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Abstrakt

Prace se zabyva analyzou rozSiteni a vyznamu lokdlnich produkti ve venkovském
cestovnim ruchu regionu Hana. Hodnoti pfistup k jejich propagaci ze strany turistickych
informacnich center, turisticky atraktivnich mist a samotnych producenti lokalnich
vyrobki. Definuje zakladni pojmy podstatné pro problematiku lokalnich produkti ve
venkovském cestovnim ruchu, jako jsou napiiklad venkovsky cestovni ruchu,
teritorialni marketing, regionalni znaceni a lokalni produkty. Vymezuje zdjmové uzemi
pfedevs§im z pohledu potencidlu pro venkovsky cestovni ruch a hovofi o vzdjemném

vztahu lokalnich produkti a venkovského cestovniho ruchu.

Klicova slova: lokalni produkt, venkovsky cestovni ruch, regiondlni znaceni, region

Hana

Abstract

The object of this bachelor work is to analyze the spread and importance of local
products of Hana tourist region. This thesis evaluates tourist infromation centers's
approach to propagate local products, touristically attractive locations and local product
producers. This work includes definition of basic aspects in the sphere of local product
problematic in rural tourism, such as rural tourism, territorial marketing, regional
branding and the local products. Main areas of interest are defined from the perspective

of rural tourism potential and mentions the link between local product and rural tourism.

Keywords: local product, rural tourism, reginal brand, Hana region
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1 UVOD A CiLE PRACE

Aktualni zvySujici se povédomi o zvoleném tématu vyplyva ze situace ve spolecnosti
ato z toho diivodu, zZe je velmi diskutovanym tématem a cilem aktivit nejen politickych
stran, ale 1 jinych organizaci nutnost integrace evropskych zemi do Evropské unie.
Evropa je na rozdil od USA velmi rozmanitd a je snadné zvolit pro ni charakteristiku,

ktera se vyznacuje zaclenénim mnoha rozlicnych kultur spojenych do jednoho celku.

Pravé protikladem k sjednocovani stati Evropské unie muize byt snaha o zachovani
a ukotveni odliSnosti a rozmanitosti jednotlivych stati a menSich tzemnich celki.
A napiiklad pravé forma propagovani lokalnich produktii prostiednictvim regiondlniho
znaceni, jehoz cilem je zviditelnit region, ze kterého samotny lokalni vyrobek pochazi
je timto zminovanym protikladem. Jednotlivé regiony prostfednictvim lokalnich
vyrobki poukazuji nejen na svoje znamé ¢i téméf zapomenuté tradice, zachovalé

ptirodni krasy a zdravé zivotni prostiedi, ale i na jejich kulturu jako takovou.

Zavedeni regionalni znacky k oznacovani jednotlivych vyrobkl, které pochazeji
z konkrétniho Uzemi, se tyka certifikovanych nejen vyrobkd, ale i sluzeb (stravovaci
a ubytovaci zatizeni). Tyto vyrobky a sluzby jsou spojeny pravé se specifickou tradici
konkrétniho regionu, u které se piedpokladd, Ze by se mohla stat ,ladkadlem*
pro ucastniky venkovského cestovniho ruchu v daném regionu a mohla by se tak podilet

na jeho udrzitelném rozvoji.

Hlavnim cilem této bakalatské prace je potvrzeni €i vyvraceni hypotézy, kterd zni:
Lokalni produkty maji zasadni vliv na rozvoj venkovského cestovniho ruchu v regionu

Hana.

Vedlej$im cilem je ziskdni odpovédi na zadané vyzkumné otdzky, které slouzi jako

opérné body hypotézy a snazi se ji jejich prosttednictvim potvrdit €1 vyvratit.

Prvni vyzkumna otazka zni: Uspésnost lokalniho vyrobku je zavisla na informovanosti

potencialnich zédkaznikii o tomto vyrobku.



Druhd vyzkumnd otazka se zaméfuje na ulohu turistickych informacnich center
ve smyslu, zda je jejich zapojeni formou propagace a prodeje lokalnich vyrobku

efektivni a dostate¢né.

Splnéni cilti bude dosazeno prostfednictvim literarni reSerSe souvisejici problematiky,
pilotniho Setfeni a samotného terénniho Setfeni mezi turistickymi informacnimi centry,
zamestnanci turisticky atraktivnich mist a pamatek a vyrobci lokdlnich produkta

Vv regionu Hana.

Doporuceni pro zlepSeni se bude odvijet od pfipadného potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy
a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Zasadnim faktorem budou v této Casti pfipadné
odli$nosti v odpovédich jednotlivych aktért ze vSech tii skupin dotazovanych v regionu

Hana.



2 TEORETICKA VYCHODISKA DANE PROBLEMATIKY

Teoretické ukotveni se snazi propojit venkovsky cestovni ruch prostiednictvim
cestovniho ruchu, teritoridlniho marketingu s jeho specifiky, konceptu lokalniho

produktu a regionalniho znaceni.

2.1 Cestovni ruch

Za hlavni 1ze povaZovat definovani cestovni ruch Svétovou organizaci cestovniho ruchu
(UNWTO) v roce 1995 jako ,,cinnost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista
mimo jeji bézné Zivotni prostredi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni
ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné cinnosti v navstiveném miste."

(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 18).

Cestovni ruch je ¢innost, ktera je zaloZena na piemistovani urcitych osob, trvajici pouze
po omezeny ¢as (méné nez jeden rok) a cilem cestujici osoby neni vydélecna ¢innost.
Z toho je zfeyjmé, ze nelze diskutovat o cestdch za praci, o migraci dlouhodobého
charakteru (st¢hovani) ¢i ostatnich cestaich v ramci bydliste¢ cestovatele (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova, 2011).

Dle Heskové a kol. (2011), je ze spoleCenského hlediska i z pohledu jednotlivce
cestovni ruch velice dulezitym spolecensko-ekonomickym fenoménem. Cestovni ruch
je soucasti zpiisobu Zivota a spotfeby obyvatel, a to hlavné v ekonomicky vyspélejSich
zemich, kterd predstavuje kazdorocné nejmarkantnéj$i pohyb obyvatelstva za ptijemnou
dovolenou, splnénim snti, pozndvanim novych mist anebo pouhou rekreaci. Spole¢né
s obchodovanim s ropou a automobilovym primyslem patii odvétvi cestovniho ruchu
cestovniho ruchu, jak ho zname dnes, se povazuje obdobi na prelomu 19. a 20 stoleti,
kdy se odvétvi cestovniho ruchu zacalo vyskytovat jako druh spoleCenské cCinnosti,
pfedevS§im ve vyspélych zemich. Nezanedbatelnd ¢ast odborniku vSak zacatky
cestovniho ruchu spojuje s obdobim prumyslové revoluce a jako dusledky uvadi
tehdejsi zlepseni ekonomickych, socidlnich a technickych podminek, cestovni ruch totiz

vyzaduje krom primarni nabidky, jako napt. kulturné historické a ptirodni podminky,
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I volnou kupni silu pro uspokojovani potieb, dostatecné mnozstvi volného casu
a pfedev§$im moznost svobodné se pohybovat. K vySe zminénym ptedpokladim jisté
patii 1 nezbytnosti spojeni s uspokojovanim potieby po cestovnim ruchu. Diulezitou
podminkou je i budovani a provoz ubytovacich, stravovacich, zdbavnich, sportovnich,

rekreacnich a dopravnich zafizeni, uzce spjatych pravé s cestovnim ruchem.

Jak dale uvadi Havel a kol. (2008), cestovni ruch v sou¢asné dob¢ predstavuje jedno
Z nejuspesnéjsich odvétvi svétové ekonomiky. Pro velky pocet zemi predstavuje
cestovni ruch hlavni rozvojovou aktivitu a jeden z nejdulezitéjsich faktord, ktery tvofi
hruby domaci produkt. Neni tfeba se divat daleko — Rakousko, Slovensko, Italie,
Spanélsko, Recko, Mad’arsko, Portugalsko, Skotsko, Irsko, Francie, SV}'lcarsko, nékteré
spolkové zemé& Némecka (zejména Pomofansko, Fransko, Svibsko a Bavorsko),
pobaltské staty, Slovinsko a Chorvatsko — povazuji ptfijmy z oblasti cestovniho ruchu,
jak za vyznamny zdroj pifijmt do statniho rozpoctu, tak za deviz do platebni bilance
statu, ale hlavné jde o nastroj ekonomického a kulturniho rozvoje hospodatsky slabych,

strukturdlné¢ postizenych anebo vesnickych regionli s nizkou hustotou zalidnéni

a snizujicim se poctem obyvatelstva.

Cestovni ruch, jak jiz naznaCuje pojem sam, pokryva takové aktivity, které
se jakymkoliv zplisobem zapojuji a podileji na infrastruktufe a sluzbach, spjatych
S cestovanim obyvatel. Nejedna se vSak o jakykoliv druh cestovani, ale jde o cestovani
s ¢elem poznavat nové lidi, pfirodu, kulturu a kulturni pamatky a pasivné nebo aktivné
odpocivat (asi polovina vSech ucastnikli cestovniho ruchu). Téchto aktivit se miize
Clovék ucastnit jak ve svém volném case, tak 1 béhem pracovni Cinnosti, jde ale
0 ¢asoveé omezenou aktivitu (doméci cestovni ruch - piil roku, zahrani¢ni cestovni ruch -
jeden rok), kterd navic nesmi byt hrazena z navstivené destinace. Z toho vSak vychazeji
uvahy, jsou-li a do jaké miry ucastniky cestovniho ruchu napftiklad tito lidé: diplomaté
v cizich zemich, uprchlici hledajici azyl v cizi zemi, néavStévnici chat a chalup,
dobrodruzi, nomadi, cestovatelé, clenové expedic, humanitarni pracovnici, profesionalni
sportovci ucastnici se soutéznich klani v cizich zemich, Gc€astnici ndboZenskych pouti

ptes nékolik stati nebo nomadi a jiné kocovné narody (Paskova 2014).
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Kone¢ny (2013) hovoifi o tom, ze zdivodu piesnéjsiho porozuméni a zlepSeni
vypovidaci schopnosti statistickych dat je potfebné rozliSovat navstévniky na dvé
skupiny. Tu prvni tvoii turisté, ktefi zlstavaji v cilové destinaci déle nez 24 hodin, tedy
zde prenocovavaji a druhou skupinu tvoii vyletnici, ktefi v cilové destinaci travi méné

nez 24 hodin, tedy zde nepfenocovavaji.

Jak zminuje Heskova a kol. (2011), o pojmu druh cestovniho ruchu ma cenu hovofit
tehdy, posuzujeme-li cestovni ruch na zaklad¢é motivace jeho Gcastnikd, tedy na zaklade
ucelu, kvuli kterému cestuji a prechodné pobyvaji na cizim tzemi. Formy cestovniho
ruchu zase posuzuji cestovni ruch na zaklad¢ dusledku, které pifinasi a pticin, které

ho ovliviuji.
2.1.1 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu se odvijeji od potieb svych tucastniki. Zakladni formy
cestovniho ruchu pokryvaji Siroké spektrum potieb, zato specifické formy cestovniho
ruchu (dale jen CR) se zamé&fuji pouze na specifické potieby svych tcastnikll a mezi

zékladni patii:

e Kulturné€ poznavaci CR — hlavnim zajmem ucastniku je poznavani kultury,

tradic, historie, mistnich zvyki, atd.

e Sportovné-turisticky CR — zamé&fuje se na lidi se z4jmem o aktivni Gi€ast na
sportovnich ¢innostech a aktivni odpocinek. Naplni tohoto druhu CR mize byt i

pasivni Uc¢ast na riznych sportovnich akcich.

e [écebny a lazensky CR — je zaméfen na celkovou revitalizaci duSevni 1 fyzické

sily jednotlivce, relaxaci, [éCbu a prevenci.

e Rekreacni CR — obvykle realizovan ve vhodném prostiedi pro rekreaci (hory,
lesy, vody). Vhodny k obnové fyzickych a duSevnich sil jednotlivce. V €esku
jsou specifickym prostiedim chaty a chalupy (Ryglova, Burian a Vajénerova,
2011).

12



2.1.2 Faktory cestovniho ruchu

2.1.2.1 Lokalizacni

Mezi lokaliza¢ni faktory cestovniho ruchu patfi ty faktory, které jsou stanoveny uzemim
a jsou tudiz neménné. Mezi ty patii hlavné pfirodni podminky — pfirodni atraktivity,
rostliny a zivoCichové (flora a fauna), klima, charakter a modelace terénu (reliéf,
geomorfologie, geologie), vodni (hydrologické) poméry. Dal§im dilezitym faktorem
spadajicim mezi lokalizacni faktory jsou Spolecenské atraktivity, jez vytvofil a existuji
diky aktivité lidi (napt. Gastronomie, pamatky, zvyky, slavnosti). Z pohledu ucastnika
turismu by se dal lokaliza¢ni faktor popsat slovy ,, to, co musite vidét“. (Ryglova,

Burian a Vaj¢nerova 2011).

