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Abstrakt

Praca sa zaobera analyzou rozsirenia a vyznamu lokalnych produktov vo vidieckom
turizme v turistickom regione Vysocina. Hodnoti pristup K ich propagacie zo strany
turistickych informacnych centier. Definuje zakladné pojmy klIiové pre problematiku
lokalnych produktov a vidieckeho turizmu, ako st napr. vidiecky cestovny ruch,
teritorialny marketing, regionalne znacenie a lokalne produkty. Vymedzuje zaujmové
uzemie predovsetkym z hladiska potencidlu pre vidiecky cestovny ruch. Nacrtava
vzajomny vztah lokalnych produktov a vidieckeho turizmu. Uvadza zachytené vysledky

a mozné navrhy na zlepsSenie sucasnej situacie.

KPacdové slova: lokdlny produkt, vidiecky turizmus, regionalne znacenie, region

Vysocina

Abstract

The thesis deals with the analysis of the quantity and the importance of the local products
in rural tourism in the tourist region of Vysocina. The attitude of the promotion of the
local products from the tourist information centres is being evaluated. The basic concepts
of local products and rural tourism, such as rural tourism, territorial marketing, regional
branding and local product are defined. The territory in terms of potential for rural tourism
is specified. The relationship between local products and rural tourism is outlined.
Subsequently, the thesis captures results and describes opportunities in improving the

current condition.

Keywords: local product, rural tourism, regional branding, the Vysoc¢ina Region
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Uvod a ciele prace

Sucasnost’ je charakteristicka predimenzovanou vyrobou. Na c¢eské trhy sa dostava
kvantum vyrobkov, o ktorych povode a priebehu vyroby ma konecny spotrebitel’ iba
minimalne alebo ziadne povedomie. Tento jav vznika aj ako dosledok globaliza¢nych
procesov, medzinarodného prepajania trhov vyrobkov a sluzieb, zmazavanim hranic
a umiestiiovanim vyrobnych procesov do periférnych Casti sveta, ¢im sa minimalizuja
mzdové a iné naklady. Prosperita prameniaca z tejto vyroby pritom putuje zvacsa do
riadiacich centier a do lokalit, ktoré si s vyrobou spété iba na organiza¢nej urovni
a prevezmu produkt vV podobe findlneho vyrobku, ktory uz presiel vSetkymi fazami
vyrobného procesu. Dochadza tak odlivu kapitalu z oblasti vyroby, ich rozvoj teda

s rozvojom produkcie nie je priamoumerny.

Tento jav je aplikovatelny aj na uzemie a podmienky Ceskej republiky. Vyrobné haly
nadnarodnych korporacii sa koncentrujii do logisticky a ndkladovo vyhodnych oblasti.
Nedochadza tak k rozvoju lokality, v ktorej prebicha vyroba. Proti tomu vystupuja
svojimi aktivitami rézne organizacie, spolocenstva, dobrovolné zdruZenia obci a aj
subjekty sikromného sektoru, napr. v podobe zvySovania povedomia o lokalnej produkcii
Vv snahe upevnit' postavenie miestnych producentov a ich vyrobky na trhu tovarov
a sluzieb, ale aj na trhu cestovného ruchu. Je predpoklad, Ze zviditelmovanim lokalne;j
produkcie vzrastd zaujem verejnosti o kiipu tychto produktov. Vznika tak Sanca jednak
pre obyvatelov, ktori chcu podporit miestnych producentov a lokédlnu ekonomiku,
a rovnako pre ucastnikov vidieckeho turizmu, ktori na trhu cestovného ruchu hl'adajt

jedinecné produkty a zazitky.

V pripade lokalnych produktov je garancia, ze ich vyrobné etapy kompletne prebiehaju
na urcitom Uzemi. Do vidieckych oblasti, ktoré sa vo Vysocine vyznacuju migraciou
obyvatel'stva, sa prostrednictvom lokalnej produkcie a vidieckeho turizmu znovu dostava
kapital, ktory podporuje rozvoj miestnej ekonomiky a zamestnanost’ vidieckeho
obyvatel'stva. Ciel'om tejto prace je analyzovat rozsirenie a vyznam lokalnych produktov

vo vidieckom turizme v regione Vysocina.

Dal§im ciel'om je potvrdenie & vyvratenie hypotézy o vysokej urovni marketingu lokélnej

produkcie v regione Vysocina, ktory prebieha prostrednictvom turistickych informa¢nych



centier ako distribu¢éného kanala. Ciastkovym cielom préace je aj na zéklade zvolenych
kritérii zhodnotit' ich pristup k propagacii jednotlivych lokalnych produktov a ich

producentov.



Metodika prace a zdroje dat

Prvy usek teoretickej Casti prace na zéklade Stidia odbornej literatary diskutuje
relevantné pojmy a uvadza definicie stvisiace s rieSenou problematikou. Zaobera sa
teoretickymi vychodiskami a kIaiGovymi pojmami. Prostrednictvom dat z geografickej
databazy ArcCR®500, volne dostupnej na internetovych strankach ARCDATA Praha,
bolo vymedzené izemie vidieckeho charakteru, ktoré je podrobne analyzované v druhej

Casti prace.

Druhy usek teoretickej Casti sa venuje uzemiu, ktoré bolo vymedzené primarne z hl'adiska
potencialu k vidieckemu turizmu. Tento proces prebiehal na zaklade analyzy potencialu
vzhl'adom k vidieckemu cestovnému ruchu prostrednictvom vyuzitia Statistickych dat
erpanych z Ceského statistického utadu (d’alej len CSU), geografickych dat Eerpanych
z geografickej databaze ArcCR®500 a environmentalnych dat ziskanych z databazy
Agentury ochrany prirody a krajiny Ceskej republiky (dalej len AOPK CR).

Prakticka cast’ prace sa zaobera rozborom rozsirenia a vyznamu lokalnych produktov vo
vidieckom turizme v regione Vysocina. Na zaklade vlastného skimania prostrednictvom
filtracie relevantnych ukazovatelov (Uzemie, sidlo), ktoré su verejne dostupné
v elektronickych databazach DOOR Europskej komisie, Statniho zemédélského
interven¢niho fondu (d’alej len SZIF), Narodniho tustavu lidové kultury (d’alej len
NULK), Asociace regionalnich zna¢ek (d’alej len ARZ) a Potravinaiské komory Ceskej
republiky, boli vyselektované produkty lokalneho charakteru, ktoré maja priamu izemnt

vézbu na region Vysoc€ina.

Nasledne prebehla kvantifikacia vyselektovanych producentov lokalnych vyrobkov, ktori
maju relevanciu vo vidieckom turizme v regione VysocCina, na zéklade dat obcianskej
spolo¢nosti ZERA, o. s. Etapovo sa uskutocnil autorkin vlastny kvalitativny vyskum

prostrednictvom zberu dat, ktory prebiehal dvojakym spdsobom.

Pomocou metddy polostruktirovaného osobného rozhovoru a e-mailovou anketou boli
oslovené dve strany podiel’ajice sa na vyzname lokalnej produkcie vo vidieckom turizme
vo Vysocine. V prvej etape bola oslovend strana producentov relevantnych miestnych
vyrobkov s oznacenim Vysocina regionalni produkt®™ (d’alej len VRP). Pocas druhej etapy

bola oslovena strana turistickych informaénych centier (d’alej len TIC). Struktura vedenia



osobného rozhovoru a elektronickej ankety s predmetnymi stranami a otdzkami sa

nachadza v Prilohe 1.

1.1 Prva etapa vlastného skiimania

V priebehu ¢asového obdobia od 27. 4. — 29. 4. 2015 prebiehalo autorkine vlastné terénne
skimanie, v rdmci ktorého bolo monitorované rozsirenie lokalnych producentov
a vyznam ich produktov vo vidieckom turizme, nakolko tato praca vychadza
z predpokladu, Ze lokalni producenti vstupuju nielen na trh produktov a sluzieb, ale aj na

trh cestovného ruchu ako jedni z tvorcov zaujmu o region Vysocina.

Pocas spominanych troch dni boli navstivené lokality, v ktorych pdsobia producenti
miestnych vyrobkov, ktoré presli certifikdciou a si oznacené regiondlnym znacenim
VRP. Celkovy pocet oslovenych producentov bol 23. Z tohto poctu boli absolvované
terénne vyjazdy k 9 z nich, s celkovym poétom certifikovanych produktov 21.
Producentov oslovenych prostrednictvom elektronickej posty (e-mail) bolo 14, z ktorych

bolo ochotnych reagovat’ 7, 1 z nich odmietol odpovedat’.

Osloveni a nasledne aj osobne navstiveni producenti boli: Farma rodiny Neémcovy,
Pekaistvi Svestka, Jerabkova Pekdrna Velkd Bites, Zdenek Kitller, Mestansky pivovar
Havlickuv Brod, a. s., Vcelarstvi Jiri Slama, Vceli farma Nosek, Uzenarstvi a lahiidky

Slama s.r.o. a Kozi dvorek (vid’ Kartogram 1).
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Mé&Stansky pivovar Havlickiuv Brod

Farma Kozi Dvorek

Zampiony Zdenék Kittl
PHORY, AR Farma rodiny Némcovy

Pekaistvi Svestka
o o
v g Uzenafstvi Slima
Véeli farma Nosek o Jeribkovi pekdrna
@ VielaFstvi Slima

Legenda

® Navstiveni producenti

0 42585

17 255 34 Km

Kartogram 1: Navstiveni producenti vyrobkov s ozna¢enim VRP v turistickom regiéne Vyso¢ina (zdroj: data
Cerpané z geografickej databaze ArcCR®500 [online] 2015, vlastné spracovanie)

Tento prieskum sa odohraval priamo u producentov, v prevaznej va¢sine v objektoch, kde
prebiehaju samotné vyrobné procesy lokélnych produktov. V niektorych pripadoch
autorka mala moznost prehliadnut’ si priestory, kde sa uskutoc¢iiuje priprava, spracovanie,

vyroba, balenie a aj samotné oznacovanie vyrobkov znackou VRP.

1.2 Druha etapa vlastného skumania

Pocas tejto etapy boli mapované TIC v regione Vysocina. Podstatou tohto monitoringu
bolo zhodnotenie ich informaénych a propaga¢nych schopnosti v oblasti regionalneho
znalenia, konkrétne znaCky VRP. Této analyza vychadza z predpokladu, Ze lokéalna
produkcia s uvedenym oznac¢enim ma vplyv na vidiecky turizmus vo Vysocine a TIC
hraji vyznamnua ulohu Vv ich propagécii a distribcii. Terénne skimanie prebiehalo

rovnako v ¢ase od 27. 4. — 29. 4. 2015.

Pocet oslovenych TIC v regione Vysocina bol 34. Tento udaj koreSponduje s celkovym
poctom pdsobiacich informacnych centier v tomto regione v roku 2014, ktoré presli
jedingm systémom certifikicie TIC v Ceskej republike (d’alej len CR) a ktory

zabezpetuje Asocidcia turistickych informaénych centier CR na zaklade jednotne;
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klasifikacie TIC CR (ATIC CR [online]). 9 z nich bolo navitivenych osobne, zvysok bol
osloveny prostrednictvom elektronickej posty (25). Spétna vizba centier oslovenych
elektronickym sposobom bola zaznamenana iba v pripade 5 TIC. Prehl'ad TIC, ktoré boli

oslovené priamo V teréne, je znazorneny v Kartograme 2.

Méstské informacni centrum Havli¢kiv Brod

Kulturni zatizeni mésta Pribyslay

TIC Zd'ir nad Sazavou

TIC Jihlava - radnice

Informaéni centrum Velké MeziFi¢i

TIC Trest
L]

TIC Velké Bite§

Informacéni centrum Tel¢

TIC Ttebi¢ - Nérodni Dim

Legenda

" 0 42585 17 255 34 Km
® Navitivené TIC -

Kartogram 2: Prehl’ad osobne navstivenych TIC vo Vysocine (zdroj: data Cerpané z geografickej databazy
ArcCR®500 [online], vlastné spracovanie)

Pre vyhodnotenie pristupu k propagacii zo strany TIC bola vytvorena vlastna stupnica,
kde k hodnotam od 1 do 3 boli priradené urCujlce znaky, ziskané vlastnym zberom dat,

ktoré vyjadrovali uroven pristupu (vid Priloha 2).

Zaverecna Cast’ prace zovSeobecniuje zachytené vysledky a zaoberé sa prenositelnost'ou
metodiky vyznamu a Ulohy lokalnych produktov pre vidiecky turizmus. Tento usek
popisuje vyhody, nevyhody, problémy a rizikd spojené so zvolenou metdodou zberu dat
na zéklade autorkinej vlastnej sktsenosti. Nasledne uvadza navrhy na zlepSenie
sucasneho stavu a zaobera sa moznost'ami uplatnenia lokélnych produktov v ,,masovom

turizme* prostrednictvom nadobudnutych poznatkov pocas zberu dat.
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Teoretické vychodiska rieSenej problematiky

1.3 Cestovny ruch

Univerzalna definicia cestovného ruchu je komplikovana svojim interdisciplinarnym
charakterom, preto je z dévodu pouzitelnosti ucelne vymedzovana ¢i redukovana.
Vseobecne sa za cestovny ruch povazuje ¢innost’ osoby, cestujicej na urciti dobu (pri
medzindrodnom cestovnom ruchu maximalne na jeden rok, pri domacom Sest’ mesiacov)
do miesta mimo svojho trvalého bydliska, priCom hlavny tucel cesty je iny ako
vykonavanie zarobkovej ¢innosti v navstivenom mieste (trvaly ¢i prechodny pracovny

pomer) (Foret a Tur¢inkova, 2005).

Ekonomicky mozno cestovny ruch vymedzit' ako Specificki formu spotreby, pricom
vydaje s iou spojené su realizované mimo miesto dafiovej prisluSnosti cestujicej osoby.
Z geografického pohl'adu sa cestovny ruch rozumie ako pohyb a pobyt I'udi mimo ich
obvyklé prostredie. Takto chapany cestovny ruch predstavuje typ mobility vyznacujici
sa navratnostou (cyklickostou) realizovaného pobytu, na rozdiel od nenavratného

migra¢ného pohybu.

Sociologicky sa da na cestovny ruch pozerat’ ako na Specificki formu uspokojovania
Pudskych  potrieb. Ide o potreby odpocinku, poznania, sebarealizacie,
sebazdokonalovania a spoloCenského styku, teda o nadstavbové potreby a v Case sa
meniacich hierarchii. Z tychto motivacii vychddzaji rozli€né konkrétne formy

cestovného ruchu.

Pri reSpektovani platnosti vySSie uvedenych vymedzeni je mozné cestovny ruch
definovat’ ako vysoko komplexny spoloc¢ensky jav, suvisiaci s pohybom a pobytom l'udi
mimo ich obvyklé prostredie, ktory predstavuje systém synergicky posobiacich prvkov
a vézieb medzi vSetkymi zainteresovanymi a dotknutymi aktérmi zdrojovych i cielovych

oblasti (Paskova, 2011).

Utastnici cestovného ruchu st podla doby trvania ich ciest rozdeleni do jednotlivych
kategoérii. Ako navstevnik sa oznacuje kazda osoba cestujuca do iného miesta, v ktorom
nema trvalé bydlisko. Ak v danom mieste prenocuje, stava sa turistom. Bez prenocovania

sa jedna o jednodenného navstevnika povazovaného za vyletnika, ktory v novom mieste
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pobudol menej ako 24 hodin. V pripade, Ze jeho pobyt prekro¢i 24 hodin a aspon
jedenkrat prenocuje, stdva sa kratkodobo zotrvavajicim turistom. Pri vi¢Som pocte

dni (3 a viac prenocovani) sa jedna o turistu na dovolenke (Foret a Tur¢inkova, 2005).

