre turistu atrakciou. Tymto sposobom vznika
takzvany gastroturizmus, ktory sa postupom Ccasu stava Coraz obltubenejsou formou
cestovného ruchu.

V sucasnosti predstavuju sluzby vyraznu sucast cestovného ruchu. Vytvaranie
pozitivnych vzt'ahov so zakaznikom a poskytovanie vhodnych sluzieb pre klientelu prinasa
podnikom cestovného ruchu komparativnu vyhodu. V jednotlivych regionoch sa castokrat
nachadzaju podniky, ktoré poskytuju rovnaké sluzby alebo vyrobky. Regiondlne oznacenie
sposobuje odliSenie tych jedine¢nych, urcitym spdsobom najlepSich produktov, ktoré su
V danom regione ponukané.

Na zéklade vysledkov nasho prieskumu, v ktorom sme zistovali nazory a sktsenosti
spotrebitel’'ov S regionalnymi produktmi, najma so zameranim na region Zahorie, mozeme
konstatovat’, Ze regionalne produkty ako také by Vv sucasnosti potrebovali vyraznejsSiu
marketingovu podporu zo strany regionov, respektive zo strany samotnych regionalnych
vyrobcov. Vicsina dopytovanych spotrebitelov, priblizne 72 % respondentov, si pod
pojmom regionalny produkt predstavi produkt, ktory bol vyprodukovany v danom regione.
Priblizne 98 % respondentov navstivilo region Zahorie, avSak aj napriek tomu priblizne
57 % respondentov nepoznalo Regionalny produkt Zahorie. Tieto vysledky st impulzom na

zamyslenie sa azvazenie moznosti propagacie tychto produktov. Nedostato¢na
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marketingovd komunikacia moze spdsobit’ taktiez znizenu informovanost’ potencidlnych
navstevnikov, ktori by mohli zavitat’ do regionu Zahorie. Pre vyrobcov by jednozna¢ne mal
byt motivujuci fakt, ze respondenti povazovali nakup regionalnych produktov (priblizne
66 %), resp. regionalnych potravin ¢i napojov (priblizne 77 % respondentov) za dolezita
aktivitu pri navsteve regionu. Predpokladdme, Zze podobny nazor by mohli mat’ aj
navstevnici, ktori urcity region navstivia.

Na zaklade vysledkov tiez mozeme zhrnut, ze priblizne 81 % respondentov povazuje
lepSiu propagaciu a zviditeI'nenie za faktor, ktory by zvysil ich zaujem o regionalny produkt
Zahorie. Preto je potrebné mierit” aktivity zo strany podnikov a institacii v cestovnom ruchu
na propagéciu regionalneho oOznacenia uz pred prichodom navstevnikov do cielove;j
destinacie, ale tiez pocas pobytu v regione. Pod touto propagaciou si mézeme predstavit’
priamu prezentaciu, ale tiez poskytovanie informacii napriklad formou informacénych
letakov.

Dolezitym predpokladom na dosiahnutie uspesnosti regiondlnych produktov je vol'ba
spravneho miesta ich ponuky. V ramci cestovného ruchu je potrebné venovat’ vyrazna
pozornost organizovanym podujatiam, pretoZze prave tie moézu byt velmi zaujimavé
a pritazlivé pre prichadzajucich navstevnikov najmai z inych krajin.

Pri propagéacii tychto produktov by mali vyrobcovia klast' doraz na zachovanie
identity regionu, jeho jedinecnych vlastnosti, tradicii, historie. MoZznost zucCastnit’ sa
na vyrobe produktov mdze byt formou propagicie, ktoru budu turisti povazovat’ za nieco
unikétne, jedine¢né a nezabudnutelné.

Cielom regionalneho znacenia je stimulovat miestnu ekonomiku, podporit’ rast
odbytu miestnych vyrobkov a sluZieb, zachovat’ tradicie no tieZ podporit’ vyuZivanie
miestnych zdrojov 1 surovin. PouZivanie tohto oznacenia modze pre navstevnikov
v cestovnom ruchu predstavovat’ spdsob, akym mozu rozpoznat’ regionalne produkty, ale je
tiez moznost'ou, ako zvysSit' dopyt po nich. Aj napriek tomu, Ze regionalne produkty su
ponukané za relativne vyssie ceny ako bezné produkty predavané v predajniach, ich ponuka
v cestovnom ruchu je potrebna z dévodu propagécie, zviditeIiovania regionu a tiez s cielom

ukdazat’ jedinecnost’ a autentickost’ regionu cestovného ruchu.
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