2.1.2.2 Realizacni

Realiza¢ni podminky pokryvaji Skalu aktivit a sluzeb, jeZ jsou potieba doplnit
do stavajiciho lokalizacniho pfedpokladu, aby byl z pohledu cestovani funkéni. Mezi

tyto predpoklady cestovniho ruchu fadime predevsim nasledujici:

e obecnd infrastruktura, zajiStujici dostupnost turistickych cild (autem, letecky,
po Zeleznici) a napojeni téchto cilti na rozvody technickych siti (telekomunikace,

voda, plyn, elektfina).

e turisticka infrastruktura, pokryvajici odvétvi ubytovacich a stravovacich zatizeni

(hotely, kempy, penziony, chalupy, chaty, restaurace, kavarny).

e zabavni a sportovni zafizeni, kam patii sportovni infrastruktura (lanovky,

sjezdovky, stezky), ale také diskotéky a kluby.

e oOstatni sluzby turistiim, jako jsou napiiklad organiza¢ni sluzby (informacni
kancelate, sluzby privodce), zprostiedkovaci sluzby (cestovni kancelate) a dalsi
riznorodé¢ sluzby spjaté s cestovnim ruchem (ptijcovny sportovnich potieb,

benzinky).
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Z vyse uvedeného Clenéni je zfejmé, ze mnoho z téchto sluzeb slouzi i mistnim
obyvatelim, nepodilejicim se na cestovnim ruchu v dané oblasti (napf. restaurace,
vefejna doprava, benzinky). Avsak nezanedbatelnou cast tvoii 1 sluzby poskytované
pouze v ramci cestovniho ruchu, jako jsou napt. informacni a cestovni kancelafe,

lanovky, atd. (Foret, 2013b).

2.1.2.3 Selektivni

Selektivni pfedpoklady cestovniho ruchu jsou podminky, impulsy a zdroje, které iniciuji
turistické a rekreacni procesy. Jde o vSechny socio-ekonomické moznosti, podminky
a cestovnim ruchu. Tyto podminky uréuji potencial rekreativity obyvatel. Selektivni
predpoklady tedy z kvalitativniho a kvantitativniho hlediska vymezuji, jak Casto se kdo
z obyvatel zapojuje aktivné do turismu (Koneény, 2013).
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2.2 Venkovsky cestovni ruch

O venkovské turistice se neda hovofit jako o upln€ nové zalezitosti. Zajem o rekreaci na
venkové se u nés objevil uz v devatenactém stoleti, kdy Slo o reakci na Spinu a stres
rodicich se aglomeraci a prumyslovych mést. Velka tfada umélcti zachycovala
romantiku venkova. A pozadu nezlstaly ani Zelezni¢ni spoleCnosti, ktera vyd¢lavaly
nanovém trendu tak, Ze dopravovaly turisty do venkovskych oblasti. Americké
a kanadské Skalisté hory a Alpy byly jedny z prvnich mist, kde byla provozovana
venkovska turistika podporovana zelezni¢nim marketingem a kapitalovymi investicemi.
Moderni venkovska turistika, kterd byla prosazovana v sedmdesatych az devadesatych
letech dvacatého stoleti, je zcela jist¢ v mnoho ohledech odli$na. Hlavnim znakem je, Ze
se ji tcastni vyssi pocty turistli. Mnohem delsi jsou i vzdélenosti, na které turisté cestuji.
Rozmach automobilismu a s nim souvisejici mezinarodni dostupnost pronajmu aut jim
umoznuje se dopravit i do oblasti, které¢ lezi daleko mimo Zelezni¢ni sité a posledni
Zelezni¢ni stanice. NedileZitéjsi je ale to, Ze se cestovni ruch rozviji ve venkovskych
oblastech veSkerého druhu. Vymanil se ze specializovanych a velkych stfedisek, dostal

se do malych vesnic a mést, a stal se tak doopravdy venkovskym (Sttibrna, 2005).

Ve srovnani s cestovnim ruchem ve méstech zaujima v pfipadé venkova dulezitou roli
pfiroda, 1 pfesto ze 1 zde je vice ¢i méné ovlivnéna hospodaiskou c¢innosti ¢lovéka,
hlavné zeméd¢€lstvim, lesnictvim a rybolovem. Kazdopadné je zde vyrazné niZsi hustota
zastavby 1 poctu obyvatel. Faktory majici vliv na cestovni ruch venkova jsou velmi
podobné tém, které ovliviiuji cestovniho ruchu ve méstech. Samostatnou pozornost by si
Vv piipad¢ venkovského cestovniho ruchu jisté zaslouzily pfirodni prostiedi a klimatické
podminky. Komplexné by se tudiZ hlavni vlivy na rozvoj venkovského cestovniho

ruchu roz¢lenit na nasledujicich osm oblasti:

e Lakavé pfirodni prostfedi - kam patii vodni plochy (jezera, feky, mote, rybniky),
hory a pohoti, krasna krajina, pfirodni utvary (ledovec, propast, krapnikova
jeskyné, koralovy utes), ptitomnost rostlin a zvéte, 1€¢ivé prameny atd.

e Piiznivé klimatické podminky - kam spadaji slozky jako napftiklad teplo (slunce)

nebo naopak zimu (mraz), Cistotu ovzdusi apod.
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Atraktivni historické pamatky — kam patii nejriznéjsi stavby (hrady, zdmky,
kostely, domy, zeméd¢€lské usedlosti, ale také vodni dila, vojenské pevnosti),
parky ¢i sochy.

Atraktivni spoleCensko-ekonomické podminky - kam patii i kulturni podminky,
do kterych zahrnujeme nabozenské, jazykové a dale také politické a ekonomické
podminky.

Vybavenost - rekreaCnimi, ubytovacimi, stravovacimi, sportovnimi,
zdravotnickymi, zabavnimi a dal$imi potfebnymi kapacitami a zatizenimi. Pro
venkov jsou charakteristické jiné moznosti nez pro mésto. Naptiklad ubytovani
na zamku, na farmé, pod stanem, ale t€Z nouzové pristiesky na trasach. Stejné
tak stravovani v ptirodé pod Sirym nebem v podob¢ piknikli a tdborovych ohm,
pfipadné dal$i obcerstveni pfimo pii rekreaci a sportovnim vyziti v pfirod¢.
Sportovni a rekreacni zafizeni 1ze najit spiSe ve volné ptirod¢ (koupalisté, plaze
ale také lyzatské, turistické a cyklistické trasy).

Dopravni dostupnost - nejen pro dopravu turisti do mista a z mista rekreace,
ale téz v prubéhu jejich pobytu (skibusy, cyklobusy, lanovky, vieky).

Sluzby — vyplyvajici nejen z vybavenosti (ubytovani, stravovani, obchody),
ale téz starost a udrzba prostiedi (upravené sjezdovky a stopy pro lyzafe),
prodej, opravy a puj¢ovani sportovni a rekreani vystroje a vyzbroje, vyuka
sport zejména pro déti, atrakce a zabava béhem dne i v noci.

Atmosféra mista - klid a ticho nebo v opacném ptipadé zivy ruch, vlidnost

a privétivost poskytovateld sluzeb 1 mistnich obyvatel.

Prvni dva faktory samoziejmé predstavuji objektivni podminky, které vSak nemizeme

ovlivnit a meénit, tak, jako je tomu V piipad¢ zbyvajicich Sesti faktorl. A na né prave

predevsim by se m¢l zaméfit management venkovského cestovniho ruchu. Mohou totiz

zmirnit ostatni negativni vlivy, napiiklad pocasi (Foret, Foretova, 2008).

Dale Stiibrna (2005) uvadi potfebny ohleduplny vztah k pfirodé, ktery je zcela

piirozenou prioritou tohoto specifického produktu cestovniho ruchu. Nabidka produktu

by zcela jisté ztracela s absenci této atrakce svoji atraktivitu. Byla by malo konkurencné

schopna nebo zcela konkurenéné neschopné. V téchto ptipadech se pak hovoii o trvale
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udrzitelném rozvoji venkovského cestovniho ruchu. A zde maé tato forma cestovniho

ruchu jedine¢nou prilezitost obstat v konkurenci s ostatnimi formami cestovniho ruchu.

Rozvoj venkovského cestovniho ruchu mé celou fadu pozitivnich aspektd, které
pfindseji uzitek nejen klientim, ale i obcim a provozovatelim objektl. Vyssi stupeit
propojeni zivota lidi z vétSich ¢i mensSich mést s venkovskym Zzivotem muze s urcitosti
ob¢ skupiny obyvatelstva navzajem obohatit a to jak po strance pracovni, tak napiiklad
I zazitkové. V objektech mensiho rozsahu je velka pravdépodobnost, Ze se lidé mezi
sebou sprateli a tak muze zcela pfirozené dojit k raddm ze strany klientl
provozovatelim v oblasti pocitatové techniky, propagace nebo zkuSenosti
se srovnatelnymi pobyty na jiném tizemi v CR nebo v zahrani¢i. V opaéném piipadé
provozovatelé objektu sradosti zasveéti hosty do charakteristické nabidky sluzeb

weowe

1 ¢innosti na farmé (Démeova a kol., 2012)

Jak uvadi Janotova a kol. (2011), venkovsky cestovni ruch byva téz oznaCovan jako
ruralni cestovni ruch, venkovsky turismu, venkovska turistika atd., zahrnuje veskeré
¢innosti ucastnika cestovniho ruchu ve venkovském prostiedi. Jedna se o cestovni ruch,
ktery se rozviji mimo oblasti rekreanich a turistickych stfedisek i mimo oblasti
méstského typu. VyznaCuje se rekreacnimi pobyty ve venkovském osidleni,
na samotach, v chatovych lokalitdch atd. Hlavné je vSak spjat s venkovskym osidlenim,
Zivotem na venkové a zeméd¢€lstvim. Vyznacuje se hlavné socidlnim a ekologickym
pfistupem. Venkovsky cestovni ruch md mnoho podob, které se uvadéji jako

subprodukty.
2.2.1 Nejtypictéjsi formy venkovského cestovniho ruchu

2.2.1.1 Agroturistika

Agroturistika je specificka forma venkovského turismu, kterd je kromé vyuzivani
pfirody a krajiny venkova typickd pfimou souvislosti k zemé&d€lskym pracim nebo
budovam (usedlostem) se zemédé€lskou funkci. Je provozovana ze strany podnikatele
v zemédélské prvovyrobé jako doplitkova, vedlejsi cCinnost, ktera slouzi zejména

k ziskavani dodateénych finan¢nich prostiedkt s tim, Ze zeméd¢lska ¢innost by méla
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byt stale dominantni. Je prezentovdna jako souhrn sluzeb (stravovacich, ubytovacich
a ostatnich) a ¢innosti na farmé a v okoli farmy, ale i jako prostfedek k proziti zazitkd,
které¢ zemédé€lsky podnikatel poskytuje navstévnikim za ucelem odpocinku a rekreace.

Je to tedy cestovni ruch v objektech zemédélskych podnikii a na farméach (Pourova,
2000).

2.2.1.2 Ekoagroturistika

Ekoagroturistika je subprodukt venkovské turistiky, kterou vykonava ekozemédélec
a slouzi k rozsifeni nebo udrzeni jeho pracovni ¢innosti na farmé. Turista ma piilezitost
obeznamit se s chodem ekofarmy a informovat se na vSe, co ho zajima. Na vétsiné
ekofarem ma také prilezitost pomoci a vyzkouset si své dovednosti v hospodatskych
a zemédelskych ¢innostech. Mlize pomoci farméfi naptiklad se suSenim sena nebo péci
0 dobytek — mozZnosti je velmi mnoho. Pro déti je zazitek kontakt se zvifaty
vyskytujicimi se na ekofarm&. Ekoagroturistika se neustale vyzna¢né rozviji a mimo
zeméd¢€lské Cinnosti nabizi turistim ubytovani v pfijemném prostfedi ekofarmy, nabizi
stravovani, ochutnavky a moznost nakupu autentickych bioproduktd ptimo z ekofarmy,
vylety po okoli a mnoho dalSich aktivit. Na ekofarméch byvaji k dispozici vicedenni
i vikendové pobyty. Turisty nejsou pouze rodiny s détmi, ale ¢asto také déti a mladi lidé
z nejruzngjSich  krouzkli, kterym tento pobyt mize byt skvélym zazitkem
a dobrodruzstvim. Vybrat si mize opravdu kazdy — péSi turisté, milovnici stanovani,

cyklisté i milovnici zimnich sport (Korporativni autor, 2007).
2.2.1.3 Vesnicka turistika

Vesnicka turistika je formou venkovského cestovniho ruchu tzce spjata s ptirodou,
typickym vesnickym osidlenim a krajinou venkova. Naplni vesnické turistiky jsou
mnoholi¢né aktivity, které vyuzivajici pfitazlivosti konkrétniho venkovského prostredi
navstiveného mista (lesy, louky, feky, rybniky atd.). Také jde o poznavani vesnického
zpusobu Zzivota, ktery se vyznacuje mnohymi pracovnimi aktivitami, mistnimi zvyky,
tradi¢nimi femesly, folklorem atd. K ubytovani slouzi komeréni ubytovaci zafizeni
(penziony, hotely a selska staveni), rekreac¢ni chaty, chalupy, sruby i ubytovani

Vv soukromi (Janotova a kol., 2011).
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2.2.1.4 Chatareni a chalupareni

Podle Pourové (2000) je chatafeni a chalupateni takovy zptisob cestovniho ruchu, ktery
se zafazuje pod venkovsky turismus a je ¢asto oznaCovan jako ,.cestovni ruchu mimo
vefejné formy*. Jedna se o rekreaci, ktera je piimo vazana na vlastni objekt urceny
piimo k rekreaci. Chatafeni a chalupafeni diky své odliSnosti od béznych forem
cestovniho ruchu zlstivd v pozadi zajmu a obané Ceské republiky je vétsinou za
cestovni ruch ani nepovazuji. Tato zafizeni vSak plni rekreacni funkci jako kazda jina

a davaji moznost jejim Gc¢astnikiim vyuziti jejich volného Casu.