V cestovnom ruchu existuju Cinitele, ktoré ho do znacnej miery ovplyviiuja, pdsobia nai
a su tvorcami jeho potencidlu. Teoretici cestovného ruchu tieto faktory delia do troch

zakladnych skupin:

e [Lokaliza¢né faktory
e Realizacné faktory

e Selektivne (stimula¢né) faktory (Jitka Krulova, 2013)

3.1.1 Lokalizaéné faktory

St podmienkami cestovného ruchu, ktoré su bezprostredne spdté s tzemim, maji
z priestorového hladiska vyrazné lokalizaéné vézby a vplyvy, ktoré s prakticky
nemenné. Podl'a pdvodu jednotlivych podmienok su delené na prirodné predpoklady
(reliéf, Struktura a prirodne atraktivity krajiny, klima, vodstvo, fauna, fléra, kvalita
vzduchu) a kultarno-historické predpoklady ('udmi vytvorené atraktivity, I'udové
tradicie, folklor a umenie, Struktira inStiticii Statnej a miestnej spravy a samospravy)

(Koneény, 2013).

3.1.2 Realizaéné faktory

Realizac¢né faktory umoznuju danu oblast’ dosiahnut’ (doprava) a vyuzit' (infraStruktara
sluzieb - ubytovacie, stravovacie, resp. materidlno-technicka zakladia cestovného ruchu).
Sucastou materidlno-technickej zakladne je TIC. To predstavuje Gcelové zariadenie
poskytujuce v oblasti svojho posobenia (obce, mesto, turisticka oblast’, turisticky region)

komplexné informécie o vSetkych sluzbach suvisiacich s cestovnym ruchom.

Doplnkovou cinnostou TIC su sluzby poskytované za uplatu, napr. predaj
upomienkovych predmetov, vstupeniek, sprievodcovské sluzby, reklamné cinnosti,
poskytovanie $pecialnych informécii, tvorba a organizovanie turistickych produktov. TIC
je najdolezitejSim clankom propagacie mesta, oblasti ¢i regionu (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011).
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3.1.3 Selektivne (stimulaéné) faktory

Selektivne (stimula¢né) predpoklady stimuluji vznik a rozvoj cestovného ruchu. Tieto
predpoklady urcuju skutocnost’, ¢i niekto navstivi oblast’, ak dno, aky druh turistu to bude,
ich pocet a najma urcuju to, ¢i ma cestovny ruch v danej oblasti potencial dlhodobej a

perspektivnej existencie.

Clenia sa na objektivne stimula¢né faktory (uroveii spoluprace medzi jednotlivymi
subjektmi) a subjektivne stimula¢né faktory (marketingové faktory, ktorymi je
ovplyvitované rozhodovanie spotrebitelov sluzieb cestovného ruchu). Znalost’ tychto
faktorov umoznuje efektivnejSie vykonavat' marketingovli segmentaciu. V pripade
subjektivnych faktorov vyznamu ulohu zohrava reklama, propagacia, skisenost’, trendy

a renomé destinacie (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

1.4 Vidiek, jeho vyvoj a vymedzenie vidieckeho priestoru

Ako uvadza Valka (2011), je faktom, ze predindustrialna spolo¢nost’ mala za nasledok
zasadné zmeny vo vidieckom prostredi, najmd v désledku modernizacie zivota
a predovsetkym likvidaciou malovyrobného sikromného pol'nohospodarstva — lokalne;j
produkcie. V kontexte so zmenami spojenymi s majetkovymi reStiticiami
a reStrukturalizaciou pol'nohospodarskej vyroby dochadza k obmedzovaniu
pol'nohospodarskej prvovyroby, o zdkonite zniZzuje potrebu pracovnikov v tomto odvetvi
a tak ohrozuje, resp. Uplne likviduje mnozstvo pracovnych prilezitosti na vidieku.

Sprievodnym javom je vysoka nezamestnanost’.

Preto je nevyhnuta transformacia vidieka a rozvoj jeho prilezitosti. Rozvoj vidieckeho
cestovného ruchu méze byt uzitocny nielen pre pol'nohospodarskych podnikatel'ov, ale
aj pre ostatnych obyvatel'ov vidieka (Pourové a Stiibrna, 2003). V dosledku vyvojovej
diskontinuity vidieckeho priestoru v stcasnosti dochadza k dobrovol'nej integracii obci
do prirodzenych mikroregionov, objavuju sa nekonvenéné formy polnohospodarskej
vyroby ohl'aduplné k zivotnému prostrediu, rozvija sa agroturistika. Vidiek momentalne

hl'ada novu identitu (Valka, 2011).

Podla Bineka a kol. je pojem vidiek do urcitej miery abstraktné oznacenie osidlenej

kultirnej krajiny so Specifickymi charakteristikami. Exaktné vymedzenie vidieka ako
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jednoznacéne ohrani¢eného priestoru je vo vSeobecnej rovine zlozité. Avsak je mozné
a ucelné vymedzovat’ vecne podlozené klasifikacie vidieckeho tizemia vo vzt'ahu K jeho
konkrétnemu vyuzitiu (Binek, 2009). Exaktna definicia vidieka a vidieckeho priestoru je
nevyhnutna iba v pripade regionalnej politiky, teda pre jasné vymedzenie prijemcov
dotacii. Ide o ucelové vymedzenie s cielom zachovania transparentnosti v uplatiovani

politiky rozvoja vidieka (Regionalni rozvoj, [online]).

Perlin [online] vseobecne definuje vidiek ako priestor, ktory zahifia ako krajinu, tak
aj vidiecke sidla. Autor poukazuje na pocetnost’ nastrojov, prostrednictvom ktorych
mozno vidiecke sidlo definovat. Spravidla sa pouziva $tatistické vymedzenie vidieckeho
sidla. Pre vymedzenie vidieckych sidel v CR sa bezne pouziva hranica 2000 obyvatel'ov
v sidle, resp. v obci ako hranica pre nepochybne vidiecke sidlo (obec) (Perlin, Kucerova,

Kucera, 2010).

Pojem vidiek teda integruje ako nezastavané tizemia, tak i zastavané uzemia malych sidel
— dedin. Pre vidiek su charakteristické menSie intenzity socidlne ekonomickych
kontaktov, mensia hustota vézieb medzi jednotlivymi subjektmi, ktoré sa vo vidieckom
priestore pohybuji. Pre konvencné vymedzenie vidieckeho priestoru sa pouzivaju
ukazovatele hustoty zal'udnenia, ktord je chapana ako pocet obyvatel'ov vztahujici sa

k jednotke priestoru, spravidla 1 km? (Binek, 2007).

Pre ucely tejto bakalarskej prace je v stvislosti s vymedzenim vidieckeho priestoru
vyuzZivand povodna typoldgia Organizécie pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (dalej
len OECD), ktora je zalozena na hustote obyvatel'stva na urovni obci (LAU 2). Obce
s hustotou mensou ako 150 obyvatel'ov/km? sa zarad’'ujti medzi vidiecke (Matouskova,

2011).

S touto typoldgiou rovnako pracuje CSU a na jej zaklade vymedzuje izemie vidieckeho
charakteru ako vSetky obce s velkostou do 2 000 obyvatel'ov a d’alej obce s velkostou
do 3 000 obyvatel'ov, ktoré maji hustotu zal'udnenia mensiu ako 150 obyvatel'ov/km?,
pokial’ nie su sidlom aspoii spravneho obvodu obce s rozSirenou pdsobnostou (d’alej len

ORP) (Honner a Dé&dic, [online]).

Na regionalnej trovni (NUTS 3 — kraje CR) sa rozli$uju regiony:
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e Prevazne mestské — kde podiel obyvatel'stva vo vidieckych obciach
predstavuje menej ako 15 %

e Vyznamne vidiecke (resp. zmiesané¢) — kde podiel obyvatel'stva vo
vidieckych obciach je medzi 15 % a 50 %

e Prevazne vidiecke — kde podiel obyvatel'stva vo vidieckych obciach

presahuje hranicu 50 %

V CR je podra typoldgie OECD iba jeden region prevazne mestsky - kraj Praha, a jediny
region prevazne vidiecky — kraj Vysocina. Dané vymedzenie je predmetom zaujmu
v diskusiach mnohych odbornych textoch a ich autori uvazuju o jeho vhodnosti, nakol'’ko
tato typologia vidieckych oblasti nemusi byt’ celkom jednozna¢na a v urcitych pripadoch
vzhl'adom na $truktiru tzemia CR skresl'ujiica. Pre popis uzemia CR je vhodné pouzivat
subregionalnu troven medzi trovitou NUTS 3, krajov a obci, kde su lepsie rozlisite'né
uzemné¢ disparity. Danu urovein momentalna typoldgia neobsahuje, no je mozné oc¢akavat

buducu iniciaciu v danej problematike (Matouskova, 2011).

Vymedzenie mestskych a vidieckych regionov podl’a OECD

Liberecky kraj

Karlovarsky kraj

Krélovéhradecky kraj

Hlaraha

Stredocesky kraj

Pardubicky k
Plzefsky kraj 3 ardubicky kraj

Legenda
~~Stétne hranice CR
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A Moravskoslezsky kraj

Olomoucky kraj

Jihomoravsky kraj

Hranice krajov CR
E Prevazne vidiecke regiény
I:] Prevazne mestské regiony

I:] Vyznamne vidiecke (zmie$ané) regiony
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Kartogram 3: Vymedzenie mestskych a vidieckych regiénov podl’a OECD (zdroj: geograficka databaza
ArcCR®500 [online], vlastné spracovanie)
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1.5 Vidiecky cestovny ruch a jeho formy

Préave vidiek, jeho priroda, kultirne ¢i prirodné atraktivity sa premietaju a vyuzivaji vo
vidieckom cestovnom ruchu. Tento pojem je na prvy pohl'ad jednoducho definovany ako
cestovny ruch, ktory sa odohrava na vidieku (Sttibrna, 2005). Avsak celkom jednozna¢ne
sa neda formulovat’ definicia, ktora by sa vzt'ahovala na vsetky typy vidieckych oblasti
vo vsetkych krajinach. Ide totiz o cely komplex faktorov, vézieb a vyvojovych tendencii,

ktoré ovplyviiuju vo svojich dosledkoch vyslednt podobu produktu (Moravec, 2006).

Ako dosledok rastiicej kritiky negativnych vplyvov cestovného ruchu na prirodné
prostredie vznikol koncept dlhodobo udrzatel'nej tzv. ,,mdkkej alebo ,,zelenej* turistiky,
ktorej progresivnou formou je aj vidiecky cestovny ruch. Tato koncepcia figuruje
V postaveni alternativy k dnes prevlddajicemu masovému cestovnému ruchu (Novanska

a Briikalakové, 2014).

Skodova-Parmova (2007) charakterizuje vidiecky cestovny ruch (&asto oznatovany ako
vidiecky turizmus) ako jednu z konkrétnych podob zeleného cestovného ruchu. Vidiecky
cestovny ruch je charakteristicky tym, Ze sa rozvija mimo oblasti rekreacnych
a turistickych centier i mimo oblast’ mestského osidlenia. Zahfiia rekreaéné pobyty vo
vidieckom osidleni i mimo neho (v chatovych lokalitach, samotich i v malych
mesteckach). Prevazne je v§ak viazany na vidiecke osidlenie spété s pol'nohospodarstvom
a zivotom na vidieku. Zahfiia teda vSetky ¢innosti tcastnika cestovného ruchu v prostredi

vidieka.

Ako d’alej uvadza Skodova-Parmova (2007), vidiecky cestovny ruch ma cely rad podob,
z ktorych najtypickej$imi st vidiecka turistika, agroturistika, eko-agroturistika,

chatarenie a chaluparenie.
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Schéma 1: Rozdelenie zeleného cestovného ruchu (zdroj: Pourova, 2000)

3.3.1 Zeleny cestovny ruch

Zeleny cestovny ruch zdoraziiuje predovsetkym miestne hladisko uskuto¢iovania
cestovného ruchu, t. j. nielen vo volnej krajine, ale taktiez i vV mierne osidlenych
oblastiach. Je charakterizovany tazbou navstevnikov splynit’ s prirodou i l'udskym
prostredim. Ide 0 cestovny ruch s aktivnou ndpliiou, reSpektujuci a chrdniaci prirodu

(Pourova, 2010).

3.3.2 Vidiecka turistika

Ako uvadza autorka Pourova (2002), vidiecka turistika je forma cestovného ruchu
bezprostredne spata s prirodou a krajinou vidieka a s konkrétnym vidieckym osidlenim.
Jej néapliou su individudlne rekreané aktivity vyuZivajlce atraktivity konkrétneho
vidieckeho prostredia navstiveného miesta. Vyznacuje sa decentraliziciou ubytovacich
zariadeni, Co umoziuje rozptylit pocetnost turistov, tym dochadza k eliminacii

negativnych dopadov, ktoré so sebou nesie vel'ké mnoZstvo sustredenych l'udi.

3.3.3 Agroturistika

Stiibrna (2005) konstatuje, Ze agroturistika je Specifickou formou, ¢i produktom
vidieckeho cestovného ruchu, resp. ide o cestovny ruch bezprostredne viazany na
pol'nohospodarsku farmu. Agroturistika ma svoje zazemie na pol'nohospodarskom dvore,
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predovSetkym na rodinnych farmach. Tvori unikdtnu symbidézu pol'nohospodarstva
a turistiky, priCom jej vysledny produkt je suvzt'azne obohacujuci, ako pre navstevnika,

tak aj pre prevadzkovatel'a farmy (Mura a Sulterova, 2012).

3.3.4 Ekoagroturistika

Ako tvrdia autori Frantal a Martinat (2013), tymto pojmom je oznacovany typ turizmu,
ktory vyzaduje zaruku, Ze farma, na ktorej sa hospodari, je spravovana organicky bez
pouzitia chemickych latok. Dana forma ekologického hospodarenia a jej produkt musia
podliehat’ certifikacii, ktord je vydavand inSpekénymi organizaciami akreditovanymi
Ministerstvom polnohospodarstva CR. Vysledné produkty, ktoré spifiajii kritéria
certifikdcie, spadaju pod jednotnii znacku pre produkty a potraviny pochadzajuce

z ekologického pol'nohospodarstva, oznaduju sa ako BIO (Sarapatka a Urban, 2005).

3.3.5 Chatarenie a chaluparenie

Druh tohto cestovného ruchu byva oznafovany ako ,,cestovny ruch mimo verejnych
foriem®, vyuziva sukromné rekrea¢né zariadenia namiesto verejnych alebo podnikovych

(Pourova, 2002).

Chalupa je niekedy oznacovana ako druhy domov, druhé byvanie a predstavuje objekt,

ktory je vyuZivany k rekredcii, povodne vSak sluZiaci na obytné tcely.

Chatou je ubytovacie zariadenie s moznost'ou vlastného varenia. Charakteristické pre toto
zariadenie su stavebné materidly ako tehly alebo drevo. Zvidcsa byvaju umiestnené vo
vlastnej zahrade, pripadne v lesnom prostredi. Chata nie je vybudovana na byvanie, ale

na rekreaciu svojich vlastnikov (Kone¢ny, 2013).

