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Anotace

Nazev: Mistni a regionalni produkty a jejich role v podpore cestovniho
ruchu na Mélnicku

Bakalarska prace se zabyva tématem mistnich a regiondlnich produkti a
jejich spojitosti s destinacnim managementem. Hlavnim cilem prace je popsat
vyznam a vyuziti mistnich a regionadlnich produkti v marketingu zvolené oblasti
Mélnicko. Teoreticka cast je také doplnéna o moZné certifikace regionalnich
produktdi v Ceské republice tak i v Evropské Unii. Soudasti prace je zjistovan
pohled klicovych aktéri destina¢niho managamentu a samospravy na vyznam
mistnich a regiondlnich produkti na Mélnicku a zda drzitelé regionalniho
produktu spolupracuji s mistnimi organizacemi destinatniho managementu.
Empiricka c¢ast obsahuje analyzu vysledki dotaznikového Setreni, které zjistovalo
spokojenost a zmény vnimané majiteli regionalni znacky ,POLABI“ po jejim

ziskani.

Klicové pojmy: destinacni management, organizace destina¢niho managementu,

regionalni produkt, marketing

Annotation

Title: The Role of the Local and Regional Products in tourism in Mélnik

The Bachelor thesis examines the importance of local and regional products
and their connection with destination management. The main aim is the use of
local and regional products for marketing in Mélnik. The theoretical part also
contains the certified regional products in the Czech Republic and European Union.
Research includes interviews based on the view of the workers of destination
management and self-government and how they see the importance of local and
regional products in tourism. In the conclusion the thesis show the results of the
questionnaire survey, which identify what changes were perceived by the
producers of regional products after the acquisition of trademarks and what were
the changes in the cooperation of local producers of regional products with the

organizations of destination management in the course of the membership.
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regional product, marketing
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1 Uvod

Tato bakalarskad prace ukazuje duilezitost mistnich a regiondlni produkti
v cestovnim ruchu. Mistni a regionalni produkty jsou dilezitou soucasti kazdého
regionu, nebot navstévnikovi ukazuji, co je vdaném uzemi typické a jaké tradicni
produkty se vtomto Uzemi vyrdbéji. Regiondlni produkty maji také vazbu
k danému regionu, kromé toho podporuji mistni ekonomiku a nemély by pfrilis
zatézovat Zivotni prostiedi.

V poslednich letech roste zajem o takové formy cestovniho ruchu, které jsou
nejen Setrné Kkzivotnimu prostredi, ale také ksamotnym obyvatelim a
navstévniklim destinace. Jednou znich je certifikace produktdi, ktera zarucuje
kvalitni lokalni produkty, které maji vyjimec¢nou vazbu na region, na jeho
charakter, tradici, kulturu ¢i historii a které svoji jedineCnosti maji velky potencial
v cestovnim ruchu. V disledku globalizacnich tlakd se ¢asto u vyrobkl objevuji
potize s klamavym oznacovanim pavodu a lidé se tak stale vice dozaduji zaruky
autenticity produkti. Certifikované produkty by meély predstavovat piedevsim
vyrobky, u nichz je garantovan regionalni ptivod ve vSech fazich svého vzniku, a
zaroven jsou odrazem mistnich tradic.

Hlavnim cilem prace je analyza vyznamu mistnich a regionalnich produktt
v cestovnim ruchu v turistické oblasti Mélnicko. Vyuziti konkrétni znacky
,POLABI“ - regiondlni produkt a porovnani jednotlivych typi znaceni
v marketingu destinace. Prace také hodnoti zmény, které vnimaji vyrobci po
ziskani certifikatl a vzajemnou spoluprici mezi drziteli ochranné znamky
,POLABI“ - regionélni produkt s organizacemi destinaéniho managementu.

Mezi nejlepsi vysledky lze zaradit duleZitost regiondlnich produkti
v cestovnim ruchu a zaroven také poukazat na jejich slabou podporu a propagaci

ze strany organizaci destina¢niho managementu.



2 Cil prace a metodicky postup

Hlavnim cilem této bakalarské prace je specifikovat mistni a regionalni
produkty a jejich vyuZiti v marketingu turistické destinace a to konkrétné v oblasti
Mélnicka. Vysledky prace prinesou pohled vybranych aktérd na jejich vyznam a
pfinos pro cestovni ruch v marketingu zvoleného regionu. V této praci budou

hledany odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1) Jaky vyznam maji mistni a regionalni produkty v cestovnim ruchu?

2) Jaké existuji zplisoby znaceni mistnich a regionalnich produkti?

3) Jaky vyznam miiZze mit znaceni mistnich a regionalnich produkti pro
ekonomiku a cestovni ruch?

4) Jakého typu jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku?

5) Spolupracuji drzitelé znacky ,POLABI - regiondlni produkt‘ s mistnimi
organizacemi destinatniho managementu?

6) Jaky nazor maji pracovnici destina¢niho managamentu a samospravy na
vyznam mistnich a regionalnich produktti v cestovnim ruchu?

7) Jaké jsou ptinosy po ziskani ochranné znamky ,,POLABI regionalni produkt*

pro vyrobce regionalniho produktu?

Prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Uvodni teoreticka ¢ast se zaméfuje na
analyzu nabidky destinace jako soucast marketingového tizeni. Nedilnou soucasti
je také role destinatniho managementu v destinaci. Dale je rozebran vyznam
mistnich a regionalnich produktd v cestovnim ruchu a jeho spojitost s lokalni
kulturou a ekonomikou. V dalsi Casti se prace zaméruje na certifikaci mistnich a
regionalnich produkti jak v Ceské republice, tak i v Evropské unii. Rozebira se tu
myslenka regionalniho znaceni produkti, jejich dosazeni a Kkritéria pro jejich
udéleni. Teoreticka ¢ast tak formou studia literatury a dalSich informacnich zdroji

odpovida na nasledujici otazky:
Jaky vyznam maji mistni a regiondIni produkty v cestovnim ruchu?

Jaké existuji zptisoby znaceni mistnich a regiondlnich produktii?



Jaky vyznam miiZe mit znaceni mistnich a regiondlnich produkti pro ekonomiku a

cestovni ruch?

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast empiricka, kde je popsana charakteristika
turistické oblasti Mélnicka. Podrobnéji je zmapovana nabidka mistnich a
regiondlnich produkti na Mélnicku a formou analyzy dostupné literatury,
propagacnich materialti vydavanych méstem Mélnik a srovnanim internetovych

zdrojli bude hledana odpovéd’ na vyzkumnou otazku:
Jakého typu jsou mistni a regiondlni produkty na Mélnicku?

Prace se dale zabyva organizacemi cestovniho ruchu a destina¢nim
managementem v této oblasti. A proto dal$i vyzkumnou metodou, pomoci fizenych
rozhovort se zastupci samospravy a destina¢niho managementu, ktefi se podileji

na rozvoji v dané oblasti, budou zjistovany odpovédi na vyzkumné otazky:

Jaky ndzor maji pracovnici destinacniho managamentu a samosprdvy na vyznam

mistnich a regiondlnich produktii v cestovhim ruchu?

Spolupracuji drZitelé certifikované znacky ,Polabi - regiondlni produkt” s

organizacemi mistniho destinacniho managementu?

Na zaveér této prace bude pomoci dotaznikového Setieni hledana odpovéd' u

regionalnich vyrobcti na vyzkumnou otazku:

Jaké jsou ptinosy po ziskdni ochranné zndmky ,POLABI regiondlni produkt” pro

vyrobce regiondlniho produktu?

Podrobny popis sbéru informaci a pribéhu Setieni je uveden v kapitole 4.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyznam lokalnich a regionalnich produkti v cestovnim

ruchu

3.1.1 Marketing destinace a destina¢ni management

»Marketing destinaci je snad nejsloZitéjsi formou marketingu cestovniho
ruchu. Provddi jej hlavné orgdny verejného sektoru, které maji sloZité socidlni,
ekonomické a politické motivy. Marketing destinace existuje ve vice geografickych
urovnich, které jsou ve vzdjemnych vztazich, a zahrnuje vztahy mezi nescetnym
mnoZstvim organizaci verejného sektoru a podnikii soukromého sektoru. V dobé stdle
vzristajici konkurence na trhu cestovniho ruchu je pro evropské destinace Zivotné
diilezité, aby dokdzaly proddvat samy jak evropskym, tak mimoevropskym turistim
jeste efektivnéji.“ (Horner a Swarbrooke, 2003:296)

Stale vice destinaci usiluje o ziskdni navstévnikd, ktefi jsou ochotni
cestovat, a proto je nutné podle Jakubikové (2009:38) uplatiiovat marketing.
Marketing destinace cestovniho ruchu definuje jako: ,analyzu mista pldnovani,
organizovani, rizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit a sméruje hlavné
k silnim strankdm konkurencni pozice soucasnych mist v mezindrodnim souboji o
atraktivni cilové skupiny.”

Ryglova a kol. (2011:102) nahliZeji na marketing také, jako na proces
permanentniho zkoumani trenddi, potfeb zdkaznikli, nabidky konkurence a jeji
politiky, porovnanim s vlastnimi mozZnostmi, vytvarenim a prizpisobovanim
vlastni nabidky a jeji uplatnéni na trhu. Sméry zkoumani a jeho vysledky je pak
podle autord mozné pouzit nejenom pro sestaveni marketingového mixu, ale i pro
strategicka rozhodnuti a fidici procesy ve firmé nebo destinaci.

V marketingu destinace cestovniho ruchu klade Jakubikova (2009:38)
dtraz predevsim na komunikaci mezi stranou nabidky a poptavky, na spolupraci
mezi aktéry uzemniho rozvoje z verejného a soukromého sektoru, orientaci na
potieby navstévnikl - turistd, obcand, podnikatelli, vytvareni spolecné tzemni
identity, pozitivni oCekavani a aktivni trZzni podnikatelsky pristup k lokalnimu a

regionalnimu rozvoji.



Marketingové fizeni destinace se podle Palatkové (2011:20) snaZi o
ovliviiovani mnozZstvi, sloZeni, Casového a prostorového rozloZeni poptavky
v destinaci. Marketingové fizeni destinace je procesem analyzy, planovani,
stanoveni cilii destinace, tvorby a prosazovani komunikac¢nich a dalSich strategii,
marketingového mixu, realizace a kontroly s cilem propojit nabidku destinace
s poptavkou po destinaci tak, aby byly uspokojeny potieby navstévnikl destinace a
byla zvySena kvalita Zivota respondentfi.

Marketingovy mix je dle Jakubikové (2011:182) definovan jako: ,soubor
marketingovych ndstroju, které firma vyuZivd k tomu, aby dosdhla cilii na cilovém
trhu.”

Marketingovy mix je tvoren z nékolika prvkd, které jsou vzajemné propojeny, a

jeho Kklasicka podoba je tvorena ¢tyfmi prvky:

. Product - produkt,
o Price - cena, kontrakta¢ni podminky,
° Place - misto, distribuce,

. Promotion - marketingova komunikace.
Cile marketingu destinaci jsou podle Zelenky (2015:182) zejména:

o zlepSeni image mista/regionu,
o prilakani investord,
° sniZeni sezonnosti,

o zména chovani podnikatelt, mistni komunity a navstévnika.

Dilezité je u marketingu destinaci podle Zelenky (2015:190) o
dlouhodobou strategicky planovanou aktivitu, v niz se vyuzivaji rtizné rozsahy
potencidlu destinace (geograficky, kulturni, lidsky, poloha destinace, rozvoj
spoluprace subjektt atd.).

Destinacni management je podle Paskové a Zelenky (2012: 60): ,soubor
technik, ndstroji a opatreni pouZivanych pri koordinovaném pldnovdni, organizaci,
komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.
Vysledkem takového procesu jsou udrZitelné a konkurenceschopné produkty

cestovniho ruchu, spolecné sdilené logo, znacka kvality, spolecny (sdileny)



informacné-rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provddéni vyzkumu a sbéru
statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstvi soukromého a
verejného sektoru cestovniho ruchu i podpora profesnich spolki, sdruZeni a
organizact.”

Ryglova (2011:163) chape destina¢ni management jako proces, ktery je
zaloZzen na principu dobrovolné spoluprace mezi podnikatelskymi a
verejnopravnimi subjekty a jejich optimalnim zhodnoceni a vyuZiti vSech
pozitivnich dopadl tohoto spojeni. Vysledkem je podle ni: ,produkt obsahujici
specifickou pridanou hodnotu.” Nabidku vytvareji poskytovatelé sluzeb, ale
prostiedi pro jejich poskytovani vytvareji samospravni a spravni organy. Destinace
jako samostatné nabidkové a konkurenceschopné jednotky cestovniho ruchu musi
byt dle ni spravnym zplisobem frizeny. Tyto funkce zajistuji spolecnosti pro
managament destinaci, tedy organizace cestovniho ruchu, destina¢ni management,

destinacni agentury, spolec¢nosti destina¢niho managementu.

Mezi funkce destinacniho managementu patti podle HoleSinské (2007:31):
e pldnovaci funkce - priibézna analyza konkurencni situace mista, stanoveni

strategie, zejména zaujmuti pozice na trhu, aj.,

e funkce nabidky - koordinace nabidky v destinaci a vytvareni nabidkovych
balicki, vytvareni novych produkti, kontrola kvality, aj.,

e marketingovd funkce - vypracovani marketingové strategie destinace, péce

image a znacku destinace, podpora prodeje, aj.,

e zastupovdni zdjmi - koordinace zajml v rdmci odvétvi cestovniho ruchu,

v o

zastupovani turistickych zajmi viici uradiim a vetejnosti, aj.

Paskova a Zelenka (2012:539) definuji organizace cestovniho ruchu jako:
,organizace zamérend na management destinace v oblasti vytvdreni a prosazeni
destinace a jejich produktii cestovniho ruchu na trhu, realizujici zdméry destinacniho
managementu. OCR je zamérena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produkti,
koordinuje a ridi tvorbu produktii cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej
destinace.” Jak dale dodavaji, ukolem organizace cestovniho ruchu je tedy ridit

cestovni ruch a jeho rozvoj v dané destinaci a podpofrit spolupraci, vznik a prodej



spolecnych produkti, které vytvari turisticky atraktivni oblast vynasejici piijmy
z cestovniho ruchu.

Organizace cestovniho ruchu by se mély podilet na propagaci a podporu
prodeje mistnich a regiondlnich produktii jako soucast produktu destinace.
Vyznam mistnich a regionalnich produktii v cestovnim ruchu spocivd nejen
v prezentaci a propagaci v destinaci, ale také ve spojeni s dilezitymi strategickymi

partnery, ktefi se podileji na rozvoji daného regionu.

3.1.2 Analyza nabidky destinace

Destinaci cestovniho ruchu definuji ve svém Vykladovém slovniku Paskova
a Zelenka (2012:105) jako cilovou oblast v daném regionu, ktera je typicka velkou
nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a také dal$imi sluzbami a infrastrukturou,
jejimzZ vysledkem je velka a dlouhodoba koncentrace navstévnika.

Ryglova a kol. (2011:42) ve své knize poukazuji na definici, destinace
cestovniho ruchu Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) jako: ,na misto
s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu,
které si ticastnik cestovniho ruchu zvolil pro ndvstévu.”