Chalupa je obcéas oznacovéana jako druhy domov nebo druhé bydleni, je to objekt
vyuzivany k rekreaci, ptivodné vSak slouzil k obytnym ucelim. Chata je ubytovaci
zafizeni, kde je ¢loveék schopen si i uvafit. Je obvykle postavena ze dieva nebo z cihel
a umisténa zpravidla v zahrad¢, kterou vlastni majitel chaty nebo v lesnim porostu. Neni
postavena pivodné pro ucely bydleni, ale pravé pouze pro rekreaci vlastnikli (Kone¢ny,

2013).

2.3 Teritoridlni marketing

Teritorialni marketing ptfedstavuje pojem, ktery sjednocuje koncept méstského
aregionalni marketingu. Z diivodu vétsi presnosti textu bude pouzivan hlavné tento
termin. Jestlize budou v textu uvedeny tyto pojmy oddélené, znamena to, Ze text se
vztahuje bud’ jen na mésto, nebo na region. Teritoridlni marketing ma celou fadu
parcialnich typi, jez se vyvinuly a vyvijeji v priabehu realizace jednotlivych projekta

(Jezek, Rumpel a Slach 2007).

2.3.1 Faze procesu teritoridlniho marketingu a pouzivané
metody

Obdobné jako u procesu komplexniho marketingu firem se pouziva taktéz u prubéhu

procesu teritoridlniho marketingu jeho ¢lenéni do mnoha na sebe navazujicich etap.

Hlavnimi etapami jsou vstupni etapa, analytickd etapa, koncepcni etapa, realizacni

a kontrolni etapa. Kazdy jednotlivy projekt teritoridlniho marketingu mé mit opakujici
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se procesualni charakter. Pro teritorialni marketing, ktery se vyznacuje jako trzné
orientovany koncept, je kladen duraz na realiza¢ni fazi — na rychlou realizaci
dohodnutych projektd, ovSem v harmonii s ideou rozvoje. Rozdéleni procesu
teritorialniho marketingu do etap je stejné jako u ostatnich konceptd planovani rozvoje
uzemi jako jsou naptiklad ,,lokélni agenda 21° orientovana na trvale udrzitelny rozvoj
nebo strategické planovani. Teritoridlni marketing se zamétfuje hlavné na rychlou
flexibilni realizaci projekti a na kontrolu jejich Gispé$nosti s monitoringem a evaluaci.
Do pozadi ustupuji dlouhé ,,objektivni analyzy, které maji na starost expertnimi firmy,
jez jsou nahrazeny subjektivnéjSimi analyzami provadénymi prosttednictvim
moderaénich metod. Uast soukromého kapitdlu v teritorialnim marketingu vytvaii

pozitivni tlak na flexibilni chovani vefejné spravy (Rumpel 2002).

V procesu teritoridlniho marketingu jde pfedev§im o vytvareni znacky, ktera je znackou
uzemi a kultury daného izemi. Na znacku navazuje piirozené regiondlni znaceni, které
se stava symbolikou predev§im pro prodej produktli pochazejicich z konkrétni

destinace.

2.3.2 Marketing destinace

Destinace jako novi Cinitelé turismu se dostali do stfedu zajmu od konce 80. let, kdy
se zacinaji rozvijet teoretickd pojeti vyuzitelna pro jejich marketingové fizeni urcené
pro uplatnéni zejména V praxi. Marketingovy management destinace turismu neni jen
Cista véda, ani prakticka disciplina, nybrz je kombinaci obojiho, a to hlavné v sektoru,

ktery patii k tém nejatraktivnéjSim, tedy Vv turismu (Palatkova 2011).

Dle Zelenky a Paskové (2012) je marketing destinace totozny s pojmem marketing
mista. Marketing mista 1ze definovat tak, ze jeho aktivity jsou rozvijeny pfedevSim
ve vztahu K urc¢itému prostoru (destinaci cestovniho ruchu). V cestovnim ruchu je jeho
hlavnim cilem zejména zvySeni ¢i udrZeni navstévnosti mista a budovani image mista.
Jeho soucasti nebo také nastrojem V cestovnim ruchu miize byt — marketing udalosti,
vytvafeni a udrzovani atraktivniho image destinace a z toho vyplyvajici pozitivni
ovlivilovani mentalnich vzorcli potencidlnich navstévnikl, programovani nabidky

Vv destinaci cestovniho ruchu, vyuZzivani a rozvijeni mistnich tradic, symbold, kulturni
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diverzity ¢i kuchyné a vytvaieni certifikace lokalnich produktd. V poslednich nékolika
letech je v Ceské republice typické pofadni regionalnich veletrhti a prezentaci
cestovniho ruchu a tim postupna pifeména ,rozvojového” marketingu mista

na marketing udrzitelnosti cestovniho ruchu v destinaci.

2.3.3 Marketingovy plan

Také v cestovnim ruchu je hlavnim néstrojem marketingového fizeni vytvoieny
marketingovy plan. I kdyz po Ctyfech desetiletich zkuSenosti s centrdlnim pldnovanim
mame ukotven mylny pocit, ze trh se dokaze bez téchto nastroji bez problémii obejit,
tak bez planu a cileného planovani se nemize zadné podnikani dlouhodob¢ a tspésné
rozvijet. O tom nas dostatecné¢ presvédcuje kazdodenni praxe z organizaci
V nejrozvinutéjSich  zemich  svéta  (Japonsko, USA, EU). Tudiz bychom
ani na marketingovy plan neméli nahliZzet pouze jako na néjakou formalni zaleZitost,
na nutné zlo. Pravé naopak, pokud jsme si védomi jeho vyznamu a piinosu, budeme jej
schopni 1épe vyuzit a zpracovat. Z toho divodu bychom méli na marketingovy plan

nahliZet jako:

e Nastroj realizace zvolené strategie

e Nastroj dal$iho rozvoje naseho podnikani, ,,plan* cesty, kam se chceme ve svych
podnikatelskych aktivitdch vydat a ¢eho vlastné chceme dosdhnout

e Nastroj mobilizace, efektivnéjSiho ziskavani, zapojovani a vyuzivani veSkerych
zdroji organizace, v¢etné lidskych zdroja, ale téZ naptiklad uvéra z bank

e Zaclenuje vSechny pracovniky jiz do pfipravy celkového déni a rozhodovani

Vv organizaci.

Na marketingovém planu neni tolik dilezitd jeho kone¢néd podoba (vysledek planovaci
¢innosti), jako samotny proces jeho tvorby (planovani). Tvorba marketingového planu
zahajuje diskusi a pfemysleni o rezervach a moznostech, motivuje a zapojuje
zameéstnance (nejen vrcholové manazery), pomdha definovat situaci a hledat nejlepsi
mozna feSeni. O téchto problémech se diskutuje a premysli, ale posléze je nutné
je pojmenovat a utfidit. V samotném zavéru je nutné vyslednou podobu napsat a

vyjadfit v nazornych grafech a schématech (Foret, Tur¢inkova, 2005).
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2.3.4 Destinace turismu

Jak podotyka Palatkova (2011), pojem destinace turismu zprvu muize napovidat, ze se
jedna o ,,misto urceni* ¢i geograficky presn¢ urceny ,,cil cesty. Destinace je definovana
velkym celkem riznych sluzeb soustiedénych v daném misté nebo oblasti. Destinace
je vnimana jako geograficky prostor (region, misto, stat), jez si klient vybere za svij cil

cesty.

,,Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci vhodného potencialu, ktery ma vyrazny
teritorialni aspekt a je vdzan na krajinny systém. Prirodni i antropogenni (vytvoreny
lidskou cinnosti) potencial, ktery vyjadruje zpiisobilost uzemniho celku vytvorit
podminky pro rozvoj cestovniho ruchu, je rozmistén nerovnomeérné a kvalitativne
riiznorode, pricemz se obvykle lisi i v ramci velkych vuzemnich celkii. “(Kiralova, 2003,

s. 15).

2.4 Regionalni znaceni

Kazdy z regionii ma svilj nezaménitelny charakter. Kromé¢ bohatstvi ptirodniho, jimz
jsou naptiiklad zachovalé lesni porosty, kvétnaté louky ¢i skalni Utvary, zahrnuje také
hodnoty vytvofené Clovékem. Lokalni podminky ovlivituji bezpochyby i1 péstovani
plodin a druhové zastoupeni zvéte, coZ mélo v minulosti velky vliv na specifické
»bohatstvi“ regionu. Konkrétni tizemi si tim zabezpecovalo své jedinecné hodnoty
a vtiskovalo je do sidelnich utvart, krajiny, folklérnich zvykl a samoziejmé i lokalnich
vyrobkd, kterd vyjadiovaly zrucnost a dovednosti mistnich obyvatel. Pravé regionalni
vyrobky se tak mohly stat hodnotou, kterd plisobi jako ldkadlo na navstévniky regionu

aZz do dnesni doby (KaZmierski, 2013).

Regiondlni znaceni je jednou z moznosti, jak propagovat venkovské regiony
anapomoci rozvoji kulturné, socialné¢ a environmentalné orientované ekonomice
V mistech, jez jsou zajimava pro svij svoje kulturni a pfirodni bohatstvi. Hlavni
podporovanou skupinou jsou mistni zivnostnici - podnikatelé (zemédélci, femeslnici,
malé a stfedni firmy), kterych dovednosti a schopnosti napomahaji propagovat dobré

jméno regionu a na druhou stranu pro n¢ znamena identifikace s regionem a jedine¢nou
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marketingovou pfilezitost. Regionalni znacky pomédhaji také k rozvoji udrzitelného
cestovniho ruchu - davaji turistim moznost orientace pifi nakupech v turisticky
atraktivnich regionech, piinaseji alternativu ke ,.konzumnimu stylu" cestovniho ruchu
nejen skrze mistni vyrobky, ale i skrze osvétu a propagaci, jez znaceni doprovazi.
Néakup mistnich vyrobkli a vyuziti mistnich surovin také pomaha redukovat negativni
vliv na zivotni prostfedi diky krat$im prepravnim vzdalenostem. Znacené vyrobky,
jejich prodej a propagace, piipadné i moznost osobniho setkani s producenty a navstéva
farem ¢i dilen soucasné zvysuji turistickou atraktivitu regionu, dotvareji charakter
regionu a pozitivné ovliviiuji vnimani regionu jako komplexniho celku. V neposledni
fad¢ je uplatnénim systému znaceni v regionu podnicena kyzena spoluprace, jak mezi
producenty s obdobnou filozofii (vyrobci, prodejci), tak i pak s mistni samospravou,
ptfedstaviteli ochrany pfirody a neziskovymi organizacemi, coz ma za nésledek oZiveni
mistni komunity a splnéni jedné z podminek ke zdarnému cCerpani rtiznych forem

podpory z narodnich i mezinarodnich zdrojii (Cadilova 2011).
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2.4.1 Systém regionalniho znaceni Asociace regiondlnich znacek

(ARZ)

»Znackovani® rozliénych druhti produktti se stdva v nasi dobé fenoménem. Neni
se ¢emu divit, je to snaha branit se invazi bezejmenného a velmi ¢asto také bezcenného
nebo dokonce nebezpecného zbozi, které se velkou rychlosti dostava 1 na cesky trh.
Regionalni znacky jsou v nékolika ohledech specifické. Na rozdil od fady ostatnich,
které vymyslel nékdo od stolu, znacky pod zastitou Asociace regionalnich znacek (dale
jen ARZ) vznikly ze strany zajmu a iniciativy lidi z regionti, jejichZ jméno nesou.
Oslovuji jak ty nejmens$i vyrobce, tak i velké firmy, které maji snahu spojit své
produkty s konkrétnim mistem. Ackoliv jsou v kazdém regionu jedinecné, s vlastnim
symbolem i nazvem, do jehoz tvorby se mohli zapojit i budouci drzitelé, tak vSechny
zvolené znacky jsou sjednocené svymi kritérii a udélovacimi pravidly. Neomezuji se
pouze na jeden typ komodity, ale oteviraji Sirokou naru¢ vSemu, ¢im se muze dany
regionu pochlubit. A tim nejsou jen osvédcené a tradi¢ni produkty, ale cela spolecenstvi
vSech, ktefi maji snahu napadité a poctivé délat jakykoli druh oboru, ktery piinasi

konkrétni (duchovni i hmotné) vysledky (Cadilové, 2011).