1.6 Teritorialny marketing

Kotler (2004) chape marketing nielen ako nastroj na uskuto¢nenie predaja, ale aj v novom
zmysle ako uspokojovanie potrieb zédkaznika. Komplexne pojem marketing reflektuje
spoloCensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého jednotlivei i skupiny

uspokojuju svoje potreby a priania v procese vyroby a zmeny vyrobkov, ¢i inych hodnét.
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Podl'a Foreta (2013) narastd predaj produktov so zarukou kvality, zodpovedného
vyrobného postupu a na baze viazanosti k urcitej lokalite. Koncept spatosti k uréitému

uzemiu a zvySovania zaujmu o urcity priestor reflektuje teritoridlny marketing.

Teritorialnym marketingom sa rozumie inStitucionalizovany proces podpory
komunikécie medzi aktérmi strany ponuky a aktérmi strany dopytu, pomocou ktorého
dochadza k flexibilnej realizacii pozitivnych zmien v izemnych jednotkach, resp. ide 0
postup urcovania priani a o¢akavani obCanov a taktiez inych cielovych skupin (turistov,
investorov, podnikatelov) a ich naslednom poskytovani. Jednym =z variantov
teritoridlneho marketingu je komunika¢na politika izemnej jednotky (obce, mesta,
regionu, a pod.) zamerana na zatraktivnenie izemnej jednotky a vytvorenia pozitivneho

vnimania v konkurenénom prostredi inych tizemi (Rumpel, 2003).

Zakladnym cielom tohto druhu marketingu je neustdle vylepSovat’ imidz daného regionu
realizaciou inovativnych produktov (sluzieb) a podporovat posiliiovanie regionalnej
identity. Posilnena identita stabilizuje obyvatel'stvo a stimuluje mieru jeho angazovanosti
a aktivit v prospech rozvoja regionu. Takyto region pritahuje novych obyvatelov, turistov
a posilituje disponibilné zdroje pre d’alsi rozvoj daného izemia (Rumpel, Boruta, Slach,
2011).

Komplexny teritoridlny marketing ako d’alsi z variantov si kladie za ulohu komplexné
planovanie rozvoja Uzemia prostrednictvom realizacie projektov zodpovedajicich
spolo¢nej vizii rozvoja Gzemia. Do tohto typu marketingu st zapojeni ,,vSetci® aktéri,
ktorych sa rozvoj teritoria tyka, tzn. nielen verejna sprava, ale rovnako podnikatelia,
politici, spoloCenské organizacie, zdujmové zdruZenia a angaZovani obcania (Jezek,

Rumpel, Stach, 2007).

3.4.1 Mestsky a regionalny marketing ako sucast’ teritoridlneho

marketingu

Rumpel (2002) ¢leni teritoridlny marketing na dva hlavné typy: mestsky marketing

a regionalny marketing.

Mestsky marketing ma vSeobecny ciel’ profilovat’ mesto voc¢i inym mestam, poukazat’

na jeho Specifikd a tieto Specifikd posiliiovat’ a prezentovat’ ako konkuren¢nti vyhodu.
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Mesta ¢i obce zapojené do regionalneho marketingu vV flom pritom nesmu stratit’ svoj

profil.

Regionalny marketing, ako d’alej uvadza Rumpel (2002), sa snazi zvySit' vzajomnu
komplementarnost’ $pecifickych funkcii miest v regione a ich kompatibilitu. Predstavuje
inStitucionalizovan podporu interaktivnej komunikacie medzi aktérmi strany ponuky
a dopytu v tzemnom rozvoji, veducu k zvySeniu atraktivity a imidzu Uzemia
a k posilneniu tzemnej identity a angazovanosti obyvatelov, ¢o znamena zlepSenie
konkurencieschopnosti daného mesta, regionu, ¢i lokality (Rumpl, Boruta, Slach, 2011).
Kombinaciou jedine¢ného a Specifického v ramci regionu ziska taktiez region svoj
Specificky neopakovatel'ny profil a silné stranky, tzn. konkurencné vyhody, oproti inym

regionom (Rumpel, 2002).

Uzemie (obec ¢ region) musi dokazat ponuknut &o najviac informacii. Je dolezité
pamétat’ na to, Ze obc¢an i navstevnik sa musi v danom mieste zorientovat’, musi byt jasné,
kde ziska potrebné informacie. Orientaény a informacny systém napovedd, nakolko
verejnej sprave zalezi na 'ud’och, ktori sa na jeho uzemi pohybujt. Interpretacia mesta je
Casto prave tym, o si navstevnik uchové ako trvalii spomienku. Je to aj nieo, ¢o mdze
byt dovodom k tomu, aby sa rozhodol dané uzemie navstivit’ alebo ho odporucit’ znamym

(Foret a Foretova, 2008).

1.7 Regionalne znaéenie — definovanie a vyznam

Regionélne znacenie teda mozno oznacit’ za jeden z vystupov teritoridlneho marketingu
vV snahe ndjst’ si svoje miesto na trhu medzi ostatnymi regionmi prostrednictvom
jedine¢nosti ponukanych produktov. Regionalne znaéenie patri medzi jednu z prilezitosti,
ako zviditeInit najméd vidiecke regiony a podporit’ rozvoj socidlnej, kultirnej
a environmentalnej ekonomiky v oblastiach, ktoré pataji pozornost’ svojim prirodnym

a kultarnym bohatstvom.

Hlavnou podporovanou skupinou st lokalni producenti (remeselnici, pol'nohospodari,
malé a stredné firmy), ktori svojou produkciou participujii na tvorbe dobrého mena
regionu. Region poskytuje producentom priestor pre odbyt ich produkcie. Tak na zaklade

vzajomnej koexistencie regionu a miestnych producentov vznika vztah obsahujuci
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marketingové prilezitosti a ekonomickll prosperitu pre obe zii€astnené strany (Cadilova,

2011).

Systém regionalneho znacenia je postaveny na baze certifikdcie vyrobkov a sluzieb.
Vseobecne mozno tvrdit, ze ,.certifikacia je postup, ktorym tretia strana poskytuje
pisomné ubezpecenie, Ze vyrobok, postup alebo sluzba st v zhode so Specifickymi
poziadavkami. Ide o nezavislé, nestranné a odborné posudenie (vykonané podla
medzinarodne prijatych pravidiel vztahujicich sa na ¢innost’ certifikaCnych organov)
zhody (urcenych znakov a vlastnosti jednoznacne definovaného vyrobku, systému,
sluzby alebo osoby) s poziadavkami deklarovanymi v prislusnych predpisoch a oficidlne
uznanie a potvrdenie tejto zhody*, uvadza SNAS (Slovenska Narodna Akredita¢na
Sluzba [online]).

Podl'a zamerania sa certifikdcia moze Clenit’ na rdzny typy:
e Certifikacia systémov
e Certifikacia sluzieb
e Certifikacia produktov

e Personalna certifikacia (Seifertova, 2013).

3.5.1 Regionalne znacky a certifikacia v postaveni dobrovolného nastroja

udrzateného cestovného ruchu

Podrla autorky Paskovej (2014) je v cestovnom ruchu certifikacia jednym z dobrovol'nych
nastrojov udrzate'ného cestovného ruchu, ktorého neoddelitel'nou stcast'ou je vidiecky
turizmus. Dobrovol'né prijatie istych principov environmentalne Setrného spravania ma
pre podniky cestovného ruchu vyznam znacky environmentalnej kvality, pomocou ktorej
sa mozu zviditelnit’ na trhu cestovného ruchu. Udelenie certifikatu urcitému druhu
produktu ma v podvedomi spotrebitel'a tendenciu vyvolat dojem zvySenej kvality
vyrobku alebo sluzby. Rovnako je dolezitym prvkom tvoriacim imidz firmy, ktory ma
zvySeny predpoklad upttat’ pozornost’ a zaujem spotrebitel'a o dany produkt. Z tohto
dovodu je certifikacia povazovana za vyznamny nastroj zvysujuci konkurencieschopnost’

a ekonomiku prevadzky.

Na trhu cestovného ruchu existuje v dnesnej dobe viac ¢i menej seridoznych ekoznaciek,

garancii a ekocertifikatov, ktoré maju upozorfiovat na vynimocCnost danej sluzby
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(ecolabelling) a presvedcit’ k nakupu potencialnych klientov. Ide Casto o systémy so
Statnou ucast’'ou, ktoré hodnotia, oznacuju a verifikuji environmentalnu kvalitu sluzieb,
vyrobkov a zariadeni. V CR existuje Narodny systém oznaovania ekologicky $etrnych

vyrobkov a sluzieb (Paskova, 2014).

Dany druh certifikacie je aplikovatelny na uzemie celej CR. Na regionalnej, lokalnej ¢i
miestnej urovni sa realizuje od roku 2004 projekt Natura 2000 — Lidé prirode, priroda
lidem, ktorého hlavna Cast’ je zamerana na znac¢enie miestnych produktov. Regionalne
znaCenie vyrobkov bolo jednou z hlavnych ¢asti tohto projektu orientovaného na
zvySovanie povedomia obyvatel'stva o celoeuropskej sustave chranenych tizemi Natura
2000, zavedené Regiondlnou environmentalnym centrom CR, o. s. Zaujem o regionalne

znaCenie exponencialne rastie a dosledkom toho je kazdoro¢ne sa pripajajica oblast’

(ARZ, [online]).

Systém regionalneho znacenia vyrobkov a sluzieb je koordinovany na narodnej urovni
ARZ, ktora je zdruzenim regionov s vlastnou iniciativou a znackou. Cinnost ARZ je
upravena Stanovami a vnatornym poriadkom. V kazdom regione pdsobi regionalny
koordinator, ktory zaistuje spravu danej znacky, komunikuje s miestnymi vyrobcami
a s ARZ. Znacku vyrobkom udel'uje nezavisla certifikacna komisia (v kazdom regione

samostatna) po splneni jednotlivych pravidiel (ARZ, [online]).

V stcasnosti je v ARZ zdruzenych 26 Specifickych oblasti s celkovym poc¢tom udelenych
certifikatov 964 (komplexny prehl’ad sa nachadza v tabul’ke v Prilohe 3). Kazdym rokom
vzrastd zaujem o vstup do ARZ. Pocet certifikatov od pociatocného roku realizacie

projektu ma rastuci trend.

Regiondlne znacky prispievaji k rozvoju udrzateného cestovného ruchu, umozZiiuji
turistom orientaciu pri nakupoch v turistickych regionoch, poskytuji im alternativu ku
»konzumnému §tylu“ cestovného ruchu nielen vd’aka miestnym vyrobkom, ale aj vd’aka
propagacii a osvete, ktora je neoddelitel'nou sti¢astou zna¢enia. Znacené vyrobky, ich
propagacia a predaj, pripadne aj moZnost’ osobného stretnutia s vyrobcami a navsteva
dielni ¢i fariem, zaroven posiliuju turisticku atraktivitu regionu, dotvaraju jeho charakter
a pozitivne sa identifikuju s regionom, a tak priaznivo ovplyviiuji vnimanie regionu ako
celku. Regionalne znagenie hra v Zivote lokalnych produktov vyznamni rolu (Cadilova,

2011).
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1.8 Lokalne produkty

Podl'a Foreta (2013) je produktom cokol'vek, ¢o sluzi k uspokojeniu urcitej I'udskej
potreby, k splneniu priania a ¢o je mozné pontknut’ k vymene. Termin ,,produkt® sa
pouziva k oznaceniu hmotnych i nehmotnych predmetov. V SirSom zmysle mozu byt’
produktom fyzické predmety, sluzby, zazitky, akcie, osoby, miesta, organizicie,

mySlienky a ich kombinacie (Kotler, 2007).

Predpokladom pre uspech producenta medzi ostatnou konkurenciou na trhu je nutnost’
odlisit’ svoje produkty. Rovnako dolezitym faktorom tuspechu je ndjst, urcit alebo
vypracovat’ subor zmysluplnych rozdielov medzi vlastnymi a konkuren¢nymi produktmi

(Kotler, 2001).

Regionalne produkty maji predpoklady stat’ sa odliSitelnymi a jedinecnymi. Kazdy
region ma svoj vlastny charakter, ktorym sa identifikuje a odlisuje od ostatnych. Je dany
prirodnym a kultirnym bohatstvom, histériou a tradiciami miestnych obyvatel'ov, ktoré
su Casto jedinecné a typické pre dany region. Produkty pochadzajlice z takejto oblasti
preberaju tieto charakteristické ¢rty a vlastnosti (Deturope [online]). V kontexte
s regionalnym produktom sa vyskytuje pojem miestny (lokalny) produkt. Tento pojem
vSak nie je celkom jednoznacne uchopitelny a v prostredi odbornej verejnosti nema

jednotne uznavanu definiciu. Viacero autorov a institicii vnima pojem rozli¢ne.

Vo verejnej diskusii je koncept lokalnych produktov definovany mnozstvom odlisnych
sposobov. NajcastejSie pouzivany pristup definuje lokdlne produkty na zaklade
vzdialenosti, kedy produkt podlieha transferu z miesta produkcie, do miesta spotreby.
Najblizsie k sti¢asnému pochopeniu v aplikacii na CR je definicia, ktora tvrdi, Ze lokalna
produkcia je takd, ktord je vyrdbana a spotrebuvana tak, Ze pri tomto procese vyuZiva
suroviny a vstupy do vyroby v ramci regionu, propagujuc ekonomicky rozvoj
a zamestnanost’ na danom uzemi. Touto oblastou moZe byt’ najmé obec, provincia, region
alebo urcité ekonomicky vyznamné tizemie (Pearson, 2011, cit. podl'a Pichu, Skofepu a

Navratila, 2013, s. 1062).

Lokalne produkty maji dominantné postavenie v podpore uzemnej identity. Svojimi
unikatnymi ¢rtami sa odliSuja od konkurencie najmi prostrednictvom vézby a spitosti
k urcitému uzemiu a jeho S$pecifikam. Pridanou hodnotou ktpy/predaja produktov pre

spotrebitel’a a zaroven producenta je podpora miestnych komunit, lokalnej ekonomiky
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a s tym spojen¢ho komplexného rozvoja regionu (Kazmierski, 2013).

1.9 Vzt'ah lokalnych produktov a vidieckeho turizmu

Podl'a Torresovej sa v poslednych rokoch objavuju nové formy cestovného ruchu.
Zaroven je mozné spozorovat’ nové spdsoby pol'nohospodarskej vyroby a jej spotreby.
Pol'nohospodari diverzifikujii svoju vyrobu a turisti neustdle hl'adaju nové zazitky,
destinacie, zdbavu a miesto, kde budu travit’ svoj vol'ny ¢as. Novodobé formy cestovného
ruchu, kde sa do popredia dostdva prave vidiecky turizmus ako sucast’ trvalo
udrzate'ného a zodpovedného cestovného ruchu, sa ukazuju ako formy turizmu, ktoré

zaplnaju medzeru na trhu cestovného ruchu.

Tato skutocnost’ poskytuje lokdlnym producentom alternativne odbytiskd a zdroje
prijmov posiliiujuc ponuku cestovného ruchu. Dopyt po lokalnych produktoch je riadeny
¢iastocne globalnymi posunmi v spotrebitel'skom vkuse, preferenciami a etikou, ktora
Coraz viac poOsobi v prospech miestnej produkcie, tizby znovuobjavovania

pol'nohospodarskeho spdsobu zivota a navstevovania vidieckeho priestoru.