Palatkova a Zichova (2011: 127-128) definuji nabidku v turismu jako
souhrn zboZi a sluZeb, které jsou v urcitém misté a Case k dispozici pro uspokojeni
potfeb ucastniku cestovniho ruchu a které prodavajici chtéji na trhu turismu
realizovat.

Analyza nabidky destinace je podle DRING Consulting s.r.o. a kol
(2012:29-30) soucasti tzv. analyzy vnitiniho prostredi, tedy primarni a sekundarni
nabidky dané destinace. Jak dale uvadéji, jeji soucasti je analyza organizace
cestovniho ruchu a dosavadnich marketingovych aktivit. Primarni nabidku tvori
kulturné-historicky a prirodni potencial a také atraktivity dané destinace. Kvalitni
analyza primarni nabidky je pry predpokladem dobte koncipovaného regionalniho
produktu cestovniho ruchu a dava odpovéd na otazku, co je pro region typické,
resp. jedinecné. Sekundarni nabidku tvori tzv. suprastruktura, tedy ubytovaci a
stravovaci zarizeni, turisticka informacni centra, dopravni infrastruktura,
kulturné-spolecCenskd a sportovné-rekreacni zarizeni apod. V rdmci analyzy

nabidky je podle autorli nutné se zabyvat i organizaci, fizenim, marketingem a



podporou rozvoje podnikatelské sféry v oblasti cestovniho ruchu ze strany
relevantnich instituci. Dlilezitym faktorem, ktery ovliviiuje tispéSnost nabidky na
trhu cestovniho ruchu, uvadéji také, vstricnost, angaZovanost a postoj mistnich
obyvatel k navstévnikim.

Vybér destinace zavisi na o¢ekavani zakaznika, které je ovlivnéno jeji image,
tzv. predstavou o daném mistu. Cestovni ruch je v souCasné dobé povazovan za
souboj destinaci, kde dobra znacka prodava. To, jak se kterd znacka prodava,
souvisi predevSim s jeji image, proto je podle Ryglové a kol. (2011:154) velmi
dtlezité tvorbé image destinace vénovat dostatecnou pozornost. ,Tvorba image je
diileZitou soucdsti marketingu destinace, jeji tvorba je systematickd a dlouhodobd a
pri nutnosti jeji zmény jde opét o dlouhodoby a ndkladny proces.” Image je
ovliviiovana celou rfadu ukazatelli, od Kklasickych zplisobli reklamy jako média,
letaky, billboardy, ¢lanky, filmy, dokumenty, informace ziskané od touroperatori a
ostatnich prodejci destinace, informace od svych zndmych az po samotnou
navstévu mista. Jak k tomu dale uvadéji, nejdllezitéjSim piredpokladem pozitivni

image destinace a jeji uplatnéni na trhu je, Ze musi byt pravdiva.

3.1.3 Lokalni kultura a jeji vyznam v cestovnim ruchu

Kazmierski (2013:12) piSe, Ze kazdy region ma svlj nezaménitelny
charakter a vedle prirodniho bohatstvi (kvétnaté louky, skalni utvary ¢i zachovalé
lesni porosty), zahrnuje téZ hodnoty vytvorené clovékem. Mistni podminky
ovliviiuji také péstovani plodin a druhové zastoupeni zvére, coz mélo v minulosti
vyznamny vliv na bohatstvi regionu. Konkrétni oblast podle ného tak vytvarela své
hodnoty a vtiskovala je do krajiny, sidelnich utvard, folklérnich zvykl a
samoziejmé i mistnich vyrobki, které odrazely zru¢nost a dovednosti mistnich lidi.
Pravé regionalni vyrobky se staly vyznamnou hodnotou, ktera piisobi jako magnet
pro mnohé navstévniky regionu.

Regionalni a mistni produkty jsou soucasti kultury regionu. Kultura je podle
Zemanka (2003:125): ,historicky prendseny soubor osvojenych zvykil a materidlnich
tradic urcité socidlni skupiny, ktery dopliiuje instinktivni lidské chovdni a zahrnuje
mysleni, r'ec, kondni, instituce i artefakt.” Kulturu, ktera se odliSuje zejména uzemni

dimenzi, tj. vazanosti k danému mistu lze oznacit za lokalni kulturu (Patocka a



Heimanova, 2008:63). Lze ji také podle nich zjednoduSené definovat jako: ,stav
kultury a jejich sloZek v prostorové omezeném rdamci a case.“ Lokalni kultura se déli
na hmotnou a nehmotnou, se kterou uzce souvisi, jelikoZ hmotna slozka kultury

vznikne na zakladé té nehmotné.
Hmotnou lokalni kulturou Patocka a Hefmanova (2008: 66) déli:

e skupina stavebnich kulturnich pamatek - lidova architektura, sakralni
pamatky, funeralni pamatky, méstska architektura, panska sidla, technické
a vojenské pamatky.

e ostatni prvky - umélecké, umeéleckofemesiné a ostatni drobné pamatky,
drobné artefakty, kulturni krajina, historické zahrady, parky a arboreta,
archeologické pamatky, kulturni infrastruktura uzemi, genofond fauny a

fléry, tradi¢ni gastronomie aj.

Mezi nehmotné prvky lokalni kultury Patocka a Herfmanova (2008:79)
zahrnuji prevazujici zplisob Zivota, ndbozensky a spolkovy Zivot, tradi¢ni zvyky a
oslavy a ostatni sloZky nehmotné lokalni kultury, jako naptiklad nareci, mistni
tance ¢i lidové pisné. Autori dale popisuji, Ze za aktéry lokalni kultury lze
povazovat zejména spontanni spolky, zajmové organizace a krouzky, amatérské
soubory, divadelni nadace, tradi¢ni mistni tance, pouZivand mistni jména a
pomistni ndzvy, ale i pro danou oblast typicka osobni jména a rodova piijmeni.

Ve své Umluvé o zachovani nematerialniho kulturniho dédictvi, UNESCO
(2003) definuje nehmotné kulturni dédictvi takto: ,Nehmotné kulturni dédictvi
tvori ,zkusenosti, zndzornéni, vyjadreni, znalosti, dovednosti, jakoZ i ndstroje,
predméty, artefakty a kulturni prostory s nimi souvisejici, které spolecenstvi, skupiny
a v nékterych pripadech téZ jednotlivci povaZuji za soucdst svého kulturniho dédictvi.
Projevuje se v ustnich tradicich a vyjddreni, v divadle a interpretacnim uméni, v
riiznych spolecenskych obradech a slavnostech, v rdmci tradic¢nich remesel a také ve
védomostech tykajicich se prirody a vesmiru.”

Lokalni kultura ma v destinaci cestovniho ruchu urcity charakter, ktery je
vyuzitelny napiiklad v marketingu, tim, Ze dokaZze prildkat urcity segment
navstévnikl, kteri vyhledavaji kulturni atraktivity cestovniho ruchu, mistni i

regionadlni produkty v urcité lokalité. Je nutné vSak brat v avahu negativni vlivy



cestovniho ruchu na lokalni kulturu, jako napriklad inscenizaci, kterou definuje
Zelenka a Paskova (2012: 236) jako: ,komercné motivované predvddéni tradic a
obycejii akcnim zpiisobem zpravidla ve smyslu vZitych predstav ndvstévnikil o
kulture daného etnika” i akulturaci, kterou definuji jako: ,proces zmén kultury a
spolecnosti viibec v disledku dlouhodobéjsiho ¢i opakovaného styku kulturné
odlisnych spolecenskych skupin, v némz jedna skupina ma vyrazné niZsi technickou
uroven.” (Zelenka a Paskova, 2012:29)

Mezi dal8i negativni vlivy cestovniho ruchu na kulturu jsou podle Paskové
(2014:71) komodifikace zdroji cestovniho ruchu, kdy se z urcitého zdroje
cestovniho ruchu stava komodita. S tim souvisi také stereotypizace kultury, kdy
jsou produkty masové vyrabény a ztraci tak svoji autenticitu a jedinecnost, a tim

tak svoji kulturni hodnotu.

3.1.4 Lokalni ekonomika a jeji vyznam

Podle Korejtkové a kol. (2016:6) je lokalni ekonomika v podstaté zaloZena
na sménném obchodu s ¢imkoliv v nejbliZsim regionu. Jde predevSim o vzadjemnou
podporu mistnich producentti, podnikateli, poskytovateli sluzeb, obci, které
aktivity vétSinou zastiesSuji a podporuji predevsim mistnich lidi, ktefi cilené lokalni
nabidku vyuZivaji. Drive se podle ni délalo vSe prirozené, nyni je potreba stalé a
Siroké osvéty k pochopeni, Ze pravé pojem ,lokalni“ oznacuje to, co je v regionu
nejkvalitnéjsi, jedinecné, tj. konkurenceschopné s produkty a sluzbami z ,globalni“
nabidky. ,Lokdini ekonomika, tj. systém vzdjemné podpory, md Siroké souvislosti,
pri¢iny a dusledky., Jak dale uvadi, kazdy cloveék, ktery v daném regionu Zzije,
védomé podporuje lokalni produkci a tim podporuje i sounaleZitost v dané
komunité, tedy mistni patriotismus.

Princip lokalni ekonomiky s cilem rozvoje mistni komunity jsou podle
Korejtkové (2016:7) zejména:

e disledné, avSak Setrné vyuzivani mistnich zdroja (pfirodni zdroje, tradi¢ni
znalosti a postupy, 1idé)
e Setrnostk zivotnimu prostiedi

e patriotismus - vztah k mistu a historickému vyvoji

e rozvoj celku ma prednost pred jednotlivcem
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e partnerstvi - vzajemna spoluprace a podpora
e sdruzovani financ¢nich prostredki

e spolecna osvéta a prezentace

Systém lokalni ekonomiky je oboustranné financné vyhodny a celkové
ekonomicky prospésny i pro komunity. Jak dale Korejtkova uvadi, u¢i podnikatele
spolupracovat, tim vznikaji nové aktivity, které jsou vyuZité jenom v tom daném
regionu, a navstévnik za nimi musi prijet. A tim zde podle ni nastava ekonomické
zhodnoceni souvisejici s dalSi nabidkou: ubytovani, stravovani, mistni sluzZby.
VloZené finance se zuro¢i na mistnim trhu a ziskaji tak pridanou hodnotuy,
neodchdzeji z regionu a tim se stabilizuje ekonomicka sila regionu.

Mistni a regionalni produkty podle Ziky (2018) upozornuji navstévniky na
lokalni vyjmecnost a kvalitu pochazejici zceskych regionii. Podle ného jsou
dilezité i pro marketing mistni produkce, protoZe upozoriiuji spotrebitelskou
verejnost na prednost téchto produktii - mistni ptivod, ndvaznost na tradice,
vysokou kvalitu a uzitnou hodnotu. TéZ zpohledu lokdlni ekonomiky jsou
regionalni znacky velkym prinosem, nebot pomahaji udrZet trzbu z mistni
produkce v daném regionu.

»LokdIni ekonomika je zdkladem trvale udrZitelného rozvoje regionu. Dnesni
aktivity tvorime s cilem zachovat funkéni misto pro Zivot dalsim generacim. Funkcni
region nelze zachovat bez nastaveni fungujici lokdIni ekonomiky v podobé systému
spoluprdce vsech subjektii a lidi, kteri si uvedomuji nutnost spoluprdce pri zachovdni

celku.” (Korejtkova, 2016:8)

3.1.5 Regionalni produkty v cestovnim ruchu

Pokud jde o motivaci podle Palatkové (2011:15) souvisi nejen s vinimanim
dané destinace, ale i spredpoklady pro realizaci turismu. Dlvod navstévy
destinace, je dana produkty, které dana destinace nabizi. ,Na produkt destinace je
tedy mozné nahliZet jako na kombinaci sluZeb verejného a soukromého sektoru, kdy
ndvstévnik spotrebovdvd a hodnoti destinaci jako celek.” (Palatkova, 2011: 52)

Produkt v cestovnim ruchu Zelenka (2015:94) definuje jako: ,souhrn

veskeré nabidky soukromého ¢i verejného subjektu, podnikajiciho v cestovnim ruchu
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nebo cestovni ruch koordinujictho. Patii mezi kontrolovatelné faktory a je typickou
soucdsti marketingového mixu. Jednd se o zboZi (suvenyry, kniZni priivodci, mapy
apod.) ¢i sluzby (ubytovdni, stavovdni, doprava, sluZby priivodct apod.).”

Jakubikova (2011:188) rozumi pod pojmem produkt vSechno, jak vyhodné
¢i nevyhodné, co ziskavame néjakou vyménou. Podle ni je to sloZitda kombinace
hmotnych a nehmotnych prvki, vcetné funkénich, socidlnich a psychologickych
uzitnych hodnot. Produktem podle Jakubikové mtze byt: ,vyrobek, sluzba,
myslenka, osoba, organizace, kulturni vytvor misto apod.” Jak dale uvadi, produkt je
z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti, vc¢etné provedeni, baleni, jména
znacky, designu, vyhod, které nabizi a dalSich rys{i, neni tedy pouze fyzickym
zboZim. Produkt musi predstavovat pro zakaznika hodnotu, kterou vytvareji
podniky, organizace, destinace i stfediska cestovniho ruchu a jeji vytvoreni je
dllezitou soucasti marketingu.

Vyznam mistnich a regionalnich produktd v cestovnim ruchu lze rozdélit
podle Zemdanka (2003:143-146) na vyznam psychologicky, kulturné-historicky a

ekonomicky.

e Psychologicky vyznam - mistni a regionalni produkty posiluji jako soucast

lokalni kultury vnitini pouto a pocit sounaleZitosti mistnich obyvatel.

¢ Kulturné-historicky vyznam - vyznam mistnich a regionalnich produkta v
lokalni kultufe tvofi vyznamnou Cast tzv. ,paméti naroda“ predavané z
generace na generaci, kterd se promita v obrazu navstévnika destinace, kdy

tyto produkty ukazuji kulturni bohatstvi a historii destinace.

e Ekonomicky vyznam - mistni a regiondlni produkty mohou prispét k
rozvoji cestovniho ruchu v destinaci, zvySuji ekonomicky profit
prostiednictvim podpory mistnich podniki ¢i podnikateli, ale nelze
potvrdit primou uméru mezi kvalitou kulturnich charakteristik a
ekonomickou situaci. Diilezitym faktorem je také aktivita mistnich obyvatel,

ktera muze ovlivnit ekonomickou situaci v destinaci.

KaZmierski (2013) definuje mistni a regiondlni produkty, jako produkty

majici dominantni postaveni v podpoie uzemni identity. Svymi unikatnimi
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charakteristikami se podle ného odliSuji od konkurence prostrednictvim vazeb a
spadovosti k ur¢itému dzemi a jeho specifickym vlastnostem. Pfidanou hodnotou
pro koupi a prodej produktd pro spotiebitele a zaroven producenta je podpora

mistnich komunit, lokalni ekonomiky a s tim spojeny komplexni rozvoj regionu.