Obrazek 1: Logo Asociace regiondlnich znacek (zdroj: Asociace regionalnich znacek [online])
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2.4.2 Cil znaceni

Hlavnim posldnim regionalniho znaceni je zviditelnéni jednotlivych regionti (jak
tradi¢nich, znamych napf. svou zachovalou pfirodou, lidovymi tradicemi, zdravym
prostiedim nebo i1 zapomenutych ¢i "novych") a snazi se upozornit na neobvyklé
produkty, které v regionu vznikaji. Do systému regionalniho znaceni se od roku 2004
zapojilo jiz 26 regionii (viz Obrazek 2) — Polabi, Ceskosaské Svycarsko, Krkonoge,
Podkrkonosi, Broumovsko, Kraj Pernstejnt, Orlické hory, Jeseniky, Opavské Slezsko,
Moravské Kravaisko, Gorolsko Swoboda, Beskydy, Moravska brana, Hana, Moravsky
kras, Znojemsko, Vyso&ina, Zelezné hory, Toulava, Prachensko, Sumava, Kraj
blanickych rytitd, Zaprazi, Krusnohoti, Ceské stiedohofi a Poohii. V kazdém z regionii
vznikla znacka pro produkty, kterd zarucuje nejen jejich kvality a Setrnost k zivotnimu
prostiedi, ale pfedevSim jejich vazbu na vyjimecné uzemi a puvod. V navaznosti
naznaeni produktl se v nékterych regionech (prozatim Sumava, Jeseniky, Kraj
blanickych rytiit, Prachensko, Moravské Kravarsko, Krusnohoti, Hana, Moravsky kras,
Opavské Slezsko a Poohii) znafeni pouzivd i k podpoie vybranych stravovacich
a ubytovacich zatizeni. V nékterych regionech (v Jesenikdch, v Moravském krasu,

na Sumavé, v Ceskosaském Svycarsku a Ceské stiedohoii) se znaéi i zazitky (Asociace

regionalnich znacek [online]).

Asociace regionalnich znaéek, o.s. — sdruzeni regiont s vlastni zna¢kou pro mistni produkty
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Obrizek 2: Regiondlni znacky v Ceské republice (zdroj: MAS Podchlumi [online])
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2.4.3 Podminky pro udéleni znacky

Znacku muze ziskat pouze vyrobek, ktery plni pfedem stanovené podminky neboli
zasady pro udélovani a uzivani znacky Hana regionalni produkt® (viz Pfiloha 4). Ta se
tykaji skupiny vyrobkii nebo zcela samostatného vyrobku, zdkladnimi podminky pro
udéleni znacky jsou: kvalita, Setrnost k zivotnimu prostfedi, mistni ptivod a jedine¢nost
vyrobku, kterd vyplyva z jeho ptivodu v regionu (tato podminka je splnitelnd riznymi
zpusoby, napf. ruéni vyrobou ¢i jinymi vyjimeénymi vlastnostmi vyrobku, uZzitim
tradi¢nich technologii vyroby nebo mistnich surovin). Téméf totozna kritéria musim
spliiovat 1 samotny vyrobce produktu (provozovna musi byt lokalizovana v regionu, pti
své ¢innosti nesmi podnikatel poskozovat zivotni prostiedi apod.). Jednotlivé detaily
a konkrétni znéni veskerych kritérii jsou konstruovany spolu s vyrobci a dal§imi aktéry
Vv regionu — kazdy region samostatné rozhoduje o podminkach pro ziskani certifikace.
., Vyrobce, ktery ma zdajem o udéleni znacky, kontaktuje regiondlniho koordindatora,
od néj ziska veskeré informace a podklady pro poddni Zddosti. Koordinator (po kontrole
formalni spravnosti) preda Zadost certifikacni komisi, ktera posoudi, jestli vyrobek
spliuje vsechna kritéria, a rozhodne o udéleni certifikatu. Rozhodnuti preda zpet
koordinatorovi, ktery vyda vyrobci certifikat (platny na 2 roky) a uzavie s nim smlouvu
o udéleni a uzivani znacky. Vyrobce ma povinnost znacit vsechny své certifikované
vyrobky. K tomuto ucelu mize pouzit jednotné visacky nebo samolepky (distribuované
koordinatorem za rezijni cenu) nebo zaclenit logo znacky do etikety nebo obalu vyrobku
(pripadné na samotny vyrobek), a pokud to neni mozné, zajistit znaceni jinym zpiisobem

(po individudlni dohodé s koordindtorem). * (Kazmiersky. 2013, s. 16-17).

2.5 Lokalni produkt

Clemente (2004) definuje obecné produkt jako statek, ktery je vyrabény se svymi
subjektivnimi a objektivnimi vlastnostmi, kterd jsou pietvafeny pro maximalni apel
zboZi na spotiebitele. Spotiebitelé urcitou polozku zboZzi nakupuji, aby uspokojili svoji
potiebu. Produkt je jednim ze 4P marketingu. To zejména pro podniky znamena, Ze jde
o jednu ze Ctyi ovlivnitelnych proménnych, kterymi si sami reguluji své Usili o zisky

a obrat.
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CO chceme na trhu sménit, prodat. V marketingu se za produkt chdpe cokoli, co slouzi
Kk uspokojeni urcité lidské potreby, ke splnéni prani a co Ize nabizet ke smené. Termin
,produkt® se tak pouziva k oznaceni jak hmotnych predmétu (veci, ale také zivych
organismii), tak i nehmotnych. Podle definice Americké marketingové asociace je za
produkt povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutini pozornosti, k ziskani,
uzivani anebo ke spotrebe, tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo
potieby zakaznikii. Produktem mohou byt nejen fyzické predmeéty, ale také sluzby, osoby,
mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi hmatatelné i nehmatatelné

I3

veci. ¢

Kazmierski (2013) definuje lokdlni produkty, jako produkty majici dominantni
postaveni v podpoie tzemni identity. Svymi unikatnimi charakteristikami se odlisuji
od konkurence pfinejmensim prostiednictvim vazeb a spadovosti k ur¢itému uzemi
a jeho specifickym vlastnostem. Pfidanou hodnotou pro koupi a prodej produkti pro
spotiebitele a zaroven producenta je podpora mistnich komunit, lokalni ekonomiky

a s tim spojeny komplexni rozvoj regionu.
2.6 Vztah lokdlnich produktd a venkovského turismu

V poslednich letech se objevuji nové formy cestovniho ruchu. Zaroven je mozné
pozorovat nové zpusoby zemédélské vyroby a jeji spotfeby. Zemédelci diverzifikuji
svoji vyrobu a turisté stale hledaji nové zazitky, destinace, zdbavu a mista, kde mohou
travit svlj volny cas. Novodobé formy cestovniho ruchu, kde se do poptredi dostava
pravé venkovsky turismus jako soucést trvale udrzitelného a zodpovédného cestovniho
ruchu, se ukazuji jako formy turismu, které¢ zapliuji mezeru na trhu cestovniho ruchu.
Tato skutecnost poskytuje lokalnim producentim alternativni odbyt a zdroje piijmu
posilujici nabidku cestovniho ruchu. Poptivka po lokdlnich produktech je fizena
Castecné globalnimi posuny ve spotiebitelském skusu, preferencemi a etikou, ktera stale
vice plusobi ve prospéch mistni produkce a touhy znovuobjevovani zemédé€lského
zplisobu zivota a navs§tévovani venkovského prostoru. Jak cestovni ruch, tak lokalni

producenti mohou vyhody pouze ziskat prostiednictvim vzajemné spoluprace. Turisté
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umoznuji vyrobcim snizovat naklady na transport vyrobki. Tuto skutecnost pfinaseji
turisté na trh lokéalnich produktd a snizuji tim ndklady na jejich distribuci. Nakupem
mistnich vyrobkil a vyuzivanim mistnich surovin se zaroven snizuji negativni dopady
na zivotni prostfedi vzhledem ke krat§im pfepravnim vzdalenostem. A navic maji turisté
moznost uspokojovat svoje potfeby spojené s alternativnim trdvenim volného Casu

na venkove (Torres, Momsen, 2011).
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3 METODIKA ZPRACOVANI

Tvorba této bakalaiské prace byla zapocata volbou tématu a shromazd’ovanim kniznich
materidlii a kontaktl na osoby zabyvajici se lokalnimi produkty v regionu Hana.
Vzhledem ke zvolenému tématu, jehoz stézejni ¢asti je cestovni ruch nebylo problémem
vyhledat a nastudovat dostate¢né mnozstvi relevantnich kniznich tituld, které byly

zminény v teoretické Casti této bakalarské prace.

Po dohledani a upiesnéni informaci o formalni a obsahové néplni jednotlivych ¢asti
byla zah4jena tvorba teoretické Casti prace. Tato ¢ast hovoti o definicich pojmi, které
maji pfimou navaznost na problematiku mistniho znaceni v souvislosti s cestovnim
ruchem nebo jsou s timto konceptem spojeny. Informace jsou zde ¢lenény tak, aby
poukazaly na rozdilny pohled u konkrétnich pojmt formou definic od rliznych autord.
V ramci teoretické Casti byla e-mailovou korespondenci kontaktovana MAS (mistni
akéni skupina) Moravska cesta, z. s., kterd je koordinidtorem znacky Hana regionalni
produkt ® za Ucelem ziskani podrobnégjSich informaci, bohuzel vysledkem nebyla

Z jejich strany zadna reakce.

Tvorbé praktické Casti bakalatské prace predchazela ptiprava na terénni Setfeni, ktera
méla podobu pilotniho telefonického rozhovoru s vybranymi producenty regionalnich
produktli z Hané. Na zdklad€ téchto telefonickych rozhovord, které se uskutecnily dne
14. 3. 2016 v dob& mezi jednou a ¢tvrtou hodinou odpoledni byly sestaveny otazky pro

vyzkum formou strukturovaného rozhovoru s vyuzitim otevienych otazek

Dne 26. 3. 2016 bylo uskute¢néno samotné terénni Setfeni v regionu Hand. Autorka
navstivila osobné€ nékolik turistickych informacnich center (dale TIC), které vybrala na
zéklad¢ jejich celoro¢ni oteviraci doby a jejich spadovosti jak do malych venkovskych
obci, tak do vétsich mést. Dale pak atraktivity zamétujici se spiSe na masovy turismus
a producenty lokalnich produktli v regionu Hand. Atraktivity byly vybrany na zaklad¢
jejich umisténi v izemi dle velikosti a poctu obyvatel. Navstivena mista a vyrobci také
spadaji jak do malych venkovskych obci, tak do vétSich mést. A u lokalnich vyrobctu
bylo jest¢ podstatnym duvodem zaméfeni na produkci, a to jak na potraviny,

tak na rukodéIlné vyrobky. Otazky byly sestaveny, tak aby pomohly nalézt odpovédi
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nazvolené vyzkumné otazky. Ddéle byly wuzpisobeny jednotlivym kategoriim
dotazovanych. Prvni skupinou dotazovanych byla turistickd informaéni centra
(viz Ptiloha 1), nasledovaly nejvyznamnéj$i pamatky a turisticky atraktivni mista
regionu Hana (viz Pfiloha 2), a nakonec samotni vyrobci lokalnich produktd z regionu

Hana (viz Ptiloha 3).

Formu otevieného osobniho rozhovoru zvolila autorka hlavné z divodi nizké
navratnosti dotaznikového Setieni, v pfipadé nejasnosti u nekterych z otazek byla
autorka schopna reagovat a polozenou otazku vysvétlit jinym zplisobem, ale hlavnim
divodem byla moZznost dozvédét se od dotazovanych nekteré informace, které se zdaji
dalezité pro samotné aktéry ptisobici Vregionu Hand a nemuseji byt zahrnuty
v pripravenych otazkach. Dulezité se zda autorce podotknout, Ze dotazovani byli
ochotni vést rozhovor v mnoha ptipadech déle, nez bylo pro splnéni tcelu praktické
Casti bakalatfské prace pottebné. Hlavni poznatky byly tedy ziskdny diky terénnimu
Setfeni, které probihalo formou strukturovaného rozhovoru s vyuzitim otevienych

otazek.