Podl'a Torresovej a Momsena (2013), ako cestovny ruch, tak lokalni producenti mézu
ziskat’ prostrednictvom vzajomnej synergie S tymito novymi formami vyroby a spotreby.
Turisti umoZziuju vyrobcom zniZovat' naklady spojené s transportom, tito skutocnost’
prinasaju turisti na trh lokdlnych produktov a znizuji tym ndklady na distribaciu
vyrobkov. Nakupom miestnych vyrobkov a vyuzivanim miestnych surovin sa zaroven
znizuje zat'az zivotného prostredia vzhl'adom ku krat§im prepravnym vzdialenostiam. Na
druhej strane turisti maju mozZnost’ uspokojit’ svoje tuzby spojené s alternativnhym

travenim vol'ného ¢asu a vidieckym turizmom.

Autorky Novanska a Brkalakova (2014) poukazuju na skutocnost, ze produkciou
a podporou miestnych kvalitnych vyrobkov sa docieli vytesnenie inych priemyselnych
odvetvi, ktoré nenavratne a negativne pretvaraju krajinny rdz. Potencidl periférnych
(vidieckych) uzemi nedotknutych priemyselnou ¢innostou méze byt vyuzity dlhodobo
udrzate'nym a SetrnejSim spdsobom, a to prostrednictvom vzpruhy lokalnej produkcie.
Fakt, Ze dopyt ucastnikov cestovného ruchu po lokalnych ekologickych produktoch sa za

posledné obdobie vyrazne zvysil, podporuje rozvoj udrzatelného vidieckeho cestovného
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ruchu a pomaha zabezpecovat’ Setrné zaobchadzanie s prirodou, ktoré zarucuje dlhodobu

prosperitu vidieckych oblasti.
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Potencial a predpoklady uzemia z hladiska uplatnenia

vidieckeho turizmu v regiéone Vysoc€ina

1.10Uzemno-spravne élenenie regionu

Vyso¢ina ma v ramci Ceskej republiky vnutrozemska a centralnu polohu. Susedi
s JihoCeskym, StfedoCeskym, Pardubickym a Jihomoravskym krajom. Rozlohou 6 796
km? je kraj Vyso¢ina krajom nadpriemernej velkosti. Uzemie Vysoéiny sa
administrativne ¢leni na 5 okresov, 15 spravnych obvodov ORP a 26 obvodov

poverenych obecnych tradov (d’alej len POU), (vid’ Kartogram 4) (CSU [online]).

Uzemno-spravne ¢lenenie regionu Vysocina

Legenda
Ohranic¢enie uzemia

e Hranice kraja
—— Hranice ORP
—— Hranice obce s POU

Uzemie okresu

Zdar nad Sazavou

Trebic Obce podfa pésobnosti
| Havligkav Brod ® Okresné mesto
Jihlava e Obec ORP 0 4,759,5 19 285 38Km
S | = &
Pelhiimov e ObecsPOU

Kartogram 4: Uzemno-spravne ¢lenenie regiénu Vysoina (zdroj: data Gerpané z geografickej databazy
ArcCR®500 [online] 2015, vlastné spracovanie)

Statiit mesta méa v stcasnosti 34 obci kraja, ¢o je v ramci Ceskej republiky vzhl'adom
k velkosti regionu mierne podpriemerné. Zakladnou samospravnou jednotkou st obce,
ktorych je v regione 704. Radi sa na druhé miesto v poéte obci (vid’ Tabulka 1) (CSU

[online]).
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Por. Rozloha v

Eislo Nazov kraja Pocet obci km?
1.  Stredocesky kraj 1145 11 016
2. | Kraj Vysocina 704 6 796
3.  Jihomoravsky kraj 673 7 195
4.  Jihocesky kraj 623 10 057
5. | Plzensky kraj 501 7 561
6. Pardubicky kraj 451 4519
7. | Krédlovohradecky kraj 448 4759
8. | Olomoucky kraj 399 5267
9.  Ustecky kraj 354 5335
10. | Zlinsky kraj 307 3963
11. Moravskoslezsky kraj 300 5427
12.  Liberecky kraj 215 3163
13. Karlovarsky kraj 132 3314
14.  Praha 1 496

Tabul’ka 1: Celkovy po&et obci v jednotlivych krajoch Ceskej republiky (zdroj: CSU [online] 2015, vlastné
spracovanie)

Prevazna vicSina z obci Vysociny (669), ¢o v percentudlnom vyjadreni predstavuje 95
%, spada pod kritérium OECD, podl'a ktorého tieto obce spiiiaji podmienky hustoty
zaludnenia a stanoveného poctu obyvatelov. Mozno preto o Vysocine hovorit' ako

regione s vidieckym charakterom.

obyvatel'stva (57,3 %) a zarove je jedinym krajom na uzemi CR, ktory ma priemerny
pocet obyvatel'ov pripadajucich na jednu obec nizsi ako 1000 obyvatelov. V pripade
Vysoc€iny je to podl'a posledného scitania obyvatel'stva v roku 2011, 724 obyvatelov.
(Statistika a My [online]).

Z pohl'adu regionalizacie cestovného ruchu je pre Vysocinu typickd predovsetkym
vidiecka krajina s priemernymi predpokladmi (57 % rozlohy kraja) a vidiecka krajina
S minimalnymi predpokladmi pre cestovny ruch (33 %), horsk4 krajina zaberd 5,5 %.
Urbanizované priestory sa nachadzaji iba na 3,6 % rozlohy uzemia. Touto pomerne
priaznivou §truktirou sa regién radi na 5. miesto medzi krajmi CR (Kunc, Sauer,

Vystoupil [online]).
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1.11Profil turistického regiénu Vysocina

Turistickym regionom (d’alej len TR) sa rozumie uzemny celok, ktorého ponuka
cestovného ruchu svojim mnozstvom, kvalitou, rozmanitostou a atraktivitou vyvolava
navstevnost. Potencidl tUzemia vytvara vhodné predpoklady pre realizaciu
konkurencieschopnej ponuky produktov cestovného ruchu s dérazom na prijazdovy
cestovny ruch. Uzemie je zakladnou jednotkou nirodnej propagacie a marketingu

cestovného ruchu CR (CzechTourism [onling]).

TR CR boli vymedzené v rokoch 1998 — 1999. Vysledkom bolo ¢lenenie CR na 15 TR.
V roku 2010 prislo do platnosti nové lenenie CR na 17 TR. Medzi jeden z nich patri

prave TR Vysocina (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Turistické regiony Ceské republiky

a Podkrkonos

Kralovéhradecko

Zapadoceské lazné

Severni Morava
aSlezsko

Plzerisko a Cesky les

Vychodni Morava

Jizni Morava

Kartogram 5: Mapa turistickych regionov v CR (zdroj: CzechTourism [online])

Jednou z vyhod TR Vysocina je atraktivnost’ z pohl'adu pomerne nizkeho zne€istenia
ovzdusia a relativne zdravych lesov. Vdaka tomu sa ako prvy z krajov stal ¢lenom

organizacie zdravych miest a regionov (AK CR [online]).

Podl'a Kone¢ného (2013) su zdravy Cisty vzduch, tiché prostredie a nenarusena priroda
jednymi z urcujucich kritérii, na zdklade ktorych ti¢astnici vidieckeho cestovného ruchu
realizuju svoje rozhodnutia pri volbe cielovej destindcie. Region je prevazne

pol'nohospodarsky s rozdrobenou sidelnou Struktirou, je jednym z mala krajov, ktory
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nad’alej pokracuje v tradicii pol'nohospodarskej vyroby (Kraj Vysocina, [online]).
Zachované tradicie polnohospodarskej vyroby znamenaju prilezitost pre region
z pohladu vidieckeho turizmu a takisto zvySeny zaujem ucastnikov tejto formy
cestovného ruchu, pre ktorych su rozhodujicimi faktormi pri vybere destinacie osobny
kontakt a sktsenost’, vychutnanie si vidieckeho prostredia aj s jeho Sirokou ponukou,
pobytom na farme, moznostou zapojit’ sa do vyrobnych procesov miestnych produktov

(Bihunova a Stepankova [online]).

1.12Potencial a faktory vplyvajuce na vidiecky turizmus vo

Vysocine

Potencial izemia pre rozvoj cestovného ruchu predstavuje schopnost’ primarnych zdrojov
na Uzemi destindcie pritahovat’ urcity objem navstevnosti a podporovat’ ur€ity objem
rozvoja cestovného ruchu na jej uzemi. Za predpoklady tizemia pre rozvoj cestovného
ruchu mozno oznacdit’ suhrn prirodnych a synergicky posobiacich vézieb, ktoré vytvaraji

podmienky pre rozvoj cestovného ruchu (Paskova, 2011).

4.3.1 Lokalizaéné faktory v regiéne Vysocina
Prirodné podmienky a atraktivity vo Vysocine

AZ na severny vybezok, ktory patri do geomorfologickej oblasti zvanej Stredoceska
tabule, celé izemie kraja patri k jednej z najviésich geomorfologickych oblasti CR zvanej
Ceskomoravska vrchovina. Region Vysoéina je d’alej tvoreny mensimi, no vyznamnymi
geomorfologickymi celkami, a to: Kiemesnicka vrchovina, Hornosdzavskd pahorkatina,
Zelezné hory, Hornosvrateckd vrchovinu, Krizanovskd vrchovina, Javorickd vrchovina

a Jevisovicka pahorkatina (Profil Kraje Vysocina [online]).

Vysocina je zZ pohl'adu vidieckeho turizmu atraktivna aj z hl'adiska prirodného bohatstva
Na uarovni velkoplosnych zvlast chranenych tzemi Vysofina disponuje dvomi
chranenymi krajinnymi oblastami (Zddrske vrchy, Zelezné hory). Zaroveti sa tu nachadza
6 narodnych prirodnych rezervacii (Darko, Radostinske raseliniste, Ransko, Velky
Spicak, Zhejral, Zdkova hora), 2 narodné prirodné pamiatky (Hojkovské raselinisté,
Svarec), 68 prirodnych rezervacii a 109 prirodnych pamiatok. Na uzemi Vysoéiny sa
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rovnako nachadza 78 europsky vyznamnych lokalit, ktoré sa radia medzi Ststavu
chranenych tizemi eurdpskeho vyznamu (Natura 2000) (vid' Kartogram 6) (AOPK CR

[online]).

Legenda
[7ZZ] crvinens s ot

narodna prirocnd pamiatea, prrocod pamiaia
[ o
4 Roiatie
* Vjznamny vrchol
+ Viaramoé reveainé vodné lochy

Kartogram 6: Mapa prirodnych predpokladov v regiéne Vyso&ina (zdroj: Kunc, Sauer a Vystoupil [online])

V reliéfe Vysoiny prevazuju plosiny, ploché chrbty a uvalité udolia. K najvyssie

leziacim oblastiam regionu patria Zd'drské vrchy a Jihlavské vrchy.

Hydrologicka situacia je vo Vysocine z hl'adiska potencialu vidieckeho turizmu viac ako
priazniva. Uzemie regiénu je pramennou oblastou vyznamnych &eskych a moravskych
riek s mnozstvom rybnikov a prechadza nim hlavné eurdpske rozvodie Labe — Dunaj. Na
mnohych vodnych tokoch boli vybudované vodné nadrze, z nich najvyznamnejSou je
vodna nadrz na rieke Jihlava Dalesice s najvyssou hradzou v CR (100 m). Svojim
charakterom je vynimoény vybezok Ceské kiidlové tabule, ktora na okraji Zeleznych hor
vybieha az k Velkému Darku, kde si preslavené raseliniska (Profil Kraje Vysocina

[online]).

Kultarno-historické atraktivity vo Vysoc¢ine

Vysocina patri medzi regiony, v ktorych sa nachadzaju jedine¢né kulturne, historické

a architektonické pamiatky. Celkovy pocet kultirnych pamiatok vo Vysocine zapisanych
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v Ustrednom zozname kultiirnych pamiatok Ministerstva kultary CR je 6 453 (Profil
Kraje Vysocina [online]).

Medzi tie, ktoré si pre svoju unikdtnost vydobyli miesto na Zozname svetového
kultrneho a prirodného dedicstva UNESCO, patria pamiatky Putnicky kostol sv. Jana
Nepomuckého na Zelenej hore, historické centrum starobylého mesta Tel¢ a bazilika sv.
Prokopa spolu so zidovskou stvrtou v Ttebi¢i. V pocte pamiatok zaradenych do zoznamu
UNESCO je kraj Vyso¢ina na prvom mieste spomedzi vietkych krajov CR (Atlas Ceska

[online]).

Budtcnost’ cestovného ruchu na Vysocine bude bezpochyby patrit’ vedl'a mestskej
turistiky predovsetkym formam pokojnej a ekologicky cistej pobytovej turistiky. Tua
podporuje hustd siet’ turisticky znac¢enych ciest (asi 2 900 km), rozvoj cyklotrés (asi 2 250
km), priblizne 504 km turistickych bezeckych trds a vyznacena priblizne 864 km dlha
siet’ hipotras. V ich susedstve sa nachadza asi 150 rancov ¢i konskych stanic a v spojeni
s postupnym vznikanim agrofariem aj s ubytovanim ma Vyso¢ina medziregiondlnu
prileZitost’ stat’ sa dominantnou destinaciou vo vidieckom turizme (CSU [online], Kraj

Vysocina [online], Region Vysocina [online]).

4.3.2 Realiza¢né faktory v regione Vysocina

Bez dostatoc¢nej kapacity sluzieb nie je moZzné technicky vyuzit' potencial uzemia. Bez
zodpovedajucej ponuky sluzieb urcitej kvality je nemoZné dobre zostavit' turistické
produkty a tym ani oblast’ ponukat’ na trhu cestovného ruchu. Bez dostato¢nej kvality
sluZieb aj pri uspokojujucej kapacite nie je mozné ekonomicky prinos cestovného ruchu

dlhodobo udrzat’ a uz vobec nie zvySovat’ (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Dopravna situdcia v regione je rieSend pomerne optimalne. Cestna a zelezni¢nd siet’
Vysodiny ma strategicky vyznam z pohladu vnutroitatneho i celoeuropskeho. Uzemie
kraja je sticast'ou stredoeuropskej urbanizovanej osy (Berlin — Praha — Viedeny/Bratislava

— Budapest). Dial'nica D1 tak slazi doprave narodnej i europskej (CSU [online]).

Dolezita ulohu v hodnoteni potencidlu maju aj ubytovacie sluzby. Ubytovacie kapacity
v TR Vysocina su schopné dostatocnym spdsobom pokryt dopyt navstevnikov. Aj
naprieck tomu, Ze VysoCina nepatri medzi Spicku navStevovanych regidénov

v medzikrajovom porovnani, za prvé tri mesiace roku 2015 sa v hromadnych ubytovacich
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zariadeniach (d’alej len HUZ) ubytovalo takmer 74 tisic hosti, ¢o predstavuje medzirocny

narast o0 8,8 %. V tomto regione je kolisajuci trend poctu HUZ, ale aj napriek tomuto javu

je celkovy vyvoj poctu prijazdov hosti mierne rastuci. Priemerny pocet prenocovani hosti

sa za posledné tri roky stale drzi priblizne na rovnakej trovni. V celorepublikovom

porovnani sa vSak z tohto pohl'adu Vysocina zarad’uje na posledné priecky (Tabul'ka 2)

(CSU [online]).

Najvicsia ¢ast HUZ je koncentrovana v okresnych a d’al$ich va¢sich mestach, avsak do

popredia sa postupne dostavaju lokality v horskych a letnych rekreacnych strediskach.