3.2 Certifikace mistnich a regionalnich produktt v ramci EU

Podle ARZ (2010) projekt regionalnich vyrobki je ve své podstaté lokalni
zalezitosti a to umoZnuje mnoha evropskym zemim, aby spolupracovaly a rozvijely
spolecné plany. Dokazuje to projekt ,Sdileni zkuSenosti a vytvoreni mezinarodni
platformy v oblasti podpory regionalnich produkti“, ktery byl ¢aste¢né hrazen z
Evropského socialniho fondu v Operacnim programu lidské zdroje a zaméstnanost.
Soucasti projektu byla také konference ,Znaceni a podpora regionalnich produktt
- sdileni evropskych zkuSenosti“, ktera se konala ve dnech 23. a 24. zar{ 2010 v
Podébradech.

Priklady mistniho ¢i regionalniho znaceni vyrobkl, zemédélskych a
potravinai'skych produktti podle Cadilové (2011:3): ,najdeme dnes snad ve vsech
evropskych zemich. Rostouci poptdvka po produktech se zndmym pilivodem a
zarucenou kvalitou je prirozenou reakci na globalizaci vyroby a zdsobovdni.”

Ve svété je certifikace podle Musika a Marese (2010:6) béZnou formou
podpory prodeje nékterych pro region typickych produkti, ale nejcastéji se s
certifikaci setkdvame u potravin vCetné napoji. Evropskd unie ma jednotné
znaceni certifikovanych potravinaiskych vyrobka, kdy si kazda zemé, podobné
jako Ceska republika, vytvari sviij vlastni systém znaceni.

Jak pise Cadilova (2011:61), v roce 2005 vznikaly prvni regionalni znacky
pro mistni vyrobky v Ceské republice, jejich tviirci ¢erpali inspiraci z projektti
realizovanych v Irsku, ve Velké Britanii a dalSich evropskych zemich, kde méli
podobné zkuSenosti vice jak deset let.

Smyslem regionalniho znaceni je v ramci Evropské unie podle Cadilové
(2011:136) podpora vyrobci a poskytovatelti sluzeb uvniti urcitého regionu.
Hlavnim namétem soucasnosti je sdileni zkuSenosti a dobré praxe. ,Projekt
Evropské zndmky teritoridini kvality je zastiesenim znaceni ve Spanélsku, Francii,

Itdlii a Recku a zaznamendvd snahu o spojeni znalek z vice zemi do jednoho
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systému.”“ Spolecna evropska znacka ,Venkovska kvalita“ dle ni klade dliraz na
socidlni a environmentalni hodnoty, zahrnuje rtznorodou produkci potravin,
Femeslnych vyrobki a sluzeb zejména v oblasti cestovniho ruchu. Klade si zejména
za cil zvySeni konkurenceschopnosti regionii a rozsifovani povédomi o znacce.

[ kdyZ jsou regionalni znacky postaveny na principu jedineCnosti, jejich
obecna pravidla a cile jsou si podle Cadilové (2011:61) velmi podobné. Jak dale
uvadi, je dllezita vzajemna spoluprace - at uz se jedna o tradi¢né pojaté znacky
pro zemédélské produkty z Nizozemska, znacku usilujici o zachovani
transylvanskych lidovych tradic nebo ikonu regionalniho znaceni, znacku Fuchsia,
ktera v poslednich patnacti letech proménila Zapadni Cork v Irsku. Inspirativni
podle ni miliZze byt i v mnoha ohledech specificka iniciativa realizovana podél
Hadrianova valu, ktery kdysi vymezoval severni hranici fimského impéria a
v dnesni dobé se jedna o vyhledavanou turistickou atrakci, ktera pritahuje turisty
do jinak nepfili§ pohostinného koutu severni Anglie. Geograficky i koncepci
znaceni je tém naSim naopak hodné blizka polska znacka z udoli reky Barycze,
kterou pod nazvem ,Udoli Barycze doporucuje“ koordinuje Mistni akéni skupina
Partnerstvi pro udoli Barycze.

Podle ARZ (2010) je do projektu zapojeno celkem 12 ¢lent véetné Ceské
republiky. Jde o tyto zemé: Estonsko (znacka Pdlvamaa rohelisem mark), Irsko
(West Cork Fuchsia), Itadlie (Qualitat Sidtirol), Némecko (Echt Schwarzwald,
Regionmarke Eifel, Riigen Produkt), Nizozemsko (Waddengoud), Polsko (Dolina
Baryczy Poleca), Rakousko (Genussland Karnten), Rumunsko (Transylvania
Authentica), Slovinsko (Babica Jerca & Dedek Jaka), Spojené kralovstvi (Locally
Produced) a Spanélsko (Artesania Catalunya, Evropska znamka teritorialni kvality
- Venkovska kvalita).

Musilek a Mares (2010:6) poukazuji na dobry priklad v Italii a na prestiz
jejich vyrobki se znackou originality ptivodu. Jak dale uvadéji, Italie uzivad hned
nékolik znacek, jde o znaceni regionalnich nebo pro Italii typickych potravin.
Celkem 114 vyrobki se pysSni znackou D.O.P. (Denominazione di Origine Protetta =
chranéné znaceni piivodu), 57 vyrobki znackou I.G.P. (Indicazione Geografica
Protetta = chranéné geografické oznaceni), 2 vyrobky znackou S.T.G. (Specialita

Tradizionale Garantita = zarucend tradi¢ni specialita), 26 vyrobki znacku L.G.P. -
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P.T.N. (Indicazione Geografica Protetta - Protezione Transitoria Nazionale =
chranéné geografické oznaceni - docasna statni ochrana) a 38 vyrobkt znacku I.G.
(Indicazione Geografica = geografické znaceni). Z tohoto je podle nich zrejmé, Ze
regionalni znaceni ma v Italii velkou tradici, italské regionalni znacky jsou velmi
znamé, spotiebitelé si téchto znacek vSimaji a prikladaji jim znacnou dulezitost.

Zavérem k tomu dodavaji: , tyto vyrobky se znackou jsou zpravidla o 20 - 30% draZsi

nez béznd produkce, presto jsou velmi Zddané.“
3.3 Certifikace mistnich a regionalnich produktt v ramci CR

3.3.1 Historie znaéeni regionalnich produktii v Ceské Republice

Podle KaZmierského (2014:25) bylo se zavadénim regionalnich znacek u
nas velmi malo zkusSenosti, kdy od roku 1998 sice existovala regionalni znacka
Tradice Bilych Karpat, ktera ovSem fungovala na volnéjsi bazi, bez jasné
specifikovanych pravidel a vymezeni pro jeji uzZivani, koordinaci a propagaci.

Jak dale Kazmierski (2014:26) piSe, prvni pilotni uzemi, které byly vybrany
pro zavedeni regionalnich znacek, byly NP a CHKO Sumava, NP Krkonoge a CHKO
Beskydy. Kritéria podle ného byla tehdy jednoducha: tzemi, jeZ spadala do
soustavy Natura 2000, uceleny turisticky region a existujici potencial mistnich
vyrobci. Dal$im dtilezitym krokem bylo podle ného nalezenim vhodnych klicovych
partnert ve vybranych regionech a vytvofenim samostatnych regionalnich znacek
s vlastnim grafickym prvkem pro kazdy region zvlast. Systém se postupné oteviel i
regionlim, které nebyly tzce spojeny s Naturou 2000, pravidla vsak zfistala stejna
(dalezitost a zaméreni na ochranu prirody a Zivotni prostiedi jako jedno z
klicovych hodnoticich kritérii pro mistni vyrobky).

Jak dale KaZzmierski (2014: 27) uvadi, v roce 2007 doslo k zaloZeni Asociace
regiondlnich znacek (dale jen ,ARZ“) jako samostatného pravniho subjektu, ktery
prevzal plnou odpovédnost za vybudovany systém regionalniho znaceni, kdy
ptvodni roli mistnich koordinatorti postupné pievzaly od sprav CHKO a NP
vznikajici Mistni akéni skupiny a sdruZeni obci, priCemz zastupci chranénych
uzemi a narodnich parkli pouze figuruji v jednotlivych certifikacnich komisich,

které rozhoduji o udélovani regionalni znacky v daném regionu.
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3.3.2 Znaceni regionalnich produktii

Podle Cadilové (2011:8): ,je regiondini znaceni jedna z cest, jak zviditelnit
venkovské regiony a podporit rozvoj socidlné, kulturné a environmentdlné
orientované ekonomiky v oblastech, které jsou zajimavé svym prirodnim a kulturnim
bohatstvim.“ Hlavni podporovanou skupinou jsou zdejSi podnikatelé (femeslnici,
zemédélci, malé a stredni podniky), jejichZ schopnosti a dovednosti pomahaji Sirit
dobré jméno regionu a naopak pro né znamena identifikace s regionem jedine¢nou
marketingovou prilezitost.

Znaceni mistnich vyrobki a sluzeb definuji Zelenka a Paskova (2012: 647):
,V mnoha zemich se rozvijejicich se podpora propagace, certifikace a odlisovdni se
destinaci CR (zejména na urovni regionii), podpory umistovdni produktii na trhu
cestovniho ruchu a oZiveni mistnich ekonomik zavddénim znaceni mistné a
regiondlné tradi¢nich a specifickych vyrobkii a postupné i sluZeb CR (zejména
ubytovacich a stravovacich), ¢asto s diirazem na mistni specifika ubytovdni a mistni
gurmdnské speciality.”

Regionalni znacky podle Cadilové (2011:8) ptispivaji také k rozvoji
udrzitelného cestovniho ruchu, nebot umoziuji turistim orientaci pii nakupech v
turistickych regionech, poskytuji jim alternativu ke ,konzumnimu stylu“
cestovniho ruchu nejen diky mistnim vyrobkiim, ale i diky propagaci a osvéte,
ktera znaceni doprovazi. Nakup mistnich vyrobkl a vyuzivani mistnich surovin
také sniZuje zatéz na Zivotni prostredi vzhledem ke KkratSim prepravnim
vzdalenostem. Znacené vyrobky, jejich propagace a prodej, ale také moZnost
osobniho setkani s vyrobci a navstéva dilen ¢i farem zaroven posiluji podle autorky

turistickou atraktivitu regionu, dotvari jeho charakter a priznivé ovliviiuji vhimani

regionu jako celku.

3.3.3 Kritéria udélovani znacek

Hlavnim cilem regionalniho znacenije podle ARZ (2018a) =zviditelnit
jednotlivé regiony - tradi¢ni, zndmé napt. svou zachovalou pfirodou, zdravym
prostredim, lidovymi tradicemi a upozornit na zajimavé produkty, které zde
vznikaji podle Cadilové (2014:11) je ARZ zaloZena na jednotnych zasadach a

pravidlech udélovani znacky ve vSech clenskych regionech a na jednotném
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grafickém stylu znacek i propagacnich materialech. Typickym rysem je zaruceny
ptvod, respekt k Zivotnimu prostredi, tradice a vyjimecna kvalita. Znacky podle ni
garantuji zejména mistni ptivod vyrobku a vazbu na prislusny region vyjadieny
naplnénim (nékterého nebo vSech) specifickych kritérii tykajici se tradice, podilu
rucni prace, podilu mistnich surovin a specificnosti pro dany region a také jeho
kvalita a Setrnost k Zivotnimu prostredi. U sluZeb hodnoti celkovy pristup
provozovatele s diirazem na regionalni charakter a u zazitki je podstatna

jedineCnost a vztah k regionu.

Regionalni znacka byla podle Kazmierskiho (2013:15-16) udélovana tifem typim
vyrobkil a produktt:

Remeslné vyrobky, stavby a uméleckd dila:
e vyrobky ze dreva, slaméné ozdoby, krajky, Sperky, keramika, sklo, papirové
obaly, upominkové predméty, nabytek apod.
Potraviny a zemédélské produkty:
e mléko, syry, maso, vejce, pecivo, obiloviny, ovoce, zelenina, vino, napoje
(Stavy a mosty), med apod.
Prirodni produkty:
e lesni plody, 1écivé byliny, Caje, extrakty z rostlin pro kosmetické tucely,

mineralni voda apod.

Jak dale Kazmierski pise, pouze na Sumavé byla regionalni znac¢ka zavedena
také pro sluzby v cestovnim ruchu (ubytovaci a stravovaci zarizeni). Jedna se
ovsem o trochu jiné pojeti znacky, protoZe ptivod sluzby je jasny, a proto by nemél
byt tim hlavnim, co znacka vyjadiuje. Proto klade vétsi dliraz na mistni tradice,
kvalitu a ekologickou Setrnost.

Zakladni podminkou pro udéleni regionalni znacky ve vSech kategoriich je
podle Cadilové (2014:11) splnéni zdkonnych piredpisti a norem pro dany provoz
(hygienické a technické normy, bezpectnost prace apod.), dale vymezeni hranice
regionli zapojenych do znaceni, které maze byt podloZeno historicky, clenénim na
turistické oblasti a regiony nebo jinym zplisobem, neni tedy primo vazano na
samospravné celky. Dal$i podminku je podle ni, Ze s vymezenim znacky, jejim

pojmenovanim a grafickym symbolem se ztotozni kliCovi aktéri v daném regionu,
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tedy predevsim vyrobci a poskytovatelé sluzeb, jejichz produktlim je znaceni
urceno, a nejriznéjSi dotéené organizace (obecni a méstské samospravy,
organizace destinacntho managementu apod.), jiZz tedy ve fazi vzniku nové
regionalni znacky je uplatiiovan princip mistniho partnerstvi.

Podle KaZmierskiho (2013:16) vyrobce, ktery ma zajem o udéleni znacky,
kontaktuje regionalniho koordinatora, od néj ziska potiebné informace a podklady
pro podani Zadosti. Koordinator (po kontrole formalni spravnosti) preda zadost
certifikacni komisi, kterd posoudi, jestli vyrobek spliiuje vSechna kritéria, a
rozhodne o udéleni certifikatu a rozhodnuti poté preda zpét koordinatorovi, ktery
vyda vyrobci certifikat (platny na 2 roky) a uzavie s nim smlouvu o udéleni a
uzivani znacky.

Jak dale Kazmierski (2013:17) uvadi, mezi hlavni dkoly regionalniho
koordinatora patii také jednani o prodeji certifikovanych vyrobkd - zajisténi
oficidlnich prodejnich mist (oznacenych specialnim certifikitem, plakdtem nebo
samolepkou). Tato prodejni mista zarucuji prodej alesponn nékolika druht
certifikovanych vyrobkii, podavani informaci o znacenych vyrobcich a systému
znaCeni apod. Vhodna mista pro tento ucel uvadi napf. (turisticka informacni
centra, prodejny v muzeich ¢i hotelich, mensi kamenné obchody a také prodejny
samotnych vyrobci a jejich stanky na jarmarcich, trzich a poutich).