Pied zminovanou samotnou akci byly v§echny strukturované oteviené otazky testovany
ndhodné¢ zvolenymi respondenty za ucCelem zjisténi, zda jsou jednoznacné
a pochopitelné. Na zaklad¢ poznamek nékterych ndhodné zvolenych respondenti byly

otazky prepracovany do finalni podoby (viz Pfilohy 1 - 3).
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4 POTENCIAL HANE PRO UPLATNENI VENKOVSKE TURISTIKY

4.1 Hana

Jak uvadi dokumenty vydany MAS Moravska cesta (2007), tradicni zeméd¢lska oblast
Hand a nezaménitelné tizemi atraktivnich luznich lesti na izemi CHKO Litovelské
Pomoravi je diky svoji rozmanitosti turisticky atraktivni. Vyskytuji se zde cenné
historické pamatky. V prvni fadé hrad Bouzov a mésto Litovel, které byva oznacovano
jako Hanacké Benatky, déale pfirodni zajimavosti jako Javofi¢ské a Mlade€ské jeskyné,
CHKO Litovelské Pomoravi, arboretum v Bilé Lhoté, ale nesmime opomenout
ani muzea, ktera zachovavaji zminku o minulém Zzivoté v tomto regionu (Hanacky
skanzen v Piikazich, Narodopisné muzeum Cholina, Muzeum Litovelska). Navstévnici
tohoto regionu si mohou zasportovat pii hippoturistice, pési kanoistice, cykloturistice
nebo klasické turistice, v 1ét€ mohou vyuZzit ptirodnich koupalist’ (Néklo) k osvézeni
a dalSich mnoha atrakci. Obcfané regionu Hana (viz Obrazek 3) si plné uvédomuji
potfebu souziti s ptirodou, a z toho diivodu se zabyvaji environmentalnim vzdélavanim
(PermaLot, Slundkov aj.). Region je zemé&délsky velice aktivni a ztoho divodu se
zde vyskytuje i n€kolik potravinafskych provozi (Orrero — vyroba syrd, Litovelsky
pivovar, Adriana — vyroba téstovin aj.). Diky trodné pudé na tizemi regionu bylo
z minulych dob zachovéano né¢kolik zemédélskych druzstev vétSich rozmért. Za nutné

povazujeme podotknout, Ze se na Hané rozviji i drobné ekologické zeméd¢lstvi.

Obrazek 3: Mapa regionu Hana (zdroj: Asociace regiondlnich znacek [online])
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4.2 Uzemni vymezeni Hané

Dle agentury CzechTourism, ktera je ptispévkovou organizaci Ministerstva pro mistni

rozvoj Ceské republiky se tizemi regionu Hana (viz Obrazek 4) shoduje s turistickou

oblasti Stiedni Morava (CzechTourism [online]).

Obrazek 4: Turistické oblasti Ceské republiky (zdroj: CzechTourism [online])
Toto tzemni vymezeni regionu Hand zafazuje autorka z divodu zpracovavani dat
z Ceského statistického tfadu Vv nasledujicich podkapitolach. Cesky statisticky tfad
totiz nepracuje s pojmem region Hana, ale pravé s vySe zminénym pojmem turisticka

oblast Stfedni Morava.
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4.3 Potencial cestovniho ruchu

V regionu Hand mé nejvyssi potencial cestovniho ruchu obec s rozsifenou plisobnosti
(dale jen ORP) Olomouc a Litovel. Nejnizs§i potencial pro cestovni ruch ma
ORP Unicov (viz Obrazek 5).

ORP Olomouc

Olomouc vzdy patfila mezi nejvyznamnéjsi kralovska mésta v ¢eskych zemich. Diky
své vyhodné poloze, starobylé univerzité, duchovnim, kulturnim a femeslnym tradicim
byla po dlouha staleti pfirozenym centrem Moravy, které ldkalo umélce, vzdélance
a obchodniky. V dnes$ni dobé laka piedevsim turisty. Po Praze je Olomouc druha
nejvyznamnéjsi pamatkova rezervace v CR. Je sidlem jiz zmin&né starobylé univerzity,
arcibiskupstvi, Moravské filharmonie, zajimavych muzei i divadel. K relaxaci nabizi
rozlehlé parky, velkou zoologickou zahradu, moderni Aquapark, plavecky stadion ¢i
ptirodni areal Litovelského Pomoravi s cyklostezkami a koupanim (tourism.olomouc.eu

[online]).
ORP Litovel

Litovelsko, jehoz Cast izemi (Bila Lhota, Bouzov, Hanovice, Litovel, Loucka, Luka,
Me¢rotin, Mladec¢, Slavétin a Vilémov) je soucasti rekrea¢niho celku Bouzovsko, tvori
atraktivni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. Pfirodni podminky vytvaii zejména
velké zalesnéni izemi, krasové Uikazy v uzemi, vySkova Clenitost uzemi a nizky stupent
antropogenni transformace uzemi. Turisticka lokalita Litovelsko je podstatna z hlediska
ochrany ptirody. Na vychodni ¢4sti izemi zasahuje CHKO Litovelské Pomoravi. Je zde
vyhlaSena fada maloploSnych zvlasté chranénych uzemi, naptiklad Park v Bilé Lhot¢,
pfirodni rezervace Hejtmanka, pfirodni pamatka Geologické varhany a dalsi. Do uzemi
turistické lokality zasahuje ptaci oblast Litovelského Pomoravi cca 250 ptacich druhi
(napt. lednacek fi¢ni, lejsek bélokrky, strakapoud prostiedni) a jsou zde vyhlaSeny
evropsky vyznamné lokality Bila Lhota, Chudobin a Litovelské Pomoravi (Mikroregion
Litovelsko, 2014).
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Obrazek 5: Celkovy potencidl cestovniho ruchu za obvody ORP v bodovém vyjadreni (zdroj: Bina, 2010)

Celkoveé lze fici, Ze Hana patfi mezi regiony s niZz§im potencidlem pro uplatnéni
cestovniho ruchu. Jedna se pfevazné o venkovskou krajinu s primérnymi ptedpoklady
pro cestovni ruch (viz Obrazek 6).

Legenda
horska krajina
[ ] venkovska krajina s velmi pFiznivimi sfedposlady pro CR
[ ] venkovska krajina s promarmymi pradpoklady pro CR
|:] kovska krajina s minimainim pfedpoklady pro CR
urbanizované prostory

w’ .;_ [ ] velophotné piskeveové skaln! divary

[ :’“ E: Siucval vojenské Gjezdy

Obrdzek 6: Rajonizace cestovniho ruchu regionu Hand (zdroj: Vystoupil, 2006)
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4.4 Lokalizacni faktory v regionu Hana

4.4.1 Prirodni podminky a atraktivity

Region Hana je uzemi s velmi pestrym pfirodnim prostfedim. O tom svéd¢i celkovy
pocet 18 zvlasté chranénych uzemi v Regionu. Nejvyssi statut narodni pfirodni pamatky
maji tfi chranéné celky, a to NPP Na Skale, NPP Ruzickiv lom a NPP Statni lom.
Dalsich 5 chranénych tzemi nese statut prirodni rezervace, dal$i maji statut pfirodni
pamatky. Rozlohou nejvétsi izemi tvoii PR Terezské udoli o rozloze 85,9 ha. Celkem

zvlasté chranénd uzemi v Regionu Hana zaujimaji tizemi o rozloze 281,5 ha.

Dalsi vybrané piirodni atraktivity jsou napiiklad PR Prichodnice, PP Skalky,
PP Sktipovsky moktad, PP V Chaloupkach, z krasovych oblasti a jeskyn jsou to krasové
utvary v lokalit¢ Na Dlouhém, jeskyné v Hvozdecké hote, vyvér ,,Andélicka®,
vapencovy lom u Ludmirova. Déle se zde nachazeji pfirodni a zdmecké parky - pfirodni
park Kladecko, zamecky park v Cechach pod Kosifem, park za cukrovarem
v Drahanovicich, lazensky park ve Slatinicich, zamecky park v Nameésti na Hané, dale
pak rekrea¢ni vodni plochy Bohuslavické rybniky, pfehrada Loucka, Nebesky rybnik
Pénéin, Certovy rybniky — Cunin, Soustava vodnich nadrzi na Skiipovsku,
aVvneposledni fadé prameny a studanky - Ochozska Kyselka, pramen Spraiiku,
Studanka pod Kaplickou, Svatd voda u Cakova a mnoho dalsiho (MAS Region Hana,
2016).

4.4.2 Kulturné — historické predpoklady

Turisticky oblast Stiedni Morava se vyznacuje bohatou historii a celou fadou
vyznamnych architektonickych pamatek. Historicka centra mést pusobi o0sobitou
atmosférou a predstavuji jedny z nejcennéjSich pokladii v podobé velkého mnozstvi
kulturn€ — historickych atraktivit. Nachdzi se zde celd tada cirkevnich pamatek
v Olomouci, ktery je od roku 2000 zafazen mezi svétové dédictvi UNESCO,
Arcibiskupsky palac v Olomouci, Bezrucovy sady, dale pak chram Zvéstovani Panny

Marie v Sternberku, hrad Bouzov, hrad Helf$tyn v Lipniku nad Be¢vou a hrad
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http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/velkoplosna-maloplosna-chranena-uzemi/pr-pruchodnice/
http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/velkoplosna-maloplosna-chranena-uzemi/pp-skalky/
http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/velkoplosna-maloplosna-chranena-uzemi/pp-skripovsky-mokrad/
http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/velkoplosna-maloplosna-chranena-uzemi/pp-v-chaloupkach/
http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/krasove-oblasti-jeskyne/
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http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/rekreacni-vodni-plochy/
http://www.regionhana.cz/cs/turista/prirodni-atraktivity/prameny-studanky/

Sternberk, muzeum historickych ko¢art v Cechach pod Kosifem, Svatojansky most
v Litovli, chram svatého Marka v Litovli, zamek Namést na Hané, zdmek Plumlov,
Tovacov, zamek Cechy pod Kositem, Cerna vé&z v Drahanovicich a dalsi (Stiedni

Morava, 2016).

Jak jiz zminuje autorka na zaCatku této bakalaiské prace, dalSim dilezitym faktorem
spadajicim mezi lokaliza¢ni faktory jsou spoleCenské atraktivity, jeZ jsou vytvoreny
a existuji diky aktivité lidi (napf. gastronomie, zvyky, slavnosti). A ptesné tato slozka
lokaliza¢nich faktort je pro region Hana vystihujici. Mistni obyvatelé s jejich tradicemi
tvoti jadro celého regionu a snazi se je pravé prostfednictvim znaCky Hana regiondlni
produkt ® a potfadanim tematickych jarmarkt udrzet. Potencial pro cestovni ruch je

tvoten tedy spise kulturou a tradicemi nez hmotnymi atraktivitami regionu.

4.5 Realizacni faktory v regionu Hana

Bez dostatecné kapacity sluzeb neni mozné technicky vyuzit potencidl Uzemi.
Bez odpovidajici nabidky sluzeb urcité kvality je nemoZné dobie sestavit turistické
produkty a tim padem neni ani mozné oblast nabizet na trhu cestovniho ruchu.
Bez dostatecné kvality sluZeb 1 pti uspokojivé kapacité¢ neni mozny ekonomicky piinos
cestovniho ruchu dlouhodobé udrzet a uz vibec ne jej zvySovat (Ryglova, Burian

a VejCnarova, 2011).
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4.5.1 Ubytovaci zafizeni

Cesky statisticky afad [online] definuje po¢et ubytovacich zafizeni jako polozku, ktera
spada do tématu cestovni ruch a je to: ,, Pocet ekonomickych subjektii, ktere pravidelné
nebo nepravidelné zabezpecuji prechodne ubytovani turistii za ucelem dovolené,
zdjezdu, lazenské péce, sluzebni cesty, skoleni, kursu, kongresu, symposia, pobytu deéti

ve Skole v prirode, v letnich a zimnich taborech apod. *

Typ ubytovani Pocet ubytovacich zarizeni
Hote| ***** 0
Hotel **** 9
Hotel *** 24
Hotel **

Hotel * 6
Hotel garni

Penzion 74
Kemp 7
Chatova osada

Turisticka ubytovna 24
Ostatni hromadné ubytovaci zatizeni 24
Celkem 180

Tabulka 1: Pocet ubytovacich zafizeni v turistické oblasti Stiedni Morava (zdroj: CSU [online], viastni zpracovaini)

Vzhledem k primérmému poctu ubytovacich zafizeni v jednotlivych turistickych
oblastech Ceské republiky, ktery &ini 229 ubytovacich zafizeni, miizeme fici, Ze region
Hana neboli turistické oblast Stfedni Morava nema zrovna nejptiznivéjs$i podminky pro

uplatnéni a rozsifovani venkovského cestovniho ruchu (Cesky statisticky Giad [online]).