(Kunc, Sauer a Vystoupil [online], CSU[onling]).

LR kipaaty VTR Navstevnost HUZ v TR Vysoéina
Vysocina
Rok | poget | Pocet izieb . ias Iioéet Poéet Prien:ernv
HUZ (HUZ Pocet 16Zok prua’zdov TR A pocet ’
e @l (HUZ celkom) hosti (HUZ (HUZ celkom) prenocovani
celkom) (HUZ celkom)
2000 353 6 090 18 293 381 309 1754 352 4,6
2001 363 6127 18 725 371234 1345125 3,6
2002 360 6 036 18 639 371774 1221480 3,3
2003 360 6171 18772 390 167 1340883 3,4
2004 357 6179 18 544 392 067 1206 428 3,1
2005 353 6 397 18 783 389 135 1160101 3,0
2006 364 6 624 19636 407 720 1220321 3,0
2007 358 6622 19750 418 701 1137765 2,7
2008 348 6 481 19053 395 820 989 571 2,5
2009 354 6 706 19532 358 863 927 620 2,6
2010 346 6 828 19 954 336 225 852 046 2,5
2011 398 7 206 21178 358 332 941 387 2,6
2012 506 8 893 25 898 438 715 1169013 2,7
2013 505 8 877 25749 448 630 1180570 2,6
2014 452 8362 24031 447 603 1150321 2,6

TabuPka 2: Ubytovacie kapacity a navitevnost’ HUZ v TR Vyso¢&ina (zdroj: CSU — verejna databaza [online]
2015, vlastné spracovanie)

Pozn.: Na zéklade vysledkov projektu MMR ,,Skvalitnenie informdcii o vybranych sektoroch cestovného
ruchu® doslo k revizii dat o kapacitach a navstevnosti za roky 2012 a 2013. Z tohto dévodu nie st udaje
pred rokom 2012 porovnatel'né.
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Analyza rozsSirenia a vyznamu lokalnych produktov vo

vidieckom turizme v regiéone Vysocina

1.13Rozsah lokalnych produktov vo Vysoé€ine

V sucasnej dobe su zo strany Statnych institucii podporované a vyznamne dotované
predovsetkym znacky s celorepublikovou pdsobnost’ou, ktoré boli vytvorené ,,zhora®, bez
priameho zapojenia miestnych vyrobcov do diskusie o pravidlach, ktoré by reflektovali

ich skuto¢né potreby.

Vyrobky s tymto oznacenim vSak nemusia mat nevyhnutnu nadvéznost' na region
Vysocina, ani na ziadnu jeho ¢ast’. Rovnako tieto znacky negarantuju dodrziavanie zasad
Setrnosti vyrobnych procesov voéi zivotnému prostrediu. Su nimi Klasa, Nositel
Tradice®, Chrdnéné zemépisné oznaceni, Cesky vyrobek a znacka Czechmade. T4 je vo
Vysocine bez producentského zastipenia. Ostatné maju v skimanom regione svoje

pocetné zastipenie, ktoré je zachytené v Schéme 2.

ZnaCka Regiondlni potravina takisto patri do skupiny znacdiek s celorepublikovou
posobnost'ou. Je rovnako koordinovana Staitnymi instituciami, ale na rozdiel od vyssie
uvedenych mé nadvédznost’ na region, z ktorého pochadza. Zaroven je zamerand na
podporu miestnych producentov. Rovnaké zameranie ma aj znacka Z naseho regionu,
avSak na rozdiel od Regiondlni potraviny tito znacka vznikla z iniciativy siete
obchodnych ret'azcov Trefa a Terno (Z naseho regionu [online]). Ich miera zastipenia vo

Vysocine je vyjadrena v Schéme €. 2.

Ako protiklad vznikli ,,zdola* regionalne znacky z iniciativy samotnych vyrobcov,
zastupcov obci, ¢i neziskovych organizacii, ktoré reaguju na potrebu zviditeI'nit’ miestnu
produkciu (regionalne znacenie — VRP). Ich rozsirenie je blizSie uvedené v Schéme 2

(Kazmiersky, 2013).
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Schéma 2: Miera zastupenia certifikovanych produktov v regiéne Vysodina (zdroj: databaza DOOR [online],
Z naseho regionu [online], Eklasa [online], ARZ [online], NULK [online], SZIF [online], PK CR [online] 2015,

vlastné spracovanie)

Doésledkom vysokej trovne institucionalizacie a vel'mi vyraznej homogenity regionu
Vysoc€ina je minimalne rozvetvenie znacenia lokalnych produktov na mikroregionélne;j
tirovni. Ziadna z Miestnych akénych skupin (d’alej len MAS) pdsobiacich v regione nema
pod svojou zastitou koordindciu urCitej miestnej produkcie a priamo sa nezaoberd
problematikou lokdlnej vyroby. V rdmci celého uzemia Vysociny tito tlohu na seba berie
regiondlne znacenie v podobe znacky VRP. Tento jav eliminuje duplicitu réznych
certifikacii a existujuce vyrobky s garanciou pdvodu a spdsobu vyroby, maju vyssiu

doveryhodnost’ u kone¢ného spotrebitel’a (Kazmiersky, 2013).

Jedinym relevantnym sposobom ako zaznamenat’ rozsah miestnej produkcie v regione
Vysoc€ina, je teda kvantifikdcia vyrobkov uZivajicich znac¢ku VRP. Na Uzemi regionu
Vysoc€ina sa nachddza 70 miestnych producentov uzivajucich znacku VRP s celkovym

poctom certifikovanych produktov 95 (vid’ Priloha 4).

5.1.1 VRP

Znacka VRP garantuje povod vyrobku z regionu Vysocina a je jednou z ciest ako
zviditel'nit’ produkciu miestnych vyrobcov ako voci turistom a navstevnikom regionu, tak
vocCi jeho obyvatel'om. Zakaznik ziska ndkupom takto oznacenych produktov kvalitny
a jedine¢ny vyrobok, podpori konkrétneho vyrobcu a ekonomiku regionu, zaroven sa

ktpou podiel’a na ochrane Zivotného prostredia. Ciel'om tejto znacky je zviditelnit’ region

36



Vysocina a pomdct’ tunajs$im vyrobcom. Znacka zjednodusuje orienticiu zdkaznikom —
turistom, ktori si chcl odviezt’ pravy suvenir z Vysoc€iny, a tieZ miestnym obyvatel'om,
ktori chcu nakupom podporit’ predovsetkym ,,svojich® vyrobkov. Znacka podlicha
jednotnému vizudlnemu S$tylu, ktory sluzi ako garancia povodu vyrobku z regionu
Vysocina, jeho kvality, Setrnosti voci zivotnému prostrediu a zachovaniu jedine¢nosti
vyrobku s ohl'adom na tradicie, pouzivanie miestnych surovin, podiel ruc¢nej vyroby

a prezentacie tizemia (VRP [online]).

Logo VRP odkazuje na kopcovity raz krajiny s charakteristickymi pol'ami s brazdami,
lukami, lesmi a remizkami, s ktorymi je ¢lovek v kazdodennom kontakte. Nepravidelna
konttira symbolu odkazuje na ru¢nu pracu a dlhoro¢nu tradiciu (Graficky manual) (vid’

Obrazok 1) (ARZ [online]).

Obrazok 1: Logo zna¢ky VRP (zdroj: ARZ [online] 2015)

1.14Vyznam znac¢ky VRP z hladiska producentov

Zachytenie vyznamu lokalnych produktov vo vidieckom turizme autorka demonstruje
prostrednictvom vlastného terénneho skiimania a jeho vysledkov. Pocas prieskumu
Vv teréne (vid' metodika) bolo autorke umoznené vypocut’ Si nazory zainteresovanych
producentov na problematiku regionalneho znacenia a vyznamu ich produkcie v turizme.
Vziajomné rozhovory s miestnymi producentmi vyustili do viacerych konStatovani
a zéaverov, ktoré su tematicky popisané v nasledujicom texte a zachytené v tabulke v
Prilohe 5. Pri vyhodnocovani zozbieranych dat dvojakym sposobom nebola zistena

rozdielnost’ odpovedi.

37



5.2.1 Prinos a vyznam uzivania oznac¢enia VRP

Cielom otdzok polozenych v tejto Casti rozhovoru bolo zistit, ¢i produkty s tymto
oznacenim potvrdzuju jednu z idei regionalneho znacenia. Teda, Ze znaenie lokalnych
produktov prinasa upevnenie postavenie lokalnych produktov nielen na trhu vyrobkov a

sluzieb, ale aj na trhu cestovného ruchu prostrednictvom zvysenia ich odbytu.

» Vedeli by ste postudit’ zaujem o kupu produktov s tymto oznaCenim odkedy
vyrobok presiel certifikaciou?
» Splnila znacka VRP Vase oc¢akavania?

> Mali by ste v budticnosti zaujem o prediZenie platnosti certifikatu?

Celkom jednozna¢nymi vysledkami tohto useku rozhovoru je, ze producenti sa takmer
vo vSetkych pripadoch jednohlasne zhodli na tom, Ze nepocit'ujii markantnii zmenu v
zaujme o vyrobky po udeleni certifikitu a znacky VRP. Teda nepostrehli razantne
vzrastajuici a ani naopak klesajuci zdujem o takto oznacené produkty. Trend odbytu ich
produkcie je nemenny. Iba dvaja producenti (Farma Kozi dvorek — produkcia vyrobkov
z kozieho syra a Obcanské sdruzeni Benediktus — keramické vyrobky) reagovali, Ze predaj

ich vyrobkov vzrastol od obdobia, kedy spadaju pod regionalne znacenie.

Co sa tyka oGakavani, iba jeden producent, zaoberajiici sa vyrobou umeleckych
kovacskych predmetov, vo svojej odpovedi uviedol, ze certifikacia pre jeho produkciu
nemala absolutne Ziadny vyznam ani prinos, a preto uZ v budlicnosti neplanuje uzivat’
tuto znacku. Ostatni vyrobcovia povazuju dané oznacenie za vyznamné v ramci svojho
obchodného posobenia, pripisuji mu dolezitost’” predovsetkym v oblasti marketingu
a propagacie svojej produkcie. Certifikdciu vnimaji ako dolezitu predovSetkym
z hladiska budovania a vylepSovania imidzu firmy. VSetci osloveni producenti,
s vynimkou vys§ie spomenutého umeleckého kovaca, mali v otazke planov prediZenia
certifikdcie pozitivhu odpoved’. Regiondlne znafenie splnilo ich ocakavania

a v buducnosti uvazujt nad opitovnym prediZenim platnosti certifikatu.

5.2.2 Podpora lokalnych produktov so znac¢kou VRP zo strany municipalit

Hlavnym motivom tejto otazky bolo zistit’, ¢i funguje spolupraca producentov s ostatnymi
subjektami verejného sektora vo VysoCine, majlicimi v naplni c¢innosti prave

zviditelfiovanie a prezentaciu svojich obci a izemi v oblasti cestovného ruchu.
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» Podporuje Vasu produkciu a vyrobky s ozna¢enim VRP obec, pod ktora spadate,

alebo iny subjekt verejného sektora?

Pocas rozhovoru v tejto Casti 6 z 9 osobne oslovenych vyrobcov reagovalo negativne.
Ziadna podpora zo subjektov verejného sektora sa nerealizuje. Vyrobca, ktory sa
zameriava na pestovanie Sampinonov a produkcie univerzalneho substratu, sa dokonca
postretol zo strany obce so zapornym postojom, kedy st mu podl'a jeho vlastnych slov
,pod nohy kladené prekazky, ktoré komplikuju jeho vyrobu*. V dvoch pripadoch sa
producenti vyjadrili neutrdlne. V pripade deviateho producenta by vo veci podpory zo
strany obce mohlo djst’ k stretu zdujmov, ked’ze ako producent a majitel’ vcelej farmy je
zéroven starostom obce. Vyjadrenia tohto vyrobcu poukazovali na fakt, ze nie je

zastancom prepojenia sikromnej a verejnej sféry v oblasti podpory jeho produkcie.

Jedinym pozitivne reagujicim producentom spomedzi vSetkych oslovenych bol
producent z farmy Kozi Dvorek, ktora sa zaobera vyrobou produktov z kozieho mlieka.
Ten vo svojej odpovedi uviedol, ze spolupraca medzi jeho farmou a obcou prebieha
a funguje na dobrej Grovni. Obec poskytuje farme priestory na reklamné puatace (vid
Obrézok 2), propaguje farmu prostrednictvom letdkov a internetovych stranok, dokonca
uprednostnila prenajom obecnych pozemkov prave farme Kozi dvorek namiesto

Zemedelskeho druzstva, ktoré pozemky obce uzivalo do roku 2014.

Obrazok 2: Reklamny pita¢ producenta vyrobkov z kozieho mlieka (zdroj: archiv autorky 2015)
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5.2.3 Miera vyuzitia znacky VRP ako propaga¢ného prvku na zvysenie

zaujmu o lokalnu produkciu a vidiecky turizmus

Propagdcia je jednou zo Styroch stavebnych pilierov marketingového mixu. M4 za ulohu
oznamovat’ vyhody produktu potencialnym zakaznikom. Nezahrna iba platent reklamu,
ale taktiez podporu predaja, vzt'ahy s verejnostou a osobny predaj. Spravny propagacny
mix vyuzije vSetky tieto propagacné techniky podl'a toho, o je potrebné pre dosiahnutie

efektivnej komunikacie a oslovenie klienta (Goeldner, 2014).

Otazka, ktora sa dotyka propagacie producentov a ich vyrobkov priamo v lokalite ich
pdsobenia, bola jednou z dominantnych casti prieskumu, nakolko spravne nastaveny
marketing ako taky zohrava velka tulohu nielen v odbyte miestnej produkcie, ale aj

v rozvoji vidieckeho turizmu.

Prekvapivym zistenim bola skuto¢nost’, ze velka cast’ z navstivenych producentov ma
nedostatky vo svojej propagacii priamo v miestach a okolitom Gzemi ich pdsobenia.
Turisti a navstevnici teda musia pred navstevou tychto lokalit vyhladat z vlastnej
iniciativy bliz§ie informécie o moznom mieste ich zakupenia. Za nedostato¢né sa da
pokladat’ aj minimdalne, resp. dokonca neexistujuce znaCenie navestnymi tabulami
S potrebnymi informaciami, ako sa k producentovi dostat, pripadne, kde a akym

spdsobom je mozné ho kontaktovat’.

Da sa predpokladat’, Ze prave tento sposob propagacie by mohol byt prinosnym nielen
pre samotnych producentov, ale taktiez pre obce, v ktorych posobia. V pripade turistu, ¢i
navstevnika je prijateI'nejsie, ak ma moznost’ sa komfortne a bezproblémovo dopravit’ na
dané miesto. Ak navstevnik, pripadne turista, ma ¢o i len najmensi problém pocas svojich
ciest vypatrat’ urcity produkt alebo sluzbu v cestovnom ruchu, méZe to negativne vplyvat’
na imidz obce, firmy, zna¢ky a dokonca i samotného regionu. Je mozné, Ze strana
snaziaca sa presadit’ svoj produkt na trhu cestovného ruchu prave tymto spdsobom
prichadza o potencialnych zdujemcov, o su v tomto pripade ti€astnici vidieckeho turizmu

a ich d'alSie navstevy ¢i zaujem 0 produkty.