Podle ARZ (2018a) se do systému regionalnich znacek zapojilo od roku
2004 jiz 27 regioni (Krkonose, Sumava, Beskydy, Moravsky kras, Orlické hory,
Moravské Kravatrsko, Gorolsko Swoboda, Vysocina, Polabi a Podkrkonosi, Hanj,
Ceskosaské §V}'Icarsko, Jeseniky, Pracherisko, Broumovsko, Kraj blanickych rytiig,
Zelezné hory, Moravska brana, Zaprazi, Znojemsko, Toulava, Opavské Slezsko,
Krusnohoti, Kraj Pernstejnij, Ceské stredoho¥i, Pooh¥i a Kutnohorsko). Jak dal ARZ
uvadéji, vkazdém regionu vznikla regionalni znacka pro vyrobky, ktera vedle
kvality a Setrnosti k ptirodé zarucuje predevsim piivod a vazbu k urcitému tzemi.
Znaceni se pouziva také k podpore vybranych ubytovacich a stravovacich zarizeni,

jak uz bylo zminéno vysSe, ale také v nékterych regionech se znaci i ,zazitky.“
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Obr. ¢. 1 - Mapa regioni sdruzenych v ARZ, zdroj: (ARZ, 2018)
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4 Empiricka ¢ast

Na teoretickou Cast navazuje Cast empiricka, ktera nejdrive charakterizuje

cestovni ruch a organizace cestovniho ruchu na Mélnicku. V empirické ¢asti prace

jsou zpracovany formou literarni reSerse, internetovych zdrojli, analyzou dostupné

literatury tykajici se mistnich a regiondlnich produkti a také rozhovory

s klicovymi osobnosti destinacniho managementu.

4.1 Zakladni vyzkumné otazky a predpoklady

V empirické casti je odpovidano na nasledujici vyzkumné otazky a zaroven jsou

uvedeny vyzkumné predpoklady.

Jakého typu jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku?

Lze predpokladat, Ze na Mélnicku se nachazeji, jak mistni tak regionalni
produkty. Mezi regionalni produkty by mélo patrit predevSim vino, nebot
Mélnicko je vyhlaSenou vinarskou oblasti. Mezi ostatni lokalni produkty by
se daly zaradit také ovoce a zelenina.

Spolupracuji drzitelé znac¢ky ,POLABI - regionalni produkt” s mistnimi
organizacemi destina¢niho managementu?

Lze predpokladat, Ze vzajemna spoluprace mezi klicovymi osobnostmi
destinatniho managementu a drziteli znacky ,Polabi - regionalni produkt
by méla byt dostatecnd, nebot pro drzitele ochranné znamky je dilezita
piredevSim propagace jejich produktii ze strany organizaci destinacniho
managementu.

Jaky maji nazor pracovnici destina¢cniho managementu a samospravy
na vyznam mistnich a regionalnich produkti v cestovnim ruchu na
Mélnicku?

Lze predpoklddat, Ze podle nich je vyznam mistnich a regionalnich
produktli v cestovnim ruchu vyznamny a to jak z hlediska vyuziti znacky
v marketingu destinace tak i zhlediska prinosu pro mistni ekonomiku.
Mistni a regionalni produkty pritahuji navstévniky do destinace, nebot’ maji

vazbu k danému regionu a zarucuji kvalitu.
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e Jaké jsou prinosy podle vyrobcu regionalnich produkti po ziskani
ochranné znamky ,POLABI regionalni produkt“?
Lze predpokladat, Ze vyrobci regionalnich produktti po ziskanich ochranné
znamky maji vyssi prodej svych vyrobki a tim je i vét$i povédomi o této

znacce.
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4.2 Sbér informaci a prabéh Setreni

Klicovy je vztah kregionu Mélnicko, a to jak z hlediska cestovniho ruchu,
propagace regionu a certifikatu znacky ,Polabi - regionalni produkt®. Analyzou
vysledkii rozhovorti a studiem relevantnich zdroji byla hleddna odpovéd na

vyzkumnou otazku:

Jakého typu jsou mistni a regiondlni produkty na Mélnicku? Mohou byt i

necertifikované?

Zasadnim zdrojem informaci v empirické casti, byly rizené rozhovory s
klicovymi osobnostmi destina¢ntho managementu a dotaznikovym Setfenim

s vlastniky ochranné znamky ,,POLABI - regionalni produkt”.

JZdkladni pouckou pri vybéru vzorku u kvalitativni vyzkumné strategie je
hovorit se vSemi diileZitymi aktéry vyzkumného problému.” (Trousil, Jasikova, 2015:
130)

Rizené rozhovory probéhly se zastupci z kazdé organizace destina¢niho
managementu a samospravy (viz tabulka niZe). Celkem bylo tedy osloveno Sest
klicovych osobnosti. Po schvaleni scénare otazek (viz ptiloha ¢. 1-4) vedoucim
prace probéhly vSechny rozhovory v mésici srpnu 2018, pricemZ se konaly v misté
sidla dané organizace. Rozhovory trvaly zhruba 50 minut a nikdo z oslovenych
rozhovor neodmitl. Cilem bylo zjistit, jakou roli hraji mistni a regionalni produkty
v cestovnim ruchu a jak probihd spoluprace mezi regionalnimi vyrobci, ktefi
vlastni ochrannou znamku ,Polabi - regionalni produkt” s organizacemi
destinacniho managementu. Scénar otazek (viz priloha ¢. 5) je uveden v priloze

této prace.

Cislo Nazev organizace Sidlo Funkce
L. MAS Vyhlidky Mélnik Vedouci pracovnik
Vedouci odboru kultury
IL. + III. Méstsky urad Mélnik Mélnik a Skolstvi + referentka
IV. Zlaty Pruh Polabi Podébrady Reditel organizace
Projektova manaZerka +
V. + VL MAS Podlipansko Pecky reditelka organizace

Tabulka ¢. 1 - Prehled vybranych informéatort (klickovych osobnostni destina¢niho managementu) k fizenym

rozhovoridm, zdroj: (vlastni zpracovani)
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Timto byla hledana odpovéd na vyzkumné otazky:

Jaky ndzor maji pracovnici destinacniho managamentu a samosprdvy na vyznam

mistnich a regiondlnich produktii v cestovnim ruchu?

Spolupracuji drzitelé ochranné znamky ,,Polabi - regiondlni produkt”s organizacemi

mistniho destinacniho managementu?

Dalsi vyzkumnou metodou bylo dotaznikové Setfeni u regionalnich vyrobct
ochranné znamky ,POLABI - regionalni produkt”. V sou¢asné dobé podle Asociace
regionalnich znacek (2018b) vlastni certifikat ,POLABI - regiondlni produkt‘ 60
producenti. Celkem bylo osloveno 59 z 60 drzitell certifikatu, nebot na jednoho
vyrobce nebyl uveden emailovy kontakt. Na dotaznik odpovédélo pouze 5 vyrobct
drzitell certifikat a po opétovné prosbé odpovédéli jesté dalsi 3 vyrobci. Jednim
z divodi mohlo byt, Ze vyrobci jsou spokojeni s certifikaci a se spolupraci
s poskytovatelem certifikaitu MAS Podlipansko. Dalsim diivodem malého poctu
odpovédi mohlo byt také, Ze vétSina vyrobcl pochazi z vychodni c¢asti Polabi a
proto nemaji vztah ke zkoumané oblasti Mélnicko. Ztohoto diivodu nebyly
vysledky zobrazeny graficky a maji pouze doplitkovy charakter. Cilem bylo zjistit,
jaké vyhody vnima vyrobce regionalniho produktu po ziskani certifikatu. Po
schvaleni otazek vedoucim prace byly dotazniky rozeslany vsSem vlastnikiim
certifikatu ,POLABI - regionalni produkt emailovou formou. Dotazniky jsou

v priloze této prace. Timto byla hleddna odpovéd’ na posledni vyzkumnou otazku:

Jaké jsou prinosy po ziskdni ochranné zndmky ,POLABI regiondini produkt” pro

vyrobce regiondlnich produktii?
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4.3 Charakteristika zkoumané oblasti

Turisticka oblast Mélnik se nachazi ve StredoCeském kraji zhruba 30 km
severné od Prahy, lezi v Polabské niziné na soutoku rek Labe a Vltavy. Mélnik se
prezentuje na strankach CzechTourism (2018) jako: ,centrum vinarstvi se zamkem
a historickym centrem zcdsti obklopenym hradbami. To nejzajimavéjsi se tady totiZ
skryvd pod zemi, at' uZ jde o zdmecké vinné sklepy, vinarskou expozici v muzeu,
méstské podzemi s unikdtni studnou anebo kostnici pod chrdmem sv. Petra a Pavia.”
Jak dale uvadi CzechTourism, Zamek Mélnik se tyci pfimo nad vinohradem a fekou
a jsou spolec¢né s nedalekou vézi chramu sv. Petr a Pavla dominantou mésta. Pod
zamkem se nachazeji rozsahlé vinné sklepy, ve kterych se konaji oblibené
degustace vin. Nejvice navstévniky pritahuje vyhled ze zamecké terasy, kde je
malebny vyhled na Ceské stfedohoii i na ¢eskou pamatnou horu Rip.

Podle Ceského statistického tiradu (2015) spravni obvod obce s rozsifenou
plisobnosti se Mélnik rozklada na severu Stiredoc¢eského kraje a hraniéi s Usteckym
a Libereckym krajem. Sousednimi spravnimi obvody jsou Kralupy nad Vltavou,
Mlada Boleslav, Brandys nad Labem - Stard Boleslav a Neratovice. Spravni obvod
tvori 39 obci, 101 ¢asti obci, 125 zakladnich sidelnich jednotek, 82 katastralnich
uzemi a 3 obce se statutem mésta (Mélnik, MSeno, Libéchov). Vyméra tzemi ¢ini 45
680 hektart, z ¢ehoz 62 % tvoii zemédélské plochy a vice nez 25 % lesni pozemky
a zastavéné plochy tvori zhruba 2 %.

Podle oficidlnich webovych stranek mésta Mélnik (2013a) je Mélnicko
tvoreno dvéma katastralnimi izemimi: Mélnik (2118 ha) a Vehlovice (379ha). Osu
mezi témito dvéma toky se nachazi opukovy ostroh Turbovického hrbetu, na némz
bylo mésto zaloZeno. Podle poCtu obyvatel je Mélnik se svymi 19077 obyvateli na

Sestém misté ve StiedoCeském kraji.
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Mezi vyznamné krajinné oblasti nachazejici se na Mélnicku patii podle
Agentury ochrany ptirody a krajiny CR (2016) CHKO Koko¥insko, které se rozklada
v okresech Ceska Lipa, Mélnik, Litomérice a Mlada Boleslav, celkové na 72
katastralnich uzemich. CHKO Kokorinsko zahrnuje 5 prirodnich rezervaci a 16
ptirodnich pamatek. Jak dale uvadéji, je to unikatni izemi Ceské kiidové tabule,
nazyvané také Polomené hory sojedinélym geomorfologickym reliéfem
s fenomény kvadrovych piskovcli, opuk, prachovci, slinovci a jilovci. Hlavni
dominantou této oblasti je goticky hrad Kokorin ze 14. stoleti, ktery patri
k nejnavsStévovanéjSim pamatkam. Kokorinsko je také proslulé romantickymi
roklemi, skalnimi utvary, unikatnimi piskovcovymi véZemi, branami a spoustou
dal$ich utvart. (AOPK: 2016)

Mélnik je znam predevsim jako ,Mésto vina“ které je jiZ po nékolik stoleti
spojeno s vinarskou tradici a kulturou, ktera je hluboce vepsana v mistni krajiné a
architekture. VyuZiti vinarstvi pro rozvoj turismu podporuji méstské slavnosti,

mezi které patii napriklad - Vinny koSt v mésici srpnu, Vinna noc v dubnu a také
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Mélnické vinobrani v zari. VSechny uvedené festivaly podle webovych stranek
mésta Mélnik (2013a) maji za cil rozsirit povédomi o mélnickém viné a napomoci
zviditelnéni lokalnich vinaid. Nejrozsahlejsi z téchto akci je Mélnické vinobrani,

tridenni festival, ktery se v zari 2018 konal jizZ po osmdesaté. (Mélnik, 2013b)

4.3.1 Organizace cestovniho ruchu na Mélnicku

Podle oficialnich stranek mésta Mélnik (2013a) se rizenim turismu na
Mélniku zabyva Usek kultury, sportu a cestovniho ruchu spadajici pod Odbor
Skolstvi a kultury. Cile mésta jsou definovany ve Strategickém planu mésta Mélnika
zroku 2012 a pro oblast turismu byly vytyCeny specifické cile: ,Podpora
skupindm potencidlnich ndvstévnikii“., Na Strategicky plan je navazan Program
podpory kultury a uméni ve mésté Mélniku se zamérenim na rozvoj obcanské
sounaleZitosti a turistického ruchu pro obdobi 2016-2026. Tento program byl
vypracovan spolec¢né se spolecnosti MEKUC (2018), ktera vznikla za ucelem
kulturni a vzdélavaci Cinnosti, provozovani verejnych knihoven a také k zajisténi
celoro¢niho provozu Turistického informacniho centra v Mélniku. Tato spole¢nost
dale zajistuje také cinnost Masarykova kulturniho domu Mélnik, Méstské knihovny
Mélnik a od roku 2013 zacala spole¢nost provozovat také galerii a café Ve Vézi.
Kromé programu a aktivit, které spolecnost pripravuje v ramci ¢innosti svych ctyr
pobocek se MEKUC zapojuje do spoluporadani projektii pro Sirokou verejnost
spole¢né s méstem a dalsimi subjekty.

DalS8i destina¢ni organizaci vregionu jsou MAS Vyhlidky, z.s. (2018) -
sdruZeni pro rozvoj regionu. Tato organizace sdruZuje predstavitele obci a mést,
neziskové organizace, podnikatelské soukromé subjekty v regionu. MAS Vyhlidky
sidli ve mésté Mélnik a hlavnim cilem spolku je podpora rozvoje Zivota na venkové
a aktivizace mistniho potencialu. Napln jeho ¢innosti definuje zakladni strategicky
dokument Strategie komunité vedeného mistniho rozvoje na léta 2014-2020,
ktery je strukturovan do péti klicovych oblasti: Lidé, Prace, Obec, Zivotni prostiedi
a Kulturni a prirodni dédictvi. Organizace se kromé strategického planovani
aktivné podili na tvorbé, organizaci a propagaci novych turistickych produktd, jako

je naptiklad projekt Polabska stezka za vinem a poznanim.
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Dal$i dtlezitou organizaci vtomto regionu je MAS Podlipansko, ktera je
podle ARZ (2018) hlavnim koordinatorem ochranné znac¢ky ,POLABI - regionalni
produkt”. Uzemi Podlipanska se rozklada ve vychodni ¢asti Stiedoceského kraje a
spojuje Polabi a Posazavi. Podle mikroregionu Koufimsko (2011) se MAS
Podlipansko vénuje kromé projektu ,rozvoje venkova“ i propagaci regionu a
cestovniho ruchu, napriklad pravé realizovanym projektem ,Podlipansko vSemi
smysly - turisté vitani“, ktery byl financovan z Regionalniho operacniho programu
Stiedni Cechy. Dal$im realizovanym projektem, ktery ma podpotit mistni je
»Venkovska trznice“.