Nutné je vSak podotknout, Ze toto vymezeni je vzhledem k uplatnéni venkovského
cestovniho ruchu problematické a to predeviim z diivodu, ze Cesky statisticky ufad ma
povinnost zvetejiovat pocet ubytovacich zatizeni az od kapacity 25 ltzek a vice. Coz se
prave diky této hrani¢ni kapacité€ jiz nepfedstavuje ryze zaméteni na venkovsky cestovni

ruch.
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5 ANALYZA UPLATNENI LOKALNi ZNACKY HANA REGIONALNI
PRODUKT® NA VENKOVSKY TURISMUS V REGIONU HANA

Na Hané vzniklo znadeni v roce 2009. V sou¢asné dobé znatku HANA regionalni
produkt® (viz Obrazek 7) udéluje MAS Moravska cesta. Ta byla zvolena regionalnim
koordinatorem znacky v roce 2011 (viz Ptiloha 5). Jejimi hlavnimi ukoly je pfedev§im
spravovat znacku, komunikovat se subjekty, které jsou jiz drziteli této znacky i
S potencionalnimi nastavajicimi Zadateli, zabezpecovat propagacni aktivity, které jsou
spojeny s regionalnim znaCenim a zajistit, ze lidé, kteti si zakoupi lokalni vyrobek
s ozna¢enim Hand regiondlni produkt® maji jistotu, Zze vyrobek pochazi opravdu
z Hané. Znacka vsak garantuje u vyrobku i jeho kvalitu, jedine¢nost a ohleduplnost
Kk Zivotnimu prostiedi v celém zivotnim cyklu daného vyrobku. Z hlediska jedine¢nosti
vyrobku se posuzuje predev§im tradice vyroby, ruéni prace, podil mistnich surovin,
specificnost pro region a to, jestli je opravdu kvalitni. Jednotlivym vyrobctim pfinasi
znacka propagaci v regionu Hana i mimo n¢&j. Tato propagace probiha formou zafazeni
do tisténych publikaci i jinych materiald a ucasti na dulezitych propagacnich akcich
zejména v regionu. Znacka podnécuje spolupraci a angaZovanost konkrétnich aktért
v regionu Hana. Pravé produkty z Hané jsou ptedevsim kroje, textilni vyrobky, dievéné
vyrobky, keramika, tvarizkové moucniky, perniky a most (Asociace regionalnich

znacek, 2010).
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Obrazek 7: Logo znacky HANA regiondini produkt® (zdroj: Asociace regiondlnich znacek [online])
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6 TERENNI SETRENI

6.1 TIC

Tato prace ptisuzuje TIC v ramci propagace lokalnich produktt dalezitou roli. TIC zde
vystupuji jako jeden z distribu¢nich kanaltt mezi navstévniky regionu a producenty
lokalnich vyrobkt. Prostfednictvim vlastniho Setfeni zaméfen¢ho na TIC autorka
zachycuje pfistup k propagaci lokalnich produkti se znackou Hana regionalni
produkt ®.

Jiz na samotném zacatku terénniho Setfeni se ukazalo, Ze nastaveni efektivni spoluprace
TIC a MAS je komplikovangjsi, coZ souvisi hlavné s faktem, Ze tato informaéni centra
nejsou centralné fizena. Ziizovateli TIC jsou ve vétSiné piipadi obce a tyto TIC
se z velké casti neobejdou bez finanéni podpory obce, kde pisobi. Pokud nema
TIC dostate¢né prispévky na poskytovani sluzeb ze strany obce, pak je nuceno

poskytovat sluzby imérn¢ dané finan¢ni situaci.

V ramci terénniho Setfeni bylo vSem pracovnikiim v navStivenych turistickych

informac¢nich centrech poloZzeno osm stejnych otazek (viz Piiloha 1).

6.1.1 TIC Prostéjov

Na otazku, zda m4 turistické informacni centrum Prostéjov povédomi o certifikovanych
produktech s regiondlnim oznacenim Hana regiondlni produkt® bylo autorce
odpovézeno, ze n&jaké zdkladni povédomi maji, ale vice vyrobkil je spiSe V okoli
Olomouce, nez u nich. V pripad¢ otazky, jestli umi nasmétovat turisty k mistnim
producentim, ktefi maji toto oznaceni, vyplynulo z odpovédi, ze turisté o tyto
informace nestoji a chtéji nasméfovat prevazné k pamatkam, vyhlidkovym trasdm
a turisticky atraktivnim mistim a stimto vysledkem souvisi i negativni odpovéd’
na otaizku ohledné nejcastéjSich dotazti navstévniki na certifikované produkty.
TIC Prostéjov nepropaguje (formou letdCkti ¢i prostiednictvim vystavenych vzorki)
ani neprodava vyrobky s certifikaci Hand regionalni produkt®. V piipadé otazky

na spolupraci s nékterymi z producenti vyrobkti Hana regionalni produkt® byla
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odpovéd’ také zaporna. Na posledni otazku ve znéni: ,,Myslite, Ze se zvysil v misté vasi
pusobnosti turismus po zavedeni certifikace Hana regionalni produkt®?*“ byla reakce
op¢t negativni, zaméstnankyné¢ turistického informac¢niho centra Prostéjov konstatovala,
ze turisté navsStévuji stale ve stejné mife hlavné pamatky, nedaleké namésti
a spolecenské akce Vv prubéhu roku, ale jejich narGst v souvislosti se zavedenim

certifikace Hana regionalni produkt® nepocit'uje.

= — L
Obrazek 8: TIC Prostéjov (zdroj: Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky [online])

6.1.2 TIC Litovel

Turistické informaéni centrum Litovel ma povédomi o certifikovanych produktech
s regionalnim oznafenim Handa regionalni produkt®, umi turisty k témto producentim
nasmé&fovat S pomoci prospektl a internetu, a za nejc¢astéjsi dotazy navstévnikl ohledné
certifikovanych produkti povazuji dotazy na LoStické tvarizky a samotnou
tvartizkovou cukrarnu v Losticich. Jiz pii vstupu do turistické informacniho centra bylo
vidét, Ze propaguji a dokonce 1 prodavaji vyrobky s certifikaci Hana regionalni
produkt®. Co se tyka propagacnich materialti, maji v centru touto formou zastoupeny
I vzdalengjsi vyrobce nez jen z okoli Litovle, ale v piipadé samotného prodeje téchto
vyrobkli se jedna o prodej piedméti od vyrobci pochazejicich piimo z Litovle.
V piipad¢ spoluprace s nékterymi z vyrobcii ve vetsi mife nez s ostatnimi se jednalo

pravé o vyrobce, jejichz vyrobky zde vystavuji a rovnou i prodavaji (napf. pan
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Tomanec, pani Hlavinkova a pan Langer). Ani jedna ze zaméstnankyn turistického

informacniho centra Litovel nevidi souvislost mezi zvySenim poctu turistii a zavedenim

certifikace Hana regionalni produkt®, obecné se navstévnost na jejich izemi nezvysuje.

Obrazek 9: Vyrobky pana Tomance a pani Hlavinkové v TIC Litovel (zdroj: archiv autorky, 2016)

6.1.3 TIC Unicov

V turistickém informacnim centru Uniov nemaji povédomi o certifikovanych
produktech s oznaenim Hané regionalni produkt®, v pfipadé€, Ze by navstévnici chtéli
nasméfovat K témto produktim, by byli schopni dohledat informace na internetu.
Nejcastejsi dotazy navstévnikli ohledné certifikovanych produkti Hana regiondlni
produkt® nejsou Zadné, turisté se ptaji hlavné na paméatky, minipivovary, jeskyné,
hrady a cestu k nim. Vyrobky s timto oznacenim nepropaguji ani neprodavaji. Zamétuji
se hlavné na vyrobky mistnich producenti. S zadnym z vyrobcti nespolupracuji
anemysli si, ze doSlo ke zvySeni turismus v misté jejich ptisobnosti po zavedeni
certifikace Hana regionalni produkt® a to hlavné zdivodu, Ze navstévnici

se prostrednictvim jejich centra o tuto certifikaci viibec nezajimaji.

Obrazek 10: Ee;giondlni produkty v TIC Unicov (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.1.4 TIC Olomouc

Odpovédi turistického informaéniho centra a zplsob propagace lokdlnich vyrobka
autorku ptekvapil, hlavné z diivodu, Ze TIC Prostéjov na néj odkazovalo jako na lepsi
zdroj. TIC Olomouc nema velké povédomi o certifikovanych produktech s regionalnim
oznacenim Hana regionalni produkt®, ale jen okrajové se k nim né&jaké informace
dostavaji. Z toho vyplyva, ze umi nasmefovat turisty k mistnim producentiim, ktetfi maji
toto oznaeni jen s pomoci internetu. Zadné dotazy ohledn& certifikovanych produkti
Hana regiondlni produkt® jim turisté nepokladaji. Zadnym zptisobem nepropaguji ani
neprodavaji tyto vyrobky, soustied’'uji se hlavné¢ na prodej reklamnich predméti
samotné¢ Olomouce. S Zadnym z vyrobcti tim padem nespolupracuji. Ale co autorku
vzhledem Kk piedeslym odpovédim dale prekvapilo, byla odpovéd na posledni otazku.
V turistickém informa¢nim centru Olomouc si mysli, Ze o lokalni vyrobky a ne jen
ty s certifikaci Hana regionalni produkt® maji turisté zajem a to ve vétsi mife nez diive,

hlavn¢ z diivodu potfadani farmatskych trhi a jejich pomérné vysoké navstévnosti.

Obrazek 11: Reklamni a upominkové piedméty Olomouce (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.1.5 TIC Velka Bystrice

Turistické informaéni centrum Velka Bystfice ma povédomi o certifikovanych
produktech s ozna¢enim Hand regionalni produkt® diky potadani Bysttickych selskych
trha, které se konaji dvakrat ro¢né. V pfipad€é zajmu umi nasméfovat turistu k mistnim
producentiim, ktefi maji toto oznaceni. Zaméstnanci zadné dotazy navstévnikd ohledné
certifikovanych produkti Hana regionalni produkt® nezachytili a nezaznamenali ani
poptavku po samotnych produktech stimto oznaCenim. Vyrobky S oznacenim Hana
regionalni produkt® v jejich centu nepropaguji ani neprodavaji z divodu
nedostatecnych kapacit jejich vystavnich prostor a ztohoto divodu ani s Zadnym
z vyrobct nespolupracuji. V TIC Velkd Bystfice konstatuji, ze zavedeni certifikace

Hana regionalni produkt® nema vliv na turismus.

Obrazek 12: Propagacni materialy v TIC Velka Bystrice (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.2 Turisticky atraktivni mista

Distribuce lokéalnich vyrobkil na turisticky atraktivni mista miiZe znamenat vyznamny
prvek reklamy ¢i propagace téchto produktl. Centra ,,masového turismu® se stavaji
mistem, kde se stietava nabidka s poptavkou. Mezi navstévniky se mizou nachdzet

potencidlni zakaznici.

V ramci terénniho Setfeni byly vSem zaméstnanclim na turisticky atraktivnich mistech

poloZzeny tii stejné otazky (viz Pfiloha 2).
6.2.1 Zamek Namést na Hané

Zamek Namést na Hané nepropaguje ani neprodava produkty lokalnich vyrobct
celorocné v misté prodeje vstupenek, ale propagujete vyrobky i samotné producenty
s certifikaci Hana regionalni produkt® na svych tematickych akcich které potada.
Podpora je v podobé udéleni povoleni pro stankovy prodej lokalnim vyrobcim nejen
S jiz zminénou certifikaci Hana regionalni produkt®, ale i s jinymi certifikaty, z kterych
je patrné, ze vyrobek je opravu z Hané a ma piimou souvislost s jejich tradicemi
a kulturou. Na otazku, zda se zvysil turismus po zavedeni certifikace Hana regionalni
produkt, odpovédéla zaméstnankyné, Ze navstévnost zamku se zvySuje kazdym rokem,

ale v souvislosti se zavedenim znac¢ky Hana regionalni produkt® to neni.

Obrazek 13: Upominkové predméty a pohlednice zamku Namést na Hané (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.2.2 Velikono¢ni vystava v prostorach zamku Namést na Hané

Na Velikono¢ni vystavé v prostorach zamku Namest' na Hané vSichni lokélni vyrobci

svoje produkty nejen vystavovali, ale i prodavali.

Nejvétsim prekvapenim po rozhovoru s nékolika vyrobci pro autorku bylo zjisténi
0 zavedeni nové znacky s nazvem ,,Hanacké vérobek®. Tato znacka vznikla na zakladé¢
nespokojenosti s certifikaci Hana regionalni produkt®, nezajmu o feSeni podanych
stiznosti na tuto certifikaci a nedostate¢né komunikaci s koordindtorem znacky, coz

je MAS Moravska cesta.