Miesto na trhu cestovného ruchu svojou nedostaCujucou propagaciou producenti
uvolniuju a prepastaji konkurencii. Pocas vlastného skumania nastali problémy

S vypatranim konkrétnej lokality, resp. bolo vel'mi problematické najst’ cestu priamo
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k vyrobcovi na miesto jeho produkcie. Vynimkou boli Farma rodiny Neémcovy,
Uzenarstvi a lahudky Slama s.r.o. a Méstansky pivovar Havlickiiv Brod, a. s., a ktoré
maju v miestach svojho pdsobenia rozmiestnené dostatocne zrete'né reklamné putace
umiestnené na dobre viditeI'nych miestach. Navstevnik nema problémy s orientaciou a je

schopny bez komplikacii prist’ na pozadované miesto.

5.2.4 Vyznam produktov VRP z hladiska perspektivy zvySenia uc€asti vo

vidieckom turizme

Nemenej podstatnou témou rieSenou s producentmi lokdlnych vyrobkov bolo zistit’, ¢i je
mozné navstivit vyrobné zariadenia, napr. formou exkurzie. Zaroven bola skimana
otazka zdujmu o exkurzie, ¢i iné formy zvidite'nenia svojej produkcie, podporujice ich
snahu 0 zvysenie povedomia o Vidieckom prostredi, sposobe zivota a miestnych
tradiciach, ktoré maju vysoky potencial prilakat’ turistov priamo na miesto vzniku
produktov. Aj z tohto dévodu teda maji vyznam a nezastupiteI'né miesto vo vidieckom

turizme.

» Ponukate moznost’ navstivit' objekt (napr. formou exkurzie), kde prebiehaju

vyrobné procesy suvisiace so znackou VRP?

Vsetci z opytanych reagovali na otazku kladne. Aktivne sa snazia pristupovat k
podobnému sposobu zviditeI'nenia. Odpovede producentov sa vo velkej miere zhodovali
v tom, Ze najvacsi zaujem o exkurzie a navstevy sa prejavuje predovsetkym pocas letnych
prazdnin a ma prevazne sezonny charakter. Dominujicimi zaujemcami o navstevy
a prehliadky st podla producentov rodiny s detmi. Producent z Vceli farmy Nosek
poukézal na jeho letny program na vcelej farme, kde navstevnici maji moznost’ si

vyskusat’ rozne vcelarske prace, stacanie medu alebo vyroby sviecok z v¢elieho vosku.

Farma rodiny Némcovy rovnako prispieva Kk zvySovaniu povedomia o tradi¢nych
pol'nohospodarskych aktivitich a 0 spdsobe zivota na vidieku. Laka turistov
prostrednictvom podujatia s nazvom Farmarské slavnosti pro rodiny s détmi. Tato
udalost’ je organizovana pod zastitou Ministerstva pol'nohospodarstva CR s cielom
ukazky spracovania produktov. Zaroven sa na farme stretnu ostatni lokalni producenti

s moznost’'ou predaja svojich vyrobkov.
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5.2.5 Vyuzivanie TIC ako prostrednika medzi lokalnymi produktmi

a turistami

Poslednou diskutovanou témou s producentmi bola miera sucinnosti s TIC. Tato otazka
bola zamerana na ur¢enie skuto¢nosti, ¢i medzi producentmi (ako tvorcami produktu
vidieckeho cestovného ruchu) a TIC (ako distribu¢nymi kanalmi) prebieha vzdjomna

spolupréca.

» Spolupracujete s nejakym turistickym informa¢nym centrom v kraji Vysocina za
ucelom propagacie Vasich certifikovanych produktov?
» 'V pripade, ze spolupracujete, aka forma spoluprace prebicha?
» 'V pripade, Ze nespolupracujete, mali by ste zaujem o spolupracu?
o Preferovali by ste spoluprécu, ktora by pramenila z Vasej iniciativy?

o Preferovali by ste spolupracu, ktord by pramenila z iniciativy TIC?

Vsetky odpovede sa v pripade osobne oslovenych producentov zhodovali. Ziadny
z producentov nespolupracuje s TIC. V pripade potencialnej spoluprace by producenti

preferovali iniciativu TIC.

1.15TIC ako distribuény kanal medzi lokalnymi produktmi

a turistami

Téato praca prisudzuje TIC v rdmci propagacie lokalnych produktov velmi doleZité
postavenie. TIC tu vystupuje ako vyznamny distribu¢ny kandl medzi névStevnikmi
regionu a producentmi lokalnych vyrobkov. Prostrednictvom vlastného skiimania
zameran¢ho na TIC autorka zachytava pristup k propagacii lokalnych produktov so
znatkou VRP. Vzijomné rozhovory s pracovnikmi TIC wvyustili do viacerych
konStatovani, ktorych podstatné zavery su popisané v nasledujicom texte. Vysledky
terénneho vyskumu a vyhodnotenie pristupu k otazke propagécie produktov so znackou
VPR su vyjadrené v tabul’ke v Prilohe 6. Pri vyhodnocovani zozbieranych dat dvojakym

spdsobom bola brané do tivahy odlisnost’ odpovedi podl'a sposobu zberu dat.
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5.3.1 Informaéna vybavenost’ TIC v oblasti znacky VRP

Uvodna ¢ast’ rozhovoru bola zamerana na zistenie informacnej vybavenosti centier a ich

pracovnikov.

» Mate povedomie o certifikovanych produktoch s regionalnym oznac¢enim VRP?
» Vedeli by ste nasmerovat’ turistu na miestnych producentov, ktori vyrabaju

produkty s tymto ozna¢enim?

Na tieto dve otazky vSetky oslovené TIC reagovali pozitivne. Zakladnu informaciu
0 existencii produktov s ozna¢enim VRP maju. VSetky centra odpovedali, Ze
prostrednictvom internetovych stranok www.regionalni-znacky.cz v pripade potreby
vyhladavaju informacie o producentoch a navstevnikov centra s podobnymi
poziadavkami bez komplikacii vedia odkazat' k vyrobcom. Paradoxom vSak zostava
rozpor medzi realnou skusenostou autorky pri navsteve TIC v Jihlave a e-mailovou
komunikaciou (absencia informécii o lokalnych produktoch zo strany pracovnicky TIC,
oproti tvrdeniu o schopnosti informovat’ turistov o lokalnych produktov TIC v e-mailovej

odpovedi).

5.3.2 Pristup k propagacii miestnych vyrobkov zo strany TIC

Jednou z uloh TIC je okrem poskytovania informacii nav§tevnikom centier aj propagacia
regionu, obce, pripadne lokality, ktora ma predpoklad zaujat’ Ucastnikov cestovného
ruchu svojimi jedineénymi charakteristikami. Toto kritérium spliiaj produkty
regionalneho znacenia so znackou VRP. Potencidlnemu navstevnikovi méZu priniest’
napr. zazitky spojené s exkurziami u miestnych producentov, s moznostou podiel’at’ sa
na ich vyrobe, nadobudnit’ poznatky zo sféry vidieckeho Zivota, popularno-ndu¢nym

sposobom ziskat’ informécie o tradi¢nych sposoboch vyroby atd’.

Vhodny sposob propagécie je predpoklad pre rozvoj vidieckeho cestovného ruchu vo

Vysocine. Tento usek blizsie popisuje propaga¢nti schopnost’ a vybavenost’ centier.

» Propagujete ur¢itym spésobom znacku VRP vo Vasom centre?
» Nachadza sa vo VaSom centre priestor pre vzorky a predaj tychto produktov?
» Su medzi navstevnikmi centra frekventované otazky na produkty VRP a ich

producentov?
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V otazke priamej propagacie pracovnici turistickych centier zhodne tvrdili, Ze znacku
VRP propaguji iba do miery vystavenia reklamnych materidlov, brozir alebo inych
informacnych letakov, v pripade, Ze ich maju k dispozicii. Pocas terénneho sktimania boli
propagacné materialy dostupné v dvoch TIC (TIC Tiebi¢ — Narodni Dim, TIC Velké
Mezitici). Aktivita tychto TIC v problematike propagacie lokélnych produktov
s ozna¢enim VRP sa vyrazne odliSovala od vSetkych ostatnych oslovenych centier. Obe
spominan¢ centrd maju technicky zabezpecenu moznost’ predaja tychto vyrobkov priamo

vo vlastnych priestoroch (vid’ Obrazok 3).

Narodni Dum (zdroj: archiv autorky 2015)

Siedmi pracovnici osobne oslovenych TIC sa zhodli na tom, Ze z technickych,
personalnych a finanénych pri¢in nie je mozné propagovat’ produkty s oznacenim VRP
vyraznejSie ako je sucasny stav. Rovnako jednotné bolo tvrdenie, Ze zaujem o takto
oznacené vyrobky je u turistov minimélny alebo dokonca ziadny, otazky tykajuce sa tejto
znacky ani miestnych producentov nie st v centrach frekventované. Iba v jednom z vyssie
uvedenych centier (TIC Tiebi¢ — Narodni Dim) je zaujem turistov z pohl'adu pracovnikov
0 takto oznacené vyrobky zna¢ny. Z tohto dovodu vzisla iniciativa uskuto¢nit’ Jarmark,
organizovany pod zastitou Zdravého mésta Trebic, ktory je venovany prave lokalnym
producentom so znackou VRP. Podl’a slov pracovnikov TIC Tiebi¢ — Narodni Diim, je tu
snaha dostat’ znacku VRP do povedomia nielen miestnych obyvatel'ov, ale aj turistov
navstevujucich region. Za podstatné povazuji predovsetkym spropagovat’ miestnych
producentov a ich vyrobky, a tak sa podiel’at’ na rasticom vyzname lokalnych produktov

Vv turizme v regione Vysocina (vid’ Priloha 6).

Uvedena cast’ terénneho skumania, zamerand na TIC, vyustila do konStatovania, ze
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vSetky osobne navstivené centra (s vynimkou Ttebice a Velkého Mezifici) st do znacnej
miery pasivne v problematike propagéacie produktov regiondlneho znacenia. Lokdlne
produkty s oznacenim VRP nepovazujii za vyznamné z hladiska zdujmu turistov
V regione, zhoduju sa na tom, ze dopyt v centrach po tychto produktoch a blizsich
informaciach je minimdalny. Zaujem o tieto vyrobky podla ich slov pokryju miestne
farmarske trhy, kde sa schadzaji r6zni producenti, avSak nielen z Vysoc€iny. TIC su sice
ochotné spolupracovat’ s producentmi, ale iba do miery vystavenia napr. reklamnych

brozur, informaénych letdkov a pod.

45



Zachytené vysledky

Pocas skumania rozsirenia a vyznamu lokalnych produktov vo vidieckom turizme a jeho
rozvoji boli zachytené viaceré zovseobecnitel'né vysledky. Jednym z nich je skuto¢nost’,
7e sa do popredia a povedomia spotrebitel'ov (navstevnikov, turistov) lokalne vyrobky
Vv regione Vysocina dostavaju predovsetkym prostrednictvom regiondlneho znacenia
a znacky VRP. Myslienka regiondlneho znacenia sa v regione Vysoc€ina podla vlastného
skumania ukazala ako pozitivny krok k podpore miestnej produkcie a turizmu. Reflektuje
to pocetné zastipenie producentov s certifikovanymi vyrobkami, ktoré sa kazdym rokom

zvySuje. Vyznam tejto produkcie v spojitosti s vidieckym turizmom je vSak obmedzeny.

Priestor pre miestne produkty na trhu ¢i uz tovarov a sluzieb alebo trhu cestovného ruchu
je do urcitej miery limitovany predovsetkym spolupracou so subjektmi verejného sektora
a propaganym pristupom turistickych centier. Pri rasticom trende zdujmu o kipu
kvalitného produktu s informaciami o jeho pdvode a sposobe vyroby, a pri rasticom
trende zaujmu turistov o alternativne formy travenia volného ¢asu, mézu byt lokalne

produkty vyznamnym stavebnym prvkom rozvoja vidieckeho turizmu.

1.16 Prenositel'nost’ metodiky

Skiimanie vyznamu a rozSirenia lokdlnej produkcie vo Vysoc€ine prostrednictvom
terénneho skiimania a metddou polostruktirovaného osobného rozhovoru malo mnozstvo
nevyhod, rizik a problémov, ktoré sa vyskytli poc¢as skimania v teréne, predovSetkym
vzhl'adom k velkej rozlohe skimaného uzemia. Na druhej strane tato forma skiimania

mala aj urcité vyhody, treba vSak podotknut’, Ze nevyhody prevazovali.

Nevyhody a rizikd spojené so zvolenou metdodou skimania vyznamu a rozSirenia
lokalnych produktov vo vidieckom turizme v regione Vysocina:
e Casova naroénost
e Ochota respondenta ne/spolupracovat’
e Mobilita vyskumnika (potreba vlastného dopravného prostriedku - pdsobnost’
respondentov v odl'ahlejsich oblastiach, absencia MHD)
¢ Financna nakladnost'(prekonavanie vzdialenosti poc¢as dosahovania jednotlivych

respondentov)
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e Subjektivnost vyskumnika (pri vyhodnocovani vysledkov moéze dojst ku
subjektivizacii odpovedi)

e Kedze ide o kvalitativny vyskum realizovany na nizkom pocte respondentov,
vysledky sa len tazko daji generalizovat' a zovSeobecnit’ na celi populaciu

producentov alebo TIC v regione Vysocina

Vyhody zvolenej metdédy skimania:
e Osobny kontakt — moznost’ zaznamenavat’ neverbalnu komunikaciu
e Moznost flexibility formulacie otazok podla reakcie respondentov

e Moznost prejst’ do hlbSieho badania skiimanej problematiky
1.17Rozdiely uplatnenia lokalnych produktov v ,masovom
turizme*

Pre producentov je ekonomicky vyhodnejsie sa pomocou svojich mobilnych predajni

presuntt’ na miesta, kde je predpoklad vyssej kiipnej sily (vid’ Obrazok 4).

Obrazok 4: Mobilné predajne producentov lokalnych vyrobkov (Farma rodiny Némcovy — mlie¢ne vyrobky,

Kittler — $ampifény a univerzalny substrat) (zdroj: archiv autorky 2015)

Producenti tak svoje vyrobky distribuuju do vécSich miest, pripadne sa zucastiiuju
rozliénych farmarskych trhov, jarmokov, gastronomickych festivalov, pripadne svoje
mobilné predajne situuju do oblasti, ktoré st turisticky frekventované. Tento jav vSak
nijako priamo nevplyva na rozvoj vidieckeho turizmu, prave naopak, prispieva k rozvoju

toho protichodného, ,,masového®.
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O rozvoji vidieckeho turizmu sa d& hovorit’ v pripade, Ze vzrastie zdujem zo strany
turistov napr. o exkurzie, ktoré ponukaju lokalni producenti na svojich farmach, v
pestovatelnych lokalitach a v inych vyrobnych zariadeniach, pripadne, Ze si zaujemcovia
pridu produkty zakupit’ priamo na miesto produkcie, prostrednictvom predaja z dvora.
Moznost' zadovazit' si produkt priamo od vyrobcu bola Kk dispozicii u vsetkych

oslovenych respondentov.

Pozornost’ producentov vSak smeruje predovsetkym k predaju svojich vyrobkov
nehladiac na to, ¢i sa zvysi alebo znizi miera turistického zaujmu v regione Vysocina.
Prioritou je v ich pripade zabezpeceny predaj a odbyt ich produktov. Tato skuto¢nost’
povazuju za primarnu. Avsak aj tato ¢innost’ zo strany producentov miestnych vyrobkov
moze mat’ nepriamy vplyv na zvySovanie povedomia a rozvoj zaujmu turistov o vidiecky

cestovny ruch.