Jak piSe ve svém clanku Walterova (2018) podle mélnického starosty
Ctirada MikeSe zacne v zaif 2018 naplno fungovat nova destinacni agentura a
podle jeho slov: , Tato regiondlini destinacni agentura chce vyuZit obrovsky prirodni
potencidl, ktery nd$ kraj nabizi. Mélnik vstupuje do nové vznikajici regiondIni
destinacni agentury pod ndzvem Severozdpad. Spolu s Kladnem a Mladou Boleslavi
budou ldkat turisty na Polabskou stezku nebo Mdchiiv kraj.“ K hlavnim tukollim této
destina¢ni agentury podle ni bude patfit spole¢ny marketing celého regionu ve
spolupraci se vSemi zdejSimi subjekty a organizacemi pusobicimi v oblasti
cestovniho ruchu. Podle slov druhého mistostarosty Petra Volfa: ,je vznik
destinacky diileZity. Agentura je totiZ jedind, kterd miiZe primo Cerpat penize od
ministerstva pro mistni rozvoj na kulturu a cestovni ruch. Navic musi mit destinacni
agentura specidlni registraci. V hierarchii je pochopitelné nejvyse stredocCeskd
destinacni agentura a teprve pod ni jsou ty regiondlni. Samozrejmé maji vyhodnéjsi
pozici pro Cerpdni  penéz Clenové agentur, nez neclenové.”
Pri propagaci regionu se pod jednou znackou Severozapad podle autorky clanku
zaméri na propojeni jednotlivych forem, atraktivit a produktt cestovniho ruchu,
vyhodou bude predevsim spolec¢né financovani.

V regionu Polabi ptlisobi dalsi destinacni organizace Zlaty pruh Polabi
(2018), kterd je obecné prospésnou spoleCnosti a pulsobi v oblasti podpory
cestovniho ruchu pro cast Stredoceského kraje, ktera je na severovychod od Prahy
a nese oznaceni Polabi.

Spolecnost Zlaty pruh Polabi, o.p.s. byla zaloZena: ,podnikateli v cestovnim

ruchu roku 2005 a ve spoluprdci se Krajskym tradem Stredoceského kraje a Ceskou
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centrdlou cestovniho ruchu vytvdii marketingovou podporu této destinace,
propaguje a podporuje vytvdreni novych jednotlivych cilii a turistickych produktii.”
(Zlaty Pruh Polabi, 2018). Tato spoletnost spolupracuje s turistickymi

informacnimi centry a dalSimi subjekty cestovniho ruchu, at' jizZ s podnikateli nebo

zastupci mést a obci.

Béhem svého fungovani navazala tato spolec¢nost vazby s kliCovymi partnery

v cestovnim ruchu v kraji a v CR:

e CCCR - CzechTourism

e Krajsky urad Stredoceského kraje

e Stiredoceska turisticka a informacni sluzba, a.s.

¢ destina¢ni managementy ostatnich oblasti kraje (Posazavi, Cesky raj,
Rakovnicko)

e mikroregiony a MAS na Uzemi turistické oblasti (Svatojirsky les,
Podlipansko, Kokorinsko, PoSemberi, Polabi, Vyhlidky)

¢ méstské urady a jejich odbory cestovniho ruchu, kultury a pamatkové péce

e profesni organizace a sdruzeni (AHR, ATUR CZ, ATIC CR, KHK)
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Obr. ¢. 3 - Mapa Zlatého pruhu Polabi, zdroj: (Zlaty Pruh Polabi, 2018)
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,Destinacni management Zlaty pruh Polabi je profesiondlni verejnosti
pozitivné hodnocen a md své pevné misto ve strukture organizace a rizeni cestovniho
ruchu ve Stredoceském kraji a v neposledni tadé ivrdmci CCCR-CzechTourism.”

(Zlaty pruh Polabi: 2018)
4.3.2 Mistni a regionalni produkty na Mélnicku

4.3.2.1 Certifikované produkty

Na tizemi Mélnicka se nachazi regionalni znatka ,POLABI - regionalni
produkt”, jejimZ koordinatorem je podle ARZ (2018b) MAS Podlipansko, o.p.s., jak
jiz bylo vysSe zminéno.

,POLABI - regiondini produkt je oznaceni udélované Polabskym vyrobciim
kvalitnich produktii, které vznikaji s velkym podilem jak rucni, tak i dusevni prdce a
osobniho pristupu. Surovin takovych vyrobkii navic musi byt ziskané alespor
Cdstecné v oblasti Polabi. DileZitym aspektem je i Setrny pristup k Zivotnimu
prostiedi pri samotné vyrobé.” (MAS Podlipansko, 2017)

Podle ARZ (2018b) znacka podporuje mistni producenty (zemédélce,
zivnostniky a malé nebo stfedni podniky), ktefi v celém Polabi véetné Podlipanska
produkuji mistni, tradi¢ni vyrobky a to vsouladu se zajmy ochrany ptirody a
udrzitelnym rozvojem. Znacka podle nich garantuje vysokou kvalitu produktt a
pfimou navaznost k danému tizemi.

V soucasné dobé je podle ARZ (2018b) vydano 63 certifikati pro znacku
,Polabi - regionalni produkt”. Jak jiZ bylo vySe zminéno certifikovat Ize femeslné
vyrobky, potraviny a zemédélské vyrobky i prirodni produkty. Nejpocetnéjsi
skupinu regiondlnich produktii ochranné znamky ,POLABI“ z nich tvoii 49%
femeslné vyrobky a 38% potraviny a zemédélské produkty. Prirodni produkty

tvori pouze 13%. (viz tabulka ¢. 2).
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RemesIné vyrobky

Potraviny a zemédélské
produkty

P¥irodni produkty

Pocket design

ZaleSanska vytvarna dila
Frakové a manzetové knoflicky
Palickované broze a dekorace
Dekorativni kosiky

Polabské hackované decky
Motané voskové svicky a ozdoby
Koralkové Sperky

Vinuté perle

Keramika z Kostomlat
Radimské brikety

Drevéné sperky Paganfolk
Keramika z Bud

Lhotecké textilni vyrobky
Sadska keramika

Drevéné hracky z Milovic

Kocka z Kerska

Pletené vyrobky

Mélnické textilni vyrobky
Keramika z Pofican

Dekorativni a uzitné hracky
Dekorativni zahradni keramika
Kosikarské vyrobky z pedigu
Zdobené kraslice

Kosikarské vyrobky

Ruéné dekorované sklo
Sklenéné pilniky na nehty a kazi
Svicky

Rucné malované textilni originaly
Kovarské vyrobky

Drobna dekorativni keramika

Kralovska vejce

Cesnek

Brambory z Kralovstvi
Zelenina z Kralovstvi
Marmosky od Jozky

Masné vyrobky Koufim
Zelné salaty

Kozlova zahradka z Dobfichova
Polabské uzeniny

Krmné smési pro hosp. zvirata
Starokourimské okurky
Jahody z Koufimi

Susena zelenina
Starokolinské jahody
Podceceminska zelenina
Hlavenecké mini rajce
Basovo zeli Starokolinské
Zdravé ovoce z Bfistvi
Cukrova homole
PostfiZinské pivo

Uzena masa

Vino

Pivo

MIlécné bio vyrobky z KoSiku

Miskovicky med

Alama pfirodni oleje
Podlipansky med
Podlipanska pf¥ir. kosmetika
Ovocné stromky a rlze
Hrnkové kvétiny

Floristicka tvorba

Vceli prod. ze vceliho vosku

Tabulka & 2 - Prehled certifikovanych produktéi POLABI, zdroj: (vlastni zpracovani)

Néktefi drzitelé ochranné znamky ,POLABI“ vlastni dva certifikaty. Mezi né
podle (ARZ, 2018c) patri vyrobce potravinarskych a zemédélskych produkti, Josef
Buchal a synové z Trebovle - Zelenina z Kralovstvi a Brambory z Kralovstvi. Dale
zahradnictvi Radka Prochazky z Koufimi - Starokourimské okurky a Jahody
z Koufimi. Z remeslnych vyrobki to je firma BlaZek Glass s.r.o., ktera také vlastni
dva certifikaty - Ruc¢né dekorované sklo a Sklenéné pilniky na nehty a kiizi. Tato

rodinnd firma pokracCuje vtéto tradici jiz po sedm generaci rodiny Blazkd,
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specializuji se na ru¢ni brouseni olovnatého kiistalu, ru¢né malované sklo, ryté

nebo hranované.
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Obr. & 4 - Logo zna¢ky POLABI - regionalni produkt, zdroj: (ARZ, 2018)

V rozhovoru s Katefinou PospiSilovou (MAS Podlipansko - Informator ¢. V),
ktera je hlavni koordinatorkou ochranné znamky ,POLABI - regionalni produkt*

bylo zjiSténo, Ze na Mélnicku se nachazeji tfi regionalni produkty:

1. Vino - Bettina Lobkowicz Vinatstvi Mélnik

LVinarstvi Bettina Lobkowicz je vyrobcem vina pouze z vlastnich hroznil.
Vinarstvi navazuje na staletou tradici na Mélniku a je s 45 ha vinic nejvétsim
producentem ve mésté.” (ARZ, 2018d)
2. SuSena zelenina - Benkor s.r.o., Velky Borek

~Ryze Ceskd spolecnost se sedmdesdtiletou tradici na trhu se specializuje na
vyrobu nejen susené zeleniny z ekologicky cCistych surovin a z tuzemskych zdroji,
ale také na vyrobu koreni, naklddacich pripravki, ¢aji i produktii zdravé vyZivy.”
(ARZ, 2018e)
3. Mélnické textilni vyrobky - Jaroslava Nikodémova, Mélnik

JAteliér se specializuje na tasky riiznych tvari a velikosti, vzort i barevnych

kombinaci.” (ARZ, 2018f)

4.3.2.2 Necertifikované produkty

Na tomto uzemi se nachdazeji také dalsi lokalni produkty, a jak jiZ bylo vyse
zminéno Mélnicko je vyhlaSenou vinatskou oblasti a proto typickym produktem
vtomto regionu je pravé vino. KnejvétSim producentim vina podle oficidlnich

stranek mésta Mélnik (2013) patii: Mélnické vinaistvi Kraus, Skolni statek,
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stiedisko Ceské zahradnické akademie Mélnik, Zamek Mélnik a vinné sklepy Jitiho
Lobkowicze, Bc. Ludék Vondrak - vinatstvi. Pro tyto producenty je vinarstvi plnym
nebo alespon ¢astecnym zdrojem obZivy, ve kterém zaméstnavaji i dalsi osoby.

DalS$i skupinu tvori podle Mélnického koStu (2015) vinari, pro které neni
vinarstvi hlavnim zdrojem obzivy, ale zaroven urcitou €ast svoji produkce nabizi k
prodeji. Na Mélniku se jedna zejména o Vinarstvi Vanék, Vinarstvi Na Vysluni,
Vinarstvi Pavel Chorous a Vinarstvi Milan Kaleda. Nékteri z nich se vinarstvi zacali
vénovat z vlastniho zajmu a jiné zase dovedla k vinarstvi rodinna tradice. Veskeré
prace na vinicich vykonavaji sami, pouze za pomoci rodiny a pratel. Ochutnat jejich
vina je moZné pouze na vinnych akcich. Nejpocetnéjsi skupinu mélnickych vinart
tvori tzv. malovinafti, ktef{ se vénuji vinarstvi jako svému konicku a vino produkuji
pouze pro svou spotiebu.

Jak piSe ve svém ¢lanku Marjanko (2017) podle organizatorky farmarskych
akci Jolany Soukupové: ,,Kromé nasich stdlic, jako jsou prodejci zeleniny, vina, peciva,
uzenin pribude i stdly prodej piva z rodinnych pivovari. Ddle k ndm zavitaji i
Produkty z Polabi, které zastupuji farmy s prodejem syru. Zdkaznici zde naleznou
ovci, kravské, kozi syry a jiné mlécné produkty. A rovnéZ se k ndm hldsi i KuliSkovy
dobroty se sortimentem domdcich marmeldd. Jednou mésicné trzisté bude
navstévovat NATUR POINT Zelend lékdrna se svou nabidkou prirodni kosmetiky,
doplrikii stravy a prirodnich sladidel.”

Mezi nejstarS$i femesla na Mélnicku patrilo podle Krale (2012a) také
kosikarstvi, které meélo velky rozkvét v dobé primyslové revoluce, vznikla fada
kosikarskych dilen nebo spolecnosti, ale byla tam predevSim domaci vyroba. Jak
dale uvadi: ,v oblasti PSovka-Mlazice bylo v kazdé ulici nékolik kosikdri.“ Po 1.
svétové valce zacalo koSikarstvi upadat a v dnesni dobé existuje pouze ojedinéla
vyroba. Na Mélniku se nachazi kosikarstvi Petr Kral (2012b), ktery navazuje na
tradi¢ni techniku pleteni z vrbového prouti.

V rozhovoru ze zastupkyni z MAS Vyhlidky - Informator ¢. I vyplynulo:
skosikdrstvi mélo dlouholetou tradici, ale z diivodu velké konkurence (predevsim
vyrobky z Ciny) se bohuZel neudrZelo na trhu.” Mezi dal$i produkty kromé vina, také

uvedla pivo a to konkrétné Pivovar Lobe¢, ktery nabizi venkovské degustace piva.
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Podle fteditele organizace Zlaty Pruh Polabi - Informator ¢ IV jsou

typickymi produkty na Mélnicku: “vino a zelenina“.

Zastupci Méstského uradu Mélnik - Informator €. [ uvadéji: , typicky produkt
na Mélnicku je hlavné vino, se kterym jsou spojeny vSechny akce konané na Mélniku.
Informator €. III. k tomu dodava: ,zminila bych také Chrest Hostin, ktery je hodné

zndm a novym produktem v posledni dobé je také Med.”

4.4 Vyznam mistnich a regionalnich produkt

Jako kliCové osobnosti destina¢niho managementu bylo vybrano celkem
Sest zastupci, ktef jsou oznaceny I - VI. (viz tabulka vyse). V ramci scénare otazek
se rozhovor Clenil na tfi Casti, priCemZ prvni byla Cisté zamérena na ziskani
zakladnich informaci o organizaci. Druhad cast se tykala vyznamu mistnich a
regionalnich produktl v cestovnim ruchu. Posledni ¢ast se zamérila na spolupraci s
drziteli ochranné znamky ,POLABI - regionalni produkt” a ostatnimi organizacemi

destina¢niho managementu.

»Jaky ndzor maji pracovnici destinacniho managamentu a samosprdvy na

vyznam mistnich a regiondlnich produktii v cestovnim ruchu?“

4.4.1 Vyznam pro cestovni ruch

VSichni osloveni aktéri se shoduji na tom, Ze vyuZiti regionadlnich produktd v
cestovnim ruchu je velmi dilezity. Informator ¢. I. poukazuje na to, Ze vyznam
mistnich a regionalnich produkti nevidi pouze v cestovnim ruchu, ale také ve vlivu

na mistni ekonomiku.

Informator ¢. IV: ,povaZzuji vyuZivdni mistnich a regiondlnich produkti
stoprocentné za diileZité a to predevsim, protoZe jd jsem byl inicidtorem vzniku
regiondini znacky POLABI spolu sjednou mistni akéni skupinou, myslim si, Ze
regiondlni produkty maji co rict ndvstévnikiim a Ze si prosté néco odvezou z toho

regionu.”

Podobny pohled ma Informator €. V.: ,povazuji to osobné za velmi diileZité,

obecné se snazime podporovat lokdlni potraviny.”
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Informator €. L: “projekt ochranné zndmky povaZuji za vyhodny a to

predevsim ve vétsi propagaci, ale zdleZi, o jaky typ produkt se jednd.”