Nov¢ vytvofena znacka ,,Hanacké vérobek® sdruzuje k dnesnimu dni 25 femeslniki

z regionu Hana a je znackou patentovanou s logem ptacka (viz Obrazek 15).

Obrazek 14: Lokalni produkty s certifikact ,, Handacké vérobek” (zdroj: archiv autorky, 2016 )

T——

HANACKE
VEROBEK

Obrazek 15: Logo znacky ,, Handacké vérobek" (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.2.3 Hrad Bouzov

Zaméstnanci hradu Bouzov nepropaguji ani neprodavaji vyrobky s certifikaci Hana
regiondlni produkt®. Na hradé vystavuji a prodavaji pouze predméty mistni produkce
jako je sklo a keramika. Zadnou souvislost mezi zavedenim znatky Hana regionalni
produkt® a zvySenim navstévnosti nevidi. Obecné se jim vSak navstévnost hradu
zvySuje v ptipad€, ze nabidnou néco navic, jako naptiklad doplikovy program formou
rucnich dilen pro déti i dosp€lé a rozSifeni tras pro navstévniky hradu. VétSinou
pfi téchto akcich maji na hradé€ jako doprovodné sluzby zatizen maly stankovy prodej
a Vv ptipad¢ zajmu nékterého z lokalnich vyrobci zde své vyrobky prodavat by jim

vyhovéli.

Obrazek 16: Lokadlni produkt ze stankového prodeje a samotny stankovy prodej u hradu Bouzov (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.2.4 ZOO Olomouc

ZOO Olomouc nepropaguje ani neprodava vyrobky s certifikaci Hana regionalni
produkt® a to hlavn¢ z divodu konkurence. V pfipadé¢ Zze by zaméstnanci chtéli
prodavat lokalni vyrobky V prostordch ZOO Olomouc, museli by prodavat vyrobky
propagujici samotnou zoologickou zahradu. Zaméstnanci zoologické zahrady
v Olomouci si nemysli, ze pfedchozi zavedeni certifikace Hand regionalni produkt®
néjakym zplsobem zvySilo turistickou navs§tévnost jejich regionu ani zoologické

zahrady.

T T

g

Obrdzek 17: Zoo Olomouc (zdroj: Zpravodajstvi Olomouc [online])
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6.3 Vyrobci

V ramci terénniho Setfeni bylo vSem producentiim lokdlnich vyrobkd polozeno osm

stejnych otdzek (viz Ptiloha 3).
6.3.1 Tvaruzkova cukrarna Lostice

Na otazku, kolik jejich vyrobkll se miize pochlubit certifikaci Hana regionélni produkt®
odpovédély zaméstnankyné cukrarny, Ze se to odviji od produkti vyrobenych z jejich
tvartzku, které pravé tuto certifikaci maji. Zajem o jejich produkty se po certifikaci
zvysila, ale spiSe v souvislosti s vyvozem a propagaci v jinych regionech nez v regionu,
kde oni sami plsobi. Zaméstnanci tvarizkové cukrarny jezdi prodavat své vyrobky
na farmaiské trhy a food festivaly jako naptiklad Salima Brno, Prague Food Festival,
Olomoucky tvarizkovy festival atd. Ztohoto pohledu obdrzeni certifikace Hana
regionalni produkt® splnilo jejich ocekavani a do budoucna maji zajem platnost
certifikace prodlouzit. Po predchozi domluvé nabizeji moznost navstivit objekt, kde
probiha vyroba jejich certifikovanych produktl. S zddnym z turistickych informaénich
center v okoli nespolupracuji, ale zamé&fuji se na svoji propagaci radéji piimo
Vv tvarizkové prodejné¢ v Olomouci. Na otazku, zda se zvysil turismus po zavedeni
certifikace Hana regionalni produkt® bylo autorce odpovézeno, ze ano, ale prisuzuji
to spisSe aktivnimu propagovani znacky ze strany jejich nadfizenych pravé na veletrzich

po celé Ceské republice.

Obrazek 18: Tvarizkové moucniky a jejich certifikat (zdroj: archi autorky, 2016)
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6.3.2 Pivovar Chomout

Certifikaci Hana regionalni produkt® se mohou pochlubit v§echna jejich piva z osobni
produkce. Zvyseni zajmu o né po udé€leni certifikace pocit'uji jen v malé mife, i presto
tato certifikace splnila jejich ofekavani a do budoucna maji zajem platnost certifikace
prodlouzit. Moznost navstivit objekt formou exkurze, kde probiha vyroba jejich
certifikovaného piva, jiz aktivné nabizeji. Spolupraci s TIC ve svém okoli za ucelem
propagace svych produktii nezahdjili a v nejbliz§i dobé& se na to ani nechystaji. Podle

zaméstnancu se nezvysil turismus po zavedeni certifikace.

a

Obrazek 19: Vzorky piv s certifikaci Hand regio

......

nalni produkt® (zdroj: archiv autorky, 2016)

6.3.3 Trhy v Olomouci

Na Velikono¢nich trzich v Olomouci, které autorka navstivila dne 26. 3. 2016, nebyly
nijak zfetelné propagovany ani proddvany vyrobky s certifikaci Hand regionalni
produkt®. Aby autorka zjistila, jestli na trzich ptevladaji mistni navStévnici nebo
navstévnici z jinych regionli — tedy turisté, oslovila 10 lidi, a zeptala se na jejich
bydlisté. Z kratkého prizkumu vyplynulo, Ze 8 z 10 lidi bylo pfimo z Olomouce nebo
prilehlého okoli a jen 2 navstévnici trhli byli turisté. Z tohoto zjisténi tedy plyne jasny
zaveér a to ten, ze trhy v Olomouci jsou spise akci pro mistni obyvatele nez pro turisty

a turismus se poradanim akci tedy nijak vyrazné nezvysuje.
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Obrazek 20: Velikonocni trhy v Olomouci 2016 (zdroj: archiv autorky, 2016)

6.3.4 To pravé z Hané

To pravé z Hané je obchod vyhradé s potravinami, které jiz nosi oznaceni Hana
regionalni produkt®, takze certifikaci m4ji vSechny potraviny, které je zde mozné
zakoupit. Nejednd se vSak o vyrobce téchto produkti, ale jde pouze o zprostiedkovatele
prodeje. Provozovatelé obchodu To pravé z Hané prodavaji vyrobky od vSech

producentt s certifikatem Hana regiondlni produkt®, kteti projevi zajem.

Obrazek 21: Obchod “To pravé z Hané" (zdroj: archiv autorky, 2016)
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6.4 Vyznam a formy propagace pro lokalni vyrobce

Zde se vytvaii prostor pro zamysleni, jestli pravé zvySeny turismus nema vyznamny
vliv na odbyt dostateéného mnozstvi produktii samotnych lokalnich vyrobet. Cim vétsi
pocet turistll navstivi samotny region Handa, tim je vét§i pravdépodobnost, ze dojde
ke zvyseni zajmu o jejich produkci. Vyplyva tedy otazka, zda by se samotni producenti

nem¢li do urcité miry vice zamétovat na to, jak ptilakat turisty pravé do jejich regionu.

Z pilotniho Setfeni formou telefonickych rozhovorti s vyrobci lokalnich produktt

vyplynuly tyto typy propagace jako nejpouzivané;si:
6.4.1 Osobni doporuceni

Jako nejvyznamnéjSim typem propagace se ukdzalo osobni doporuceni. Nékterym
vyrobctim lokalnich produktti vSak staci pouze tento zplisob propagace, protoze jiz diky
ustnimu sdéleni mezi lidmi a prodejem svych vyrobkd stalym zakaznikim maji
dostatecny odbyt. V nékterych piipadech uz nejsou schopni pokryt ani poptavku
po jejich produktech, coz se ukazalo byt problémem hlavné u potravin, které vyrobci
produkuji pfevazné na vlastnich polich a pozemcich. V tomto ptipadé€ autorka postrada

smysl, pro¢ viibec zadaji o ude€leni certifikace Hana regionalni produkt®.

6.4.2 Jarmarky

Jako dalsi vyznamna forma propagace se ukézala prezentace vlastnich vyrobkii a sebe
samych na jarmarcich. Nejvice si u tohoto typu propagace producenti pochvaluji osobni
setkani se zdkazniky a moznost jim produkt svym osobitym zptisobem piedstavit. Dalsi
vyhodou je vysokd koncentrace potencidlnich novych zdkaznikii na jednom misté
a Vv ptipad¢, Ze si nic nekoupi, mohou jim vyrobci dat alespon vizitku pro pfipadny

budouci zajem.

6.4.3 Webové stranky a e-shop

Webové stranky, na kterych maji vyrobci i sviij e-shop vyuzivaji v mensi mife, nez

by autorka v dnesni dobé ocekavala. Samotné webové stranky ma vSak jiz vétSina
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producentl a jejich propracovanost se velmi lisi. Nékteré webové stranky jsou velice
pckné a piimo lakaji zdkaznika ke koupi daného produktu, ale nckteré jsou velmi

neptfehledné az zmatecné.

Velkym ptekvapenim bylo pro autorku také to, ze nékteti producenti webové stranky
nemaji vliibec a ani o né nestoji. Nutné vSak podotknout, ze se jedna o vyrobce star§iho
veéku, ktefi dostatecné neumi s pocitacem nebo o takové, ktefi nejsou schopni pokryt
poptavku svych zékaznik, jak jiz autorka zminuje vyse, a tim padem ani nestoji o vyssi

propagaci.
6.4.4 Facebook

V ptipad€ propagace lokdlnich vyrobcil a jejich produkti na socidlni siti Facebook
se jednd pouze o malé procento a jak by se dalo predpokladat, tak se jednd hlavné

0 vyrobce mladsich vékovych kategorii.

6.5 Limity pro rozsiteni prinosi z lokalnich produkt

Prostor pro uvedeni mistnich produktt na trhu zbozi a sluzeb nebo na trh cestovniho
ruchu je do zna¢né miry limitovany pfedev§$im souhrnem aktivit jednotlivct, které
vytvareji limity a pfinosy pro region jako celek. Dale je to mira spoluprace se subjekty
vefejného sektoru a pristup K propagaci certifikovanych produktti nejen v turistickych
informacnich centrech, ale v mnoha ptipadech i ze strany samotnych vyrobct lokéalnich
produktii a Vv pfipadé nékterych 1 neochota rozSifovat svoji vyrobu 1 pfes zdjem
zakaznikt. Jak jiz autorka zminuje, tak za stézejni limit v souvislosti s rozsifenim
lokalnich produkti a celkového fungovéni této snahy vidi neshodu mezi producenty
lokalnich vyrobki a koordinatory znacky Hana regionalni produkt®, ktera vyustila
az Vv tvorbu svoji vlastni konkuren¢ni znacky Snazvem ,Handcké vyrobek®. Pii
rostoucim zajmu o nakup kvalitnich produktii s informacemi o jejich pivodu a zptisobu
vyroby, a pfi rostoucim trendu z4jmu turistl o alternativni formy traveni volného casu
mohou byt lokalni produkty vyznamnym stavebnim prvkem rozvoje venkovského

cestovniho ruchu.
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7 VYSLEDKY

V pribéhu zkoumdni vyznamu a role rozsifeni lokdlnich produkti ve venkovském
turismu a jeho rozvoji byly zachyceny nékteré vysledky, které je mozné zevSeobecnit.
Jednim z nich je skuteCnost, Ze se do povédomi spotiebitelit (ndvstévnikl a turistl)
regiondlnimu znaCeni a samotné znaCce Hand regiondlni produkt®. Myslenka
regionalniho znaceni se vregionu Hana podle vlastniho zkoumani ukazala jako
pozitivni krok smérem k podpofe mistni produkce a venkovského cestovniho ruchu
v regionu. To se odrazi v poCetném zastoupeni producentt s certifikovanymi vyrobky,
jejichz pocet se kazdoro¢né zvysuje. Vyznam této certifikované produkce v souvislosti

s venkovskym cestovnim ruchem je vSak omezeny.

7.1 Prenositelnost metodiky posouzeni vyznamu a role

lokalnich produkti

Zkoumani vyznamu a role roz$ifeni lokéalnich produktl v regionu Han4 prostfednictvim
terénniho Setfeni a zvolené metody fizeného osobniho rozhovoru mélo mnozstvi rizik,
problémi a nevyhod, které se béhem zkoumdani v terénu vyskytly a to predevS§im
kvuli velké rozloze zkoumaného tizemi. Ale na druhé strané méla tato forma zkoumani

1 vyhody a pozitiva. Je vSak nutné podotknout, Ze nevyhody pfevazovaly.