Prave spominané podujatia moézu znamenat velmi vyznamny prvok reklamy ¢i
propagacie lokalnych produktov, nakol'’ko st miestom, kde sa stretdva ponuka vyrobkov
zo strany producentov a dopyt po nich zo strany spotrebitel'a. Medzi spotrebitel'mi sa
modze nachadzat’ potencidlny ucastnik vidieckeho turizmu, a prave prostrednictvom
rozli¢énych akcii ,,masového* charakteru méze dojst’ k prebudeniu zaujmu o urcitu formu

vidieckeho turizmu.

1.18 Navrhy na zlepSenie

6.3.1 ZvysSenie miery propagacie vlastnej produkcie

Tu sa vytvara priestor na zamyslenie, ¢i prave zvySeny turizmus nema vyznamny vplyv
na odbyt vyrobkov lokalnych producentov. Cim vi&§i pocet turistov navstivi region
Vyso€ina, tym je vidcSia pravdepodobnost, Zze ddjde ku zvySenému zdujmu o ich
produkciu. Je teda otazne, ¢i by sa producenti nemali do urcitej miery viac zaoberat’ tym,
ako prilakat’ turistov prave k nim. Tento proces je vSak beh na dlhsiu trat’, nie kazdy z nich

ma zaujem sa vydat’ touto cestou.

48



6.3.2 Podpora lokalnej produkcie zo strany verejného sektora

Spolo¢nou charakteristikou pre producentov produktov s ozna¢enim VRP je fakt, ze do
urcitej] miery produkuji vyrobky, ktoré dostdvaji do povedomia verejnosti region
Vysofina a svojim poOsobenim mu  zabezpeCuji  konkurencieschopnost
V medziregiondlnom porovnani. Producenti s tymto ozna¢enim vytvaraji teda produkty
s pridanou hodnotou, podpore ktorych by mali vyjst’ v Gstrety aj aktéri pdsobiaci vo
verejnom sektore (napr. priestor pre reklamné putace v obciach, kde pdsobia, propagacia

na obecnych internetovych strankach).

Ak tato sucinnost’ nie je realna, lohu propagatora by na seba mali ¢iasto¢ne vziat' TIC,
ktoré su ur€ené prave na ¢innosti spojené s agendou turizmu. Konkrétne by mohlo ist’
napr. o pravidelné Skolenia pracovnikov v tejto problematike, navStevovanie veltrhov
alebo inych podujati, kde sa maju moznost’ osobne stretnut’ s producentmi. Tak ziskaju

autenticky pohl'ad na problematiku a buda schopni ju aj rovnakym spdsobom Sirit’ v TIC.

6.3.3 Angazovanost’ producentov v projektovom prostredi

Dalsie odporacanie, ktoré by mohlo byt vo veci lokdlnych produktov a najmi
regionalneho znaCenia vo Vysocine prospesné, je zapajanie sa do projektov, ktoré
zabezpecuju spolufinancovanie. Iba traja osloveni producenti cerpali finanéné
prostriedky z dota¢nych titulov fondov Eurépskej tnie (d’alej iba EU). Konkrétne je to
Farma Kozi Dvorek, ktora ziskala finan¢né prostriedky z Programu rozvoje venkova 2007

— 2013 — Pridavani hodnoty zemédélskym a potravinarskym produktiim.

Dotacie z Programu rozvoja venkova 2007 — 2013 (¢iastoéne mozné ¢erpat’ az do r. 2016)
alebo Programu rozvoje venkova 2014 — 2020 mdzu byt cestou K vzrastu zaujmu turistov

prave vo vidieckom cestovnom ruchu.

1.19Program rozvoja vidieka ako Sanca pre lokalnu produkciu

Existencia a realizacia Programu rozvoja venkova CR prispieva k dosahovaniu cielov
stanovenych Narodnym strategickym planom rozvoja vidieka, tzn. k rozvoju vidieckeho
priestoru CR na baze udrzatelného rozvoja, zlepSenie stavu Zivotného prostredia

a zniZovanie negativnych vplyvov intenzivneho polnohospodarskeho hospodarenia.
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Program taktiez podporuje rozSirovanie a diverzifikiciu ekonomickych aktivit vo
vidieckom priestore s ciel'om rozvijat’ podnikanie, vytvarat nové pracovné miesta, znizit
mieru nezamestnanosti na vidieku a posilnit’ spolupatri¢énost’ obyvatel'ov na vidieku
(SZIF [online]). Zapojit’ sa do dotacného procesu a uchadzat’ sa o Cerpanie grantov, ktoré
mdzu znacnym sposobom pomdct’ produkcii, zveladeniu, modernizacii vyrobnych

priestorov a zaroven k propagacii ich ¢innosti, je zdsadnou prilezitostou pre producentov.

Specidlne zameranie priamo na zvySovanie predaja a povedomia o znatke VRP m4
projekt realizovany v rdmci Fondu Vysocina s dota¢nym titulom Prodejny regiondalnich
produkti. Je uréeny vSetkym predajniam v kraji Vysoc€ina, ktoré ponukaji produkty VRP.
Minimalna vyska finan¢nych prostriedkov poskytnutych na jeden projekt je 30 000 K¢,
maximalna vySka prispevku je 150 000 K¢, pri podiele vlastnych zdrojov do vysky 50 %.
Jednou z podmienok Ziadatel'ov, ¢i uz z pozicie predajni alebo producentov, je pontkat
sortiment produktov nesucich znacku VRP. Ciel'om tejto grantovej schémy je podporit’
predaj a odbyt regionalnych vyrobkov vznikajucich v kraji Vysocina a zaroven podporit’

miesta, kde sa tento tovar predava (VRP [online]).

Jednou z moznych foriem predaja podporovanych v ramci tohto projektu je predaj
z dvora a prave tu je priestor a vel'ka prilezitost’ pre producentov. Tento spdsob predaja
je jednou z moznosti ako na svoj statok, farmu alebo iny vyrobny objekt prilakat’ turistov.
Dostat” ich priamo do centra diania, rozptylit’ ich po celom regione a nekoncentrovat’ ich
iba na ur¢itych miestach. Taktiez je to prilezitost’ ako rozvijat’ nielen cestovny ruch po
celom uzemi Vysociny, ale aj sposob, ako do periférnych vidieckych oblasti prinasat’

kapitél a rozvijat’ nim lokalnu ekonomiku.
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Zaver

Ako teoretické vychodiska nacrtavaju vztah lokalnej produkcie a vidieckeho turizmu
V rovine vzajomnej kauzality, prakticka cast’ prace poukazuje na fakt, ze do znacnej miery
je toto tvrdenie spravne a opodstatnené. Lokalne produkty a vidiecky turizmus su
navzajom spdté a synergické. Aby sucinnost’ tychto predmetnych stran fungovala, je
potrebné zabezpecit’ vhodné realizané a zaroven aj stimulacné podmienky. NajlepSim
sposobom ako umoznit’, aby si zastupcovia predmetnych stran (producent a turista) k sebe

nasli cestu, je vysoka uroven propagacie.

Tu praca predpokladala a stavala TIC do pozicie vyznamného distribu¢ného kanala medzi
producentom a turistom. Jednym z cielov prace bolo potvrdenie ¢i vyvratenie hypotézy
0 vysokej urovni marketingu miestnej produkcie realizovanej prostrednictvom TIC.
Terénny vyskum thto hypotézu potvrdil len ¢iastocne. Aj vysledok zhodnotenia pristupu
TIC poukazuje na pomerne zasadné nedostatky a rezervy v oblasti propagacie

jednotlivych lokalnych produktov a ich produkcie prostrednictvom TIC.

Pokial’ chapeme TIC ako vstupna branu do regionu, ako prvé miesto, kam navstevnik
regionu zavita so zdujmom o informacie, tak prave v TIC je najvicsi priestor na
zviditel'novanie lokalnych produktov a prave v praci zamestnancov tychto centier je
o¢ividna kapacita na podporu a zvySovanie zaujmu o Vidiecky turizmus. Jednou, ale urcite
nie jedinou moZnost'ou, je aj propagacia miestnych lokalnych produktov s oznacenim
VRP. Pozitivnym prikladom v popularizacii lokalnych produktov medzi navStevnikmi

moze byt praca oboch TIC v Trebici.

Miestna produkcia si vo Vysoc¢ine uz nepochybne nasla svoje miesto na trhu tovarov a
sluzieb. ZvySuje sa zaujem o produkty s garantovanym regionalnym pdvodom. Je vSak
otazne, Ci tato produkcia zaujme aj dominantné postavenie na trhu vidieckeho cestovného
ruchu. Terénny vyskum bol prinosny z hl'adiska poznatku, Ze lokalni producenti maji
perspektivu, priestor a predpoklady na to, aby svoju produkciu aktivnym pristupom
a spravne zvolenym propagacnym mixom pretransformovali aj do konkurencieschopného

produktu vidieckeho cestovného ruchu.

Ak vsak lokalni producenti zotrvaju v rovine vyhl'adavania lokalit masového turizmu

a frekventovanych oblasti so snahou presadit’ sa tam so svojimi vyrobkami, miera zaujmu
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0 vidiecky turizmus v regione zostane dosledkom tohto pocinania pravdepodobne
nezmenena. Pre podporu vidieckeho turizmu v regione Vysocina zo strany miestnych
vyrobcov je nevyhnutné oslovit a prilakat’ prostrednictvom lokalnych produktov
niektorych z navstevnikov ,,masového turizmu® do oblasti, ktoré nie su turisticky

predimenzované.

Lokalna produkcia je v zmysle vyznamu vo vidieckom turizme impulzom. Pre tento
impulz je potrebné udrziavat’ ho v neustalom pohybe. Ten je mozné dosiahnut’ spravne

nastavenou mierou spoluprace vSetkych zainteresovanych stran.
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Prilohy

Priloha 1 - Struktira vedenia osobného rozhovoru

a elektronickej ankety s predmetnymi stranami

Struktira vedenia osobného rozhovoru s producentami vyrobkov s oznacenim VRP

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Aky pocet certifikovanych produktov uzivajucich oznacenie Vysocina regionalni
produkt® mate k dispozicii?

Vedeli by ste posudit’ zaujem o kipu produktov s tymto oznacenim odkedy vyrobok
presiel certifikaciou?

Splnila znacka Vysocina regiondlni produkt® Vase oSakéavania?

Mali by ste v budtcnosti zaujem o prediZenie platnosti certifikatu?

Podporuje Vasu produkciu a vyrobky s danym oznacenim obec, pod ktoru spadate,
alebo iny subjekt verejného sektora?

Cerpate alebo v minulosti ste erpali dotacie z fondov Eurdpskej unie, pripadne od
Statu v suvislosti s vyrobou certifikovanych produktov?

Ponukate moznost’ navstivit' objekt (napr. formou exkurzie), kde prebiehaju vyrobné
procesy stvisiace so znackou Vysocina regiondalni produkt™?

Spolupracuje s nejakym turistickym informa¢nym centrom v kraji Vysoc¢ina za uc¢elom
propagécie Vasich certifikovanych produktov?

V pripade, Ze spolupracujete, akd forma spoluprace prebieha?

10) V pripade, ze nespolupracujete, mali by ste zaujem o spolupracu?

a) Preferovali by ste spolupracu, ktora by pramenila z Vasej iniciativy?
b) Preferovali by ste spolupracu, ktora by pramenila z iniciativy turistického

informa¢ného centra?

Rovnaké znenie otdzok bolo vyuZité pri elektronickej ankete prostrednictvom

elektronickej posty.
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Struktira vedenia osobného rozhovoru s pracovnikmi turistickych informaé¢nych

centier v regiéne Vysocina

1)

2)

3)

4)
5)

6)
7)
8)

Mate povedomie o certifikovanych produktoch s regionalnym oznacenim Vysocina
regionadlni produkt®™?

Vedeli by ste nasmerovat’ turistu na miestnych producentov, ktori vyrabaju produkty
S tymto oznacenim?

Propagujete uréitym spdsobom znacku Vysocina regiondlni produkt® vo VaSom
centre?
Nachadza sa vo VaSom centre priestor pre vzorky a predaj tychto produktov?

St medzi navstevnikmi centra frekventované otazky na produkty Vysocina regiondlni
produkt® a ich producentov?

Spolupracuje s nejakym z miestnych vyrobcov s danym oznac¢enim?
V pripade, Ze spolupracujete, aké forma spoluprace prebieha?
V pripade, Ze nespolupracujete, mali by ste zaujem o spolupracu?

a) Preferovali by ste spolupracu, ktora by pramenila z Vasej iniciativy?

b) Preferovali by ste spolupracu, ktora by pramenila z iniciativy miestnych

producentov?

Rovnaké znenie otdzok bolo vyuzité pri elektronickej ankete prostrednictvom

elektronickej posty.
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Priloha 2 - Hodnotenie pristupu TIC k propagacii vyrobkov

a producentov znacky VRP

e | =velmi aktivny pristup k propagacii vyrobkov a producentov znacky VRP
o oslovovanie a vyhl'adavanie producentov z vlastnej iniciativy,

prebiehajuca spolupraca s producentmi

o snaha o0 zvySenie zaujmu a povedomia turistov o VRP (spoluucast’ pri

organizovani podujati zameranych na podporu lokalnej produkcie)
o vybavenost’ centra propaga¢nymi materialmi o znacke VRP
o technicka vybavenost’ centra (vyhradeny priestor pre produkty
s oznacenim VPR)
e 2 = aktivny pristup k propagacii vyrobkov a producentov znacky VRP
o vybavenost’ centra propagacnymi materialmi o znacke VRP
o prebiehajlica spolupraca s miestnymi producentmi
o technicka vybavenost’ centra (vyhradeny priestor pre produkty
s oznacenim VPR)
e 3 = pasivny pristup v propagacii vyrobkov a producentov znacky VPR
o absencia propagacnych materidlov v centre o0 znacke VRP
o neprebieha spolupraca s miestnymi producentmi

o centrum nie je technicky vybavené na predaj vyrobkov znacky VRP
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Priloha 3 - Tabulka komplexného prehladu poctu uzemi

a certifikatov v systéme regionalneho znacéenia

Por. . Pocet certifikatov Rok ., .
- Region = = — - Koordinator znacky
tislo Vyrobky | Sluzby | Zazitky | vzniku
1 | Beskydy originalni produkt® 21 X X 2005 | O.s. Hajenka
Broumovsko regionalni Agentura pro rozvoj
2 produkt® 22 X X 2011 Broumovska
g | Ceske stfedohofi regionalni X* X* X* 2015 | Ceské stiedohofd, o. p. s.
produkt®
Ceskosaské Svycarsko “ s,
4 regionalni produkt® 28 X 4 2010 | Ceské Svycarsko, o. p. s.
5 | Gorolskoswoboda regiondlni 26 X X 2007 | MS PZKO Jablunkov
produkt®
6 | Hana regionalni produkt® 62 1 X 2013 | MAS Moravska cesta, z. s.
7 | Jesenikyoriginalni produkt® 68 18 1 2010 ?AS Horni Pomoravi, o. p.
g | Kraj Blanickychrytift 19 5 X | 2012 |ZO CSOP Viagim
regionalni produkt®
Kraj Pernstejnt regionalni MAS Region Kunétické
9 produkt® 12 2014 hory, z. s.
10 | Krkonoseo reginalni produkt® 29 2005 | MAS Krkonose, o. s.
Krusnohofi regionalni MAS Sdruzeni Zapadni
1 produkt® 24 2 X 2013 Krusnohoti
12 Moravska brana regionalni 18 X X 2012 Hranicka rozvojova agentura,
produkt® Z.S.
13 | Moravske Kravafsko regiondlni | 5 4 X 2007 | MAS Regionu Pood, z. s.
produkt®
14 | Moravsky kras regiondln 27 15 2 2006 | MAS Moravsky kras, z. s.
produkt®
15 | Opavske Slezsko regiondlni 24 X X 2013 | MAS Opavsko, 0. s.
produkt®
16 Orlické hory originalni 43 X X 2007 MAS POHODA venkova, z.
produkt® S.
17 | Podkrkonosi regionlni 30 2008 | Podchlumi, z. s.
produkt®
18 | Polabi regionalni produkt® 77 2008 | MAS Podlipansko, o. p. s.
19 | Poohfi regionalni produkt® X* X* X* 2015 | Dolni Poohti, o. p. s.
o0 | Préchefisko regiondlni 40 7 X 2010 | MAS LAG Strakonicko, 0. s.
produkt®
21 | Sumava originalni produkt® 78 28 4 2005 | RRA Sumava, o. p. s.
22 | Toulava regionalni produkt® 13 3 X 2013 | MAS Krajina srdce
23 | Vysocina regionalni produkt® 95 X X 2007 | ZERA, o.s.
24 | Zaprazi originalni produkt® 23 6 X 2012 | MAS Rigansko, o. p. s.
25 Znojemsko regionalni 7 X X 2013 ZlVipO'IIIEZl - Krumlovsko-
produkt® JeviSovicko, o. s.
26 Zelezné hory regionalni 53 X X 2012 MAS Zeleznohorskyregion,
produkt® 0. S.
Celkom 864 89 11 964