Jiny nazor uvadi Informator ¢. IL.: ,kdyZ md produkt zndmku, neznamend, Ze
je to dobry. Hodné se chytly farmadrské trhy, kam ty lidi jdou, ikdyZ cena téchto
produktii je vyssi, tak lidi si tu cestu k témto domdcim produktiim nasli. Lidi slysi

spis na kvalitu nez na zndmku.“

4.4.2 Propagace produkti

Co se tykd mistnich a regionalnich produkt na Mélnicku, potvrzuje se zde
domnénka, Ze je zde velké povédomi piredevsim o viné a akcich, které jsou s nim
spojené. Ostatni produkty na Mélnicku nejsou tak propagované. Novym
produktem je také pivo, které mésto v posledni dobé zacalo propagovat formou

Pivnich festivalu.

Pohled Informatora ¢. I.: ,mistni a regiondIni produkty nejsou dostatecné
propagovdny na Mélnicku a to ani v TIC Mélnik, zde je pouze zaméreno na propagaci
vinnych akci (Vinnd noc, Vinny koSt a Vinobrani.) Pokud se jednd o koreni nebo o
textilni produkty o ty moc velky zdjem neni a to predevsim z diivodu malého
povédomi téchto vyrobku. Vposledni dobé se zacinaji propagovat i mistni

pivovary a kazdy rok se kond Pivni slavnost.”
............... ,vSechny akce jsou zamérené na vino” (Informator ¢. I1.)

Zastupce Méstského uradu na to ma odliSny nazor - Informator ¢. III: ,tim se
odliSujeme od ostatnich, co to vino vlastné nemaji, je to nase vyhoda, kterou se
miiZeme prezentovat. Méstsky urad Mélnik vino hodné podporuje, nebot' je to hodné
spojené s historii mésta (sv. Ludmila) a zamkem. V posledni dobé se propaguji také
mistni pivovary (Pivovar Lobec¢ a Pivovar Némy Medvéd). V Iété se konal jiZ druhy

rocnik Pivnich slavnosti, ktery byl tispésny.”

Na druhou stranu vSichni potvrzuji, Ze marketing je na Mélnicku
nedostatecny. Jednim z diivodu je chybéjici organizace cestovniho ruchu a také

chybéjici finance na podporu regiondlnich vyrobkd.
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Informator ¢. I: ,mistni a regiondIni produkty nejsou dostatecné vyuZzivdny
v marketingu na Mélnicku a to zdiivodu chybéjici organizace destinacniho

managementu a chybéjici koncepce rozvoje turismu.”

.................... “na marketingu na Mélnicku se viibec nepodilime” (Informator ¢. V.)

4.4.3 Problémy produkti

VétsSina se také shoduje na tom, Ze je v soucasné dobé precertifikovano a
zakaznik se ve vSech téch znackach ztraci. Drive byla pouze jenom jedna znacka,
ale vsoucasné dobé na trhu najdeme mnohem vice znacek. Na druhou stranu
vyhoda je ve spolecném logu pro celou republiku, kde je kazdé uzemi graficky

Znazornéno.

Informator ¢. Ill.: ,vSech téch certifikdtii je v soucasné dobé tolik, driv byla

jenom KLASA.”

Pohled Informatora ¢. V.: ,ze zacdtku byl vétsi zdjem o znacku, a pomdhd jim
to, ale nékteri naopak rikaji, Ze jich je dost a lidi jsou zmateni. Casto si to pletou
sregiondlni potravinou, které zastituje Ministerstvo zemédeélstvi, které to hodné

dotuje.”

Stejny postoj zaujima i Informator ¢. IV: ,regiondlni produkty v cestovhim
ruchu nejsou dostatecné propagovdny. A to jak ze strany Kraje, Ministerstva pro
mistni rozvoj a ani CzechTourism to nepodporuje, takZe to je jenom na regiondlni
koordindtorce. Dalsi problémem je, Ze je u nds dalSich nékolik znacek, pocinaje od

zemeédélcti a nejsou schopni se domluvit a sloucit ji v jednu, jako je to ve Francii.”

Jako problém také vidi Informator ¢ IV.: ,regiondIni produkty sice vytvdreji
image dané destinace, ale zanedbatelny. Vyrobci vyprodukuji urcité mnoZzstvi, které
polepi znackou a béhem chvile to prodaji a pak to zase chvili trvd, neZ vyrobi dalsi.

Administrativa spojend s projektem trvd delsi dobu.”

Dal$im problémem, na kterém se vétSina shoduje, bylo zavedeni EET
pokladen, kdy vétSina TIC stahla prodej regionalnich produktd, nebot se jim to
uz finan¢né nevyplati. VétSina TIC se také zaméruje pouze na prodej regionalnich

produktli pouze z daného mésta a ne z celého regionu.
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Pohled Informatora ¢. IV.: ,zménilo se to, Ze kviili Babisovi v TIC nemiiZou
proddvat regiondlni produkty. 90% mést a obci, které provozovaly TIC, zrusily
komisni prodej kviili EET a tim se regiondlni produkty stdhly hodné z prodeje, nemély

penize, aby si koupily EET.”

Stejny pohled zaujima i Informator ¢. V.: ,je to komplikované, TIC hodné
prodavaly regiondlini produkty, ale od doby, kdy se zavedlo EET, tak se jim to uz
nevyplati. SnaZili jsme se, aby se regiondlni produkty proddvaly i v muzeu, ale tam se
jim to moc nechce nabizet, je to pro né prdce navic. V posledni dobé je to spiSe na
ustupu, oni to moc nechtéji a je to pro né drahé. Vyrobci se rdadi pochlubi se znackou

na trhu, kde se vyrobky dobre proddvaji.”

Informator VI. k tomu jesté dodava: ,moZnd to vic jde nez na klasického

turistu, tak jako podpora mistnich vyrobcii a lokdlni ekonomiky. "

Informator ¢. IV.: “povazuji certifikdt pro drZitele z cdsti vyhodny, ale chybi
tam provazanost s prodejci. Prodejna regiondlnich produktii se neudrZi, nebot
nékteri vyrobci maji malou vyrobu a nejsou schopni pokryt celé tizemi Polabi
produkty, distribuce, servis a to vsechno. Vétsinou maji malou vyrobu a pokryji pouze

prodej na néjakych trzich nebo v okoli.”

4.5 Spoluprace drzitel ochranné znamky ,POLABI“
regionalni produkt s organizacemi mistniho destina€niho
managamentu

~Spolupracuji drzitelé ohranné znamky ,Polabi - regiondlni produkt” s

organizacemi mistniho destina¢niho managementu?“

4.5.1 Spoluprace s drziteli ochranné znamKy ,POLABI“

Vsichni vzajemné uvadéji, Ze spoluprace probiha zejména s regionalnim
koordinatorem znacky MAS Podlipansko. Podle regionalniho koordinatora
ochranné znamky spoluprace probiha pravidelné, pokud ma nékdo o znacku
zajem, obrati se na né a po splnéni certifikaCnich kritérii je poté udélen certifikat.

Certifikat se udéluje 2x do roka (jaro a podzim).
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Informator €. V.: ,ty co obnovuji certifikdt, rikaji, Ze jim to otevird dvere
ucastnit se jinych akci, odlisit se od konkurence, dostat se na néjaké akce, kam by se
jinak nepodivali, kdyby tu znacku neméli. SnaZime se je propagovat v novindch, driv
jsme vydavali katalogy (posledni vroce 2013), ale vsoucasné dobé na to jako
neziskovd organizace nemdme penize. Jinak jsme jesté zakoupili stanky, které si

mohou za maly poplatek zapujcit.”

Infomator ¢. IV.: ,jd jsem v certifikacni komisi, takZe tzce spolupracuji
s drziteli, schdzime se tak 5 nebo 6 krdt do roka. Kritéria nejsou tézky, jsou dobre

nastaveny, diileZitd je vazba k tomu tizemi.”

Zastupce M&U Mélnik - Informator & IL: “spoluprdce s drZiteli ochranné
zndmky Polabi - regiondini produkt, stémi Zddnd spoluprdce neprobihd. Pouze
s mistnimi vinari, kdyZ se konaji vinné slavnosti. DiileZitd je spoluprdce predevsim ze
strany propagace, ikdyZ si to porddaji sami, mésto to propaguje. SnaZime se o

komunikaci mezi mistnimi vinari a podnikateli stdle zlepsovat.“

Zastupce MéU Mélnik - Informator & II. uvedl, Ze spoluprace neprobiha
zadna s drziteli ochranné znamky ,POLABI“ - regionalni produkt, ale na druhou
stranu, probiha spoluprace s mistnimi vinari, mezi které patii i certifikované vino

Bettiny Lobkowicz.

Informator ¢. III. ktomu dodava: ,dalsi spoluprdce probihd s TIC Mélnik a
MEKUCEM (Méstské kulturni centrum). Méstsky urad Mélnik je zakladatelem
organizace MEKUC, takZe tam je spoluprdce velice tizkd. Dalsi spoluprdce probihd se

spolkem vinari, RegiondIni muzeum, tam se také konaji vinarské akce.”

Zastupce MAS Vyhlidky - Informator ¢. L.: ,spoluprdce probihd hlavné s MAS
Podlipansko, ktery je regiondlnim koordindtorem ochranné znamky Polabi. My
spolupracujeme s mistnimi podnikateli a vinari, napr. s Pivovarem Lobec, ktery
spojuje jak atraktivity (venkovské akce s degustaci, vyrobu pivu), tak ubytovani a

stravovdni na jednom misté.”
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4.5.2 Spoluprace mezi organizacemi destinacniho managementu

Vzajemna spoluprace mezi organizacemi destinacniho managementu
probiha pouze na regionalni urovni a to vramci MAS Vyhlidky, kdy vzajemné
spolupracujici na riznych projektech a propagaci daného regionu. Problémem je
nedostatecna finan¢ni podpora a spoluprace ze shora z diivodu stale ménici se
vlady.

v

Zastupce MAS Vyhlidky - Informator €. L.: ,spolecné jsme se podileli na
projektu s MAS Podripsko (Polabskymi stezkami za vinem a pozndnim). Projekt
vznikl vroce 2014 a zahrnuje veskeré zajimavosti obou regionti, kdy hlavnim
tématem obou regiont je vinarstvi. DiileZitd je predevsim provdzanost regionti.
Spoluprdce se Zlatym Pruhem Polabi neprobihd a to z diivodu tucného
poplatku za spoluprdci a to my, jako neziskovd organizace si nemiiZzeme dovolit.

Spoluprdce probihd s MéU Mélnik, kdy byl vytvoren pldn strategie ORP."

Zastupci MéU Mélnik - tedy Informator & 1o ,s MAS Podlipansko
nespolupracujeme a Zlaty Pruh Polabi mi ani nic nerikd. Spolupracujeme s MAS
Vyhlidkami, ale né tolik. Ddvdme jim dotace na jejich ¢innost.” Informator ¢. III.
k tomu dodava: ,spolupraci bychom chtéli prohloubit”.

v

Zastupci MAS Podlipansko - Informator ¢. V.. ,spolupracujeme s MAS
Ripansko a také s MAS Vyhlidky, vrdmci MAS. Také spolupracujeme se Zlatym
Pruhem Polabi, prfimo s panem Hlavdcem, ktery je clenem certifikacni komise.”
K tomu dodava Informator C. VL.: ,co se tykd destinacniho managementu, v ramci
prekopdvdni regionu, nevime, jak a s kym bude probihat spoluprdce, z diivodu stdle
meénici se vlady se koncepce a strategie stdale méni, sama nevim, jak to bude ddl.
Chybi spoluprdce ze shora ze strany Kraje, jak to bude probihat, kde jsme my
v koncepci a jestli dojde k néjakému propojeni. Pro mé je vzorem Jihocesky kraj, kde
to maji opravdu dobre udélané (strategie a prodej regiondlnich vyrobkii).”

Reditel Zlatého Pruhu Polabi - Informator &. IV: ,spoluprdce probihd s MAS
Vyhlidky, MAS Podlipansko, MéU Mélnik drive byla spoluprdce dobrd, ale po zméné
vedeni v odboru cestovniho ruchu uZ neprobihd Zddnd, pouze s TIC Mélnik. Se

spolupraci s MAS Podlipansko jsme spokojeni, néjakym zpiisobem to prezivd. Alespon
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to nékdo vede. Ddle spolupracujeme s MAS Posdzavi — dlouho, MAS Cesky rdj — MAS
Rakovnicko drive, ale soudruzi politici se rozhodli jinak. Vse se prekopalo a navenek
spoluprdce Zdadnd. V ramci regionu spolupracujeme se Stredoceskym krajem, ktery si
zaloZil svoji destinac¢ku s okresnimi mésty, Ceskou komorou a mysli si, Ze budou CR

ovlddat. Od nového roku budeme hledat novou spoluprdci s podnikateli a mésty.”

Zavérem k tomu Informator €. IV, uvedl, Ze spolecnost Zlaty Pruh Polabi k 31.
prosinci 2018 kon¢i z rozhodnuti spravni rady. ,Pani hejtmanka rekla, Ze bude
podporovat jenom TOP podnikatele v cestovnim ruchu. Jd sdm jsem zvédavy, kdo

v tom bude ddl pokracovat, osobné si myslim, Ze nikdo."

4.6 PFinosy po ziskani ochranné znamky ,,POLABI - regionalni
produkt“ pro vyrobce regionalnich produktu

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, jak vyrobci regiondlniho produktu
vnimaji zmény po ziskani certifikdtu ,POLABI“ - regionalni produkt. Z diivodu
malého poctu odpovédi na dotaznik nebyly vysledky zobrazeny graficky a maji
pouze doplikovy charakter, jak jiZ bylo vySe uvedeno.

Prvni Cast dotazniku byla zaméfena na informace ohledné postaveni ve
firmé a typu certifikovaného produktu ¢i sluzby. Dale bylo také zjiStovano, jak
dlouho vyrobce ¢i firma plisobi na trhu a jak dlouho vlastni regionalni znacku.
Posledni ¢ast dotazniku byla zamérena na zmény a poptavku po ziskani certifikatu.

Prizkumu se ucastnilo celkem 7 majitelli/ majitelek ¢i spolumajitelé/
spolumajitelek firmy a 1 ¢lenka asociace malifek a maliii kraslic. VSichni ptisobi
v organizaci vice jak 5 let. Ze zucastnénych 3 respondenti vyrabi potraviny a
zemédélské vyrobky, 4 remeslné produkty a 1 respondent prirodni produkty.
VSichni uvedli, Ze produkty vyrabéji vice jak 10 let. O rozsifeni na dalsi produkty
uvazuji pouze 3 vyrobci a ostatni producenti nemaji o rozsireni zajem.

Certifikat vSichni vlastni vice jak 5 let a proto z toho lze usuzovat, Ze vyrobci
jsou v projektu od jeho zacatku. Pokud se jedna o to, kde se vyrobci o certifikatu
dozvédéli, méli na vybér znékolika moZnosti, 4 respondenti se o certifikatu

dozvédéli od Asociace regiondlnich znacek, 2 respondenti zinternetu, 1
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respondent si nevzpomina a posledni respondent zaskrtl moznost jiné a uvedl, Ze
se o certifikatu dozvédél z vystavy.