Nevyhody a rizika spojend se zvolenou metodou zkoumani vyznamu a role rozsifeni

lokalnich produkti ve venkovském cestovnim ruchu v regionu Hana:

e Casova naroénost

e Ochota dotazovaného odpovidat na zvolené otazky

e Mobilita vyzkumnika (potieba vlastniho dopravného prosttedku v ptipadé
pusobnosti respondentt v odlehlejsich oblastech a absence MHD)

e Finanéni nédkladnost vyzkumu (pfekonavani vzdalenosti pii cesté za

dotazovanymi)
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e Subjektivita vyzkumnika (pii vyhodnocovani zachycenych vysledkit mize dojit
k subjektivizaci odpovédi)
e Protoze jde o terénni Setfeni realizované na nizkém poctu dotazovanych,

vysledky lze generalizovat a zevSeobecnovat ve velmi malé mite
Vyhody zvolené metody zkoumani:

e Osobni kontakt — moZznost zaznamenavani neverbalni komunikace
e Moznost flexibility formulace otdzek na zékladé¢ reakce dotazovanych

e Moznost plynule piejit k hlubsimu badani zkoumané problematiky

7.2 Rozdily uplatnéni lokalnich produktl v ramci "masového

turismu"

Producenti svoje vyrobky distribuuji do vétSich mést a ti¢astni se spolecenskych akci,
jako jsou farmaiské trhy, jarmarky, gastronomické festivaly a v mnoha piipadech
vyuzivaji své mobilni prodejny, které umistuji do turisticky vice frekventovanych
oblasti, nez jsou mista, kde samotné lokdlni produkty vznikaji. Tento jev vSak nema
piimy vliv na rozvoj venkovského cestovniho ruchu. Pravé naopak. Prispiva k rozvoji

protichiidného ,,masového turismu®.

O rozvoji venkovského turismu se da hovofit Vv ptipad€, Ze poroste zdjem ze strany
turisti napiiklad o exkurze, které nabizeji lokdlni vyrobci na vlastnich farméch,
Vv péstitelskych lokalitdich a vyrobnich prostorach. Pfipadné si zajemci dorazi vyrobky

zakoupit pfimo do mista produkce, naptiklad prostfednictvim prodeje ze dvora.

Moznost koupit si produkt pfimo od vyrobce v misté jeho vyroby byla k dispozici
u vSech oslovenych producentt. Jejich prioritou je zabezpefeni prodeje a odbytu
dostatecného mnozstvi vyrobkll. A pravé tato ¢innost ze strany producentll mistnich
produktli mize mit nepfimy vliv na zvySovani povédomi o mistni produkci a tim padem

zvySovani zajmu turisti o venkovsky cestovni ruch.
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Pravé zminované pojeti distribuce muize znamenat vyznamny prvek reklamy
¢i propagace lokalnich produktii. Centra ,,masového turismu® se stavaji mistem, kde
se stfetava nabidka lokalnich vyrobkii ze strany producentli s poptavkou ze strany
spotfebiteli. Mezi spotiebiteli se mlize nachazet potencialni tcastnik venkovského
cestovniho ruchu a praveé prostfednictvim spolecenskych akei masového charakteru

muze dochazet k probuzeni zajmu o venkovsky turismus.
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8 ZAVERY A DOPORUCENI

Jak jiz bylo zminovano v uvodu, hlavnim cilem této bakalaifské prace bylo potvrzeni
¢1 vyvraceni hypotézy, kterd zni takto: Lokalni produkty maji zasadni vliv na rozvoj
venkovského cestovniho ruchu v regionu Hana. Ze zachycenych vysledkt vyplyva, ze
lokalni produkty nemaji vyznamny vliv na rozvoj venkovského cestovniho ruchu
v regionu Hana. Jejich vliv je nepiimy a to prostfednictvim propagace jednotlivych
lokalnich produktt. V piipadé€, Ze producenti propaguji své vyrobky, tak spolu s nimi
propaguji i region odkud pochézi, v tomto ptipad¢ tedy region Hand. Pfimy a vyznamny
vliv narozvoj venkovského cestovniho ruchu ma tedy samotna propagace jiz

zminénych vyrobkd.

Konkrétni doporuéent, které vyplyva z vyhodnoceni prvni vyzkumné otazky: Usp&snost
lokalniho vyrobku je zavisld na informovanosti potencidlnich zdkazniki o tomto
vyrobku, kterd ma névaznost na hypotézu této bakalaiské prace, je jednoznacné —
co nejvice a co nejefektivnéji musi lokalni vyrobei vyuzivat vSech dostupnych metod
pro zvySeni propagace a informovanosti vefejnosti. Jednou z velkych vyhod je fakt,
ze jde o necentralizované aktivity, které vychazeji z daného regionu a aktivit mistnich

obyvatel s poslanim zachovat si své odli$nosti a pfirozenou rozmanitost.

Druhéd vyzkumna otdzka, ktera se zamétfuje na Ulohu turistickych informacnich center
ve smyslu, zda je jejich zapojeni formou propagace a prodeje lokalnich vyrobkd
efektivni a dostatené bylo pro autorku ptekvapivé. Z toho divodu je stézejnim
doporu¢enim vyplyvajicim z této bakaldiské prace smeéfovano pravé na turisticka
informacni centra, kterd by méla vregionu zastivat Ulohu prvotniho kontaktu
s navstévnikem a propagovat region s ohledem na hospodaisky profit poskytovatele
udrzitelného venkovského cestovniho ruchu. Jako nejlepsi feSeni vidi autorka
ve stanoveni jednotnych pravidel a podminek pro fungovani turistickych informacnich
centrech a z toho vyplyvajici dostate¢nou miru propagace a prodeje lokalnich produktu,
aby se lokalni vyrobci mohli soustiedit na vlastni produkci, a méné Casu tak vénovat

Svoji propagaci, ktera je doporucenym feSenim pro prvni vyzkumnou otazku.
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S ohledem na vySe uvedend fakta lze zavérem zminit, Ze rozmach produkce lokalnich
vyrobklli mé pozitivni vliv na rozvoj udrzitelného venkovského cestovniho ruchu
v regionu Hana s pfihlédnutim na pozitivni vliv zdravého zivotniho prostiedi a tradic
predstavovanych mistnimi obyvateli. Vyroba lokalnich produktii podporuje aktivity,
které smétuji pravé k zachovani onoho zdravého zivotniho prostiedi, névratu
K tradicnim a mnohdy téméf zapomenutym femeslim. Udrzitelnym rozvojem
venkovského cestovniho ruchu dochdzi i ke snizovani miry zavislosti regionu

na globalni ekonomice.

S pfihlédnutim k poctu uskuteénénych rozhovori a velikosti uzemi, o kterém pojedndva
tato bakalafska prace, tedy region Hana, nelze pokladat ziskana fakta za obecné
aplikovatelna na celou Ceskou republiku. Jde pouze o reprezentativni vzorek, ¢imz tato

prace umoznuje stat se vychodiskem pro dalsi zpracovani toho tématu.
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Priloha 1

Otazky ke strukturovanému rozhovoru pro zaméstnance turistickych informaénich center

v regionu Hana

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Mite povédomi o certifikovanych produktech s regionalnim oznacenim Hana

regionalni produkt®?

Umite nasméfovat turistu k mistnim producentiim, kteti maji toto oznaceni?

Jaké jsou nejcastéjsi dotazy navstévnikii ohledné certifikovanych produkta

Hané regionalni produkt®?

Propagujete vyrobky Hana regionalni produkt® ve Vasem centru?

Mate vyrobky jen vystavené nebo maji navstévnici mozZnost si je u Vas rovnou

zakoupit?

Spolupracujete s n¢kterym z vyrobceil, ktefi maji certifikaci Hana regionalni

produkt® ve vEtsi mife neZ s ostatnimi?

Pokud spolupracujete, tak jak?

Myslite, Ze se zvysil v misté Vasi piisobnosti turismus po zavedeni certifikace
Hana regionalni produkt®?
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Priloha 2

Otazky ke strukturovanému rozhovoru pro zaméstnance turisticky atraktivnich
mist v regionu Hana

1) Propagujete vyrobky s certifikaci Hana regionalni produkt®?

2) Mate vyrobky jen vystavené nebo maji navstévnici moznost si je u Vas rovnou

zakoupit?

3) Myslite, ze se zvysil v misté Vasi plisobnosti turismus po zavedeni certifikace

Hana regionalni produkt®?
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Pfiloha 3

Otazky ke strukturovanému rozhovoru pro drzZitele certifikitu Hana regionalni

produkt®

1) Kolik Vasich vyrobkti se mize pochlubit certifikaci Hana regionalni produkt®?

2) Zvysil se zajem o Vas produkt/y po certifikaci?

3) Splnila certifikace Hana regionalni produkt® Vase o¢ekavani?

4) Mate do budoucna zajem prodlouzit platnost certifikace?

5) Nabizite moznost navstivit objekt (napi. formou exkurze) kde probiha vyroba

certifikovanych produktt?

6) Spolupracujete s nékterym TIC ve Vasem okoli za G¢elem propagace Vaseho

certifikovaného produktu?

7) Pokud spolupracujete, tak jakym zptisobem?

8) Zvysil se turismus po zavedeni certifikace Hana regionalni produkt®?
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Priloha 4

Zasady pro udélovani a uzivani znacky ,,Hana regionalni produkt®“

Zasady pro udélovani a uzivani znacky
~HANA regionalni produkt®

ve znéni platném od 19. 9. 2014

@
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Zpracovatel;

Asociace regionalnich znacéek, o.s.
Zelena 182, 251 62 Mukafov
Statutami zastupce: PhDr. Katefina Cadilova

: Evropsky reméoeisky o Dro roZvo) v OV
E P investuse do venkovskych oblast

i

Zdroj: (MAS Moravska cesta [online])

y ZLATA CESYA
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Priloha 5

MAS Moravska cesta - koordinator znacky Hana regionalni produkt®

W e ome ey ‘Moraveks
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Dobry den,

rada bych Vas informovala, fe MAS Moravskd cesta pfevzala po dohodé se
sdrulenim Aktive a prededlém povéfeni dosud certifikovanych wrobcl a daldich mistnich
akénich skupin z Hané koordinaci regiondini znadky HANA regionaini produkt®, Na valné
hromadé Asaciace regionalnich znacek (ARZ) dne 8. bfezna 2011 v Praze byla Moravska cesta
pfijata jako ji2 patnacty dlen ARZ a jmenovana regionalnim koordinatorem znaceni domacich
vyrobkd HANA regiondini produkt®™. V patnacti regionech celé republiky I regiondlni
znacka funguje, od Sumavy pfes Polabi po Jeseniky a Beskydy

Vade obec byla jil p¥i zaloieni znalky ,HANA regiondini produkt®™ a projedndvani
s historiky, nérodopisci, pfedstaviteli obci a mést, Olomouckého kraje a dal§ich instituci
zahmuta do Gzemi MANE (viz, pidoienc mopo vymezeneho uzem( - v soulasmé dobé se
zprocovdvd plehledndidi verze),

V ramci regiondlniho znadeni HANA byla nyni navazana spoluprice s daliirni mistnimi|
akénimi skupinami vtomto regilonu, ktery rahrmuje oblastl Clomoucka, Prerovska,
Prostéjovska, VySkayska a Kroméfizska, Spoluprace byla stvrzena dne 3. biferns 2011
podpisem  Memoranda o spoluprdci”, jehol ustavujicirni deny je pé#t mistnich akénich
skupin, pét certifikovanych wyrobcl, dvé sdruieni (Krajské sdruieni Narodni sit® MAS €R,
Asociace regionalnich znatek] a dvé Instituce [Olomoucky kraj @ Krajskd agentura pro
temédéistvi a venkov). Spolefné budou pracovat na roxvijeni marketingove strategie
regiondini znagky s mottem:  Handci dmijo ledasco — zkéste to.” Toto sdruieni je oteviend
pro viechny regiony a instituce, ktere pdsobi na vymezeném Uzem| Hané,

MAS Moravska cesta v soutasné dobé pdsobi jako rozvojovd agentura, kterd vybird
mistni projekty re sveho regionu v programu LEADER. V letech 2008-2011 padpofila 43
projektd mistnich Zadatel’ za 30 miliond korun,

Fiilohou tohoto dopisu je vyzva k pledkladand faddosti o znadku _HANA regionalni
produkt®”, Prosim o distribuc tohoto dokumentu na piipadné zajemce, rejména zrad
mistnich vyrobcl, femesinik(, poskytovateld sluieb apod., ktefi by se mohll uchazet
o certifikaci regiondlini znalky. Slavnostni certifikace novych wyrobki 3 sluleb se uskutedni na
jafe (kviéten), v 1été {Eervenec) a na podzim (listopad) roku 2011,

Tésime se na dal& uspésnou spolupraci

s 4 /
S poadr ”‘,‘2 ;B
Julie Zendulkova, plfedsedkyné MAS Moravska cesta
Tel: 724 111 510; E-madl: juke zedulkova S morayska-cesta.cz: Web: wew moravska-casta.c
Waeb Asociace regionalnich znadek: www.regionalni-znacky.cz/hana

- @

Olomoucky «r3) Ascaciace
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ExalEn

Zdroj: (MAS Moravska cesta [online])