Zdroj: data Cerpané z ARZ, ZERA, o. s. [online], vlastné spracovanie

Legenda:
X — ziadny udaj
X* -1daj nie je v sucasnosti evidovany
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Priloha 4 — Kvantifikacia lokalnych vyrobkov uzivajucich zna¢ku

VRP

Producent V}':glé)i(tov Certifikovany produkt Mesto
Amylon, a. s. 2 zK;lrgfili(lf)};Zir:;:kvogfééku Ronov nad Sazavou
Jiti Bula 4 1';’;2?0;;?1;(’1(;/;?2;5;9@&“5]’ Dolni Vilémovce
Euro Agras 1 fg r%ti;egf/el’“c’ké balenie Havlickav Brod
ZERA, 0. s. - Remeselna dielna 1 Vyrobky bytového textilu Podhradi
Ekologicka farma Pospisilovi 1 Biozelenina Holubi Zhot
Irena Sikulova IN-SPIRACE 1 Odevné originaly Bystfice nad PerStejnem
Dieliia Michaely Pievratilové 1 Rucne vyrabané Sperky Lipnice nad Sézavou
Keramika HAVRAN 1 Keramika Bezd¢kov
Jana Kratochvilova 1 Slamené vyrobky Rovecné
Zuzana Bohuslavova 1 Patchworkové vyrobky Namést’ nad Oslavou
PLETA DESIGN, s. r. 0. 1 Hackované a pletené vyrobky | Zd’ar nad Sazavou
Bylinky od Ludmilky 1 Cajové zmesy Ttebic
Petr Prochazka 1 Ovocny must Tel¢
Lubor Biezka 1 Keramika Heralec
Kejval CZ, s. r. 0. 2 Chlieb a jemné pecivo Goléuv Jenikov
VRATKA, o. s. 1 Zidovské cukrovinky Ttebic
Pavel Nechyba 1 Balsyr Zirovnice
Tatana Necasova 2 Pecené caje, mediky Snezné
Vinafstvi Sadek 1 Sadecké vino Kojetice na Moravé
Mitrovsky Dvir, a. s. 1 Taliani Mitrov
Zelivsky klasterni pivovar, s. 1. . 1 Zelivské klastorné pivo Zeliv
PHOENIX 2 ggjl‘;rfjcne predmety, drevené | g 14 nad Sézavou
BONTE, s. r. 0. 1 Mésové a denarske vyrobky | Rynarec
Domaci dobroty, s. 1. 0. 1 Susené ovocie OtaSov
Jan Marecek 1 Sperky Veké Janovice
LUKA, a.s. 1 Jogurtové vyrobky Vysoké Studnice
Alena Vy¢ichlova 1 Frivolitkovana krajka Zdirec nad Doubravou
Martina Skalnikova 1 Rucne vyrabané mydla Nové Mésto na Moraveé
Lubomir Dolezal 1 Benatske cestoviny Zdirec nad Doubravou
Kruc€anicova 1 Papierové krajky Jitice
StudioZefra 1 Sperky Zdar nad Sazavou
Biofarma Sasov 1 Misové vyrobky Sasov
Pekaistvi Zak 2 Chlieb, farmarske vyrobky Termesivy
Farma u Antouskt 2 Zeleninové debnicky, zelenina | ES
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Pivovar Kozlicek 1 Javotické pivo Horni Dubenky
Keramicky ataliér MINET 1 Keramika Mnich
Uzenafstvi Klatil 2 Udenarske $peciality, pastéta Pacov
Velafstvi Slama 2 Medovina, med Chlistov
Uzenatstvi NOBA 1 Miésové vyrobky Jihlava
Byliny Novy Svét 1 Bylinné ¢aje Zirov
Krok za krokem 1 Dekora¢né predmety Knezice
ReznictviMalec 1 Meziti¢ské udeniny VelkéMezifici
Veli farma Nosek 3 Medovina, med, placky KostelniMyslova
Jaroslav Cech 1 Mackany oves z Vysociny Slavibot
Zeémedelska, a. s. 1 Klobasa Vysocina Krucemburk
KLAS Jaromeéfice, s. 1. 0. 2 Kminovy chlieb, makovy kolac¢ | Jaroméfice
Hana Cihalova 2 Sperky, mal'ovany hodvab Jihlava
gzenéfstvi a lahtdky Slama, s. r. 6 Dezerty, BiteSské vyrobky VelkaBites
Josef Vala 2 Kraslicka Medovina, med Kraslice nad Oslavou
Semik 1 Dverné kovacstvo Rozsochatec

1

1

1

6

1

1

1

Hana Tomiskova Vyrobky zo skla Dolni Cerekev
Farma Kozi Dvorek Biopotraviny z kozieho mlieka | OleSenka

Jana Paskova Vyrobky z peral Tiebid

Pivovar Chotebof, s. r. 0. Pivo Chotébor Chotebor
Malatova Rucne palickovana krajka Cizov u Jihlavy
Slepisi Modelarske vyrobky Tasov
Miroslav Dvorak Sklené vyrobky Horni Dubenky

Cesky med z Kamenice n.

Filip Liska 2 Lipou, Kamenicka medovina Kamenice nad Lipou
PLEAS, a. s. Spodné pradlo, Satka pirat Havlic¢kav Brod
Eva Kadrnozkova Ruéne vyrabana bizutéria Vladislav
Mgstansky pivovar Havlickiv 7 Pivo Rebel Havli¢ktiv Brod
Brod, a. s.
Mudrova 1 Kozené vyrobky Rynarec
ZdenekKittler 2 Zampiony, univerzalni substrat | VelkyBeranov
Jetabkovapekarna 2 Chlieb, svadobné pecivo Veka Bites
PekaistviSvestka 1 Tasovské placky Tasov
Farma rodiny Némcové 3 Mhecne vjrobky - tvaroh, sy, Netin

jogurt
Véelia farma Kurtin, s. r. 0. 5 Med - me’dov1’c OVY’ kvet9vy, , | Racice

pastovany, agatovy, pohankovy
Pavel Tasovsky - umelecky kovac 1 Kovacské vyrobky Namest’ nad Oslavou
ObcanskésdruzeniBenediktus g | Keramickévyrobky, vyrobkyz | oy oo

ovcej viny, voskové sviece
Celkom 95

Zdroj: ZERA, o. s. [online], ARZ [online] 2015, vlastné spracovanie
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Priloha 5 — Vyznam lokalnych produktov so znaékou VRP z hPadiska producentov tychto produktov

. . h .flk ’ A k v e Ve . II rd k @
Producenti a ich certifikované vyrobky s ozna¢enim Vysocina regiondini produkt
ceni Cil , n Zaujem o e x i e

L Produkty s oznaceni Vysocina Platnost | Reakcia na Osloveny producent 1 .. | Zadujemo |Cerpanie . Zaujemo

Por. Navstiveni regiondlni produkt ® i . kapu Spokojnost's P . ., | Podpora |Spolupraca .
dislo roducenti certifikatu| poskytnutie Osobr T dukt certifikéciou prediZenie | dotacii z obce STIC spolupracu

. v f R sobn -mal roduktov po T -
¥ Nazov Pocet do informacii Y . P o p certifikacie EU sTIC
rozhovor| komunikécia | certifikacii
1 [Farma rodiny Némcovy Farme])rskejogurty, 2 |31.10.2016| odpovedali ano X nezmeneny ano ano X* nie nie X*
Farmarsky tvaroh
2 |Pekafstvi Svestka Tasovské placky 1 [31.10.2016| odpovedali X ano X* éno ano X* X* X* nie
Jefabkova pekarna BiteSsky chlieb, Svadobné . ) ) , , N " . .
3 Velké Bited Kol4giky 2 31102016 odpovedali ano X nezmeneny ano ano X X nie X
¢ s ; . n éno,
o Sampifidny, Univerzalny . . mierne . . . . . .
4 |Zdenék Kitller , 2 |31.10.2016| odpovedali ano X , ano ano ano nie nie preferovanie
substrat poklesnuty N
iniciativy TIC
- ;o ano,
Méstansky pivovar . . < . . . . .
5 oo Pivo Rebel 1 28.8.2015 | odpovedali ano X nezmeneny ano ano X* X* nie preferovanie
Havli¢kav Brod, a.s. N
iniciativy TIC

6 |JifiSlama Med, Medovina 2 10.4.2015 | odpovedali ano X nezmeneny X* X* X* X* X* X*

L Pastovany med, Medovina, . . , . . . . . ano, .

7 |Veelifarma Nosek . . 3 |31.10.2016| odpovedali ano X nezmeneny ano éano dno nie nie preferovanie

Eliskine medové placky S
iniciativy TIC
iy o Tvarohové dezerty, Listkové
Uzendfstvi a lahGdky R o . , , , .
8 Slama. sro cesto, Lahddkarské vyrobky, | 6* |20.11.2015( odpovedali ano X nezmeneny ano X* X* X* nie X*
T Pastéty
ano,
prednostny éno,

9 |Kozi dvorek Vyrobky z kozieho mlieka 2* 131.10.2016| odpovedali ano ano mierne zvy$Seny ano ano éno prenajom nie preferovanie
obecnych iniciativy TIC
pozemkov

Ostatni osloveni producenti
10 |Doméci dobroty, s. r. 0.|Suené ovocie 1* [ 28.8.2015 | odpovedali X ano X* X* X* X* X* X* X*
Ovocne pecene Caje, Bazove ano,
11 |Tatana Nedasova a kvetové sirupy, Medové 3 30.4.2016 | odpovedali X ano zvy$eny ano dno nie nie nie preferovanie
pernicky iniciativy TIC
. , ano,
nie, nesplené referovanie
12 (Blanka Mudrova KoZené vyrobky 1 |20.11.2015| odpovedali X ano nezmeneny ocakavania dno nie nie édno,so 4 P lastnei
pracoia viastne
iniciativy
Y . . e . nie,
13 Obcan‘skesdruzenl Keravmllcke vyrobky, VYrqbky 3 20.11.2015( odpovedali X ano mierne zvy$Seny ano ano nie nie nie preferovanie
Benediktus z ovCej viny, Umelecké diela S
iniciativy TIC
14 |Alena Vycichlova Frivolitkovand krajka 1 28.8.2015 | odpovedali X ano zvyseny ano nie nie nie nie nie
nie, Ziadny

15 ([Pavel Tasovsky Kované vyrobky 1* [31.10.2016| odpovedali X ano X* nie vyznam a X* X* X* X*

prinos

Zdroj: data z ARZ,
vysledky vlastného
skiimania, vlastné
spracovanie

Legenda:

* udaj nie je
doveryhodny

X - nerelevantny udaj
X* - neposkytnuty udaj
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Priloha 6 — Vyhodnotenie pristupu TIC k propagacii

TIC vo Vysocine

Oslovené TIC Propagécia it Spolubra Zdujem o
. X . . aujem olupraca s p .,
Por. e Clenovia v Povedomie| VRP v TIC | Predaj turi i P d P tmil spolupracus | Pristup k
o7 azov esto v | E-mai . uristov o |producentmi - AT
cislo ATIC SRy | B TICo VRP | (letdky, | VRP i P i producentmi| propagacii
rozhovor| anketa brogdry) VRP
. " Yy aktivna,
Turistické informacni centrum Trebic - , YLy . . . . . ( ‘
1 , ano Trebic X ano ano ano ano ano spolupraca ano 1
Zadnisynagoga .
prebieha
2 |Turistické informacéni centrum Jihlava - radnice ano |lihlava dno X ano nie nie [minimalny Ziadna ano* 3
Turistické informacni centrum Jihlava - véz , . [ . ) . L, . -
3 , ., ano Jihlava X ano ano nie nie |minimalny Ziadna ano 2
Brana Matky Bozi
4 |Informacdnicentrum Nové Mésto na Moravé ano |Nové Mésto na Moravé X ano ano nie nie [minimalny Ziadna nie 3
aktivna,
5 [Informacnicentrum Chotébor ano Chotébor X ano ano ano ano [minimalny| spolupraca ano 1
prebieha
6 |[Kulturni zafizeni mésta Pfibyslav ano Pribyslav ano ano nie nie [minimalny Ziadna nie 3
Informacéni centrum Telé ano |Tel¢ dno ano nie nie [minimalny Ziadna ano* 3
s " Yy . , aktivna,
Turistické informaéni centrum Trebic - Narodni , Y 3 ; ; , ; j ;
8 dém ano Trebic ano X ano ano ano ano spoluprédca ano 1
prebieha
9 |Turistické informa¢ni centrum Trest ano |Trest ano ano nie nie |minimalny Ziadna nie 3
10 |Turistické informacni centrum Velkd Bites ano |Velkd Bites ano ano nie nie |minimdalny Ziadna ano* 2
aktivna,
11 (Informacni centrum Velké Mezifici ano |Velké Mezifici dno X ano ano dno ano spoluprédca dno 2
prebieha
12 |[Turistické informaéni centrum Zdar nad Sazavou ano |Zdarnad Sazavou ano X ano nie nie |minimdlny Ziadna ano* 3
13 ([Informacni centrum Konésin nie Konésin X ano ano ano nie [minimalny Ziadna dno 2
14 |Méstské informacni centrum HavlickGv Brod nie Havli¢av Brod ano X ano nie nie |minimalny Ziadna ano* 2
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Priloha 7 - Propagacény letak udalosti Jarmark organizovany

v spolupraci s TIC v Trebici

Zdrave mesto TrebicVas srdecne zve na

s Trebic¢

sobota 23/ 42015

Karlovo namésti 8:30 ~12:30 hodin

BIO ZELENINU
BIO MASO/uzeniny:

DILNICKA pro déti
denik

Zdroj: archiv autorky 2015
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