Narocnost splnit podminky certifikace bylo pro 3 respondenty naro¢né, pro
2 respondenty spiSe nenaroc¢né a 3 respondenti zaSkrtli nenarocné. Z toho lze
usuzovat, Ze pro kazdého vyrobce splnéni podminek certifikatu je individualni.

VétSina vyrobctl uvedla, Ze je spokojena s poskytovatelem certifikatu s MAS
Podlipansko, pouze 1 respondent uvedl, Ze se spolupraci spokojen neni a to
zdlvodu nedostatetné propagace, komunikace a vysokym poplatkem za
prispévek.

Dal$i c¢ast dotazniki byla zamérfena na vnimané zmény v poptavce Cci
povédomi zakazniki po ziskani certifikatu ochranné znamky ,POLABI“ - regionalni
produkt. 3 respondenti uvedli, Ze poptavka po produktech se po ziskani certifikatu
zvySila a ostatni respondenti si nevSimli Zddné zmény po ziskani certifikatu.
VétsSina nepocituje vétsi zdjem zakaznikQ po ziskani -certifikatu, pouze 1
respondent uvedl, Ze pocituje vétsi zajem diky certifikaci a 1 respondent uved], Ze
pocituje vyssi zajem, ale spise z jinych divody.

Dale bylo v priizkumu zjiSténo, zda vyrobci spolupracuji s organizacemi
destina¢niho managementu na Mélnicku, ani jeden z nich s Zddnou nespolupracuje
a 2 respondenti ani Zadnou neznaji. Vyrobci jako formu propagace nejvice
vyuzivaji tiSténé materidly, internet a sluzby ze strany ARZ. Co se tyka otazky, kde
je o produkty nejvétsi zdjem, vSichni se shoduji v kamennych obchodech, na
kulturnich akcich a trzich. Dalsi vyzkumnou otazkou bylo, zda vyrobci vlastni jesté
jiny certifikait kromé& certifikditu ,POLABI“ - regionalni produkt. Pouze 2
respondenti uvedli, Ze vlastni jeSté jiny certifikat. Na to navazovala dalsi otazka,
zda usiluji nebo usilovali jeSté o jiny certifikat. VétSina uvedla, Ze neusilovala ani
neusiluji o dalsi certifikat, pouze 1 respondent usiluje o ziskani certifikatu nositel
tradice lidovych remesel.

Zavéretna cast dotazniku nabizela moznost vyjadrit se kjinym
vnimatelnym zménam po ziskani certifikatu. Na tuto otazku odpovédéli pouze 3
respondenti a jejich odpovédi byly kladné. 1 respondent uvedl, Ze mu to prinasi
predevSim lepsi image jejich produktl. Naproti tomu 2 respondenti uvedli,

prednost pii umisténi na prestiZnich prodejnich akcich.
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5 Shrnuti vysledku

Mistni a regionalni produkty prispivaji krozvoji cestovniho ruchu
v destinaci, nebot upozornuji navstévniky na jejich vysokou kvalitu, mistni ptivod,
navaznost na tradice a uzitnou hodnotu. Kazdad zemé ma zavedeny sviij systém
znaceni mistnich a regiondlnich produktt, stejné jako Ceska republika. Znacenim
regiondlnich produkti se zviditeliiuji venkovské regiony, které jsou zajimavé svym
prirodnim a kulturnim bohatstvim. Také zpohledu lokdlni ekonomiky jsou
regiondlni znacky velkym prinosem, nebot pomdhaji udrZet trzbu z mistni
produkce v dané oblasti a také posiluji soucast lokalni kultury.

Pozitivnim vysledkem je, Ze vétSina povaZuje vyuzivani mistnich a
regionalnich produktl v cestovnim ruchu za velmi dilezité. Navstévnici si néco
odvezou z regionu a zaroven tim podporuji mistni ekonomiku. Na druhou stranu se
vétSina shoduje, Ze je v soucasné dobé precertifikovano a zakaznik se ve vSech téch
znackach ztraci.

Po zavedeni ochranné znamky ,POLABI“ - regionalni produkt se na
Mélnicku do podvédomi mistnich obyvatel a navstévniki dostava velmi pomalu.
Mélnicko je zndmo predevsim jako vinarska oblast a proto mésto Mélnik vyuziva
tohoto potencialu a zaméruje se pouze na propagaci vinnych akcich. Ikdyz se v této
oblasti nachdazi tfi certifikované regionalni produkty, povédomi je pouze o viné.
V posledni dobé se zacaly propagovat také mistni pivovary a jiZ druhym rokem se
konal Pivni festival.

Zrozhovorli se zastupci destinacniho managementu sice vyplynulo, Ze
mistni a regionalni produkty jsou v cestovnim ruchu vyznamneé, ale na druhou
stranu se shoduji, Ze nejsou dostatecné vyuzivany v marketingu na Mélnicku.
Hlavni diivodem je chybéjici organizace destinacniho managementu a koncepce
rozvoje turismu.

Slabou strankou podpory prodeje bylo také zavedeni EET, kdy vétSina TIC
stahla z prodeje regionalni produkty, z diivodu financ¢ni zatéze a proto prode;j
regionalnich vyrobki je posledni dobou spiSe na ustupu. Vyrobci své produkty

prodavaji nejvice na trzich, kde to podporuje vice lokalni ekonomiku. Regionalni

41



produkty nejsou ani dostatecné podporovany ze strany Kraje, Ministerstva pro
mistni rozvoj a ani ze strany CzechTourismu.

Drzitelé ochranné znamky ,POLABI“ - regiondlni produkt spolupracuji
pouze s koordinatorem znac¢ky MAS Podlipansko. Spoluprace probiha pravidelné
nékolikrat roc¢né, MAS Podlipansko se je snazi podporovat na rlznych
marketingovych akcich a také propagovat v novinach, které vychazi kazdy mésic a
vzdy je drzitelim certifikatu vénovana jedna strana novin. Také zakoupili stanek,
ktery si mohou za maly poplatek zaptjcit.

Prekvapivy zavér prinesl nazor pani reditelky z MAS Podlipanska, ktera
poukazala na problém stdle ménici se koncepce a strategie destina¢niho
managementu a to z diivodu prekopavani celého regionu. Podobny postoj zaujima i
reditel Zlatého Pruhu Polabi, nebot tato spole¢nost ke konci roku 2018 konci a
zatim neni jasné, jakym smérem se to bude vyvijet dale.

Z dotaznikového vyplynulo, Ze pro vétSinu vyrobci znacka nepftinesla
pozitivni ekonomické zmény, pouze mirné zviditelnéni diky certifikaci. Otevira jim
to dvere na akce, na které by se jinak nedostali, kdyby znacku neméli.

Velkym prinosem na podporu a propagaci regionalnich produkti by méla
byt vzajemnd propojenost a spoluprace vSech organizaci destina¢niho
managementu na jedné linii. Ktomu by méla prispét i nové vznikla destinac¢ni
agentura Severozapad, ktera by méla spojit regiony Mélnik, Mlada Boleslav a
Kladno. Hlavnim ukolem této agentury bude propojeni jednotlivych forem,
atraktivit a produktli cestovniho ruchu pod jednou znackou a vyhodou bude

predevsim spole¢né financovani a spole¢ny marketing.
Stanovené vyzkumneé predpoklady byly zodpovézeny v nasledujicich odpovédi:
e Jakého typu jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku?

Mistni a regionalni produkty se déli na certifikované a necertifikované. Na
uzemi Mélnicka se nachazi ochranna znamka ,POLABI“ - regiondlni produkt,
kterou zaStituje jako regionalni koordinator MAS Podlipansko. Na Mélnicku se
nachazi prevazné potraviny a zemédélské produkty. Potvrzuje se zde predpoklad,
Zze mezi certifikované regionalni produkty na Meélnicku patfi vino (Betina

Lobkowicz) a do necertifikovanych produktii 1ze zaradit ovoce, zeleninu a pivo.
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e Spolupracuji drzitelé zna¢ky ,,POLABI - regionalni produkt” s mistnimi

organizacemi destina¢cniho managementu?

Vyrobci  ochranné znamky  spolupracuji  hlavné s regionalnim
koordinadtorem MAS Podlipansko a to pfi poradani rliznych marketingovych akci.
Pokud se jedna o ostatni organizace destina¢ntho managementu, vyvraci se zde

vyzkumny predpoklad, nebot s témi Zadna spoluprace neprobiha.

¢ Jaky maji nazor pracovnici destinacniho managementu a samospravy
na vyznam mistnich a regionalnich produkti v cestovnim ruchu na

Mélnicku?

Potvrzuje se zde vyzkumny predpoklad, Ze vyznam mistnich a regionalnich
produktli povazuji pracovnici destina¢cniho managementu a samospravy za
dilezity, ale priznavaji, ze marketing je vtéto oblasti nedostatecny. Hlavni
problém je nedostatek financnich prostredkii a také podpory ze ,shora“. Na
Mélnicku chybi organizace destinacniho managementu, ktera by vice propagovala

vSechny mistni a regionalni produkty, nebot' se zaméruji pouze na propagaci vina.

e Jaké jsou prinosy podle vyrobctli regionalnich produkti po ziskani

ochranné znamky ,POLABI regionalni produkt“?

Vyrobci regionalnich produkti po ziskani ochranné zndmky nezaznamenali
vyrazné vyssi prodej svych vyrobki, pouze diky certifikaci pocituji mirné

zviditelnéni.
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6 Zavéry a doporuceni

Prace prinesla uceleny pohled na soucasné vyuZivani mistnich a
regiondlnich produktli v turistické oblasti Mélnicko, jakoz i funkci kli¢covych
osobnosti destinacniho managementu.

Problematika mistnich a regionalnich produkti se miZe jevit velmi
jednoduse, ale po prozkoumdani zrznych pohledli, tomu tak bohuZel neni.
Mélnicko je zndmé piredevsim jako vinaiska oblast a také pro svoji historii, ktera je
spojena se sv. Ludmilou a zdmkem Mélnik. Mésto Mélnik se proto zaméiuje nejvice
na propagaci kulturnich akci spojené s vinem, které se poradaji nékolikrat do roka.
Posledni dobou se zac¢inaji nové také propagovat i pivni festivaly. Velka skoda je,
ze témér vymizelo tradi¢ni kosSikarstvi, které mélo v této destinaci dlouholetou
historii a tradici.

V tomto uzemi chybi kvalitni destina¢ni organizace, kterd by se vénovala
podpoie a propagaci vSech mistnich a regiondlnich produkti z celého regionu
Polabi. Doufejme, Ze nové vznikla destinacni spoleCnost pomiize sjednotit
spolupraci vSech poskytovatelti sluzeb cestovni ruchu, spole¢nou propagaci celého
regionu a zaroven vyuzije vhodné prilezitosti k rozvoji, mezi které by méla patrit
napriklad tvorba novych produktovych balickd, vyuziti regionalnich produktt jako
turistické atraktivity anebo podpora tradic ¢i obnova movitych pamatek mistniho
vyznamu.

Na podporu a propagaci by se i nabizela moZnost pojizdné prodejny
regiondlnich produktii z celého izemi. Na druhou stranu je otazka, zda by se tato
prodejna uzivila a zda vyrobci regionalnich produktii by dokazali pokryt potreby
celého uzemi.

Namétem pro dal$i praci by mohl byt prizkum prodeje regionalnich
produktii v TIC, konkrétné se zamérit na moznosti prodeje a hlavni divody
stahnuti regionalnich produkti z prodeje. Dale by bylo zajimavé zjistit, jak funguje

nove vznikla destina¢ni agentura Severozapad.
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Seznam priloh

1. Scénat otazek krizenému rozhovoru s pracovniky oddéleni cestovniho
ruchu Méstského uradu Mélnik

Scénar otazek k rizenému rozhovoru s pracovniky MAS Vyhlidky

Scénar otazek k rizenému rozhovoru s pracovniky MAS Podlipansko

Scénar otazek k rizenému rozhovoru s pracovnikem Zlaty Pruh Polabi
Vzoroveé tisténé dotazniky
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Zadani bakalarské prace
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Scénair otazek Kkrizenému rozhovoru s pracovniky oddéleni cestovniho ruchu

Méstského uradu Mélnik

>

Informace o organizaci

Jaké je VaSe pozice v organizaci?
Cim se hlavné zabyvate vy?

Jak dlouho ptsobite v organizaci?
Cim se Vase organizace zabyva?
Zijete na Mélnicku? Jak dlouho?

e a0 o

B. Vyznam mistnich a regionalnich produktii v cestovnim ruchu
1. Jaké jsou podle Vas typické produkty na Mélnicku?

2. PovaZujete vyuzivani mistnich a regionalnich produktii v cestovnim ruchu za
dilezité?
a. Procano? Jak tomu pomaha Vase organizace? Zmeénilo se néco v priibéhu ¢asu? V cem jsou
problémy a v ¢em Uspéchy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?
b. Procne? Zjakého divodu? Co byste zménili?

3. Mpyslite, Ze jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku vyuzZivany v marketingu
destinace dostatecné ¢i nedostatecné?
a. Jakéjsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

4. Vyuzivate mistni a regionalni produkty k propagaci Mélnicka?
a. Jakym zplisobem? Jaké jsou problémy? Zmeénilo se néco v pribéhu ¢asu? Jak si to
vysvétlujete? Co s tim?
b. Kde?

5. Jak by se podle Vas dalo vice vyuZzit mistni a regionalni produkty v marketingu na
Mélnicku?
a. Co je toho podminkou?
b. Kdo by na tom mél pracovat?

6. PovaZujete Kkritéria pro ziskani certifikatu ,Polabi - regionalni produkt” za dostate¢na?
a. Jakéjsou problémy, slabé stranky? Zména v case? Jak si to vysvétlujete?
b. UvaZuje se o néjakych zménach? Proc¢?

7. PovaZujete projekt ochranné znamky ,Polabi - regionalni produkt” pro drzitele za
vyhodny?
a. Vcem? Co je nejsilnéjSim pozitivem?
b. Co je slabou strankou? Jak si to vysvétlujete? Zménilo se néco v priibéhu ¢asu?
c. Co by se mélo zménit?
d. Jakym zplisobem?

8. Spolupracujete s drziteli mistnich a regionalnich produkti na Mélnicku?
a. Jak? Jste spokojeni se spolupraci?
b. Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat? Zménilo se
néco v pribéhu casu?

C. Spoluprace s organizacemi destina¢niho managementu

9. Spolupracujete s organizace destina¢niho managementu?
a. Sjakymi? Pro¢?
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Jak probiha spoluprace?

Jste spokojeni se spolupraci? Pro¢ ano? Proc ne?

Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat?

Zmeénila se spoluprace v pribéhu casu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

o a0 o

10. Jaké produkty podle Vas v certifikaci chybi a proc¢?
a. Costim?
b. Jaksito vysvétlujete?

II
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Scénar otazek k iizenému rozhovoru s pracovniky MAS Vyhlidky Mélnik

A. Informace o organizaci

Jaka je VaSe pozice v organizaci?
Cim se hlavné zabyvate vy?

]vak dlouho plisobite v organizaci?
(51'm se VaSe organizace zabyva?
Zijete na Mélnicku? Jak dlouho?

P a0 o

B. Vyznam mistnich a regionalnich produktii v cestovnim ruchu
1. Jaké jsou podle Vas typické produkty na Mélnicku?

2. Povazujete vyuzivani mistnich a regionalnich produktt v cestovnim ruchu za
dilezité?
a. Procano? Jak tomu pomaha Vase organizace? Zménilo se néco v pribéhu ¢asu? V ¢em
jsou problémy a v ¢em uspéchy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?
b. Pro¢ne? Zjakého diivodu? Co byste zménili?

3. Mpyslite, Ze jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku vyuzivany v marketingu
destinace dostatecné ¢i nedostatecné?
a. Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim? Zménilo se néco
v prubéhu casu?

4. Myslite se, Ze jsou mistni a regionalni produkty dostatecné propagovany na
Mélnicku?
a. Jakym zpisobem? Jaké jsou problémy? Zménilo se néco v pribéhu ¢asu? Jak si to
vysvétlujete? Co s tim?
b. Kde?Jaké jsou problémy?

5. Podilite se na marketingu destinace Mélnicka?
a. Jak? Kde? Pro¢ ano/ne?
b. Jaké jsou problémy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

6. Povazujete projekt ochranné znamky ,Polabi - regionalni produkt” pro drzitele za
vyhodny?
a. Vcem? Co je nejsilnéjSim pozitivem?
b. Pro¢ ne? Co je slabou strankou? Zménilo se néco v pribéhu ¢asu? Jak si to vysvétlujete?
c. Cobyse mélozménit?

7. Spolupracujete s drziteli mistnich a regionalnich produktti na Mélnicku?
a. Jak? Jste spokojeni se spolupraci?
b. Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat? Zmeénilo se
néco v pribéhu casu?

8. Jakou image destinace podle vas utvareji mistni a regionalni produkty na Mélnicku?
a. Majivliv na vytvareni identity destinace?

C. Spoluprace s organizacemi destinacniho managementu
9. Spolupracujete s dalsimi organizacemi destina¢niho managementu?
a. Zlaty Pruh?

b. MAS Podlipansko?
c. Méstsky uirad Mélnik?

II



Priloha ¢. 2

Jak probiha spoluprace?

Jste spokojeni se spolupraci? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat?

Zménila se spoluprace v pribéhu ¢asu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

wme o

10. Spolupracujete jesté s jinymi organizacemi destinacniho managementu?
a. Sjakymi? Proc¢?
b. Jak probiha spoluprace?
c. Jste spokojeni se spolupraci? Pro¢ ano? Proc¢ ne?
d. Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?
e. Zménila se spoluprace v pribéhu ¢asu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat?

11. Jaky je Vas letosni hlavni pracovni cil?

12. Jakou vidite napln Vasi ¢innosti do budoucna?

IV
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Scénar otazek k rizenému rozhovoru s pracovniky MAS Podlipansko

A. Informace o organizaci

Jaka je VaSe pozice v organizaci?
Cim se hlavné zabyvate vy?

]vak dlouho plisobite v organizaci?
(vll'm se VaSe organizace zabyva?
Zijete na Mélnicku? Jak dlouho?

P a0 oo

B. Vyznam mistnich a regionalnich produktii v cestovnim ruchu

1. Jaké jsou podle Vas typické produkty na Mélnicku?

2. Kolik je vydanych certifikatii ochranné znamky ,Polabi - regionalni produkt” na
Mélnicku?

3. Povazujete vyuzivani mistnich a regionalnich produkti v cestovnim ruchu za
dilezité?
a. Procano? Jak tomu pomaha Vase organizace? Zménilo se néco v priibéhu ¢asu? V ¢em
jsou problémy a v ¢em tspéchy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?
b. Proc¢ne? Zjakého divodu? Co byste zménili?

4. Myslite, Ze jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku vyuzivany v marketingu
destinace dostatec¢né ¢i nedostatecné?
a. Jakéjsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim? Zménilo se néco
v pribéhu casu?

5. Myslite se, Ze jsou mistni a regionalni produkty dostate¢né propagovany na
Mélnicku?
a. Jakym zpisobem? Jaké jsou problémy? Zménilo se néco v pribéhu ¢asu? Jak si to
vysvétlujete? Co s tim?
b. Kde?]Jaké jsou problémy?

6. Podilite se na marketingu destinace Mélnicka?
a. Jak? Kde? Pro¢ ano/ne?
b. Jaké jsou problémy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

7. Povazujete projekt ochranné znamky ,Polabi - regionalni produkt” pro drzitele za
vyhodny?
a. Vcem? Co je nejsilnéjsim pozitivem?
b. Proc ne? Co je slabou strankou? Zménilo se néco v pribéhu ¢asu? Jak si to vysvétlujete?
c. Cobyse mélozménit?

8. Spolupracujete s drziteli ochranné znamky ,Polabi - regionalni produkt?
Jak probiha spoluprace s drziteli certifikatu?

Jaké jsou silné stranky?

Jaké jsou slabé stranky?

Jaké jsou problémy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

Zmeénila se spoluprace v pribéhu casu?

Jste spokojeni se spolupraci? Co by se mélo zménit?

mo a0 o

D. Spoluprace s organizacemi destina¢cniho managementu
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9. Spolupracujete s dalsimi organizacemi destina¢niho managementu?

Zlaty Pruh?

MAS Vyhlidky?

Méstsky urad Mélnik?

Jak probiha spoluprace?

Jste spokojenti se spolupraci? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

Zmeénila se spoluprace v priibéhu ¢asu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

@me a0 o

10. Spolupracujete jeSté s jinymi organizacemi destina¢niho managementu?

S jakymi? Proc?

Jak probiha spoluprace?

Jste spokojeni se spolupraci? Pro¢ ano? Proc ne?

Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

Zménila se spoluprace v pribéhu ¢asu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

Pao0 o

11. Jaky je Vas leto$ni hlavni pracovni cil?

vz v

12. Jakou vidite napln Vasi ¢innosti do budoucna?

VI
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Scénar otazek k rizenému rozhovoru s pracovniky Zlaty Pruh Polabi

A. Informace o organizaci

a. JakajeVase pozice v organizaci?
b. Cim se hlavné zabyvate vy?

c. Jakdlouho pisobite v organizaci?
d. Cim se Vase organizace zabyva?

B. Vyznam mistnich a regionalnich produktia v cestovnim ruchu

Jaké jsou podle Vas typické produkty na Mélnicku?

PovaZujete vyuzivani mistnich a regionalnich produktii v cestovnim ruchu za

dilezité?

a. Procano? Jak tomu pomaha Vase organizace? Zménilo se néco v priibéhu ¢asu? V ¢em
jsou problémy a v ¢em uspéchy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

b. Proc¢ne? Zjakého diivodu? Co byste zménili?

Myslite, Ze jsou mistni a regionalni produkty na Mélnicku vyuZivany v marketingu
destinace dostate¢né ¢i nedostatecné?
a. Jakéjsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

Myslite se, Ze jsou mistni a regionalni produkty dostate¢né propagovany na

Mélnicku?

a. Jakym zplsobem? Jaké jsou problémy? Zménilo se néco v priibéhu ¢asu? Jak si to
vysvétlujete? Co s tim?

b. Kde?]Jaké jsou problémy?

Podilite se na marketingu destinace Mélnicka?
a. Jak? Kde? Pro¢ ano/ne?
b. Jakéjsou problémy? Jak si to vysvétlujete? Co s tim?

Povazujete projekt ochranné znamky ,Polabi - regionalni produkt” pro drzitele za
vyhodny?

a. Vcem? Co je nejsilnéjsim pozitivem?

b. Proc ne? Co je slabou strankou? Zmeénilo se néco v pribéhu casu? Jak si to vysvétlujete?
c. Co by se mélo zménit?

d. Jakym zplsobem?

Spolupracujete s drziteli mistnich a regionalnich produkti na Mélnicku?

a. Jak? Jste spokojeni se spolupraci?

b. Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim Ize délat? Zménilo se
néco v pribéhu casu?

Jakou image destinace podle vas utvareji mistni a regionalni produkty na Mélnicku?
a. Majivliv na vytvareni identity destinace?

C. Spoluprace s organizacemi destina¢niho managementu

9.

Spolupracujete s dal§imi organizacemi destina¢niho managementu?

MAS Vyhlidky?

MAS Podlipansko?

Méstsky urad Mélnik?

Jak probiha spoluprace? Pro¢ ano? Proc ne?

Jste spokojeni se spolupraci? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

meo a0 o

VII
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g.  Zmeénila se spoluprace v priibéhu casu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

10. Spolupracujete jeSté s jinymi organizacemi destina¢niho managementu?

S jakymi? Proc?

Jak probiha spoluprace?

Jste spokojenti se spolupraci? Pro¢ ano? Proc¢ ne?

Jaké jsou problémy, slabé stranky? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

Zmeénila se spoluprace v priibéhu ¢asu? Jak? Jak si to vysvétlujete? Co s tim lze délat?

© a0 o

11. Jaky je Vas leto$ni hlavni pracovni cil?

12. Jakou vidite napln Vasi ¢innosti do budoucna?

VIII
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Vzorové tisténé dotazniky

Vazena respondentko, vazeny respondente,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad bakalarské
praci na téma ,Mistni a regionalni produkty a jejich role v podpofe rozvoje cestovniho ruchu na
Mélnicku®. Uast ve vyzkumu je anonymni a jeho vysledky slouzi pouze pro potiebu bakalaiské prace a
zaroveti nabizim moznost zaslani vysledkd bakalarské prace na Vas email.

Dotaznik zabere nanejvys 10 minut Vaseho casu.

Ptedem dé€kuji za vyplnéni.

Studentka Fakulty informatiky a managementu na Univerzité¢ Hradec Kralové
Dotaznik pro zastupce drzitele certifikatu ochranné znamky , Polabi- regionalni produkt”

1. Jakaje Vase pozice ve firmé?
a. Majitel/ka (Spolumajitel/ka)
b. Jednatel/ka
c. Manazer/ka
d. Jiné: o

2. Jak dlouho pisobite v organizaci?
a. Méné nez 3 roky
b. 3az5let
c. Vicejak5 let

3. Jaky typ produktd prevazné vyrabite?
a. Remeslné produkty
b. Potraviny a zemédélské produkty
c. Prirodni produkty
Ao JINE: e e

4. Jak dlouho uvedeny druh produktu vyrabite?
a. Ménénezb5 let
b. 5az10let
c. Vicejak 10 let
d. Nevim

5. UvaZujete o rozsifeni na dalsi produkty?

a. Ano

b. SpiSe ano
c. Ne

d. SpiSene
e. Nevim

6. Jak dlouho certifikat,, POLABI- regionalni produkt” vlastnite?
a. Ménénez1rok
b. 1az3roky
c. 3az5let
d. Vicejak5let
e. Nevim

7. Kde jste se o moznosti ziskani certifikatu dozvédéli?
a. Nevzpomindm si/nevim
b. 0d ostatnich vyrobct
c. Zinternetu
d. 0d Asociace regionalnich znacek

IX
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Priloha ¢. 5

e. Zveletrhu cestovniho ruchu

f.  Ztisku

g. Ztelevize

h. Zrozhlasu

PR ) < S

Jak narocné bylo splnit podminky certifikace?

a. Velminarocné
b. Narocné

c. SpiSe nenarocné
d. Nenaroc¢né

e. Nevim

Jste spokojeni se spolupraci s poskytovatelem certifikatu MAS Podlipansko?
a. Ano

b. Spise ano
c. Ne
d. Spisene

Pokud jste na otazku odpovédéli ne ¢i spise ne, v ¢em vidite slabé stranky spoluprace
s MAS Podlipansko?

Nedostate¢na propagace

Nepravidelnd komunikace

Nedostatek poctu propagacnich letaki

Prilis naro¢na Kkritéria pro udéleni certifikatu

Prilis nizka Kkritéria pro udéleni certifikatu

Vysoky poplatek za piispévek

JITIE: e e e e e e en e

@me Ao o

Zvysila se poptavka po Vasem produktu po ziskani certifikatu?

a. Ano

b. SpiSe ano
c. Ne

d. SpiSene
e. Nevim

Pocitujete vétsi zajem zakaznikii o vase produkty po ziskani certifikatu?
a. Ano

b. SpiSe ano
c. Ne
d. Nevim

Pokud jste na otazku odpovédéli ano ¢i spiSe ano, je to podle Vas certifikaci nebo z jinych
divodii?

SpiSe jiné

Urcité jiné divody

Spise certifikaci

Urcité certifikaci

Neumim posoudit

Pa0 o

Spolupracujete s organizacemi destina¢niho managementu na Mélnicku?

a. Ano

b. SpiSe ano

c. Ne

d. Nevim

e. Zadné neznam
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Pokud jste na otazku odpovédéli ano ¢i spise ano, s jakymi organizacemi destinacniho
managementu spolupracujete?

© a0 o

TIC Mélnik

TIC MSeno

M&U Mélnik

Zlaty Pruh Polabi o.p.s.
MAS Vyhlidky z.s.

13. Jakym zpiisobem spolupracujete?

a.

b
c.
d.
e

Prodavame produkty v TIC Mélnik

Prodavame produkty v TIC MSeno

Uéastnime se marketingovych akci poradanych ze strany M&éU Mélnik
Zbozi dodavame na veletrh cestovniho ruchu

JITIE: ettt e e et n e e e ehe et en e e b ea esen e s

14. Jakou formu propagace pirevazné Vaseho produktu vyuzivate?

@ee oo o

V tisténych materialech

V TIC Mélnik

V TIC MSeno

Na internetu

V televizi

Na marketingovych akcich

Ze strany Asociace regionalnich znacek

15. Kde je o produkty nejvétsi zajem?

@ee a0 T

Kamenné obchody

E-shop

Trhy

Kulturni akce

TIC Mélnik

TIC MSeno

JINA: e ————————————————

16. Vlastnite i jiny certifikat?

a.
b.

Ano
Ne

17. Usilovali jste nebo budete usilovat o ziskani i jiného certifikatu?

a.
b.

Pokud jste na otazku odpovédéli ,Ano“, o jaky jiny certifikat jste usilovali?

Ano
Ne

18. Jaké dals$i zmény vnimate po ziskani certifikatu?

a.

Zadné

XI
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Propagacni material

PODLIPANSKO ; .

ZDE BYDLIM, ZDE ZiJI

PODLIPANSKO YYHLASUJE DALSI DOTACHI ¥V¥ZVY: SOCIALNI BYDLENI, DOPRAVA,
DROBN| PODNIKATELE, ZEMEDELC!, POTRAVINARI, DRZITELE LESU « INSPIRACE
V OBLAST! VZDELAVANI ¢ Z NASICH SKOL A SKOLEK * CO SE DEJE ¥V NASICH MES-
TECH A OBCICH ¢« PREDSTAYUJEME REGIONALN| YYRCBCE + POMAHAME PRIRODE »

. 3% < S B .3

EUMCINAA LN E . MINISTCRETVO
T Fo-d e g rezeoy @ PRO MSISTHI
[ R TN 7 SR LN [T R S R TR [ I E ROZVAQJ CR
o BRI T e ) PN N5 b S i
i Gl R A T R sodliansko.cz )
TR e A D S B SUCRE VRl e e M

Obr. ¢. I - Ukazka titulni strany Zpravodaje vydavanych MAS Podlipansko, zdroj: (osobni vlastnictvi)
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Zadani bakalai'ské prace
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TEMA CESKY:
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